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A. ANTECEDENTES 

CAPITULO UNO 

!NTROOUCCION 

En la· jerga psicológica el tlrmino "psicologla aplicada' 

está referido a la aplicación de los conocimientos psicoló

gicos en diferentes campos de la actividad humana como pue

den ser la educación, la industria, la comunicación, la pu

blicidad, la mercadotecnia, etc. 

SI hemos de utilizar el tlrmino 'psicologfa aplica

da" entonces debemos buscar claridad en las relaciones teó

ricas que tiene la psicologfa con otras ciencias, esto es con 

objeto de mostrar como los principios psicológicos pueden -

ser aplicados a otras esferas del conocimiento permitiendo

ser puestos en práctica, dándoles así un sentido de utili-

dad para la vida profesional. 

En este trabajo se establece una triple relación de 

la psicologfa con otras áreas porque la teorfa a analizar -

está referida en forma general al campo de la mercadotecnia 

y particularmente a la publicidad, siendo esta última una -

de las múltiples formas de la comunicación. 

Dentro de esas relaciones de la psicología con la -

mercadotecnia, la publicidad y la comunicación, nos intere

sa estudiar las bases psicológicas que intervienen en la 

teoría del posicionamiento, de la cual haremos una breve r~ 

10 



seña histórica que nos permita ir aclarando el porqué de 

ese interés. 
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Es a partir de 1972 cuando se emite por primera vez 

la formulación de la teoría del posicionamiento al publicar 

sus autores Al Ries y Jack Trout una serie de articulas ti

tulados "La Era del Posicionamiento", para la revista nort~ 

americana Advertising Age. 

De la publicación de los primeros articulas a la f~ 

cha han transcurrido 18 años durante los cuales "el posicio 

namiento" se ha convertido en un elemento muy importante en 

el medio publicitario y la mercadotecnia del mundo entero,-

esto como resultado de su aplicabilidad. Se han publicado

numerosos articulas, libros y los autores han dictado más -

de mil conferencias sobre el posicionamiento a grupos dedi

cados a la publicidad en 21 diferentes paises alrededor del 

mundo, también se han distribuido más de 150 mil ejemplares 

del libro que contiene los artículos publicados por Adverti 

sin Age.(l) 

Este nuevo concepto proviene de una forma diferente 

de concebir la comunicación que consiste en la forma de - -

abordar el problema de cómo lograr ser escuchados en una s~ 

ciedad sobrecomunicada. 

Hoy día el problema no es falta de comunicación, si 

no cómo comunicar en un ambiente saturado por la informa- -
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ción. 

Los medios masivos de comunicación manejan tal ca! 

tldad de información que han logrado erigirse como un gru

po de poder llegando a desestabilizar paises. Un ejemplo

de todo ésto es el cambio de tres Primer Ministro en el J!!_ 

pón en un lapso de 10 meses (noviembre de 1988 a agosto de 

1989), producto de hacer pablicas informaciones concernie! 

tes a la vida privada de esas personas. Ejemplos de tal -

magnitud hay bastantes así como tambiln de otros menos si¡ 

nificativos. 

El posicionamiento puede ser aplicado en diferen-

tes campos como la política, los negocios, la guerra o 

cualquier actividad humana que implique influir en los de

más. Una de estas actividades es la publicidad, consider2_ 

da como una de las formas más difíciles de la comunicación. 

B) TITULO 

"Fundamentos Psicológicos de la Teorla del Posiciona- -

miento u. 

C) PROPOSITO 

Formular los fundamentos psicológicos en que se susten

ta la teoría del posicionamiento por medio del análisis 

del contenido de la misma, logrando así sistematizar la i! 

formación psicológica utilizada. también, en base a lo-
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anterior, establecer una relación directa entre la psicol~ 

gía y la mercadotecnia. 

O) JUST!F!CACJON 

En el ámbito de la investigación cientlfica ocupa un 1~ 

gar importante la labor interdisciplinaria, la cual consi2_ 

te en las relaciones y aportes que tiene una ciencia con -

otra. Conforme a esta ayuda mutua entre lus ciencias con

fines de acrecentar el conocimiento es como ha surgido la

necesidad por Interesarse en estudiar la teorla del posi-

cionamiento desde el punto de vista psicológico. La teo-

rla del posicionamiento estl referida al campo de la comu

nicación, aunque fue generada y ha tenido su mayor aplica

bilidad en la publicidad y 1 a mercadotecnia. Ante el cúm~ 

lo de conocimientos generados hoy día es necesario, y ocu

pa una importancia de primer orden, el analizar el canten! 

do de esos conocimientos, no se puede aceptar toda lnform~ 

ci6n aunque sea científica, sin cuestionarla y hacerla pa

sar por la luz de la raz6n, sobre todo si está relacionada 

con nuestro campo de estudio. Recordemos que todo conoci

miento que ha adoptado la forma de una teoría carece de la 

solidez y fuerza de una ley, y que por lo tanto su aplica

bilidad estarl sujeta a ciertos momentos y circunstancias

que le Impiden ser general. Así al anal izar el contenido

de la teoría en cuestión lo que se pretende es identificar 

conceptos, describir su importancia y dar mayor claridad a 

los principios psico16gicos en que se fundamenta, cumplien 
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do así con el cometido de la ciencia de analizar y sistem!!_ 

tizar la informaci6n. 

E) LIMITACIONES 

El análisis se centra exclusivamente en la teoría del -

posicionamiento, descrita ampliamente por sus autores, Al

Ries y Jack Trout, en el libro titulado "Posicionamiento:

el concepto que ha revolucionado la comunicación publicit!!_ 

ria y la mercadotecnia•( 2), el cual será utilizado como -

texto base para el estudio, llegando a revisar únicamente

como auxiliares otros dos libros referentes al tema., pero 

que lo abordan en su aspecto práctico y no teórico, denom1 

nados; "La guerra de la mercadotecnia".(J) y "Marketing de 

abajo hacia arriba",( 4) de los mismos autores de la teoría 

del pos i ci onami en to. 

Hay que añadir a lo anterior que en la revisión -

bibliográfica efectuada no se encontraron otras investiga

ciones referentes al tema que pudiesen ser utilizadas en -

el análisis que se describe en este estudio. 

El enfoque psicológico utilizado en el análisis -

es el de la psicología general, dado que la teoría del po

sicionamiento no se adhiere a ninguna corriente psicológi

ca en particular. 
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CAPITULO DOS 

BASES TEOR!CAS 

La presente exposición es un resumen basado en el

libro "Posicionamiento"(!), en donde los autores Ries y -

Trout exponen con detalle y maltiples ejemplos su teorla.

A continuación nuestra slntesis. 

A) TEORIA DEL POSICIONAMIENTO 

El posicionamiento es un nuevo enfoque en publicidad y

mercadotecnia surgido de la necesidad de hacer efectivos -

los mensajes en una sociedad sobrecomunicada. No intenta-

. crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya es

tá en la mente; revincular las conexiones que ya existen. 

La mente sobresaturada de información evita pensar 

y simplificar basándose en la experiencia, por lo tanto la 

conquista de posiciones se logra practicando la segmenta-

ci6n. 

El posicionamiento consiste en lograr introducir -

mensajes persuasivos en la ya sobresaturada mente del con

sumidor. El medio para lograrlo es la sobresimplificación 

del mensaje y el centrarse en la mente del cliente en perspe.s_ 

ti va. 

La sobrecomunicación es producto de la actual ex-

plosión de los medios de comunicación, de productos de pu

blicidad, generando enormes cantidades de información qu~ 

16 
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llegan como un asalto a la mente del consumidor. Ante tal 

avalancha de información el cerebro necesita protegerse, -

no puede recibir o aceptar toda la información. Estudios

sobre la sensibilidad del cerebro demuestran la existencia 

de un fenómeno denominado ''sobrecarga sensorial 11
, esto es, 

que al llegar a cierto límite de sensaciones el cerebro 

queda en blanco y se niega a funcionar normalmente, por lo 

tanto la gente es capaz de recibir sólo una cantidad limi

tada de sensaciones. 

Para lograr ser parte de esa 1 imitada cantidad de

sensaciones o información que entran en Ja mente del elle! 

te en perspectiva y que ocupan una posición, es necesario

ser el primero en llegar, pero no basta, también hay que -

decirlo. Tal es el caso de Cristóbal Colón quien fue el -

primero en llegar a América, pero Américo Vespucio fue - -

quien divulgó la existe~cia de un nuevo continente y asl -

~ste lleva su nombre. 

El posicionamiento genera el establecimiento de e1 

calas mentales en el consumidor partiendo de que, en gene

ral, éste es más emocional que racional, porque acepta la

que coincide con su actual estado de ánimo, rechazando to

do lo demás. Y también partiendo del concepto de George -

Miller, psicólogo de Harvard, de que la mente humana común 

no puede procesar mds de siete unidades por vez (entiénda

se por unidad un concepto, palabra o número). 
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Para evitar ser abrumada por las complejidades la

mente humana ordena, organiza; por esto, ante la explosión 

de productos, la gente ha aprendido a ordenarlos, junto -

con sus marcas, en la mente. La forma de ordenarlos es -

por escalas mentales; cada escala es un producto y cada -

producto posee diferentes marcas (máximo siete), las cua-

les ocupan un lugar o posición. Para que una marca mejore 

su participación en el mercado tiene que desalojar a la •

que ocupa el primer lugar (tarea que menudo resulta imp2 

sible), bien, relacionar su posición con la lograda par

la otra compañía. 

Para introducir una categoría de producto descon2 

cido hay que crear una nueva escala mental que esté rela-

cionada con lo viejo o ya conocido, porque de lo contrario 

no se tendrá éxito ya que la mente no tiene espacio para -

lo nuevo y lo diferente. 

Para lograr una conquista de posición contra el li 

der, conviene reconocerlo y no atacar de frente. 

Encontrar una posición exclusiva requiere olvidar

se de la lógica común, que sostiene que debe encontrarse -

el concepto dentro de uno mismo o en el producto. Lo que

se debe hacer es mirar el interior de la mente del cliente. 

Desde el punto de vista del posicionamiento para -

tener éxito no se puede ignorar la posición del competidor; 
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tampoco arrojar por la borda la propia posición. 

Es necesario saber también, que no todo se puede. 

Hay muchas cosas que no son posibles, por más que nos es-

forcemos. Para ganar posici6n se requiere ser realista y

objetivo. Hay que reconocer al líder, para luego estable

cer las diferencias. Es preferible mejorar la propia posi 

ción querer derrocar al 1 íder, ya que esto último pue

de generar graves pérdidas. 

Tal e5 el caso de la empresa RCA (Radio Corpora-

tion of America), citada por los autores como un ejemplo -

contundente( 2l, ellos afirmaron en 1969 en un artículo pa

ra la revista Industrial Marketing titulado 'Positloning -

is a Game People Play in Today's Me-Too Marketplace" (El 

posicionamiento es el juego a que se dedica la gente en el 

mercado indiferente de hoy), que 'No hay campaDla que pue

da avanza.t luchando 6.to11talmc11.te can.t.ta la pa~.i.c.i.611 que la 

IBM ha c~.tablec.i.da", refiriéndose al intento de RCA por e.!l 

trar al negocio de las computadoras y apropiarse de él. 

la clave está en que para el posicionamiento no se debe 

atacar 'frontalmente" a un lfder del mercado ya estableci

do,. aunque si es posible competir con él. 

