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crédito a Américo Vespucio del descubrimiento de América, y al nuevo continen-
te lc dieron su nombre.
Cristébal Col6n murié en la cdreel.

Lo que descubrié Michelob

Los grandes redactores de publicidad de otros tiempos que ya han entrado en la
gran agencia de publicidad de! cielo, volverian a morir si vieran algunas de las
campafias que actuahmente se lanzan.

Por ejemplo, la cerveza. Antes, un redactor de publicidad de la cerveza se fija-
ba bien en el producto para preparar su campafia. Surgian asi caracteristicas como
«Piels, verdadera de barril» o «Ballantine, fermentada en frios.

Con precaucitn, los redactores de publicidad seleccionaban las palabras mds
apropiadas que pintaran un cuadror de calidad y gusto ¥ que abrieran el apetito:

«Un beso de los gnomos.»

«De la tierra de las aguas cristalinas.»

«Auténtico sabor en una gran cerveza ligera.»

Hoy, la poesia en publicidad es algo tan muerto como la poesia en poesfa.

Uno de los grandes éxitos publicitarios de los dltimos tiempos ha sido la cam-
pafia promovida por Michelob. Esta marca se lanzé con una promocién tan poéti-
ca como lo puede ser una scfial de sstop». Y fue tan eficaz como el mismo.

«Michelob es primera clase.» Esta frase colocd la marca como una cerveza es-
tadounidense de precio especial. En unos afios, Michelob se ha convertido en una
de las bebidas de mds venta en Estados Unidos; ademds, a precios especiales.

¢Fue Michelob la primera cerveza casera de precio especial? Desde luego que
no. Pero fue la marca que conquisté en primer lugar una posicién ¢n la mente
del bebedor de cerveza.

Lo que descubrio la Miller

Adviértase c6mo la poesfa det famoso slogan de la Schlitz oculta el posicionamiento:

«Auténtico sabor en una gran cerveza ligera.»

;Creyd jamds alguien que frecuenta los bares, que la Schlitz era mds ligera
que la Budweiser o la Pabst?

No. El slogan de la Schlitz tenfa tanto sentido para los Billy Carters de este
mundo como la letra de una Spera italiana. Pero los de la Miller Brewing Com-
pany, al parecer, se preguntaron qué oeurriria si realmente colocaran dicha bebi-
da como cerveza ligera.

Fue asf como la firma presenté la cerveza «Lite». Lo demds es ya historia. Un
éxito clamoroso dio origen a toda una legi6n de marcas imitadoras. Incluida iréni-
camente la propia Schlitz ligera. (Al parecer, con la intencién de promoverla como
«Auténtico sabor en una gran cerveza ligera-ligera».)
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Para mucha gente y variados productos, uno de los caminos hacia el éxito es
tomar lo que estd haciendo la competencia y luego quitarle los elementos de poe-
sfa o creatividad que se han convertido en una barrera para que el mensaje peneire
en la mente. Una vez purificado y simplificado ¢l mensaje, es fdcil penetrar en
la mente del futuro cliente.

Por ejemplo, hay una cerveza importada cuya estrategia de posicionamiento
es tan nitida, que los redactores de publicidad de antafio ni siquiera la aceptarfan
como tal,

«Ya ha probado la cerveza alemana mds popular en Estados Unidos. Pruebe
ahora la cerveza alemana méds popular en Alemania.» Fue asi como la Beck se
colocd delante de la Lowenbrau.

Esta publicidad estd volviendo popular también a la cerveza Beck en Estados
Unidos. Las ventas se incrementan afio tras afio. Lowenbrau, por otro lade, desis-
ti6 de la lucha y se convirtié en una cerveza doméstica.

En‘la publicidad americana han venido ocurriendo fendmenos extrafios. Se estd -

volviendo a todas luces menos poética, pero mds efectiva.
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Mientras, ahf estin con sus cupones, los productos gancho, los exhibidores
en el punto de venta, Pero las ganancias tardan y la «brillante» campaiia, si es que
alguna vez se lanza, no le proporciona ninguna mejoria a la marca. No es extraﬁ_o
que 1a gente de marketing se muestre escéptica cuando se toca el tema de la publi-
cidad.

El caos que reina en ese mercado s reflejo del hecho de que la publicidad ya
_no funciona como antes. Pero los viejos hdbitos tardan en extinguirse. «No hay
razén para que la publicidad no pueda funcionars, dicen los defensores dgl statu
gtic, «con tal que el producto sea bueno, ¢l plan sea adecuado y los anuncios ten-
gan ingenio», Pero olvidan una razén de peso, dificil de acallar; el propio mercado.
El nivel de ruide actalmente estd demasiado alto.

