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    Con mi agradecimiento a los hombres


    y mujeres que influyeron en mí para


    llegar hasta aquí. Incluyo a aquellos


    que intentaron impedir mi paso, pues me


    obligaron a hacer el camino más amplio.


  




  

    PROEMIO




    Gracias por tener este libro entre sus manos, me complace mucho saber que el tema de la Imagen Pública es de su interés, por lo que haré todo lo posible por satisfacer su expectativa. Déjenme contarles que todos los conceptos teóricos que van a leer aquí nacieron al revés de como sucede normalmente en los procesos creativos, ya que primero trabajé como Consultor en Imagen Pública® y después escribí los conceptos en los que estaba basado mi trabajo, o sea que primero nació la práctica y después la teoría, situación afortunada que otorga a todo lo que vayan leyendo la garantía de que funciona tal y como está descrito, por lo que me atrevo a asegurarles que les será de gran utilidad.




    En esta ocasión estamos de plácemes pues El poder de la imagen pública rebasó ya los 250 000 ejemplares vendidos, cifra increíble si tomamos en cuenta que se trata de un libro de estudio dirigido a los visionarios que quieren adentrarse en los terrenos de la especialidad.




    Hoy deseo extender mi agradecimiento a todos aquellos que lo han comprado en busca de ayuda para cumplir mejor sus objetivos, a los maestros e instituciones académicas que lo han recomendado y usado como libro de referencia y consulta y también a tantas personas que lo han regalado con la idea de llevar un beneficio a alguien más, a todos ellos espero sinceramente no haberlos defraudado.




    Los conceptos que están a punto de leer han penetrado en la cultura y trascendido de tal manera que han dado origen a una institución académica de educación superior debidamente formalizada ante la Secretaría de Educación Pública, entidad que ha otorgado el registro de validez oficial de estudios a la licenciatura en Imagología® y a la maestría en Ingeniería en Imagen Pública®. Vaya para las autoridades educativas mexicanas mi agradecimiento y respeto por haber creído en nuestra propuesta y respaldado un proyecto educativo original que ya situó a México como pionero en la materia a nivel mundial y a la vanguardia en el manejo y estudio de la imagen pública. Hoy existen ya muchos alumnos egresados de las aulas del Colegio de Consultores en Imagen Pública® que orgullosamente ostentan un título académico válido en cualquier parte del mundo, los cuales ya ejercen exitosamente su nueva profesión y están contribuyendo a la difusión de la cultura de la imagen pública. Obran en mi poder muchos testimonios por escrito que presentan ya como realidad lo que algún día avizoré que ocurriría: la creación de la cultura de la imagen pública y de un mercado abundante que estaba en ciernes y que hoy tiene la necesidad real de contar con especialistas en la materia, razón por la que ya existe una oferta generosa de trabajo. Puedo asegurarles que si requieren de un experto en imagen pública podrán encontrarlo preparado y listo para ayudarles, sólo les recomiendo exigirle que esté certificado y que cuente con el respaldo de estudios oficiales y así cerrar el camino a los oportunistas que de seguro querrán colgarse del auge de esta nueva profesión.




    Estimados lectores, sean bienvenidos al sofisticado mundo de la imagen pública.




    Reciban el saludo de su amigo


    VÍCTOR GORDOA


  




  

    INTRODUCCIÓN




    La experiencia adquirida durante los casi 15 años de mi vida invertidos en los medios de comunicación, los más de ellos en la televisión como conductor, productor y escritor, hizo cambiar mi visión personal acerca del éxito. Ahora no estoy completamente seguro de si es una cuestión de esfuerzo constante, de inteligencia privilegiada o de felices coincidencias. En el medio artístico me tocó ver de todo. Durante esos años pude ser testigo de gente que llegaba con todo el apoyo “desde arriba”, un montón de dinero de respaldo y exposición constante en los tiempos de más alto rating para que el resultado final fuera un total fracaso. También viví los casos de prospectos que, sin la maquinaria antes descrita, irrumpieron en el medio de tal manera que la audiencia empezó poco a poco a hablar de ellos para terminar entregándose de manera incondicional, convirtiendo a algunos en verdaderos ídolos.




    Creo que el haber estado tantas veces en contacto directo con ambos casos fue desarrollando en mí una especie de olfato que me permitía intuir quién iba a triunfar y quién no, sorprendiendo a veces a quienes me ayudaban a hacer mi trabajo. Por desgracia, la propia velocidad con la que se desarrollaba mi vida ahí adentro impedía que este olfato se convirtiera en un acto de reflexión acerca de las causas que provocaban el éxito o fracaso individual. Para comprenderlo fue necesario que una mañana de 1991 llegara a mi oficina un memorándum que anunciaba que por causas de planeación estratégica de la empresa se acabarían simultáneamente muchos programas de televisión, lo malo es que entre ellos iban las 48 horas de televisión mensuales que estaban a mi cargo, incluyendo los programas en los que yo aparecía “a cuadro” y en los que intervenía como productor.




    No es fácil asimilar un golpe de ese tamaño, sobre todo cuando teniendo cuatro programas al aire no te imaginas que te vas a quedar sin ninguno de la noche a la mañana. Era la tercera vez que mi empresa me dejaba sin empleo, por lo que ya conocía las consecuencias de una situación así: quedarme sin ingresos hasta la aprobación del siguiente proyecto, despedir a todo mi equipo de trabajo, aguantar estoicamente chismes públicos y grillas privadas, en fin, situaciones tristes y angustiosas para las que cada vez tenía menos paciencia. Cuando llevas invertido 40% de tu vida en un sistema de trabajo que te fuerza a empezar de cero cada vez sin consideraciones de ninguna especie, es lógico que empieces a cuestionarte acerca del futuro que te espera: lo mismo, pero para cuando ya seas viejo y nadie te quiera volver a emplear. Una vez pasado el shock tomé el hecho como una señal del cielo. Era evidente que tenía un significado que debía interpretar, las circunstancias me estaban indicando tiempos de cambio, así que decidí dejarme llevar por el proceso natural y tomarme un buen tiempo, el que fuera necesario para poder hacer lo que más necesitaba… nada.




    Una vez recuperadas las energías y al haber retomado el contacto con el mundo exterior, el proceso de reflexión se dio como por arte de magia, arrojando luz en el camino. Debía aprovechar mi experiencia y conocimientos para aplicarlos en algo nuevo que tuviera futuro y estuviera correlacionado con la comunicación… entonces… ¿en qué?