La historia del fracaso de la RCA se escribi6 en

la prensa de la siguiente forma: 
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lo de un articulo publicado el 19 de septiembre de 1970 en 

Business Week. 

"Lo. RCA va o. ta pail. con lo. 18/.1", artículo del mes

de octubre de 1970,en Fortune. 

"El empuje de la RCA en compu.tac.l6n ea como uno. C!!_ 

chiUado. de ~.ten.te ccn.til.o. la IB/.I", en Advertising Age del-

26 de octubre de 1970. 

Hasta que el 25 de septiembre de 1971 apareci6 en

la revista Business Week un articulo titulado; "Et de1a1-

.t.te de 250 m.Ulo¡¡ea de dó.tail.ea que le ha ocuM.ldo a la RCA". 

Algo similar le sucedi6 a la General Electric, au~ 

que para mayo de 1970 vendió todas sus participaciones en

el ramo de 1 a computación a 1 a Honeywel 1. 

Después de lo sucedido a GE y RCA, Jack Trout y Al 

Ries publican su articulo 'Positioning Revisited: Why 

didn't GE and RCA listen'? (Revisión del posicionamiento:

lpor qué no hicieron caso la GE y RCA?), en Industrial Mar 

keting, noviembre de 1971. Ambos artículos sobre posicio

namiento contenían algunas sugerencias. 

Lo primero que hay que hacer para atacar a un lí-

der, como la IBM, es reconocerlo para luego establecer una 

diferencia que conceda una posición, es decir, preguntarse 

qué ventajas les brindan las posiciones que ya poseen en -



21 

las mentes de los clientes para luego correlacionarlas con 

alguna nueva posición, en este caso, en las computadoras. 

En el caso de la RCA, los autores recomendaban ca· 

rrelacionar su linea de computadoras con la posición que· 

ya tenían en la mente de los clientes que era la de líde·· 

res en comunicaciones, de la misma forma en que la NCR hi· 

za grandes progresos en la industria de la computación al· 

introducir cajas registradoras computariiadas. 

B) POSICIONAMIENTO COMO LIOER 

Para ser líder, según esta teoría, se necesita llegar·· 

primero, ya que según lo demuestra la historia la primera· 

marca en llegar a la mente logra· en general el doble de · 

participación en el mercado a largo plazo por sobre la nú· 

mero 2 y el doble nuevamente que la número 3. 

Para que un líder fracase basta que incursione en· 

una linea de productos en que no sea el líder. Tal es el

caso de la IBM al querer introducir una linea de copiado-

ras. No logró hacerle mella a la Xerox. 

Cuando la situación acerca de quién es el líder es 

dudosa se requiere hacer esfuerzos extras hasta lograr ga

nar la batalla en ventas, ésto se verá reflejado a futuro. 

Un lfder no debe publicar anuncios que digan 11 so-

mos el nümero 1 11
, ya que ésto ca11sará desconfianza en el -

cliente, porque alguien seguro no tiene que estar repitié! 



dolo. Hay que lograr que sea el propio cliente quien lo 

diga. 
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Para mantener el liderazgo es necesario reforzar -

el concepto original que llevó al producto a la cima, todo 

lo demás será imitación. 

Un error es leer la propia publicidad, lo que hace 

pensar que sé es infalible, Es mejor tragarse el orgul la

y mantener una mente abierta al cambio, a los nuevos pro-

duetos con posibilidades. 

Otro error clásico del líder es creer que el poder 

del producto proviene del poder de la organización, es al

revés, el poder de la organización se deriva del poder del 

producto, de la posición que ocupa en la mente del cliente. 

Y para no dañar ese poder al lanzar nuevos productos es m~ 

jor utilizar nuevas marcas, así cada producto ocupa una p~ 

sición única. 

En un programa de posicionamiento el liderazgo es

sólo el principio ya que ésta es la mejor posición para -

aprovechar nuevas oportunidades. 

C) POSICIONAMIENTO DEL SEGUNDO Etl EL l\ERCADO 

Lo que 6Lutc..lo1ta. pa.Jta. un l.lde.Jt. 110 nc.c.e..ba.1t..i.~1me.1ttc. 5tu1c..to-

11a pana et ~ e9u1tdo en el meneado •.. Cua11do .lmifon ,,e Uden

no lo contnaMe&.tan, J6lo eJU1t dando una neipucJta gnega-

11..i.a., •. 
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•.. No baata con acr. m&jo4 que et compctLdor.. Ha.y que 

lanzar. el at.:tque mü11.tr.a.a la. a.ltuacúíu ea ólu..lda., a.u.tea de 

que el Uder. tenga. .U.empo de c.i.ta.blece.t au lLdcr.a.zgo.1 3) 

La pregunta es lqué puede hacer en el mercado el -

que no es 1íder1. 

La respuesta es sencilla; buscar un hueco y luego

llenarlo. Esto en la práctica encuentra diversas maneras -

de llevarlo a cabo, pero principalmente hay que tener la -

capa~idad de pensar a la inversa, de ir contra la corrien 

te, de ser diferente. 

Algunas de estas formas de llenar huecos son las -

siguientes: 

Tamaño del hueco.- Se refiere a que la diferencia 

la hará el tamaño. Si el producto líder es grande lanzar-

uno pequeño o viceversa. Por ejemplo el posicionamiento-

de Volkswagen sedán contra carros grandes. 

Hueco de los altos precios.- Aquí se requiere no -

hacerlo por codicia sino sencillamente para posicionar el

producto. Para esto se requiere: 

a) Establecer la posición del alto precio. 

b) Tener un producto con una historia verosímil. 

c) Tratarse de una categoría en 1 a que 1 os consumidores. e.§_ 

tén dispuestos a pagar un alto precio. 

d) El lugar donde se debe fijar el alto precio sor. los - -
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anuncios, no las tiendas. 

Por ejemplo el caso del Rolls Royce, Rolex, Mich.!'. 

lob, Joy, etc. 

Hueco del precio bajo.- Este es el caso contrario

del anterior y se recomienda en el caso de productos nue-

vos como equipos de copiadoras o videograbadoras. También 

es el caso de la introducción de productos ''sin marca'1 o -

ºmarca libre 11
• 

Un enfoque mercadotécnico poderoso para una compa

ñía con varios productos en una misma linea es utilizar -

las tres categorías de precios (altos, moderados y bajos). 

Otros huecos son: El sexo (caso Marlboro), la edad 

(pasta Aim para niños), el momento del día (Nyquil, reme-

dio nocturno para el resfriado), la distribución (L'eggs,

medias que fueron las primeras en distribuirse en los su-

permercados y en las grandes tiendas de autoservicio), - -

otro es el posicionamiento para consumidores fuertes (como 

Shaefer que se colocó como la cerveza de los grandes bebe

dores). 

Un error en esto de llenar huecos es hacerlo en la 

fábrica y no en la mente del consumidor, es decir, que ese 

producto no se tiene en la fábrica,· pero ya existen otros

que ocupan un lugar en la mente del el iente. 
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Hasta un avance tecnológico se verá frustrado si -

no existe un hueco en la mente de los consumidores. 

Podrfaconcluirse que ésto de llenar un hueco no es 

otra cosa que llevar a cabo una segmentación de mercado y

el gran error de no hacerlo es creer que se puede compla-

cer a todo el mundo. 

O) REPDS!C!DNAM!ENTD DE LA COMPETENCIA 

Cuando no se puede encontrar un hueco lqué es lo más 

factible, por la cantidad de productos que ya existen? - -

(12,000 productos diferentes en un supermercado actual). -

Lo que conviene hacer es. 11 reposicionar a la competencia 11
; -

es decir, desplazar la idea o producto existente para in-

traducir una nueva idea o producto en la mente. Esto se -

logra creando un conflicto que elimine la idea viejá para

entonces la nueva idea llene el vacío, aunque realmente e~ 

to último se logra casi solo porque la propia gente busca

la nueva idea. 

Pa.'t.a que. una ttfo.t.lc.a de. 1t.e.po.!ilc..i.01tam.lento Qu11c..i.c11c 

Ita.y que dec.llt, alg~ accn.ca del pl!.oduc.to de la compete11clct -

que obl.i.gue a.l púbUco a. camb.la-t de opút.ló11, 110 ace.tcct de

lo que •e c•t<i plT.eHJl.tct»do, •.i.110 a.cMcct de ehe pn.oducto -

compet.i.don.. l 4 I 

A ¿,, gen.te le gu•.ta ue.t cómo caen de •u pedc<1.ta.l -

lo• gn.a.11dc• y podel!.o•o•. le gu•.ta ven. c6ino e•t•ii'.fo11 la• -

bul!.btLj a•. 1 51 
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Una vez que un producto ha perdido es dificil que

se recupere ya que en política o en productos empaquetados 

la regla es que quien pierde una vez, siempre será un per

dedor. Una vez etiquetado un producto como perdedor se -

acabó el juego y hay que empezar nuevamente con un nuevo -

producto y un nuevo juego. 

E) EL PODER DEL NOMBRE 

H 11ombJ1.e e& el gancho det que cuelga la ma'1.ca e11 la e& 

ca.ta. de p'1.aductoh que el cUe11.te .Ue11e e11 men.te. En la -

er..a. de la. conqu.ü.ta de poh.lcfone&, la dccü.i.611 má& .i.mpo1L

ta11te que &e puede .tom.t!L en cueH.i.611 de me.tcado.tcc11út e& -

el nomb.te del p.toductc.1 6! 

Para elegir un nombre busque aquél que le diga al

cl iente cuál es la ventaja principal del producto, pero no 

se acerque tanto al producto mismo que se convierta en un

nombre genérico (denominación general de todos los produc-

tos en vez de ser un nombre comercial de una marca determi 

nada). 

Existen marcas genéricas de gran éxito, pero ésto

ocurre sólo cuando se penetra primero en la mente del con 

sumidor con un producto del todo nuevo que millones de pe.i:: 

sonas van a buscar, entonces se puede dar uno el lujo de -

emplear un nombre que no significa nada, como Kleenex o KE 

tex, por ejemplo. 
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Hay que darse cuenta que la gente sólo ve lo que -

espera ver, y por lo tanto un nombre inapropiado provoca -

una reacción en cadena que s61o sirve para confirmar la -

desfavorable opinión inicial. 

L<t gett.te "º logll.<t Hpa.!t.<111. e" 11.C<tl.ld<td de fa pell.CCE 

c.lá11. ( 71 

La idoneidad del nombre es lo que va a determinar

la eficacia del mensaje, ya que el nombre es el primer pu~ 

to de contacto entre el mensaje y la mente. 