Los mensajes preparados al estilo antiguo y tradicional no dan esperanzas de
abrirse camino en la moderna sociedad sobrecomunicada.

Para entender como hemos llegado donde estamos hoy, quiza resulte dtil echar
un vistazo rapido a la reciente historia de la comunicacion.

La era de los productos

Durante los afios 50, 1a publicidad se encontraba en la era de los productos. Eran
aquellos vigjos tiempos cuando, por muchas razones, lo tnico que se necesitaba
era una «ratonera mejor» y algo de dinero para promoverla. .

Era una época en que los publicistas fijaban su atencién en las caracteristicas
del producto y en los beneficios que obtenia el cliente. .

Buscaban lo que Rosser Reeves denominé «la propuesta de venta umca» Pvu).
Pero a finales de los 50, la tecnologia empezo a levantar su fea cabeza. Cada vez
sc hizo més dificil establecer esa PYU.

E1 final de la era de los productos sebrevino a causa de una avalancha de al:tf—
culos segundones, que cay® sobre ¢l mercado. La «mejor ratonera» fue St-:gmda
por dos més como aquélla, cada una de las cuales afirmaba ser mejor que la primera.

La competencia era dura y no siempre honesta. Se llegd al grado de que un
gerente de productos dijera: «No lo creerdn, pero el afio pasado, como no tenia-
mos nada que decir, imprimimos en el paquete nuevo y mejorado. Este afio, el
departamento de investigacion ha logrado una mejora real y ya no sabemos qué
decir.»

La era de la imagen

La fase siguiente fue la era de la imagen. Las compafiias bien constituidas se die-
ron cuenta de que la reputacién —la imagen— era mas importante para la venta
de un producto que las caracteristicas intrinsecas de éste.

E! arquitecto de la era de la imagen fue David Ogilvy, cuando afirmd en la
famosa alocucidn sobre el tema: «Todo anuncio es una inversién a largo plazo en
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la imagen que se tendrd de la marcan, ¥ demostrd la validez de sus ideas en las
campafias de las camisas Hathaway, los Rolls Royce, Schweppes y otras. Pero
asi como los articulos segundones terminaron con la era de los productos, también
las compafifas borreguiles han matado la era de la imagen. A medida que cada
empresa intentd conquistar una reputacién, la magnitud del ruido llegé a ser tan
alto que muy pocas salieron airosas.

Y de las que lo consiguieron, algunas lo lograron gracias a los avances técni-
cos espectaculares, no a una grandiosa publicidad. Como botén de muestra, val-
gan Xerox y Polaroid.

La era del posicionamiento

Hoy s indiscutible que 1a publicidad estd entrando en una nueva etapa, en que
la creatividad ya no es la clave para el éxito.

La diversién y los juegos de los afios 60 y 70, han cedido el lugar a las duras
realidades de los afos 80.

Para triunfar en nuestra sociedad sobrecomunicada, toda compatifa debe crearse
una posicién en la mente del cliente en perspectiva. Una posicién que tenga en
cuenta no s6lo sus fortalezas y debilidades, sino también las de sus competidores.

La publicidad estd entrando en una nueva era donde la estrategia es la reina.
En la época del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo. Quizd
ni va a ser necesario. Sin embargo, hay que ser el primero en entrar en la mente
del cliente en perspectiva.

IBM no invent6 las computadoras, sino Sperry-Rand. Pero IBM fue la primera
compafifa que se gand una posicidn en cuestién de computadoras en la mente de
los compradores.

Lo que descubrié Américo

El Sperry-Rand del siglo XV fue Cristdbal Colén,

Y como sabe cualquier nifio que va a la escuela, el hombre que descubriera
América fue muy mal retribuido por su hazafia. Cristdbal Colén cometid el error de
buscar oro ¥ no decirlo. Pero Américo Vespucio no actué asi. IBM del sigle XV fue
Américo Vespucio, que 1legd cinco afios después de Colén. Pero ejecut6 bien dos
cosas: la primera fue el posicionamiento del Nueve Mundo como un continente
distinto, diferente de Asia; esto caus6 una revolucién en la geografia de aquellos dias.

La segunda, que escribié profusamente sobre sus descubrimientos y teorias.
Son especialmente significativas las cinco cartas de su tercer viaje. Una de ellas
— Mundus Novis— fue traducida a 40 idiomas durante un lapso de veinticinco afios.

Anies de que muriera, Espafia le otorgé la ciudadania castellana y le confirid
un importantz cargo ptiblico. A resultas de todo ello, los europeos le dieron el
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Es muy diffcil desbancar a la primera persona, a la primera montafia, a la pri-
mera compaiia que ha logrado una posicién en la mente.