    La pregunta clave surgió: ¿qué diferenciaba a los personajes públicos exitosos de aquellos que, pese a todo el apoyo, se quedaban en el camino? Me puse a revisar los videos de entrevistas que hice a artistas y a figuras consagradas, no sólo del medio artístico, sino también del medio científico, religioso o político. Lo primero que descubrí fue que los perdedores frecuentemente cometían muchos errores de comunicación: su apariencia decía una cosa mientras que su música y sus letras hablaban de otra, la fotografía de su disco decía una tercera y acababan de arruinar la comunicación con sus declaraciones personales; por otro lado, en el caso de los triunfadores había una gran coherencia en el mensaje: su apariencia personal iba de acuerdo con sus palabras, éstas con su actuación corporal, lo anterior con sus videos y fotografías para rematar con sus apariciones en un escenario concordante. El segundo descubrimiento fue todavía más importante. Resultó que, además de los factores observados, existían muchos otros que al igual resultaban determinantes en el destino que tendría el proyecto, como el nombre, el estilo, el manejo del color, el diseño gráfico o la iluminación, elementos que se debían cuidar para obtener un resultado exitoso. La consecuencia del análisis fue que surgiera otra pregunta: ¿quién se encargaba del diseño integral?




    Recurrí al estudio de casos internacionales que suponían una planeación cuidadosa y no simples coincidencias, por poner unos ejemplos: ¿quién le decía a Madonna cuándo ser rubia, morena o pelirroja o que convirtiera la ropa interior en exterior? ¿Quién había sugerido que Bill Clinton tocara el saxofón en el programa de Arsenio Hall, hecho que despertó la simpatía y el voto de los baby boomers? ¿Quién había hecho de Agassi l’enfant terrible del mundo del tenis, quien además del dinero y la fama se llevó de premio adicional a Brooke Shields? Todos desde luego tenían un talento especial, pero era indudable que había tantas cosas que cuidar que forzosamente necesitaban de la existencia de alguien más. Sabía que podía encontrar las respuestas más allá de nuestras fronteras simple y sencillamente porque mi experiencia me había enseñado que en México las cosas se hacían más por intuición que por planeación y que aunque se hubieran hecho algunos buenos esfuerzos, a la larga los proyectos empezaban a perder el camino. Créanme que busqué aquí los libros o los maestros especializados en el tema y que no encontré quién pudiera darme la instrucción correcta. Decidí entonces que lo mejor era viajar a Estados Unidos y hacerla de detective. El esfuerzo rindió frutos, encontré lo que buscaba… ¡existían especialistas! Por lo que tomé la mejor decisión de mi vida profesional: ¡convertirme en uno de ellos! Invertir mi tiempo y dinero para ser un Consultor en Imagen Pública ®. Lo que no sabía era que como en México todavía no existía ni la cultura ni el mercado para desarrollarme, el camino habría de ser más difícil de recorrer. Corría el año de 1992.




    Pronto comprendí que la experiencia y los conocimientos adquiridos durante mis estudios en administración de empresas así como en mi paso por los medios de comunicación no iban a ser suficientes para cumplir con mi objetivo, por lo que tuve que tomar otra decisión: detener mi vida económicamente activa para poder irme a estudiar. Arriesgué todos mis ahorros, estuve al borde de la quiebra, aprendí en carne propia que para poder ser hay que arriesgar, y ahora, heme aquí, muchos años después escribiendo un libro que intenta sin pretensiones compartir con quien se interese los conocimientos adquiridos.




    A mediados de 1993 abrí en México la primera empresa especializada en Consultoría en Imagen Pública. Al principio no tenía clientes, cuando alguien parecía entender de qué se trataba mi trabajo nadie quería ser el primero. El tiempo corría y los recursos se me acababan. Hasta llegué a pensar en abandonar el proyecto y regresar a mi antigua empresa con “la cola entre las patas”. Entonces ocurrió un hecho trascendental. El momento que cambió mi rumbo fue el debate político televisado el 22 de mayo de 1994 entre los candidatos a la presidencia de la República Ernesto Zedillo, Cuauhtémoc Cárdenas y Diego Fernández de Cevallos, en el que este último les pasó como aplanadora a los otros dos, a tal grado que, si las elecciones hubieran sido un par de semanas después, otro se hubiera sentado en la silla presidencial. El banderazo de salida a la verdadera competencia política estaba dado y yo había estudiado para ser útil en esas circunstancias, así que decidí escribir el análisis del debate desde el punto de vista de un consultor en imagen pública y ofrecerlo a algún periódico. Pensé que un nuevo diario que acababa de nacer y que ofrecía modernidad en la información podría estar interesado en mi enfoque del tema. No me equivoqué, al periódico Reforma le gustó, lo publicó y gracias a ello el primer cliente cruzó por fin por la puerta del despacho. A partir de los resultados de ese primer trabajo surgió la recomendación para el segundo y de ahí el tercero, el cuarto… y lo demás es historia. Nuestra experiencia haciendo consultoría en imagen pública abarca ya numerosos trabajos desarrollados para personas y corporaciones de alto nivel, pertenecientes básicamente a tres sectores: el político, el empresarial y el del entretenimiento. Paradójicamente, este último —que fue el que provocó mi cambio— es el que menos nos ha utilizado, tal vez porque cada artista considera ser el número uno y que por lo tanto la competencia no existe.




    El hecho es que cada día en nuestro país se hace más evidente la necesidad de cuidar la imagen. Cada día más personas e instituciones así lo entienden y lo procuran. Es un hecho: la especialidad de la Ingeniería en Imagen Pública es útil, otorga poder y logra resultados medibles.




    No he parado de estudiar. He hecho contribuciones al medio internacional que han sido bien recibidas, por lo que ahora, seguro de lo que estoy haciendo y de que la especialidad llegó para quedarse, deseo compartir con ustedes mis experiencias. Así que aquí está lo hasta ahora aprendido, gracias por acompañarme.
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    Imagen Pública es la nueva comunicación.


    Víctor Gordoa




    Nadie puede negar que cada día la competencia crece más y más. Lo preocupante del caso es que ésta ya no se da solamente a niveles locales, sino que el proceso de la globalización ha derribado las fronteras proteccionistas que llegaron a beneficiar a acaparadores incompetentes. Ya no sólo competimos por un puesto ejecutivo o un mercado específico contra otras personas o empresas mexicanas, ahora competimos contra miembros de la comunidad internacional que las más de las veces vienen mejor preparados que nosotros. Un amigo mexicano que reside en Canadá y que representa a compañías mexicanas en aquel país me contaba la tragedia que significaba que excelentes productos mexicanos afanosamente intentaran venderse allá, pero que por problemas de imagen no pudieran abrirse paso con éxito. Al preguntarle yo a qué problemas de imagen se refería, la respuesta simplemente fue: a todo; al ser comparados les fallaba desde la presentación del producto o la calidad de los catálogos, hasta la conducta y presencia física de los empresarios y eso hacía que no fueran percibidos como eficientes. ¡Atención! Ahí está la primera clave, una buena imagen es asociada con eficiencia y ésta se relaciona automáticamente con calidad, seriedad y poder.