Las compañías están orientadas según un patrón vi

sual, preocuplndoles que el n6mbre se vea bien y no consi

deran cómo se oye, mientras que los clientes se refieren a 

las compañlas de una manera fon~tica. 

Basándose en lo anterior y en que el lenguaje fun

cional del cerebro es el componente auditivo, la teoda -

del posicionamiento establece que tanto nombres, como ene! 

bezados, lemas y temas deben poseer cualidades acústicas.

aunque sólo se vayan a usar en material impreso. 

Vcb.ldo a. que f.aó comp<t!T.fo~ c.tecc11 pOll. doó eó.t.ta.te-

9.l<tó dü.t.i.11.t<tó 1 de~a11.11.0Uo .i.11.tcn.no o <tdquü.lc.l611 ex.tc11.11<t), 

óe eót.í11 deópleg<tndo doó d.i.óe.teir.teó m<t11e11.aó en f.o qtt.e .ie -

11.eóü11.e al 11omb11.e. H. ego ea11.pe11.a.t.lvo d.i.c.t.t l<t eó.tr..<t.teg.i..t. 

( 8) 
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Al crear el producto la propia compañia por lo co

mún lo bautiza con el nombre de la misma. Es el caso de -

las computadoras G.E. 

Cuando el producto se obtiene por adquisición ex-

terna por lo regular opta por dejarlo con el nombre que t~ 

nla. RCA mantiene el nombre de Hertz; y la ITT el de AVIS. 

Hay que tener en cuenta que el ego corporativo es

muy fuerte, pero sí se pudiera hacer a un lado; !cuándo se 

puede usar el nombre de casa y cuándo se tiene que escoger 

uno nuevo? La respuesta es que si uno es el primero en p~ 

netrar en la mente, cualquier nombre funcionari, pero s) -

no es así, el hecho de no seleccionar ei nombre más adecuado

equivale a destinarse al fracaso. 

Cuando se lanza un nuevo producto conviene un nom

bre nuevo que lo sitúe en una escala mental nueva, ya que

perderá fuerza si se le asocia con una escala bien defini

da, con un nombre conocido. 

Se requiere observar tomando en cuenta la mente -

del el iente en perspectiva para detectar donde estuvo el -

error. 

Es el principio del sube y baja. Un nombre no si~ 

ve para productos diversos. Cuando uno sube otro baja.-

Heinz era marca de pepinos, pero ahora Heinz significa sal 

sa de tomate. En estos casos el daño en ventas se lo hace 
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la propia compañia. 

Las empresas optan por nombres conocidos creyendo

que los nombres desconocidos (anónimos) tienen menos vent~ 

jas, pero hoy día esto es falso porque los medios de comu

nicación están buscando constantemente caras jóvenes, nue

vas y diferentes. 

Al .t.tata.< con te~ med.éo, de comun.lcac.l6n, hay que-

c.011.!ie1t.ua.1t. e.l anon-lma..to haA.ta. que ..\e. c..\.td: li..!i.ta pa.Jt.ct pe4dc.~ 

lo. Y cuando hay que pe&de4fo ,e debe hace& a lo g&ande,

'.l" pe&de& de vüt.t que et objo.t.lvo no "' la pubtlc.ldad o-

la. c.omu.a.lc.a.c..i.6n e.amo una. me.ta., .!i.i.nc e.orno et med.lo pa.!Lct oc.u 

pa& una poúc.l6n en l<t men.tc det ptib.Uco. l 9 l 

F) LA TRAMPA DE LA EXPANSION DE LINEA 

Cuando se trata de la expansión de línea la lógica está 

de su lado apoyándose en los siguientes argumentos de tipo 

económico: aceptación de parte del comercio, aceptación de 

los el ientes, menores costos de publicidad, mayores ingre

sos, la imagen de la compañia. Pero la verdad es que esto 

en la realidad no funciona. Es un tipo de pensamiento de

adentro hacia afuera. 

Es mejor el pensamiento de afuera hacia adentro, -

esto es; desde el punto de vista del el iente en perspecti-

va. 

lQué significa tener una posición en la mente?. --
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Significa que el nombre se convierte en un sustitg 

to o sucedáneo del nombre genérico, y cuanto más fuerte es 

la posición más a menudo ocurre la sustitución, tal es el

caso de marcas como Jello, Kleenex, Sanka, que son tan 

fuertes que prácticamente son genéricas. En vez de pedir

un pañuelo facial pedimos un kleenex. Aunque la expansión 

de linea vuelve borroso este enfoque que tiene la marca en 

la mente, porque el cliente ya no puede pedir "kleenex" si 

lo que se quiere es papel sanitario, 35f sea áste 11 kleenex 11 

Es en este sentido que la expansión de linea educa al -

cliente enseñándole que kleenex no es más que el nombre de 

una marca (y no el producto). 

En el po~.i.c..i.onamiento, la d.i..&.ta.11c..la. máJ c.o.'l.ta en--

.t1tc doJ pun.toJ 110 11cceJa1t.iamc11.tc cJ la mejo11. eJ.t.ta.teg.fo .• -

El 11omb.te obv.i.o no J.i.emplte cJ et mejo, •• 

El penJa.m.i.e.11.to de a.den-t.to /t(f.c..la. a6uc.1ta. eJ la p.t.<.n-

c.lpal bM11.e.ta palz.a el ~ú.to; de a6uc1ta ltac.i.a adcn.t1to, la -

me]M a;1uda. llO) 

/.f.i.ent,\a..& que la. c.x.pa.n.6.lún de .Cú1ea. de o.~d.lncv-...i.o e.ti 

un e.n.toJL, lo .lnve.11..&o puede óunc.i.ona.-t; .te.ve:z..t.i.~la. equ.i.va..tc.

a "amplfo.t la baH". { 71 ) 

G) ¿cUAUDO PUEDE FUNCIONAR LA EXPANSION DE LINEA? 

Las siguientes son unas reglas que determinan si puede-

funcionar o no la expansión de linea: 
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1. Seqtln et uofomcn. Lo.l p.toduc.to.i potrnc.lalmen.te-

.tJL.lun~ado1t.e..& 110 dc.bc.11 llevar.. c..l nombr..c. de la c.a.&a·. Lo.& --

plloduc.to.i de peque1io uolumrn deben Ueua,.eo. 

2. La c.cmpe.te11c.ia. Cuando hay un vac.lo, et pn.oduc.-

to no de.be l.t.cv1t:L e.l ncmbr..e. de la. c.a&a.¡ en. uu e.ampo .&a.tu.'!.~ 

do debe Ueva.tlo, 

3. Apauc pubt..i.c..l.tan..í.a. L1J ma,tc.a.J con un gJLau p1t.E: 

Jupue.i.to de pubUe.i.dad 110 deben lliva.t et 11omb1Le de la ca-

&a¡ la.& que. euen.tan c.on un peque¡.1o p11.c. .. wpuc..&.to de pubi.-lc..í.-

dad .i.l debe11 incluüto. 

4. T!Ca.lce11denc.la. Lo.l pr..oduc.to.l de ava11zada 110 de

be11 UeuaJL el 1toMb1Le de la ca.ia. La.i m«.te.t.la.i p"-.i.mtt.l coma 

la.i qu.lm.i.co.i deben f.leL•a.tlo. 

5. VÜi."-.i.btlc.l611, Lo.l pMduc.toJ que H coloca11 en -

lo.i e.ii.a11.te.i de lo.i .iupe1tme"-c<tdo.l 110 deben lleva" el nom-

b"-e de la ca.la; .Co.i que .ie uendrn po"- med.i.o de "-eplle.len.ta_!! 

.te.i .i.l debe11 lteua~lo.{l2) 

Hasta aquí la exposición resumida de la teoría del 

posicionamiento. 



32 

NOTAS B!BLIOGRAFICAS CAPITULO DOS 

J. Ries, A.;. Trout, J. "Posicionamiento: el concepto que -

ha revolucionado la comunicación publicitaria y la mer

cadotecnia", Tr. Gloria Presa, México, Ed. Me. Graw Hill 

1989. 

2. Cit. pos., !bid. pp. 44-47. 

3. R i es y T rou t, op. e i t., pp. 63. 

4. !bid .• pp. 75. 

s. 1 bid •• pp. 76. 

6. !bid •• pp. 83. 

7. 1 bid.' pp. 94 

a. !bid .• pp. 113. 

9. 1 bid .• pp. 117. 

JO. ¡bid.' pp. 123. 

1 !. ¡bid .• pp. 132 

12. ¡bid •• pp. 146-47. 



CAPITULO TRES 

ANALISIS TEORICO 

El análisis a efectuar en el presente capítulo co_!! 

siste en la identificación de los fundamentos psicológicos 

en que se sustenta la teoría del posicionamiento y en una

refl exión crítica de los mismos. 

Al especificar cada uno de los fundamentos se optó 

por clasificarlos según el área de la psicolo9ía a la que

pertenecen. 

El orden seguido para el análisis es el siguiente: 

Primeramente se se~ala el lrea de la psicologla g! 

neral, para luego mencionar la base psicológica a la que 

está referida, continuando con una cita textual en donde -

se identifica dicho fundamento. Posteriormente se verifi

ca una explicación de en qué consiste el fundamento con o~ 

jeto de establecer la relación existente entre éste y la -

teoria, terminando con un comentario critico. 

A continuación el análisis. 

A) SENSOPERCEPCION 

J. Limitantes humanas 

" .. . ~cmo~ un<t ~oc.tedacl ~obll.c.c.omu.1t.i.c.ada 11 

"La. mente. µr..cmc.cUo e.o tta tL1ta. go.tecrntc. e..tiponja qu.e. -

33 
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oólo log.~a o.boo.,bel!. m~b .i.116or.madó11 a expc11Mto de to q<Le -

ya. .t.i.e1tc de11.tAo, S.i.n e.mba.lLgc, hegu.ü:io.~ vac..i.andc md'.h útóo~ 

mac.lón en eoo. eoponja .1ob1LeM.tu1r.ada y "ºº dccepc.co1rnmoo --

c.ua11.do 1to tog.'l.a.moh que. nueh.t.'Lo.6 rnc.n.!ia.je.6 he. ab1t.~1.1t c.a.m.i.no", 

"Lo qtLe plledc <Lb.ted M.i.m.i.ta.~ .t.i.ene llll l.lm.i..te •.• Et 

Mc.cp.lw.te de llll vol<Lmen de algo m<lo de <Ln .t.i..tn.o q<Le lleva 

<Lb.ted oob.\e loo hombJLOb no p1Lede co11tcne1r. máo". 

11 
••• e.a.be. pJt.c.gun.taJt.h e h.f.. mc.11.tdmc.nte et c.011.&u.m.idoJt.

pucde ao.i.m.i.lMlo .todo."¡¡¡ 

Los 1 imites humanos en la capacidad de procesar in

formación pueden clasificarse en tres categorías que des--

cribimos a continuación: 

Limitantes neurológicas: es de sobra conocido que

el sistema receptor humano sólo abarca una fracción de los 

fenómenos físico-químicos que ocurren a nuestro alrededor

proporcionando así la base de la percepción. 

