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Debieron pasar dos afios y medio para que Falabella diera un paso atras y Experto an comunicackin visual eransga las miones de Falabella
abandonara el color naranja de su imagen corporativa para regresar a aguel <p>que nara wokeer al werde tradicional
por afos la distinguié de su competencia. "Entendieron que era una modificacion
arbitraria”, sostuvo el disefiador grafico y académico de la , Julian Naranjo. L T e e
</p> <p> Para muchos el cambio de la imagen de marca de Falabella en 2021 pasé e i b, e i Wit o i ! i b it datal o o i

practicamente inadvertido.

Sin embargo, para algunos publicistas y conocedores del branding esta nueva
imagen tenia los dias contados, ya que no se trataba de un simple cambio de color,
donde se abandonaba el tradicional verde y apostaban por el naranja. </p> <p> Para
el académico del Departamento de Publicidad e Imagen de la , Julian Naranjo,
se traté de “una modificacion absolutamente arbitraria que no obedecié a ningun tipo
de gestion o manejo del branding”. </p> <p> El disefiador grafico con una maestria en

comunicacion visual, sostiene que muchas veces estos cambios se realizan Ly 1 T s s s ey 39 1r E "
instintivamente. Fue asi como después de dos afios y medio la firma del retail se dio e i
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cuenta del error. S R el

“Cuando generas una identidad de marca que es sostenible en el tiempo no la puedes
cambiar arbitrariamente”, insisti6. </p> <p> El especialista destacé que para los
clientes de esta empresa, Falabella siempre tendra una imagen verde. “Modificarla
genero ruido.

Esto se debe a la conexién emocional que se establece entre el producto y su publico objetivo”. </p> <p> Afiadié que situaciones como las descritas ocurren a
menudo en el retail con innovaciones que pretenden captar la lealtad de sus consumidores, “pero mi sensacion es que esta vez Falabella aposté mal y fue un
chascarro”, dijo. </p> <p> Agrego6 que si bien la marca deseaba unificar sus medios de venta estableciendo un tipo de economia de escala en las plataformas
tanto para Sodimac, Linio, Marketplace o Tottus, “el error estuvo en que se hicieron modificaciones sin un testeo previo de cémo iban a reaccionar sus
clientes”, insisti6. </p> <p> Para Naranjo, episodios como el analizado demuestran la importancia del branding y la manera acertada y oportuna en que
deben realizarse eventuales cambios. </p> <p> Fuente: . </p>
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