    Creo que la mejor forma de dejar patente la importancia que tiene un buen manejo de la imagen en los sectores político, empresarial y de entretenimiento es a través de la descripción de casos tanto nacionales como internacionales que sean dignos de reflexión. Así que empecemos.




    Imagen y política




    Un caso político clásico es la lucha por la presidencia de Estados Unidos en 1960. El experimentado Richard Nixon se enfrentaba al jovencito John F. Kennedy. Se usó por primera vez la televisión como medio de comunicación para transmitir un debate político decisivo en el que ambos candidatos expondrían sus ideas para gobernar. Nixon poseía una barba muy cerrada que pasadas las seis de la tarde daba a su rostro una sombra que connotaba cualidades negativas como maldad y suciedad. Pues bien, al candidato Nixon se le olvida rasurarse por segunda vez antes del debate, y así aparece en las pantallas de televisión estadounidenses. Por otro lado, hace acto de presencia un perfecto ejemplo del joven estadounidense egresado de Harvard, eficiente, impecable y guapo, dueño de una seductora sonrisa y de una mirada encantadora. Quienes oyeron el debate por la radio dieron por ganador a Nixon, quienes lo vieron por televisión se fueron tras de Kennedy. El hecho fue que la mayoría de los votantes lo había visto por televisión. Para colmo de los republicanos, el buen John contaba con otra arma poderosísima: Jacqueline Lee Bouvier.




    François Mitterrand, uno de los más grandes talentos políticos del siglo XX, conoce en 1980, cuando era primer secretario, a un hombre moreno, de personalidad chispeante que conducía un automóvil Rolls-Royce rosa y que era considerado como un genio de la comunicación, su nombre: Jacques Séguéla. En la primera entrevista entre ambos, Mitterrand desconfía de los vocablos que usa Séguéla y que se refieren a cosas como “posicionamiento” y a la relación “producto-marca”, pero le propone al comunicador seguir viéndose para ambos conocer más acerca del otro. Mitterrand está decidido a ser candidato a la presidencia de Francia. Pronto Séguéla se habrá convertido en el consultor en imagen del aspirante a candidato ganándose su confianza, como lo demuestra el hecho de que él haya aceptado todos sus consejos; no leer sus discursos, mejor prepararse y luego hablar de forma espontánea; cambiar de sastre y empezar a “vestirse de izquierda” haciéndole ver que un socialista no provocaría la identificación con sus seguidores vestido como banquero. Llega a tal grado la relación de confianza que Séguéla no dudará en abordar un tema considerado tabú: la pésima dentadura del político. Le hace ver que nunca podrá ser elegido presidente con semejantes dientes que lucían inmensamente crueles e inspiraban desconfianza. Mitterrand estaba consciente de ello, por eso no sonreía y cuando lo hacía se le veía forzado y estudiado. Por supuesto que de inmediato se hace limar los colmillos. A partir de ese momento surge un hombre más carismático en escena. Nunca sabremos si François Mitterrand hubiera de todas formas llegado a la presidencia contando sólo con su talento político, pero lo que sí podemos asegurar es que con los consejos de Jacques Séguéla dio a su capacidad política un gran valor agregado que en mucho contribuyó a su seguridad personal y a la confianza en sí mismo.




    En México, las elecciones de julio de 2006 se convirtieron en un gran ejemplo de la importancia de la imagen pública. Tomemos el caso de Vicente Fox, un presidente que seis años atrás había desarrollado en torno de su persona una extraordinaria percepción. Como candidato, logró convencer a la mayoría de la ciudadanía mexicana, que deseaba un cambio de gobierno, de que él era el hombre fuerte, inteligente, simpático y capaz de derrotar al partido en el poder que llevaba más de 70 años ocupando la silla presidencial. Sin embargo, durante los seis años de su gobierno la percepción cambió por causa de sus constantes dislates verbales, indecisiones en la aplicación de medidas que eran necesarias para lograr el anhelado cambio y la sombra que sobre su investidura presidencial proyectó su esposa Marta Sahagún.




    Por el otro lado, surgió la figura antagónica de Andrés Manuel López Obrador, quien desde la jefatura de gobierno del Distrito Federal poco a poco se fue haciendo de los espacios en los medios de comunicación y de la agenda nacional mediante la estrategia de pegarle al presidente, confrontándolo y oponiéndose a su estilo de gobierno, dejando en evidencia su incapacidad para gobernar y engrandeciendo su figura como buen prospecto para la candidatura presidencial. López Obrador logró su objetivo, fue el candidato del Partido de la Revolución Democrática (PRD) y estuvo a punto de ser presidente de México, puesto que no obtuvo porque a su vez cometió graves errores de imagen pública al confiarse de la ventaja que durante la contienda logró sacar al candidato del Partido Acción Nacional (PAN), Felipe Calderón Hinojosa, quien resultó ganador. La actitud reaccionaria poselectoral que el candidato perdedor observó terminó de hundirlo ante los ojos de propios y extraños y disminuyó sus probabilidades de un futuro exitoso.




    Imagen y empresa




    Movámonos ahora hacia el sector privado. Si hay una empresa que haya nacido preocupada por su imagen y que hasta la fecha siga siendo el ejemplo perfecto de cómo cuidarla ésa es Disneylandia. Recordemos cómo desde que llegamos a la taquilla somos estimulados por una señorita que parece salida del cuento de Alicia en el país de las maravillas, la cual nos atiende envuelta en una música feliz. Entramos e inmediatamente… ahhh… nos huele a Disneylandia… efecto de haber colocado intencionalmente a la entrada las tiendas de galletas, palomitas, chocolates y pasteles con los ductos de ventilación apuntando hacia Main Street. No lo concientizamos, pero todos los empleados corresponden al tipo de chico limpio, alegre y educado que se encarga de hacerte sentir cuidado. Las atracciones responden a la más alta tecnología y están siempre impecablemente conservadas. Todo funciona a la perfección. Cuatro de cada cinco personas que cruzan la puerta de entrada son adultos y solamente una es niño y no es que aquéllos vayan buscando el paraíso infantil, que de hecho lo es, sino que lo que buscan es el lugar donde inconscientemente puedan comprar felicidad, seguridad, eficiencia y limpieza. ¿Cómo es posible que 70 000 personas visiten diariamente el parque y no podamos encontrar un chicle pegado? Créanme, porque conozco la agenda de las ejecutivas encargadas de la imagen de Disneylandia, que todo eso cuesta un enorme esfuerzo de supervisión. Walt y Roy Disney sabían que era la acumulación de los pequeños buenos detalles lo que construía una gran imagen, de ahí que la mayoría del presupuesto de las empresas Disney se invierta en conservarla y acrecentarla.