"Ve. a.ltl. que una de la..!! cauJa..6 que nueJ.t.-:o.6 modc.loh 

det mundo .1eo.11 d.i.6Mc11.teo al m<Lndo r.eat e.1 qt<e 111Leot1LO o.l~ 

.tf!mr:t nc..'z.v.ioJ o .6.i.&.temát.lc.a.mc.1:tc d.üto1¡.~-lona y bo.-:..'La .t.'Lo:o.6-

c..C. .'La.1190 de !a.J e.xpc.J: . .lenc..i.a.J humana~ poh.i.btc.h, a.~.l como --

me.1~.te c..&.tá cc.uJt.Jt.ic.ndo en el mundo !! 1mc.b.t.ia. cx.pc.i't..ü .. 11c.ia. de 

{.l. nue.b.tJto i..i..o.tc.ma. neJt.v.i.oJ..c, .i.n-lci.atrne.n.te. de.te .. 1.m.lirndo c.n 
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601Lma. genét.cca, con&.t.l.tuye a.&.l ee plLi.melL conjunto de 6.U-

.tJLo& pa.ta. dü.ti.ngu.t.t ee m1wdo l .teM .. t.tOll.to 1 de nue&.t/f.a 1Le-

p.te&e11tad611 del mundo {mapa.) ".1 21 

Limitantes sociales.- Son los factores sociogenét! 

ces a los que estamos sujetos como miembros de un sistema-

social; nuestro idioma, las modalidades aceptadas de percf 

bir y los convencionalismos sociales. 

El filtro soclogenétlco más reconocido lo constitR 

ye 1 a 1 engua. 

Aldous Huxley nos dice al respecto: 

" ... Se clLee que la 61rnc.có11 del ceJLeb.to y del &ütc 

ma neJLv.taJo y de lo4 6.tgirno.i de loJ Jcn.t.cdoJ 401! má.i qf!e -

nada cl.i.m.üia..t.i.vo...\ !f na ph.odu..c.t.lvo.ti. c~idc:. peJt.~01ut e.b c.a.pa: 

de /f.ecOlldM en rnda momea.to .todo lo que le ha. ocuJLJL.tdo y -

pelLc.tb.tlL .todo lo que eJ.tá ocu1a.ce11do en cada fogM del un~ 

ve/f.Jo. La. 6u11c.t611 del ce1teb1Lo y del ~.c.i.tema 11e1Lvio4o con-

4ü.te rn p1Lo.tcge1L110.i de Hit ab.tumado.i y co116und.tdo& pOll e~ 

ta ma..tia de c.onoc.lm.i.en.to...\ en 9Jtan med.i..da. .i.nt.í.t.i.e.e.b U .6.i.11 .i.rn-

po1L-ta11ci.a.. El ce/f.eb.to peltmi.tc que dcj cmo.i 6ue1La la ma.¡1M

pa.1L.te de .todo aquéeto que de o.tlrn óo.tma. debe/f..lamo4 e4.ta.IL -

pe/f.c.cb.tendo y .tcco1Lda11do en .todo mamen.to, y 1104 quedamoJ -

ún.ica.mente co1t una. peque.fía IJ cJpect.a.l poJtc.i61l que 110...'i pue-

de .te.iul.ta.t de u.t.U.cdad p1tác.Uca. Ve acf!e/f.do con M.ta te~ 

JL.la cada f!no d1~ noJo.t.to.i e4 po.te11c.talmen.te una. mett.te no --
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conó.l11.ida. ... Pa.JLa que .ta .&upe.'Lv.lvenc..la b.lol6g.lc.a .,i,ea po.,i,.i.

b.tc., ta. meti.tc. no con5-lnada. .t.i.enc. que .61?.·'L c.1tc.au:ada. po::. c.l-

"embudo" de v,ítvuC.a. .·.educ.ta.to. que conJ.tüuye el cen.eb.to y

el hü.temo. ne/i.v.loJa. Lo que Jo.fe o.C. a.ha e<.tli.emo eJ utt e~ 

c.Ut1'.Lldr goteo .tal como e.e que c.on.$t.ltuye la. c.onc..lenc..la y -

que no~ ayuda.1r.á a. pc..tma.nec.c.Jt v.ivo..!i en .ta .&upe.'í.O.lc..i.e di! í!..&-

.te h.lngutan. plo.nc.ta. A ó.ln de 6MmuCa.t y expli.eJo.li. et con-

:ten.ido de e.6ta. conc..lc.nc..la c.011 .t'..lm.Lte.&, el. homb.te Ita .inveu-

.to.da y etabMa.da .ln.tc.tm.lttab.C.emen.te eJ.toJ h.Ü.temo.h de J.(mbE_ 

l.oh y 6iloJoó.lo.J .lmpUc.l.to.J que de11am.l110.mah to.J C.enguM. -

Ca.da .lttd.lv.ldua eJ o. lo. ve' be11e6.lc.la.1i..lo y v.lcUma. de lo. -

.t.ia.d.lc.lón .C..lttgü.LJ.t.tco. de11.tto de Ca. cual Ita. no.c.i.do; bcneñ.l

c.i.M.i.o ett lo. med.ldo. que Ju C.ettgua. .te b.t.lndo. acecho o. C.aJ -

li.egü.t-".oh o.cumuladaJ de .f.aJ e<pc-tlenc.la.J de o.t.rnJ pHhonM 

lJ v.tc.t.lma. en la. med.lda. que .!iu .f.e.11,gua .e.e c.onfiLtma. que .!JU -

c.onc..i.enc..i.a. c.011 l.lm.l:te..!i e~ .ta. ú11.lca. c.onc..le11c.la, de modo que 

como .!i.l 6uc.Jtan ilc.c.ho.!i Jt.ea.le.6, !J .!iu~ pa.lc:b:1.a4 c.ono ~.l ~uc.-

·'ta.Jt .'I.ea.le.0 11
• l 3) 

Limitantes individuales: Son todas las represent~ 

ciones que creamos como seres humanos, basados en nuestra

singular historia. personal. (Factores de situación o mar-

cos de referencia). 

Parafraseando a Bandler y Grinder( 4l, diremos que: 

Los filtros neurológicos son los mismos para todas 
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las per5onas. 

Los filtros sociogenéticos son los mismos para los 

miembros de una misma comunidad sociolingüística. 

los filtros individuales constituyen la base P! 

ra las profundas diferencias existentes entre las personas 

y el modo como creamos nuestros modelos del mundo. 

Ante la avalancha de la inforaación la mente llega 

a aturdirse y solamente acepta lo que le es familiar y - -

ciertamente esto oc~rre así porque, como hombres promedio

º masa, no hemos aorendldo a utilizar todo la potenciali-

dad del cerebro. El neuropsicólogo canadiense Wilder Pen

field llegó a la conclusi6n, en el transcurso de sus inve1 

tigaciones, que el cerebro humano es solamente utilizado -

al 10% de su capacidad, y ésto tratándose de hombres nota

bles lqué diremos de nosotros, hombres promedio?. 

Comentando a Ries y Trout, se hace evidente que -

las personas ante la incapacidad de utilizar su potencial

cerebral, cuyos limites nos son desconocidos hasta ahora,

tengan que valerse de procesos automáticos, casi o total-

mente inconscientes, para eliminar o desechar informaci6n

que no les es títil. 

Recordemos al mismo genio, Albert Einstein, quien

preferia guardar por escrito en alguna agenda los nümeros

telef6nicos aduciendo que su memoria estaba reservada para 
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una mejor clase de información. 

2. Percepción selectiva (simplificación). 

"La ún.lca de6e11ha que la peuo11a .t.i.ene en nue•

:tM .ioc..i.edad JobJiecomu11.icada e• una mente •ob.teJ.i.mpl.i.6.i.ea

da". 

"La mejoJi. manc.Jta de conqu.i..o.ta.Jt a nue.&.t.tor.a. .60bJt.ecom.!!, 

11.lcada &oc.iedad e• e.C men.iaje &obJteJ.i.mpU6.icado". 

"En comu11.ieac.l6n lo meno4 e.& má~ .. , Pa1at pe.ne.t.'La.Jt

en la me11.te hay que a6.i.Ca11. el menuje. Hay que eelzaJt po.t

la bo.tda laJ amb.lgüedadei., .i.impl-i.€.ica.t el meHJaje ..• lj tu-'" 

90 J.impt.i6.[caJtlo aún máJ J.i Je deJea cau.IM una -i.mpJieJ.i611 

dtU:.a.deJta 11
, 

" ... T.ienc que .&e.C.ecc.iona.n e.t ma.tctt.ia,C. que .t.iene -

máJ opo1t.:tu11.i.dad de ab.t.i..ue c.a.m.lno. 

El rnem.i.90 qu.e .imp.ide el .impacto de loJ menhaje.& -

que u.&.ted env.<:a c.& el volumen m.L~mo de la camunJ..c.acA.ón". 

"PitJta mu cita g c.11.te y va.t.la.do.s p.toducto.&, uno de lo.s 

ca.m.i.110.s hac.i.a et éx-l.ta C.6 .toma.t l.o que. c..b.tá ha.c..lc.ndo f.a -

competenc.ia y luego quLtaJt.te loJ elemen.toJ de poeJ.la o - -

cJ;.eat..i.v.lda.d que .se lza.11 co11ve.·~.t.ido en una. batvi.e-'ta pa:rn que.

et men..&a.je penet.'t.c. eit la me.11.tc.. Una. ve::: puJt.i..6.-lc.a.do 4.lm

pU.&.icado el men~aje, CJ náea penet.tl!Jt e¡¡ .Ca 1'W:tC del 6.!!_ 

.tullo c.l.i.e.11tc. 1'. 
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11 
••• en c.011.tJt.a del volumen de. la& c.01nu1t.lc.ac..i.0He& de. 

hoy, la. mente Jt.c.c.ha:a. la htóo1tmac..lún que no "c.ompu.ta. 11 • S6 

lo admi..tc aquetC.a. IHLi?.va. .'te6e.-te.t~c..la que c.uad.'ta. c.on hu e..!i.ta

do ac.tuctl de '111.lma, y !f.ech.t:" .toda la d emá~". l S l 

Del material ofrecido a la percepción, el hombre -

selecciona algunas cosas y deja que lo demás quede relega

do. Este proceso, que Ries y Trout denominan sobresimpli

f1cac16n, se llama percepción selectiva en el campo de la

psicología. 