Kodak en fotograffa, IBM en computadoras; Xerox en copiadoras; Hertz en
alguiler de coches; Coca-Cola en refrescos; General Electric en cuestiones elée-
tricas.

Lo primero que se necesita para «fijar el mensaje en la mente de un modo inde-
leble» no es un mensaje, sino una mente. Una mente en blanco, que no haya sido
marcada con el hierro de otra ganaderfa. Y lo que es cierto en los negocios lo
es también en la vida.

Los bislogos hablan de «impronta» al referirse al primer encuentro entre el animal
recién nacido y su madre natural. El joven animal no tarda mds que unos cuantos
segundos en fijar de modo indeleble en su memoria la identidad de su madre.

Uno puede pensar que todos los gansos son iguales, pero incluso el ganso de
un dfa de vida siempre reconocerd a su madre, por mucho que se entremezcle en
la bandada,

Buena, esto no es del todo cierto. 8i el proceso de acercamiento s interrumpe
porque s¢ interpone un perro o un gato o incluso un ser humano, el pequeiio ganso
tratard a ese sustituto como si fuera su madre natural, aunque sea muy diferente
de la misma.

El enamoramiento es un fendémeno similar. Aunque la gente tiene mayor capa-
cidad de escoger que los gansos, no es tan selectiva como se podria pensar.

Lo que mis cuenta es la receptividad. Se han de encontrar dos personas en
una situacion en que ambas sean materia dispuesta; las dos han de tener las venta-
nas abiertas, o sea, no estar profundamente enamoradas de una tercera persona.

El matrimonio, como institucién humana que es, se basa en el concepto de que
es preferible ser cl primere que el mejor.

Y lo mismo ocurre en los negocios.

Si uno quiere tener éxito tanto en el amor como en los negocios, hay que con-
vencerse de la importancia de ser el primero en penetrar en la mente.

Se logra crear lealtad hacia una marca en ¢! supermercado de la misma manera
en que se crea la lealtad entre los conyuges en ¢l matrimonio. Impacte primero
y luego procure no dar pie para que haya un cambio.

Manera dificil de entrar en la mente

Y qué pasa si el nombre de uno no es Charles, Neil, Kleenex o Hertz? ;Qué su-
cede si alguien penetrd primero en la mente del comprador en perspectiva?

La manera dificil de penetrar en la mente es hacerlo en segundo lugar. El se-
gundo no aparece por ninguna parte.

(Cuil es el libro mas vendido y también el que se imprimié por primera vez
con caracteres de imprenta? La Biblia, como todo el mundo sabe.

.Y el segundo libro de mayor venta? jQuién sabe!
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Nueva York es el puerto con mds trdfico de Estados Unidos. ;Cual es el se-
gundo? ;Creeria usted gue Hampton Roads, en Virginia? Asi es,

{Quién fue la segunda persona que volé sola sobre el Atldntico Norte? Los
autores quisieran saber la respuesta, Pero ahdrrese la consulta; Amelia Earhart
no fue la segunda persona que vold sola sobre el Atldntico Norte, aunque fue la
primera mujer que lo hizo. Pero, ;quién fue la segunda mujer?

Si usted no ha entrado en la mente del cliente en perspectiva en primer lugar
(desde el punto de vista personal, politico o corporativo), entonces tiene un pro-
blema de posicionamiento.

En una competicién deportiva, la ventaja estd a favor del caballo mds répido,
del equipo més fuerte, del mejor jugador. «La carrera no es siempre del mds ve-
loz, ni la batalla del mds fuerte, pero sobre esta base se hacen las apuestas», dijo
Damon Runyan,

No ocurre lo mismo en una carrera mental. En una batalla mental, las ventajas
estdn a favor de'la primera persona, del primer producto, del primer politico que
entra en la mente del cliente.

En publicidad, el primer producto que gana la posicidn tiene una ventaja enor-
me: Xerox, Polaroid, Bubble Yum, para citar unos cuantos ejemplos mds,

En publicidad, lo ideal es que el propio producto sea el mejor. Pero con mucho
es preferible ser el primero. g

El amor puede ser maravilloso la segunda vez, pere a nadie le importa quién
fuc la segunda persona que cruzd sola el Altantico Norte, aun cuando haya sido
mejor piloto.

Hay ciertas estrategias de posicionamiento para hacer frente al problema de
ser el nimero dos, el tres o incluso el mimero 203, {Véase ¢l Cap. 8, «Reposicio-
namiento de la competencia».) Pero asegiirese primero de que no haya algo o al-
guien alli.

Es mejor ser un pez gordo en un estanque pequeiio (y luego aumentar el tamafo
de éste), que ser un pez pequefio en un gran estanque.