    Otro caso histórico interesante es el de la prestigiada joyería Tiffany, favorita de los ricos estadounidenses. La imagen de glamur y exclusividad que tiene incluso ha provocado que la gente ruegue por comprar la famosa cajita azul de regalo, sí, solamente la caja, a lo que por supuesto la joyería no accede. Entre sus clientes se cuentan muchos presidentes de Estados Unidos. Se sabe que Abraham Lincoln en 1861 le regaló a su esposa un collar de perlas de Tiffany y se cuenta la anécdota de que cuando el presidente Dwight Eisenhower visitó la joyería para comprarle a su esposa, la popular Mamie, un regalo, preguntó si para el presidente podía haber un descuento; la respuesta inmediata del director fue: “Lo sentimos, pero a Abraham Lincoln no se lo hicimos”. Si la imagen de Tiffany es de elegancia y refinamiento, ahora imaginen lo que sucedió cuando Avon, la gran compañía productora y distribuidora de productos de belleza casa por casa, de acuerdo con sus planes de diversificación… compró a Tiffany… en cuanto la noticia se supo, la imagen de Tiffany, tan celosamente cuidada, sufrió un cambio de percepción que tomó algún tiempo reconstruir. Esto nos enseña que una imagen no puede ser comprada y que no importa cuánto tiempo la vengas cuidando, en tiempos de cambio puede llegar a sufrir un retroceso.




    Un ejemplo mexicano de imagen empresarial que me gusta mucho usar en mis conferencias es el del Palacio de Hierro, Liverpool y Sears. Tres almacenes departamentales muy conocidos en la Ciudad de México, que tienen el mismo sistema de ventas, una disposición de espacios de exhibición de mercancía muy similar y aproximadamente 90% de los mismos proveedores. Cuando pido a la gente que me diga en una sola palabra lo primero que viene a su mente al mencionar dichos nombres, invariablemente me contesta para El Palacio de Hierro: “¡Elegante!, ¡caro!”; para Liverpool: “Tradicional”, y para Sears: “¡Corriente!, ¡Servicio!” (percepción que motivó a su propietario a traer Saks Fifth Avenue). Interesante, ¿verdad? Lo mismo sucede respectivamente con Walmart, Comercial Mexicana y Soriana, tres tiendas de autoservicio de gran magnitud a nivel nacional, la gente ubica en los extremos de calidad a Walmart con la mayor y a Soriana con la menor, dejando a Comercial Mexicana en la indefinición del término medio. ¿Por qué sucede este fenómeno siendo también tan similares? La respuesta es simple. En todos los casos la causa es ¡LA IMAGEN! Con todo lo que ella incluye: sus logos, tipografía, estilo de publicidad, apariencia de los empleados, manejo de la iluminación y el color, trato al cliente, etc., etc. Ni más ni menos que la acumulación de todos los factores que les he mencionado.




    Quiero hacer hincapié en dos empresas que son ejemplo del correcto manejo de la imagen: la Panificadora Bimbo y la Cervecería Modelo. Ellas son bien valoradas hacia dentro y hacia fuera y sus titulares son empresarios admirados por su integridad personal. Con esto se demuestra uno de los axiomas de la imagen que veremos posteriormente, la imagen de la titularidad permea en la institución.




    Imagen y entretenimiento




    Ejemplos del mundo del entretenimiento hay muchos, trataré casos históricos que trascendieron fronteras ya que cambian muy rápido y, como les decía, paradójicamente se trata por ahora del medio menos sensible al uso de la Ingeniería en Imagen Pública. La explicación la encuentro en el desconocimiento de los grandes alcances de la especialidad y en el hecho de que creo que falta humildad para reconocer que no todos son los número uno, como cada uno cree que es. Sin embargo, basta abrir los periódicos para darse cuenta de que la competencia es cada día más voraz y que los artistas mexicanos no sólo compiten entre ellos sino que puede uno escoger entre el estadounidense, el español o el argentino.




    Veamos algunos casos históricos: Yuri, la güera, un mal día decide que va a ser pelirroja. La gente de su disquera no hace sesiones de foco para medir los alcances que tendrá el cambio de imagen entre el grupo objetivo que la sigue. El resultado ya lo conocemos: un proyecto discográfico fracasado y dos años de “atorón” en la carrera de una artista consentida. Cuando apenas se está recuperando, sucede otro hecho que afectará la percepción artística de la veracruzana. El repentino cambio que decidió dar a su estilo por motivos espirituales, loable desde el punto de vista personal, pero mal enfocado profesionalmente, hace que pierda al grupo objetivo al que iba dirigida con la consecuente pérdida de contratos. Los errores cuestan y en este caso no solamente dinero, puesto que además iba en juego el tiempo de vida útil de una artista, bien escaso que nadie perteneciente al medio del espectáculo se puede dar el lujo de desperdiciar.




    El caso de mi amigo Eduardo Palomo, extraordinario actor mexicano fallecido en el año 2003, también es digno de estudio. Para aprovechar la inmensa fama que le trajo el haber interpretado el papel de Juan del Diablo en la telenovela Corazón salvaje se decidió lanzarlo como cantante, tomando como ventaja el enorme poder de seducción que tenía el personaje, todo lo cual era perfectamente justificable. Sin embargo, llegaron a creer que el éxito del actor como cantante se debía a Palomo y no a Juan del Diablo, a quien en realidad las admiradoras iban a ver en el escenario sin importarles si cantaba bien o no. En cuanto Eduardo reapareció como actor con un nuevo personaje, esta vez no tan afortunado, se terminaron los contratos para el cantante puesto que los empresarios olieron que las seguidoras ya no irían a verlo. Y tuvieron razón.




    Pasemos a analizar el caso de Gloria Trevi, ejemplo válido de buen manejo inicial de imagen. Sergio Andrade, su mánager, me hizo el favor de presentarme el proyecto antes de ser lanzado. Le auguré un éxito de proporciones enormes y así fue. La imagen era poderosa y coherente en la emisión de todos los mensajes, verbales y no verbales. Gloria representaba la rebeldía, la libertad, la locura. Sus seguidores la amaban, pero… no le perdonaron que firmara con Televisa y que aceptara aparecer en un programa en el que su personaje estaba equivocado de cuento. La loca, la rebelde, la libre, se había vendido y ahora era percibida como una artista falsa dentro de un contexto banal. Posteriormente la artista se retira por causas personales, pero produce un vacío de información que se presta a que empiecen a correr los rumores y cuando por fin reaparece lo hace en medio del escándalo producido por un libro de denuncia. Emigra a Brasil, se confirma el supuesto delito de corrupción de menores, la atrapan, la extraditan y junto con su manager vuelve a ser encarcelada en México. Hoy, Gloria ya no es lo que fue y rehacerse necesitará de una estrategia de imagen larga y complicada; se puede, porque toda imagen pública es dinámica, pero será muy difícil lograrlo.