Maletzke se refiere a ella diciendo: 

"E11 et mallco del p.\occ>o de la pellcepc.l6n el hom--

bit.e p1tc.b.tct a..tenc..l15n .,i,.ob1Le -todo a. objc.to¿¡ qtu?. c.01t.n.e&pottde11-

a. .&uh nec.e..6.i.da.de..~; óunc.i.01te..& me.n.tltlc.~ fJ va.tc.'i.a.t.lva..6 Jt.e.$ue~ 

za.11. y e.o nó..i.1Lma.1t eh.ta..\ d.i..6 po ¿¡.le.lo 11e..6 pll.e.- e.x.i.h.tc.11.te..6; a.de.má.!i 

a toda ctt<tnto 6~ ihtlla aco6tttmbMdo a pe.tc.lb.ilt o e6pen.a -

pen.c.i.b.i.!f., y 6.i.nalmcnte a .to do cuanto te pe.tmü:e bene6.i.c.lo6 

de goce 6.l6.i.oo o 6oc.i.al cn cua.lqu.i.e!f. óMma". 16 1 

Esta tendencia selectiva tiene por consecuencia 

que el hombre ignore completamente aquellos estímulos per-

ceptuales que pudieran perturbarlo amenazarlo en sus opl 

niones, deseos y expectativas, o las interpreta tan erró-

neamente que se evita una perturbación o amenaza de esta -

índole. 

El fenómeno de la percepción selectiva esta íntim1 
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mente relacionado con la atención, aunque trataremos de e1 

ta última en el siguiente apartado veremos aquí aquello 

que se relaciona directamente con la sobresimplificación -

de la teoría del posicionamiento, para lo cual continuamos 

con Maletzke que nos dice: 

"El concep.to de la 6-iguita y del 6011do eJ de 9Jta11 -

•.i.g11.l6.icado e11 c.f. eueuen.tJto de! lzonb.te con meuJaje~ de la-

comun.<..c.a.c..l6n cotec..tiva. Pue.6.to que .f...o.s menJa.j e.&, en cuan-

.to &011 objeto& de peJteepc.i.61!, Je pJte&e11tan juu.to y &.i.mu.t.t~ 

ueamen,te con numeJto.&cJ o.tito!> obje.t.o.6, en ef. c..i.mpo de e.&.t.t

r:utoJ c.il' .. cunvec.-laol> de.t homb1tc., {! que poJt c.011J.lguie11te. - -

cx.i..&te una. e-0pc.c..le de c.ompetenc.la. cu.tite e! me11ti.1je y lo& 

c.t.to& objc.toJ poJt aHae.~ .f.a a.te11c.l611 del peJteento.t; el "''!! 
Jaje puede adop.ta.t .t.w.to la poJ.i.c.lán de 6.lgu.ta como .f.a de

óondo, polL lo cual 1:0 e-0 .ta.to que oc.1001a l.::. c.c,wc..lda .te.ve~ 

J.i.ón de 6.lgu.ta y 6oudo", 17) 

El proceso de sobresimplificación puede explicarse 

a través de dos teorías de la atención que señalamos a CO,!! 

tinuación: 

Teoría del Filtro (Droadbent, 1958), 

Esta teoría sugiere que los ~stímulos o señales -

son conducidos por los canales de entrada hasta los fil- -

tras selectivos que son los que determinan que señal contl 

nua y cual es desechada, la señal que continua entra a la

que se denomina canal de decisión de capacidad limitada P! 
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ra entonces dar una respuesta, el canal de decisión va a -

interactuar con el almacén de memoria a largo plazo. Vea

mos como esquematiza esto el propio Broadbent. 

Filtros 

Canales de entrada 
selec::ivos Almdcén de me1r.oria 

de largo plazo 

Teorla de la amplitud del filtro. 

Respuestas 

Treisman (1960), sugiere que "el 6iC.t.to atenúa .laó 

~c.iiaic.J má..s que. etlm.i.nctJrlaJ, y qtlt!. la! &efüti..e.J dr.b.U.itada~ 

c.la.t.men.te .l.l11.tc11.i:adcó"., con lo cual se amplia el filtro. 

(8) 

Aunque este proceso de percepción selectiva es bá

sico y muy útil, Ries y Trout se van al extremo al señalar 

en el quinto párrafo, que al mensaje hay que quitarle los

elementos de poesía o creatividad para que asl quede sim

plificado. Este señalamiento es porque la mente no s6lo -

es verbal, lógica y racional, sino tar.ibién lo es creativa, 

imaginativa e intuitiva. Ambos autores han querido marcar 

una divisi6n en la forma de hacer publicidad aludiendo a -

sus diferencias con la era de la creatividad, lo cu~l ha -

sido aprovechado ampliamente por Stan Rapp y Tom Collins -

con su nuevo enfoque "Maximarketing".( 9) Pero esto será -

mejor explicado en el apartado referente al cerebro (bases 
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biológicas).(!O) 

Un aspecto importante a considerar es el componen

te emocional al que se hace alusión en el último enunciado. 

En la medida que se logran tocar las cuerdas sentimentales 

de alguien es mis factible obtener resultados a favor por

que la persona promedio opta por desatenderse,· casi siem-

pre, de todo lo que implique razonar, sobre todo en sus m~ 

mentas en que requiere descanso, distracción o en que se -

encuentra pensando en cosas más prioritarias. Por ejemplo 

ver t.v. en donde lo que quiere es distraerse; al manejar

ve anuncios, pero está más ocupado en conducir; lo mismo -

sucede al leer revistas o periódicos, en donde se ocupa -

más en los artículos que en los anuncios. Es común encon

trar que la emoción se Imponga a la razón, lo mismo podri! 

rnos decir de los Instintos. Esto se debe al predominio de 

las partes más primitivas del cerebro sobre el neocortex,

cuyas. funciones de e;te último permanecen adormecidas en -

su mayoría, segun Penfield. 

3.~: 

11 ¿Cómo c.n34c.a.t'1·"~.6c a. una comµa.1í.<'.a que ocupa. u1ta. 

pc~.tc,{611 como i'.o. !81.1?. 

P1<,éme,rn hay que ,icconocc.tla. Luego 110 H lia de 

µ.~acede,\ como mu.cho~ del co.mpo de lM campu.tadc.ta.~ út.tcn- -

.tan hac.e1u 1.1.c.tua1t como .ta. ISW'. 

" ... Cfia,\l.i.e, de Rcvlon. La p,ümc1<a ma,\ca que cm--

\ 

\ 
\ 
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pf.eó un nombli.e ma..Jc.u!.lno u, ademdJ, anunc..lo.& c.011 pan.ta.to--

neó de muje.t, •• 

• . • La hü.tO·t.ia dd €x.i.to de ClrntUe .ituJ.t,ta. la pa-

1tadoja de iaJ ea:tego11..la.J de p11.odue.toó eó.tabR.ec.idoJ, como -

el pc..tQu.me. El g11.u.z..&o de.l negocio .&e 01t.i.e.n.ta. ltac..la. una d.i. 

Jtec.c..i.ú11 ( i1ombJi.e..~ dr- miv~c.(t óemen.iuo.!.I; pe1t.a la opo.'1.ttw.ida.d -

.&e eneucn.t.'La e.u e,1 d.U:.r.c.c..[úa cpu.C.j.ta !1:ombJtc de. ma.:¡.c.a. maJ

c.u.C.lnoJ 11 • 

.to anunc..lada..\. ¿Puc.dc d.l6eJteac..i.t'Vt mental.me.u.te e.&a.& pa.lme.-

Jta.t. 1J playa.!.? ¿No evocan la..& m.i..&ma.~ po.&ta.le.& lo.& nombJt.c..& -

de NaJ&au, TóCaó V.é.:gencó o BM.badoó!' S.l. 110 hay d.i6e11.c11c.ia 

la. mente lo ún.lc.o qtte f1a1t.il Jelt.á. me.ter.. e.JaJ .lm,tg c.nc.J en ur.a. 

gaveta. malteada 11 .U . .ta.J del CaJt..i.be.", y .!.C. dc..&e.n.tendc.llá lue

go de elta&".llll 

En los enunciados anteriores se sugiere el establ~ 

cimiento de una diferencia que logre captar la atención de 

tal forma que el producto se posicione en la mente del - -

el iente en perspectiva. 

Esto se conoce en psicología como factores que in

tervienen en la excitación de la atención. A continuación 

señalamos algunos de estos principales factores. 

Ley de Weber-Fechner( 12 l 

"Todo lo que permanece igual, todo lo monótono, --
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adormece la atención; todo lo diferente la hace despertar". 

Existen tolerancias dentro de las cuales no se dan o, al -

menos, no sorprenden las diferencias. 

Para que la diferencia despierte la atención ante

todo iHay que evitar la monotonía!. 

Desviarse de la norma(!J) 

Sobrepasar la tolerancia de la norma significa po

der excitar la atención involuntaria, para esto es necesa

rio dosificar [psicológicamente] la desviación de la norma. 

Algunas formas de desviarse de la norma son: 

- El tamaño de los elementos publicitarios. 

- La representación desmesurada del objeto de que se hace-

publ icidad. 

- Evitar lo cuidadoso y lo exageradamente policromo. 

- La novedad. 

- La curiosidad. 

También se pretende excitar la atención por medio

de los contrastes que, psicológicamente, se explica en el

concepto de figura-fondo ya mencionado anteriormente. 

El establecimiento de diferencias queda ligado con 

la segmentación de mercados al captar la atención de un -

sector del mercado. 

4. Impresión inmediata y el fenómeno impronta. 
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"La me.jo." .. Ma.HeJta. de. pe.nc..tJt.aft. en .fa. me.u.te de o.tito -

e.& .&e.JL el p:z..i.me11.o en .e...e.e.gall.". 

"Lo pJtúnc/to qu.e ..!.e ne.c.c..&.i..ta. pa11.a ólja.1¡, et me.nj~tje.

en la. me.u.te. de. un modo .i.11dc..te.b{e no e.& un men..!ittje, .&.Lno --

UHa. me.nti. Untt mc.n.tc. en bi.a11c.o ••• " 

"Lv.& e.t6.C.c~1M habf.i:rn del. p11..i.me..t euc.uen.t.to entlte e.l 

a.n.i.mal Ju!.c...i.1!11 ttac..ido y Ju mad."1.e. rrn .. tuJta.l. Ef. joven an.Lmal

no .ta.tria mJ~ que u.i:u~ C.(La.1!.tOj ...ic.giuido~ en Qi..ja..lt de moda .in 

deleble. en ..!ift mc.1::0.>:..i.a la 1.de11.t.i.da.d de. .Ht madt;.e. 

Uno puede. ,r:H~H.tia.-'L qu.c. todv.b to..!i ga.n.&o.& &OH .lguale.-&, 

pe/to .i.nc.lrt.60 un gr...n~o de. un d.la de vi.da J.i.r..mp11.c. Jtecoucc.e.Jtá 

a .bu mad ..... c., po.1;. mac.ho que. ,ie e.nt.te.me.:c.C.e .e.a band.tda ... 

• , . E.t enamc.tam.Le.a.to e.& un ó c.n6mc.no .&ú!l.i.f.cv:.. Aun- -

que la. gen.te e.i má.i ca.paz rlc e.icoge1t q¡¡e lo.i ganJo&, no -

e& .tan .ielec.t.<.va como .ie pod1t.Ca. pw&a.'1.. 