La publicidad aprende la leccién

La industria de la publicidad ha aprendido la leccién de Lindbergh, pero por ¢l
camino dificil. Con la magia del dinero y suficiente gente lista, las compafifas cal-
culaban que cualquier plan de marketing funcionaria.

Todavia llegan a la playa los restos del naufragio. El Corfam, de Dupont, la
cerveza, de Gablinger; el Convair 88Q; el dentifrico Vote, y ¢l detergente Handy
Andy, '

Y 1o cs que no lo hayan intentado muchas empresas. Todos los supermercadas
tienen las estanterfas cubiertas de marcas «medio logradas». Los fabricantes de
esos. articulos segundones se aferran a la esperanza de poder lanzar en ¢l futuro
una brillante campaiia publicitaria que elevard sus productos al circulo de los ga-
nadores.
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.0 sinc a una pequefia fraccién de todos esos férmacos, Esperar mds es
er por completo la capacidad limitada incluso de la mente més brillante.
mo se las arregla una persona promedio para hacer frente a la explosién
ctos y de publicidad? No muy bien. Los esmdios que se han realizado
sensibilidad del encéfalo humano han demostrado la existencia de un fe-
lenominado «sobrecarga sensorial».

ientificos han descubierto que la gente es capaz de recibir sélo una canti-
ada de sensaciones. Al llegar a cierto nivel, el cerebro queda en blanco
a a funcionar normalmente. (Los dentistas han capitalizado algunos de
:ubrimientos: colocan audifonos al paciente y suben el volumen hasta que
percibe la sensacién de dolor.)

osién publicitaria

rarezea irdnico, a medida que la eficacia de la publicidad disminuye, su
:nta. Y no sélo en volumen, sino también en el nimero de usuarios.
08, abogados, dentistas y economistas comienzan a utilizarla. Y hasta
nes como las iglesias y los gobiernos producen cada vez mds publicidad.
recientes el gobierno americano gasté 228.857.200 délares en la misma.)
rofesionales acostumbraban a pensar que usar ia publicidad era indigno;
algunos, los ddlares son mds importantes que la dignidad. As{ que para
ayores ingresos, médicos, abogados, dentistas, optometristas, economistas
:1los, han empezado a promoverse a través de ella,

wrvicios legales Cleveland de Hyatt gastan cuatro millones y medio al afio
dad por televisién. Jacobs & Meyers es otro gran anunciante del drea legal.
slicidad estd por comenzar pronto entre la profesién médica por una simple
estra sobrecomunicada sociedad estd en vias de velverse sobremedicada
Un estudio del Departamento de Salud y Servicios Humanos de Estados
redice que en pocos aiios podria haber en ese pafs 70.000 médicos mds
ue se necesitan.

hard ese excedente de profesionales para encontrar pacientes y ejercer
i6n? Recurrir a la publicidad, claro estd.

38 que son enemigos de la publicidad afirman que ésta degrada su profe-
es, en efecto. Para hacer publicidad efectiva, actualmente hay que des-

1 pedestal y pegar el oido al suelo y entrar en sintonia con la frecuencia
ble cliente.
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Penetracion
en la mente

En nuestra sociedad sobrecomunicada se da la paradoja de que nada es més im-
portante que la comunicacién. Con ella, todo es posible; sin ella nada se puede
lograr, por inteligente y ambicioso que uno sea.

Lo que {lamamos suerte, de ordinaric no ¢s més que ¢l resultado de una comu-
nicacién bien llevada.

Decir lo que se debe, a la persona adecuada, en el momento mds apropiado.
Es encontrar lo que los ingenieros de la NASA, de Houston, llaman una «ventana
en el espacios.

El posicionamiento ¢s un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente.
Se basa en el concepto de que la comunicacidn s6lo puede tener lugar en el tiempo
adecuado y bajo circunstancias propicias.

Manera facil de entrar en la mente

La mejor manera de penetrar en la mente de otro €s ser el primero en llegar.

Se puede demostrar la validez de este principio formulande unas cuantas pre-
guntas sencillas:

;C6mo se llamé el primer piloto que vol6 solo sebre el Atldntico Norte? Char-
les Lindbergh.

Ahora, ;cémo se llamé la segunda persona que vold sola sobre el Atldntico
Norte?

Ya no es tan facil responder.

;C6mo se llamd el primer astronauta que pisé la Luna? Neil Armstrong, claro
est.

Como se llamé el segundo?

;Cudl es el nombre de la montafia mds alta que hay en el plancta” Ei Monte
Everest, que se encuentra en ¢l Himalaya.

;C6émo se llama la segunda montafia mds alita del mundo?

;Como se llama la persona con la que usted hizo el amor por primera vez?

.Y el nombre de la segunda?
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