    En teoría decir “así soy yo y no me importa lo que piensen los demás” suena auténtico y hasta valiente, pero en la práctica equivale al suicidio. Y es que “esos demás” son los clientes que compran nuestros productos, los empleados que hablarán de nuestra empresa, los accionistas dispuestos a seguir invirtiendo, los admiradores que comprarán nuestros discos y conciertos, los votantes o gobernados que nos darán o retirarán su apoyo. Simple y sencillamente son los demás y la forma en que nos perciben lo que determinará nuestro éxito o fracaso.




    Creo que por medio de los ejemplos anteriores ha quedado suficientemente demostrada la importancia que tiene la creación, manejo y control de una imagen pública, ya sea personal o institucional, por lo que pasemos ahora a estudiar la definición de la imagen.




    ¿QUÉ ES LA IMAGEN?




    Aclarando la confusión




    Recién fundada la empresa de consultaría en imagen pública empecé a visitar a mis primeros prospectos de clientes y también a recibir los primeros portazos en la nariz. Quienes invariablemente comprendían el terreno de la imagen como algo puramente estético y superficial no veían para qué podrían necesitar un consultor externo, bastaba con que fueran a su estética o salón de belleza para cubrir esa necesidad. Aquellos que después de escucharme podían entender los alcances de la especialidad al final me pedían ejemplos de mi trabajo. Como no tenía ninguno, cortésmente me sugerían que volviera cuando los tuviera, puesto que no querían ser ellos los “conejillos de Indias”. Otros decidían contratarme, pero me pedían que les diseñara una campaña publicitaria o un trabajo propio del área de las relaciones públicas, ambas especialidades diferentes de la consultaría en imagen pública. Aquí surgió otro problema. Simultáneamente fui descubriendo que había otro factor que contribuía a acrecentar la confusión y era el hecho de que también existían otras ocupaciones, todas ellas dignas y profesionales, que solían identificarse como creadores de imagen: maquillistas, estilistas, coordinadores de moda, sastres y modistas, fotógrafos, cirujanos plásticos y cosmetólogos dentales, mercadólogos, publicistas, publirrelacionistas, y algunos más que alargarían inútilmente la lista. Vaya… poco faltó para que los vendedores de estampitas de la Virgen de Guadalupe también dijeran que estaban en el negocio de la imagen.




    Zapatero a tus zapatos




    No quiero desacreditar a tan valiosas ocupaciones, simplemente aclarar que cada una de ellas hace lo que es su propia especialidad y a ella deben referirse cuando describan lo que hacen. Que si bien su trabajo invaluable puede llegar a formar parte importante de un Plan Maestro de Imagen Pública, no quiere decir que su trabajo por sí solo pueda crear una imagen dentro del concepto integral que descubrirán en este libro, por lo que se corre el riesgo de que sólo se cree una imagen parcial, al no considerar otros elementos importantes que deben tomarse en cuenta y que por la naturaleza de sus propias especialidades difícilmente podrán cubrir, a menos que cambiaran de ocupación y se volvieran consultores en imagen pública, lo que necesitaría de nuevos conocimientos y preparación. Por ejemplo: un publicista lo que hace es publicidad. Una campaña publicitaria puede llegar a ser clave en la creación de una imagen, pero si sólo dejamos trabajar a la publicidad, puede suceder, como de hecho frecuentemente sucede, que la expectativa creada por ella no pueda ser cumplida por el cliente, debido a la existencia de puntos de fuga en la comunicación integral del mensaje. Esto quiere decir que el hecho de lograr una buena “imagen publicitaria” que dará notoriedad pública al cliente gracias a la poderosa acción de los medios masivos de comunicación no asegurará que el mismo cliente dé “el ancho” a la hora de enfrentar al consumidor, ya que podría estar fallo en su imagen personal o la de sus principales ejecutivos, o tal vez sus catálogos demeriten la calidad de sus productos o que la ambientación de sus tiendas u oficinas deje mucho que desear. Continuando con el mismo ejemplo y para ser todavía más claro y justo, permítanme agregar que un consultor en imagen pública no es un publicista y que si requiriera para su cliente de una campaña publicitaria porque considerara que es necesaria para aumentar el nivel de conocimiento de él a nivel masivo, entonces pediría al publicista que la hiciera. El ejemplo puede aplicarse a cualquiera de las profesiones mencionadas más arriba, ya que cualquiera de ellas como elementos individuales creativos siempre presentarán una imagen parcial del contratante.




    Lo que finalmente deseo dejar en claro es que construir una imagen pública requiere de la conjunción de muchos elementos, todos ellos igual de importantes, que bien coordinados y producidos evitarán la existencia de contradicciones que impidan la coherencia del mensaje del cliente, cualidad estrictamente necesaria para convencer al grupo objetivo de que se es el mejor en algo y que por lo tanto se merece su credibilidad y confianza.




    Definiendo la palabra imagen





    Otra de las dificultades a enfrentar cuando se entra en el terreno de la imagen es la de desentrañar el significado de la palabra misma y como el trabajo que vamos a desarrollar está sustentado en dicho término, es necesario dejar establecido cuál de todos sus significados es el que nos interesa.




    La palabra imagen puede definirse de muchas maneras. Si nos dirigimos a la enciclopedia, encontraremos que es “la figura, representación, semejanza y apariencia de una cosa”. Reflexionando sobre esta definición podremos darnos cuenta de que existen las cosas y además su imagen. Ello nos remite a la existencia de una representación de las cosas a través de su imagen sin que forzosamente tenga ésta que ser fiel al original, lo que ocasionaría que el objeto fuera lo real y su imagen lo ficticio. Este significado está fuertemente ligado con lo visual y tal es su poder, aunque conlleve el riesgo de no comunicar la totalidad de la realidad. Pensemos en que no es lo mismo ver la foto de un personaje que estar frente a él. Que no es lo mismo presenciar la actuación de un artista que comprar el video del concierto en vivo. La imagen en este caso modifica la realidad, para bien o para mal.




    Otros significados de la imagen que se prestan a confusión no son más que sistemas de clasificación de acuerdo con el medio por el cual se reproducen o con el objeto que representan. Así, tenemos imágenes gráficas, televisivas o fotográficas y también imagen de marca, producto o corporativa. Otro criterio en el mismo sentido es el que crea imágenes dependiendo del canal sensorial humano por el que se perciben, de tal manera que podemos referirnos a una imagen visual, auditiva, olfativa, táctil y gustativa. Dejemos constancia de su existencia, pero nuestro trabajo no va por ahí.