Lo que má.i cue11.t<t e.i la 1tecept.<.v.<.dad. Se /tan de -

c.nc.cn.tJ1.aJt. dc.!i pe.:t.!ic11a..!i ea una. .&.l.ttuic..ión eu que amba.!i .6 ean

ma.te.t.i.a d.i.~puc.Jdtti la.!i do.!i lta11 de. .tene.t laJ ven.tana..!i ab.i.C.!!:, 

.ta.J, o .&e.a, no C..6.ta.t pJL0Qu11dn.me11.te e.uamoltada.!i de. una .tc.Jt.c.~ 

Ita pe1t&ona. 

El ma..th.lmon.i.o, como .i.11.&.t.i..tuc..i.611 ltumana. que e~, .!iC.

ba&a en el concep.tc de qtLe eJ p.tcñc1t.lble JCJt. et p1t..l~e1t.o -

qur~ e.e. me.jcti.. 

Y Co m.i.Jmo ocuAJt.C. c.11 loJ 11ego~ioJ. 

S.i. u.no qu.ieJt.e .tenc..t éx.Lt.o .tan.to en ef. amo.'t. coma en 
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.loJ 11egaclo&, l11Ly que co11ve11cc11.&e de llL .lmpDll.tmic.la de JCll. 

el p.t.i.meM e11 pene.t.tall e11 f.¡¡ men.te. 

Se lag.ta clleM lealtad /1ac.ca una mMca e11 el JtlPC:'!: 

mMc¡¡do de f.o. müma mane.ta e11 que Je e11.ca la .lealtad c11t11e 

l.oJ c611yu9eJ e11 el m1t.t.t.i.ma11.i.o. lmp.icte p.t.lme.to y luego -

pMcu1te 110 dait p.i.e palta que ftaya. Ult camb.i.o", f l 4 J 

Impresión inmediata. 

Existen 2 tipos de impresión: la primera es la in

mediata donde las cosas percibidas se nos presentan ya con 

figuradas y valoradas ante "el ojo del yo interior" (razo

namiento); la segunda es la reflexiva o refleja y racional 

mente controlada. Holzschuher dice al respecto: 
•). ~ -

"Con mu..c.hi.J.Lma. 6J1.e.c.u.e1tcA.a. aptt:1.e.c.1?. u.na. d.f.¿c.11.epa.11c..la 

c11.t1Le f.a va.f.01rnc.i.611 d.i.llcc.to., que 11.cc.tbe ta p1i.i.mc11a .i.mpite-

J.i.6tl, y .toJ vala.teJ ·•Ca.leJ que deJpuéJ H comp.•ueban en la. 

1Le6lex.i.ó11 y el can.t1tol . Jo.tp.tende11.teme11.te, la mayal!. Pª:": 

.te de !a..} ve.e.e.ti octt:tltll que. la va.to,ta:c.i.6n d.l.'lec.ta 110 va..'t-.Ca

po.".. c.!!.c, ctún cuando bC. .C.a. ha.ya ,tc.c.onoc.ldo e.amo 6at.~a" ~ ( l S) 

En muchos casos la impresión inmediata no es corr~ 

gida por ningún factor racional; persistiendo así contra -

la razón, demostrando con ello su amplia independencia - -

frente a la percepción, la experiencia y la valoración de

la conciencia del yo. 
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Fenómeno que también se le llama 11 impresi6n 1
', acu

ñamiento o impregnaci6n, se relaciona íntimamente con las-

variables de aprendizaje temprano y con la socialización -

del animal. 

Aunque el fenómeno fue observado primeramente por 

Spalding en 1879, fue Konrad Lorenz (1935) quien realizó -

los primeros estudios sistemáticos. 

"El 6enúme.no c.onh.l.&.te en ttna .i.mp:r.e.~i.ó11 .lndef.e.ble -

qtte .&e de.ja e.11 un oJt.ga.n.i.~mo joven; é-6.te ..!a e aceite.a. al 1.•obj!:_ 

to .lmp1tc.Ja1t 11 qllc. en cond.lc..loneh na.tultttle& e..!a la mad.'Le. 1 y -

a.l ltaceJLi.o a.l.teJLc. &u compo!L.tam.lrn.to po.i.teJL.loh.; el Dh.ga.1tü

mo qfleda úidcleblemen.tc l.i.ga.do a.l objc.to .i.mp.te&oh., y .t.i.em

po de&pué& bu.ica:iá un obje.to (.ioc.la.t y &exnall co1t la& ca

h.ac.te1t.C.J.t.i.cM del objc.to .lmp.tc.iM",llól 

Cualquier configuración detectable por el organis

mo joven, que incluya variación y que actúe durante el p~ 

riodo critico, puede convertirse en el estimulo impresor. 

Muchas especies lo presentan, y posee una gran im

portancia adaptativa y su relación con otros tipos de - -

aprendizaje es todavfa un poco oscura. 

Los investigadores no coinciden en la aplicación -

que el modelo animal tiene en el apego humano. El proceso 

parece semejante, pero la sincronización puede ser menos -



48 

decisiva. Aunque los primeros dfas de vida son importan-

tes para establecer los componentes básicos del diálogo en 

tre madre e hijo, ninguno de ellos es invulnerable a las -

influencias y cambios posteriores. (ll) 

Un dato importante extrafdo como conclusi6n en es

te punto, es la evidencia de que la gente opta por la pri

mera impresi6n en la gran mayorfa de las veces, lo que in

duce a creer que no piensa o no le gusta tomar decisiones

conscientes. Esto se sintetiza muy bien en la frase de -

Ries y Trout, en donde refiriéndose a las personas nos di

cen " ••. no e..i .tan ..ie.f.ec.t.i.va como ..ie podJr..i:a peMaJr.".flS} 

B) MEMORIA 

l. Memoria selectiva 

"La mcn.te, que ca una de6e11.1a co11.t.1a et volumen de -

ltt.6 c.omun.lc.ac..lone.6 de hoy, .tam-i.za. y Jt.ec.ltaza mue.ha de. la .l.!.!. 

óo.lmac.L611 que te llega. En gene.ta.l, ..i6to acepta aquello -

que embona. c.on .f.o.& c.onoc..i.m.i.en.to.& tJ expc.11..lenc..i.a.& a.11.teJL.i.o-'te.&". 

"EJ.te o.<:.denam.(.en.to de JCJt.e.&, obje.to.6 y ma.Jz.c.a& no -

.!.i.911.i.ó.ic.a .66f'.o un modo c.onven.i.en.te de 0Jt.9a11-i.z:.11t la.& c.oUt.!i, 

.&Ú!O .ta.mb.l~n una. uecc.J.i.da.d a.b.!.oltU:a pa.Jz.a. e.v.i..ta.Jt. ve.uc a.b.tu 

mado po• La..i compLej¿dadea de ta vida". fl 9l 

Los autores del posicionamiento hacen referencia,-

aunque vedada, en los párrafos anteriores de la necesidad

de organizar la información, lo que implica un almacén pa-
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ra retenerla y esto es: la memoria. 

Como consecuencia lógica después de haber percibi

do y hacer una selección de las impresiones, éstas tienen-

que ser almacenadas en nuestra memoria, ya sea inmediata o 

a largo plazo. 

A partir de 1950 con el desarrollo de la teoría m~ 

temática de la información los psicólogos comprendieron 

que el ser humano podía ser visto como un dispositivo pro

cesador de información que reduce y transmite mediante el

sistema sensorial la información contenida en el medio y -

la codifica de algún modo en la memoria.(ZO) 

Las 1 imitaciones en le capacidad de la memoria PU! 

den ser interpretadas como limitaciones en la capacidad p~ 

ra recibir informaci6n.(Zl) 

George Miller, en un articulo suyo titulado "info~ 

maci6n y memoria", nos habla de esto dici€ndonos: 

"La 1t.eta.c..l61t .ln.t.úna. que.. e.x..i.&tc. c.u.tlLC la memo!Ua. y-

la liab.LU.dad pa11.a JLa:onM 6e dem«e6.tJLa e.o.da vez qtte 110 po

demo6 JLMolvc.JL un p.,oblema poJLque 110 logJLamo6 JLeeoJLdaJL la

.ln6Mmac..l611 nec.e~aJL.lo.. Ya qtte nueHJLa c.apac.ldad paJLa JLe-

c.oJLda.t l.lm.lta. nuc.H.,a. .l11tel.lge11c.la, debeJL.fomo6 tJLata.JL de -

oJLganúa., matc.Jt.la.t pa!La l1acc.1r. el 1160 má~ eá.lc.i.en.te de la -

mc.mo.'Z..la de que d.L&pone.1110.&. flo podemo~ pen.!i1VL .&.i.mult,~nea-

mc.n.tc. en todo lo que .&abe.me.&. Cuando .in.tentamo6 ~egu.llL un 
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la.\go !Lazonam.len.to, Ch d.l6.le.lf !Le.tene.\ cada pMo en la me_!! 

.te m.leu.tllah p!LoHgu.i.moh al J.lgu.le11.te, y podemoJ pMde.\ttoh

en la maJa de de.talte•".1 22 l 

Al memorizar una frase, toda la familiaridad pre-

vía con el léxico y la gramática del lenguaje nos ayuda P! 

ra reducir el largo efectivo del material a recordar. Y -

es el largo y no el material lo que 1 imita la memoria. E.!! 

tonces organizar y simbolizar pueden ayudar a que se tenga 

mejor memoria.( 23 ) 

Al sobresaturarse los canales de entrada es como -

si la mente se "desquebrajara o aturdiese" y entonces sólo 

acepta lo que le es familiar, razón por la que el posicio

namiento busca la sobresimplificación. 

2. El número migico 

"Según el ph.lc6Cogo de Ha.\va.!Ld, Voc.tolL GeMge -

A. 1.1.<'.HelL, la men.te ltuma11a común no puede p!LocehiVL máh de

úe.tc un.tdadeh pO!L vez •.. 

V.lgate a lllgu.lc.11 que c..L.te toda~ .f.a.3 ma.-:c.a..& de una-

de.te1unú1ctda ca.tegM.la de p.toduc.toh. Excepc.lo11ctlme11.te at-

gu.len 11omb1La!Lá máh de h.le.te, y ~ha cua11do H .tila.te de una-

c.a..te.gon.C.a de g1i.a.n .i.n.te.Jté.<i; c.on l.a..!i de mlino.& a..tJtac..t.i.vo, 110-

H 1Leco1Lda..tá1t i.ü10 uno o doh a.';.:Uculoh".1 24 ! 

En un trabajo conocido como "estudio 7!2" (1956),

George Miller hace una síntesis sobre el procesamiento de-
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la información en los seres humanosr en donde considera la 

aplicación del concepto de capacidad de canal a las inves

tigaciones sobre la memoria y los juicios absolutos. (2Sl 

A través de múltiples experimentos realizados por

diversos investigadores( 26 l, el psicólogo Miller ha podido 

concluir que; si se considera al ser humano como un canal-

de comunicación, encontramos que ese canal posee una capa-

cidad limitada para recibir información en lo que se refi! 

re a su memoria inmediata, o mejor dicho, para recibir, --

procesar y recordar información. 