    Definiciones correlacionadas




    Si nos detenemos a analizar cualquiera de los criterios antes mencionados, nos daremos cuenta de que en todos va involucrado un proceso físico-psicológico de percepción, que abarca primeramente una sensación que se canaliza al sistema nervioso central para de ahí pasar al proceso cerebral de la aprehensión, desciframiento y comprensión de la causa que la produjo traduciéndola en un efecto semejante a una experiencia o vivencia que a su vez se convierte en una imagen mental de lo percibido.




    Nos vamos acercando a la definición que nos interesa, sin embargo los estudiosos del tema todavía diferencian tres tipos de imágenes mentales: las más elementales que corresponden a la retención en nuestra mente de lo percibido y su capacidad de reproducirlo de manera más o menos exacta, es decir, una especie de memoria visual o fotográfica. Las segundas, referidas a nuestra capacidad de crear imágenes, a la facultad de la mente que puede reproducir de la memoria, interrelacionar ideas y crear, es decir, a la capacidad de imaginar, temática que Jean Paul Sartre trata a fondo en su libro Lo imaginario; y las terceras, objeto de nuestro estudio, que son las que, una vez conformadas mediante el proceso físico-psicológico arriba descrito, pueden producir efectos en la conducta de los individuos. Éstas son las imágenes mentales que habiendo quedado grabadas en la memoria van a influir en las preferencias y por lo tanto en las decisiones del ser humano. Este tercer tipo de imágenes mentales son consecuencia de las percepciones acumuladas que necesitan de la coherencia como ingrediente indispensable para producir la reacción de la gente, ya que la mente sólo asocia lo que ve junto, lo que se repite de manera similar, lo que se parece; en síntesis, lo que puede organizar como coherente. Cuando la mente detecta incoherencia producirá como reacción conductual el rechazo.




    De ahí que en un esfuerzo válido para sintetizar tantos conceptos teóricos desprendamos una definición precisa que sea fácil de entender, de memorizar y que sirva para dar sentido a todo nuestro trabajo:




    Imagen es percepción




    La percepción




    Partiendo de esta definición se hace ahora necesario reflexionar sobre el significado de la palabra percepción. Si acudimos otra vez a cualquier diccionario enciclopédico nos vamos a encontrar con que se trata de “la acción y efecto de percibir”; también con que la palabra percepción se identifica con “conocimiento e idea” y, por último, con el significado que para este trabajo representa el concepto fundamental: percepción es “la sensación interior que resulta de una impresión material hecha en nuestros sentidos”.




    Lo que con toda sencillez podría interpretarse como el recuerdo que nos queda después de haber tenido una experiencia de cualquier clase y que evocaremos cada vez que nos refiramos a lo que lo causó. Por eso es que podemos identificar imagen con percepción y desprender que nuestra imagen será la manera como somos percibidos y que serán los demás quienes nos la otorgarán basados en lo que hayan sentido de nosotros.




    Percibimos, lo cual significa


    que agregamos significado a cada señal


    que se nos presenta en el camino.


    Deepak Chopra




    IMAGEN PÚBLICA




    Hagamos un alto en la disertación para sacar algunas conclusiones básicas que nos permitan definir el término imagen pública:




    • La imagen es un resultado y por lo tanto está provocada por algo; dicho de otra manera, es el efecto de una o varias causas. Estas causas siempre serán externas, ajenas al individuo y el efecto será interno, ya que se produce dentro del mismo individuo, en su mente. El efecto producido dependerá de la coherencia de las causas. En este sentido siempre nos referiremos a la imagen en su carácter mental.




    • La imagen producirá un juicio de valor en quien la concibe, por lo que su opinión se convertirá en su realidad. Dicha realidad no tiene forzosamente que ser verdadera ni corresponder a la realidad de la fuente emisora, por lo que estaríamos frente a una realidad “ficticia” estrictamente individual, es decir, ante una imagen individual; esta situación es la causa del típico conflicto que todos hemos vivido cuando hemos confrontado lo que somos con lo que los demás creen que somos.




    • El juicio de valor es el resorte que impulsa la acción individual consecuente: aceptar o rechazar lo percibido. La conducta estará entonces condicionada por la imagen individual y será producto de la coherencia con el mensaje transmitido.




    • Cuando la imagen mental individual es compartida por un público o conjunto de públicos se transforma en una imagen mental colectiva, dando paso a la imagen pública.




    Basados en todo lo antes expuesto podemos concluir que


    una imagen pública será la percepción compartida que


    provocará una respuesta colectiva unificada.




    Hablemos ahora de las causas que producen la percepción, es decir, que producen la imagen: los estímulos.




    Los estímulos




    En sentido figurado un estímulo es un incitamiento para obrar o funcionar. Desde el punto de vista biológico es cualquier agente que provoca la respuesta de un organismo, órgano, etcétera; ambos puntos de vista nos interesan ya que las causas que generarán la imagen serán los estímulos recibidos a través de los sentidos, los cuales también incitarán a actuar.




    Imagínense cuántas clases de estímulos pueden existir y cuántas maneras puede haber para clasificarlos dependiendo de un sinnúmero de criterios. Si me pongo a analizarlos, corro el riesgo de meterlos en un mar inútil de teorizaciones que al final serán ajenas al propósito de este estudio. Por eso quiero proponer que distingamos solamente dos grandes grupos de estímulos que pueden crear una imagen mental: los verbales y los no verbales, dentro de un proceso mixto.




    Estímulos verbales




    Como su nombre lo indica generan la percepción principalmente a través de la palabra en cualquiera de sus formas: oral o escrita, y pueden producirse y transmitirse por cualquier medio acorde con su naturaleza. Ejemplos: una declaración en entrevista de radio o una carta de felicitación. Aunque si somos muy estrictos en juzgar estos ejemplos, notaremos que en el primero también influirán como estímulos el tono, el volumen de la voz y la dicción del locutor; y en el segundo ejemplo, también estarán comunicando los estímulos no verbales: la calidad y el color del papel, la forma y color de la tipografía, algún logo, los rasgos de la firma, por lo que desde ahora les pido que sean flexibles en el criterio de clasificación, por eso agregamos la palabra principalmente en la definición, porque de alguna manera tenemos que guiarnos por el objeto determinante en la comunicación y en ambos ejemplos son las palabras y por ello son estímulos verbales.




    Estímulos no verbales




    Son todos aquellos que generan la percepción principalmente a través de recursos ajenos a las palabras, dicho de otra forma, que comunican sin palabras. Son más difíciles de controlar que los anteriores por su multiplicidad de fuentes emisoras, que van de las visuales hasta las olfativas y, como pueden transmitir varios mensajes de manera conjunta, su creación y manejo requiere de una preparación especializada. Ejemplos: la fotografía de una bella mujer vestida con un traje sastre beige en actitud ejecutiva contra la fotografía de la misma mujer, pero ataviada con un ceñido vestido corto de color rojo en actitud seductora. Evidentemente las dos comunican sin palabras diferentes mensajes y su uso estará condicionado al objetivo que se quiera cumplir.




    Estímulos mixtos




    Como no existe el estímulo verbal puro el proceso de estimulación de audiencias siempre será mixto. La percepción se genera a través de la emisión simultánea de estímulos verbales y no verbales. Su problemática radica en que generalmente son más los estímulos no verbales que los verbales y modifican a éstos, ya sea apoyándolos o contradiciéndolos. Por ejemplo: si el caso anterior de las fotografías lo hiciéramos video y a la mujer de rojo la quisiéramos hacer pasar por una dama ejecutiva, seguramente fracasaríamos al existir contradicción entre los estímulos verbales y los no verbales, lo cual impedirá la tan pretendida coherencia del mensaje como requisito indispensable para ser comprendido.




    Fórmula de la imagen




    De acuerdo con lo anterior llegamos a la conclusión de que los estímulos emitidos por algo o alguien generarán percepción que se traducirá en imagen. La imagen se convertirá en la identidad de quien ha sido percibido y, una vez otorgada, esta identidad se convertirá en la verdad particular de quien lo ha percibido. Esta noción de identidad se explica porque las cosas reales en sí mismas y estas mismas cosas representadas por su imagen conservan la presencia de la propia forma, mediante la que son reconocibles y memorizables. La identidad se forma entonces por la esencia y la apariencia. Por lo tanto, percibir la identidad, identificar, pasa a ser un dato de conocimiento que se convierte en experiencia y por ende en propiedad psicológica. Aquí va encerrada una idea que, aunque abundaremos en ella más adelante, quiero dejarla destacada desde ahora, reiterando que la identidad se forma por la esencia y la apariencia. Esto sienta el precedente de que debe existir un fondo y una forma. El fondo por sí solo no trascenderá si le faltan los vehículos apropiados para poder comunicarse. La forma por sí sola carecerá de sustento y necesitará del fondo para no derrumbarse. Así que, por favor, que no se propague más el pensar que crear y cuidar una imagen es un acto, falseado, materialista, superficial o vanidoso. Se trata de un proceso que no podrá nunca contrariar o ser ajeno a la esencia y cuya misión será poner en armonía el fondo y la forma de una persona o institución para potenciarla de tal manera que pueda ser identificada positivamente.




    Como se trata de una secuencia de ideas difícil de seguir verbalmente, creo que es mejor dejarla asentada como si fuera una fórmula matemática, así que solicito su licencia para crear lo que he llamado la Fórmula de la Imagen:




    [image: img-44]




    Por lo tanto:




    La imagen es percepción que se convierte


    en la identidad y con el tiempo en la reputación.




    Hemos introducido un término del cual hasta ahora no habíamos hablado: la reputación.




    La reputación




    La reputación se define como la opinión que la gente tiene de una persona o cosa. Si introducimos la definición de opinión podemos enriquecer aún más el significado como la fama o concepto en que se tiene a una persona o cosa. La imagen es lo que va a poner a un consumidor a las puertas de una empresa, la reputación es lo que va a hacer que ese cliente vuelva. Permítanme preguntarles: ¿cuánto tiempo y esfuerzo les ha tomado formar su reputación? ¿Cuánto dinero vale? ¿Cuánto tiempo creen que se tome destruirla? Hoy por hoy, a nivel internacional, las compañías invierten cada vez más en imagen porque saben del VALOR AGREGADO que da a su marca. Valor que en la mente de los consumidores las separa de las otras empresas para situarlas en algo “más allá” de la calidad estándar. Dejo constancia de que el tamaño o la importancia de las instituciones no es limitante para iniciarse en el cuidado de la imagen. Si su negocio tiene fama de ser una pequeña fonda donde se come bien y empiezan a cuidar todos los “pequeños grandes detalles” que forman una buena imagen, con el tiempo habrán de ganar la reputación de ser el mejor restaurante de la zona.




    Bobbie Gee, experimentada mujer estadounidense consultora en imagen, asesora de grandes empresas multinacionales y conferencista internacional a quien he tenido la suerte de escuchar, suele comentar algunos trabajos de investigación que ha realizado a nivel corporativo, preguntando a sus audiencias por algunas empresas ganadoras y otras perdedoras en el juego de la imagen institucional. Resulta que entre las empresas que consistentemente le señalan como ganadoras están Disneylandia, de cuyo caso ya nos ocupamos, McDonald’s e IBM.




    En el caso de IBM, al preguntar a miles de personas qué era lo primero que se les venía a la mente acerca de la empresa manufacturera de computadoras fue sorprendente encontrar que no mencionaban a las máquinas, sino que las respuestas más frecuentes eran las que mencionaban las rígidas e impecables normas de vestuario y la imagen profesional de sus representantes. La gente consultada asociaba estos dos aspectos de imagen personal y visual con la seriedad de la empresa y la calidad de sus productos y eso podemos identificarlo con construir una buena imagen y una buena reputación. Qué tan importante será este tipo de factores que lograron que la reputación de ser una compañía muy seria permitiera sobrevivir a IBM en los tiempos en los que se rezagaron frente a sus agresivos competidores. ¿Qué hubiera sucedido si la dirección de la empresa, confiada en lo bien establecida que estaba, hubiera decidido desaparecer los códigos de vestuario? Por eso permítanme desacreditar el viejo refrán popular que dice: “Cría fama y échate a dormir”; los tiempos modernos tan cambiantes y la competencia global exigen modificarlo a: “Cría fama y ponte a trabajar para conservarla”.




    Recuerden que la reputación se convierte en el más sólido patrimonio, en el “plus” de su marca o nombre personal y ese patrimonio no tiene precio. Es por ello que quisiera que siempre recordaran la recomendación que dice: “Nunca cambies tu reputación por utilidades a corto plazo”. Piensen en los casos históricos de empresarios mexicanos que alguna vez fueron conceptuados muy en alto y que por privilegiar el dinero mancharon su reputación: revisemos a los banqueros Carlos Cabal Peniche, aquel dueño de Banco Unión y muchas otras empresas; el Divino Ángel Rodríguez, el que compró Banpaís; y el caso de Jorge Lankenau, quien defraudó a muchos inversionistas que habían confiado en él y en su institución que, paradójicamente, se llamaba Confía. Todos perdieron su buena reputación y de paso sus bancos; pasaron de empresarios prominentes a prófugos de la justicia. Qué tan grave es el asunto que si lograran rehacerse y pudieran refundar sus bancos, ¿ustedes volverían a poner su dinero con ellos? Y más importante aún… ¿qué tanto dañaron la imagen del banquero mexicano a nivel nacional e internacional? Tan mal quedó que la gran mayoría de los bancos en México fue vendida a monstruos financieros internacionales que han logrado ir desvaneciendo la mala percepción mexicana.