A este limite lo denomina 'el lmbito de juicio ab

soluto' y sostiene que para los juicios unidimensionales -

(a lo que Ries y Trout denominan 'escala mental') este lm

bito estl alrededor de 7 categorlas o unidades de informa

ci6n (por eso 7~2. lo que serla de 5 a 9, pero con mayor -

ocurrencia del 7). 

Propone que si se organiza la entrada de estimulas 

simultáneamente en varias dimensiones y sucesivamente en -

una secuencia de trozos de información se puede romper (o

al menos estirar) este impedimento informacional. 

Un trozo es un agrupamiento de bits, y un bit de -

información es la cantidad de información que necesitamos

para decidir entre dos alternativas igualmente probables. 

Cuando se aprende a aumentar los bits por trozos y 



52 

éstos a su vez por otros más grandes, el monto del mensaje 

que el operador puede recordar aumenta en forma proporcio

nal. En la jerga de la teoría de la comunicación se le -

llama a este proceso recodificación. 

Hay muchas maneras de realizar la recodificación 

pero quizá la más simple consiste en agrupar los aconteci

mientos de entrada, aplicar un nombre nuevo al grupo, y -

luego recordar el nuevo nombre en lugar de los aconteci- -

mientas originales de entrada. 

Miller cree que la clase de recodificación lingüi! 

tica que hace el hombre es el alma de los procesos de pen

samiento. He aqul por que su gran importancia para psicó

logos clínicos y sociales, lingüistas y antropólogos. 

Aunque la recodificación permita un aumento en 

nuestra capacidad de recibir información, éste no es un -

proceso que realize el hombre común al que se refieren - -

Ríes y Trout, es por eso que el ordenamiento de los produ~ 

tos en escalas mentales. según la teoría del po:;icionamien 

to, funcione. 

Respecto al 7, Miller nos dice: 

11
, •• ¿qtu! pa~a con e..t 11úmC.}t0 .&.i.cte?, ¿qué: ..\uce.rlc. -

con lM 1.i.e:tc 1na1tav.lllM dc.t inundo, loJ 4.ie:te rnaJteJ, loJ -

J.i.c:tc pccadoJ rnp.i.:ta.icJ, laJ J.i.ctc 11.ija.J de Atta.o en lM -

PléyadM, la.4 4.i.e:tc cda.deJ del hombJLc, lo4 J.i.ct.e 11.i.vcleJ -
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def. .líl6.lvt110, f.o.; .;.tete cof.01te.; p1t.lma,üo.;, la..; .;.lete 110,ta.; 

de la. e.;ca.i:a mttúeal y f.o.; .; . .:e:te d,fo~ d~ la .;emana? ¿qtt~ 
oc.tllt.Jt.e. c.on la. e.6c.ala. de. e.víteu,tc.lú11 de .&.le.te. punte.~, la.~ 

.;.le.te categoll,éa.; pa1ta el ju.ce.ca ab.;ofoto, lo.; .;,te.te obje-

to.; en el ámbito de la a.tc11c.có11 y f.o.; .;lete d.lgUo.; en el

ámbito de mcmOJLia .fomed,ca.fa?. Poll ef. mome11to ¡i1<cpo11go 1te-

liC.Jt.Vtt.'L e.l ju.i.c..i.o. Qui.:~!! hc~tftt al90 pr~c6undo dct."~.t~ de. .to

do.; eHo.; .;.tete.;, alga que .;o f.o e.;,tf. e.;pe1ta.11do ql<e f.o de.;

cub1t.amo~. Pe:r.o AOjpec.ho qttt! 110 e.~ má! que u.na. pe..tui.c.Lo.!i(t, 

pitagóJt,lca co.l11c.ldi1tcia." .1 27 1 

3. Proceso de 1inificaci6n 

"Ef. euéoqttc óundameutai. del po.;.Cc.i.011amü11to 110-

e.; c1tea.1t algo 1tttcvo o d.[íellr:11tc, .;i1to ma.11ipula1t lo que ya-

"En c.1.e.11.to ii e.1it.ldo, e.e nombn.e e..& ta.mb.lé11 como la. -

pu11ta. de utt wclt..:tf.o. A61te la mettte pa1ta peiLmLt,i.,~ qtte ef.

meu.;aje pe11et1te. Si el plloduc.to lleva. u1t 11omb1te ctp1topúdo 

.tf.e1tMii et hueco mctttai. v .;e quedMlí alt,é". IHJ 

Además de los dos enunciados anteriores, Ries y 

Trout dan ejemplos de como asociando o unificando ideas se 

logra posicionar un producto, tal es el caso cuando sugi-

rieron que la RCA debfa vincular su linea de computadoras

al área de la comunicación. (29 ) 

Para explicar como ocurre lo anterior diremos que-
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al aprender el lenguaje ya hemos adquirido hábitos automá

ticos que nos permiten unificar las secuencias que obede-

cen a las reglas del lenguaje. Hay tres etapas en el pro-

ceso de unificación, John Locke las describe en su "Ensayo 

sobre el entendimiento humano"(JO): "E11 lo c1utl la me11.te -

/tace .t.teJ coJ<t.J: pll..ime.to, eUge una c.ieHa ca11.Udad de - -

.ideM eJpec.ló«caJ; Jcgu11do CM co11et.ta y .tJrn11&6011.ma en una 

.i.dca.; .teJi.cell.O, la& une pM med.Lo de u11 11omb11.e". El hombre

forma esas ideas complejas porque así conviene a la comuni 

cación, pero combinar ideas produce a veces confusión por

que es un "a.Ji..t.i.ó.ic.i.o de la. men.te, 110 Ji.e6eJi..i.do a ta. ex.lo.ten 

c.i.a. Jteal de la.6 c.o¿,aJ", nos dice Locke. 

La teoría matemática de la comunicación permite -

ver con más claridad cómo este proceso sirve a la conve- -

niencia de la comunicación, y junto con el hecho de que es 

el largo y no el material lo que limita nuestra memoria.

nos facilita una considerable introvisión en la economía -

de la organización cognitiva.(Jl) 

De la anterior forma queda explicado como funciona 

esta acción poderosa del posicionamiento que consiste en -

revincular las ideas ya existentes, mecanismo que logra -

que un producto se posicione en la mente del consumidor. 

C) PENSAMIENTO Y LENGUAJE 

!. Semántica general 

"Palla .!a..l.i.IL a..i.Jto¿,o hoy, e.! p.'l.e.c..i~o .!ie.Jt Jt.e.a.t.ü.ta. Y-
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la. Jtcal.i.d,id qtLe vcJtda.dcJta.mcn.te cuc11.ta. e• la qtLc ua e1>.t,i en 

la me11.te del pJtabable cUe11.te". 

"· .. Ve.be. u.s..te.d c.01tcc.1i.tJt.a1L1.e. e.u la. 111ane.1La. de. pe.1t.c.l

b.lJt que .t.ler.e la a:t.ta. pc1tJoua, no en la. !Lca.Udad del pJta-

dtLc.to. 

En pot.C.t.lca., á.i.cc J olt11 Lú1d1>cty, la. pelLcepe.i.611 e• -

la. .tea.U.dad. Y otJto tanta ocu.-.. te en ptLbUc.i.da.d, e11 loa tie 

goc.i.oa y eti la vida., 

Pe1to, ¿q"~ dec.i.Jt de la veJtdad? ¿qtL~ deciJt de loa -

hecho&, de ta. J.i..ttLa.c.i.611?. 

¿QtLl e• la veJtda.d? ¿qr¡~ ca la Jteal.i.da.d abje.tiva?.

Tado aeJt lwma.110 plVLcce c1te.c.t de ma11c1ta .i.11.ttL.i..t.i.va que au -

mundo e..& la e.la.ve pan.a la ve.Jtda.d un.lvett.~a.l". 

"Cy!Lil y Ja/111, Según el p1>ic6logo Va.vid Sl1eppaJtd, 

la ge11.te que no co11oce a. nad.i.e con eaoa nambJtea eapeJta qtLe 

tut CyJt.Ll .tic.a lt.Jl .ta..lmado, m.i.e.n.tJt.a.h que un John ha de. .6e.Jt -

digno de ccn6-lllnza.. 

Se ve lo que ae e1>peJt11 veJt. Y un nombJte inapJtopiE:_ 

da pltovoca una 1Lea.cci611 en cadetia que 1> 6lo aiJtve paJta con-

6.i.ILmlllt la dea 6avo1t11blc opin.i.6n .i.nic.i.lll". 

"L.1a pa.lab.",a.1> 1>on. de.to11ad0Jtc1>. Evocan lo& •ig11i6:f 

cado1> que ae e11cue11t1La.n en.te1L!\ado1> en la meri.te. 

Vea de .foego que 1>.i. la ge11.tc en.te11d.i.eJtct e1>.to, no -

.te11d.t.fo 1>c11.tido JtcbatL.ti:a.Jt un p1toducto o 1>elccc.i.ona.t pala.-
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b11.a.i emoc.éo11ateh, .como rnuh.t<1t1g ( ca.ba.Uo .ia.tvaj el pMa. hu -

autom6v.lt. Pe.\o la gen.te 110 la e11.Ue11de, La. mJ.;1011..la. e.i.t<f 

medio loca. No eh.tá da .todo cue.\da., pe11.o .tampoco e.i.tá -

pM completo demente. Ocupa un l.ugltll ú1.te1tmed.lr. 

¿Cuál eh la d.i6 e11.e11c.<a. en.t.\e la g e11.te Cll<.11.da ti ta-

9 ente demen.te? ¿qu€ /tace11 lo.i demen.te.i?, Afó.\ed KOJtzyb.ik.l, 

quün .ldeá el co11cepto de .iem<fo.t.lca ge1te1taf., expUca que 

el. demwte .tila.ta de /tacell que e.e mu11do 11.ea.l ettc<tje en lo -

que he .tie11e en la cabeza. E.e l.aeo que pfo11.ia que e.i Na

poleón /tace que et mu11do ex.te.\.loll. e11caje en e.la noc.l6n. 

La pe!thona cue'Lda a11a..l.lza con.ita.11.temeu.te e.e rnu11do

de la 11.ea.l..ldad y luego ca.mb.la lo que .t.lene dent.to de .iu ca. 

beza, aju.i.t411dolo a lo.i /1eclto.i. 

t.l.tO, palla muc/ta gente, COJt.l.t.i..tuye Ult gMn p11.obl.c

ma., Ademá.i, ¿cuá11.ta gen.te de.iea camb.i.ar. coM.t.:111.ternelt.te 

huh op.<11.<one.i, de modo que e11ca.je11 e11 loh lteclto.i?. ch '"!O 

cito rn<f.i 6ác.ll camb.iltll lo.l lteclto.i hac.lc11do que e1:caje11 con

.t'.a.i op.ln.lone.i. 

La geMe dcmc1:te .ie 601tma .lu op.itt.l611 y luego bu6ca. 

lo.i ltccltoh pa!ta "comp.':.oba.':.la". O, lo que ch .todav.la má6 -

c.omú1i, acepta. la. op.i.1t.i.ón de.f. 11 c.xpe.'Lto 11 md& p1t6x.i.mo y 1t0 .be 

plleocupa en nada po11. loh hcchoh".(JI) 

Para conocer la gran importancia de la semántica -

general veamos en qué consiste. 