    AXIOMAS DE LA IMAGEN




    Se entiende por axioma un principio, sentencia o proposición que es tan clara y evidente que no necesita demostración. Bueno… en un terreno tan nuevo como el de la Ingeniería en Imagen Pública no podría decirse que en un principio los axiomas que voy a exponer no necesitaron de demostración, ya que algunos de ellos están basados en serios estudios de investigación científica que comprobaron las conclusiones. De cualquier manera llamémosles así y procedamos a revisarlos.




    Axioma 1




    ⇒ Es inevitable tener una imagen.




    Este axioma motiva a una reflexión que tiene mucho de sentido común. Todo tiene una imagen, nada ni nadie se puede escapar de ser percibido por alguien. Si de todas formas los demás van a formarse una imagen nuestra, ¿no sería mejor crearla y controlarla de acuerdo con lo que deseemos obtener como resultado?




    Axioma 2




    ⇒ Ochenta y tres por ciento de las decisiones las hacemos por los ojos.




    Pensemos cómo reaccionamos rápidamente cuando vemos algo, una persona, un lugar o una cosa e inmediatamente decidimos si la deseamos para nosotros o no, provocando como consecuencia nuestra acción de aceptación o rechazo. No es raro que uno de los refranes más populares sea “De la vista nace el amor”, porque son los ojos y el sentido de la vista el conducto por el cual nos entra la aplastante mayoría de los estímulos. Comprobemos cómo fue que decidimos comprar la corbata o los aretes que traemos puestos; cómo elegimos a la persona con la que llevamos una relación romántica, vaya… hasta cómo evaluamos si un restaurante nos gusta o no sin siquiera haber probado su comida… por los ojos. El sentido de la vista es tan importante en nuestras decisiones que en algunos casos llega a sustituir a otros sentidos que deberían determinar en primer lugar. Eso sucede cuando nos traen un platillo muy bien presentado y antes de probarlo decimos: “Mmm… ¡qué rico se ve!”, cuando deberíamos decir: “Mmm…, ¡qué rico sabe!”, una vez que lo hubiésemos probado, lo cual sería más lógico, pero no es así.




    La lección es que desde ahora debemos dar más importancia a todos los estímulos visuales que emitamos, no importa si somos personas o instituciones.




    Axioma 3




    ⇒ El proceso cerebral que decodifica los estímulos toma unos cuantos segundos.




    Los científicos no se ponen de acuerdo, hay quien dice que cinco segundos y hay quien considera hasta 12. No importa, el caso es que son los primeros segundos los que constituyen el momento crítico en el que causamos la primera impresión. Los estadounidenses dicen: “First impressions, last impressions” y nosotros sabemos que “la primera impresión es la que cuenta”, porque es ésa la que se va a quedar grabada en la mente de quien nos percibe por primera vez. Para ejemplificar lo que digo, déjenme contarles dos anécdotas reales:




    Les relato el caso de un amigo muy respetable, poco dado a los excesos y fiestas, que fue sorprendido en un conocido restaurante en completo estado de ebriedad, en compañía de una joven y bella dama, por el director de una gran empresa que estaba a punto de contratarlo, el cual para acabarla de fastidiar iba acompañado de su pomposa esposa. Durante la cena no hicieron otra cosa que criticar la situación de manera despiadada. Obvio es deducir cuáles fueron las consecuencias al día siguiente: mi amigo no fue contratado, más por la presión de la esposa que por la opinión del director acerca de su eficiencia profesional, y su reputación quedó por los suelos. La verdadera historia es que el pobre hombre estaba bajo tratamiento médico y las pastillas se le habían cruzado con una copa de vino tinto, de ahí la aparente embriaguez. Contra su costumbre, el buen hombre había ordenado dicha bebida para brindar ante la buena noticia que la joven le había dado de que iba a ser abuelo… la cuestionada dama que le acompañaba… ¡era su hija!




    En otra ocasión en la que fui invitado a participar como jurado en una cena de etiqueta durante la que se elegiría a la Señorita México salí de mi casa retrasado, vestido con el esmoquin que acababa de comprar para tal ocasión. Nunca me pongo el saco de ningún traje mientras voy en el auto para no arrugarlo, así que cuando llegué a la ceremonia que ya había empezado, volteé al asiento trasero para tomar el saco… ¡descubriendo con terrible angustia que no estaba! Con las prisas lo había dejado en el perchero de salida mientras tomaba una llamada telefónica de última hora. ¿Cómo iba a entrar sin saco? El conserje del lujoso hotel me prestó un saco de los que los huéspedes dejan olvidados en los cuartos, afortunadamente era negro, pero anticuado, de otra talla y por supuesto estaba mal planchado. Más o menos la libré en la entrada pues ya estaba medio oscuro el salón. Pero a la hora de ser presentado públicamente, cuando te ponen la luz del cañón seguidor encima y la cámara de televisión te enfoca de cerca, de plano no me atreví a ponerme de pie para saludar. Evité la mención del peor vestido de la noche, pero me gané la del jurado más mal educado. Por supuesto que después di mil explicaciones, pero curiosamente nunca más me volvieron a invitar.




    Obviamente que los casos anteriores no suceden con frecuencia, pero… ¿cuántas veces hemos sido malinterpretados porque nos conocieron en un momento en el que nos sentíamos mal, estábamos enojados o teníamos sueño por haber tenido que trabajar toda la noche y dimos la impresión de ser aburridos, perezosos o agresivos? La próxima vez pensemos en las consecuencias que arrastra causar una mala primera impresión, después será muy difícil hacer que la gente cambie de opinión.




    Axioma 4




    ⇒ La mente decide mayoritariamente basada en sentimientos.




    En mi trabajo como consultor de imagen es frecuente encontrar todavía una gran cantidad de hombres de negocios o de políticos que rechazan el papel importante que juegan las emociones en el mundo de la toma de decisiones. Ellos todavía creen que la gente piensa con el cerebro y que decidir es un proceso racional basado en la lógica. Por ello tratan de convencer con largos argumentos llenos de muchas consideraciones que deben ser detenida y profundamente analizadas por parte de su audiencia. Lástima… ni siquiera saben que el tiempo que la gente está dispuesta a escuchar sin distracción son siete minutos, después de los cuales algo tiene que suceder para recuperar su atención. Los estudios de dos investigadores médicos del área de San Francisco han descubierto evidencias que prueban que algunas funciones del cerebro, especialmente las que se refieren a las habilidades para tomar decisiones, están gobernadas más por las emociones que por la razón.
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