La semántica general fue fundada en los EE.UU. por 
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el polaco Alfred Korzybski (1933) y su representante más -

conocido es Hayakawa (1949). Su tema central es la rela-

ción lenguaje-pensamiento proponiéndose como objetivo una

modificación de nuest'ra relación con el lenguaje, con la -

esperanza de contribuir as! a Ja reducción de los conflic

tos humanos. Su meta es la mejora de las relaciones inter 

humanas. Para la sem¿ntica general el hombre toma err6ne! 

mente la estructura del lenguaje por la estructura de Ja -

realidad, de ahf la famosa frase ''el mapa no es el territ! 

rio", en donde el lenguaje es el mapa y la realidad es el

territorio.<33) 

Según Bandler y Grinder (creadores de la programa

ción neurolingUfstica y que basan sus estudios en la semlil 

tica general), en el transcurso de la historia muchos han

insistido en que existe una diferencia irreductible entre

el mundo y nuestra experiencia de él, es decir, entre la -

realidad exterior y como la concebimos. Cada persona crea 

una representación del mundo en que vive (mapa o modelo) -

que sirve para generar 1 a conducta. Este mapa o modelo d~ 

termina nuestras experiencias, el modo de percibir y las -

opciones de que disponemos para vivir. 

Como no hay dos seres humanos que tengan las mis-

mas experiencias, y los modelos o mapas que sirven para -

guiarnos en el mundo se basan parcialmente en nuestras ex

periencias, entonces cada quien crea un mapa diferente del 
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mundo que compartimos y, por lo tanto, vive una realidad -

un tanto diferente. (J4) 

" ... debe>tán con.;.lde>tM.6 e a.lgu11a.; ctt.tac.te11.út.lcaa -

.lmpoltta.nte.; de to.; m.ipM. Un mapa no e.; el .te11..t.tto11..lo que 

11.cp1teH1•ta, pell.o .;.< e.; c011.11.ecto, tend11.á una e6t.tuctu11.a .;e

mejante al te11.11..i.ta.ti.o, .f.o cual da cuenta de .;u ut.lt.ldad ••• " 

l 35 J 

Son necesarias dos observaciones. Primero hay una 

diferencia entre el mundo y cualquier modelo o mapa del -

mundo. Segundo, los modelos que cree cada uno de nosotros 

serán diferentes. 

Ya que estamos hablando de pensamiento y realidad

se hace necesario mencionar los comentarios al resp_ecto de 

Vaihinger. 

"Al.C.l do11de lct óunc..i6n l6gic.a .lnte11.v.le11e ac.t.lv,une.!! 

te al.tell.a lo que eatJ dado y ea la oau~a que aleja de la -

Jte.aLida.d. N.l J.i.qu.i.e.Jza podemo.o de.:ic.h..lb.i.r.. e.C. p!Loce.oo e.teme!! 

tal de la p.;.lquc .;.ln encon.tna11.110.; a cada p<t.;o con ea.te 6a.:; 

.to.~ pc.t.tu.Jtbctdo1t, ¡,o Je.'L.l\t me.jo.\ que d.ljé.'tamo& o.yudado1t.?. -

Tan p11.011.to como .ta .;en.;ac.l6n Ita e11tJtado en la ea 6e.ta de ta 

p.;.lque, •e ue a.t>ta.lda hac.<a el .to>tbeCL.lno de to.; pnoce.;o.;

t6güo.;. La p.;.<que, en gr..an medida, poi!. cu en.ta pJLcp.la, al 

.te.ta .tan.to lo dado como lo p11.e.;en.tddo. En M.te p11.oceao 

liay que d.i..;.tingu.i.11. da.; co.;a.;: la.; 6Mma6 .ieale.; a pa.\t.i.11. -
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de fo.; wttleo H eóec..t11a. e~.tc. c.a.mb.éo y loo p.tod1<c.to.1 ob.te-

n.i.da.6 de.e ma.te.iz..i.a.l on..l9.i.na.t, mc.d.la.ti.tc. e.iite. e.a.rob.lo. 

Lo. a.c.t.lv.(dad o.'Lgan.l:a.da de. la óunc..t.óu l69.i..c.c! i.nco~ 

po11.a. .toda.& la..!. .4enJa.c..lon".!i y co1t!J.t1t.uue. un mundo .ln.te.Jt.i.on. -

pt.op-i.o qtLe p11.og1:.eúva.inen.te .1c apü.t.ta. de la 11.ea.U.d11d; .1ú1 -

e.mba..'t.go, c..!i.te m~utdo mait.ti.e.nc. e.11 c..le..t.cc~ µun.tu~ uaa. c.vne

x.ló11 .tan .lnt.lma c.01t e.l.ttt que cont.í.ntu.trH~.n.tc. e..!i.tt.ÍH .tha.1t~C.ll--

1T..1t.i..e.11do .tn.a.n~ttc.c..lone.! de. u1tc al o.tito, y a.pena~ 110J pe.'tc.ctt~ 

mo.!i de. que e.h.ti.uno~ ~tc.tuu.ndo en ua e.~ce.nalL.i.o dobi'..c.: 11ue.~.t.'t.o 

pJt.o p.i.o mtrnrlo .l11.te..'L1to (que de.~1{~ luc_g o o bje..t.l.va.mo~ e.amo e.l

rntL1tdo de la .1en.1ac-i.611-pe1r.cepd6t1) y .tc..mb.l~n tt11 rnllndo e11.te-

1tamen.tc. d.i.6e.Jt.e.11.te lj e.x..tcJt.no 11 • f .3ó} 

A través del conocimiento de como opera el indivi

duo en las transacciones del mundo interior con el mundo -

exterior es la forma en que Ries y Trout han logrado apli

carlo tan certeramente a la publicidad con su teorla. 

Puede ser criticable el hecho de que situarse por

encima del nivel intelectual del hombre-masa, para obser-

var como funcionan sus mecanismos de interacción con el am 

biente, equivale a la obtención de un gran poder de domi-

nio sobre el mismo, pero a fin de cuentas lno es el mismo

hombre-masa quien no se interesa por · pensar?; de hecho

esto ocurre y es una razón más para que el circulo de po-

der-dominados continüe. Oe esto hablaremos un poco mis -

cuando toquemos el punto de la persuasión, 
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2. Programaci6n Neuro-linqUística. 

"M.i.rn.tJta• que to¿ cUeute¿ •e 1Leó-ée.te11 a t,i¿ -

conipañ.la¿ de una manelLa 6011é.t.tca, lM compa1i.la• Je veu a -

J.l m.ÜmM de maueJta muy dü.t.iu:ta. LM compa1HaJ eJt<iu 

01L.ie11tada¿ Jegúu un pat.t611 vüuat. LeJ p.teocupa mucho que 

el 11ombae Je vea b.ten y 110 con4Lde1La11 como •e oye".1 37 1 

La programación neurolingüística, creada en 1975-

por Richard Bandler y John Grinder, estudia y pone en práf 

tica conocimientos que versan sobre los sistemas represen

tacionales que posee el ser humano, los cuales se dividen

en digitales y analógicos. Estos sistemas no son otra co

sa más que los modelos o mapas por los cuales la persona -

se representa al mundo. 

El sistema de representación digital más conocido 

es el sistema del lenguaje natural. 

El más común de los sistemas de representación -

analógica es la expresión corporal. 

Un ejemplo de sistema mixto son los suefios, donde 

están presentes representaciones digitales y analógicas. 

Estos sistemas, analógico y digital, se expresan

por diversos canales de comunicación, principalmente el vi 

sual, acústico y kinestésico. 

Lo que proponen, Ries y Trout, en su enunciado es 
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que los clientes en perspectiva utilizan mayormente el ca

nal acústico o auditivo y que por lo tanto hay que enviar

los mensajes principalmente por ese medio, a esto hay que

agregar que el posicionamiento está basado principalmente

en el lenguaje verbal otorgando mayor valor a esta forma -

de comunicación que a otras como lo es la visual, que tie

ne su expresión en la imaginación y la creatividad. (Remi

to de nueva cuenta al lector al apartado sobre el cerebro). 

También Marshall McLuhan destaca el canal auditivo 

refiriéndose a que el perfeccionamiento de los medios de -

comunicación ha conducido a la humanidad a una nueva dime!'. 

si6n cultural caracterizándose por ser una dimensión acús

tica. 

Si el posicionamiento es principalmente verbal, el'. 

tonces el mejor medio para practicarlo es por el canal au

ditivo. 

Con la anterior conclusión se obtiene que el posi

cionamiento, aunque certero, está limitado. 

Continuando el enunciado de Ries y Trout, diríamos: 

"Para la obtención de óptimos resultados en publi

cidad hay que utilizar los dos patrones; el fonético· y el 

visual, y si es posible también el kinestésico". 

Ahora, podría ser mucho mejor si al hacer los est!!_ 
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dios para segmentar el mercado se obtuviera información 

pertinente sobre que canal para comunicar utiliza mayorme~ 

te ese segmento, para así dirigir los mensajes principal-

mente por ese cana 1. 

3. Metacambio (permanencia-cambio) 

"Avú obtitvo co1tJ.lde1table.& u.U.f..ldadeJ po)(.que "!':. 

con~.l6 .ta po.&.ic.i6n de He.t;t: y 110 .u .. i.t6 de a:ta.ca.tlo de 1-te!: 

.te", 

" •.• J.l b.le1t eJ µo.&.lble compe.thi con u1t / . .tde1t dc.t -

mc..tc.ado, .Ca.& .tegf.a& dc.l po.&..i.c..i.01uur1.ic.11to Jo.ót.ienen que no -

Je .f.o puede hace)(. ó-to11;ta.f.me1t.te". 

11 una puc.de. JenLi.'L~e .tentado a pc.nlla.IL que la. 1t.e.&- -

pueJ.ta. al p.tobtema co11Jü.te e11 eJ óo.t;:a.tJe má.&. Pe.to una -

compaiila que .&e enc.uc.nt.ta a.ta.&c.ada. pe!z.d,[c.ndo po.ó.i.c.i.on.c..& no 

mej º"ª"á a.e .t1ta.baj a.1t du.to". 

ºCuando m~f& camb,ian ta..6 co~a....\, má.ó &..i.guc.11 J.i.endo 

Ca..ó m.i.&ma&. S.in emba.tgo, hoy ta. ge.u.te. v-i.ve bajo la .U.u-

Ji.án de.e ca.mbi.0 11
• 

" ... Ca p.'1..lmc.Jta. .teg.C.a. del. pc.l.f.c..i.011a.m.i.c.11.to e-0 que p~ 

lLa ga.11a.1t la ba.ta.ila. de la mc.11tc. 110 .&e puede c.ompe.t.iJt de. 

6·'LC.11.te cout.:· .. a. una c.ompaii.í.a que d.l.~ ~.'tu.ta de. una. po&.lc..i.ón v..t 

go.'to.&a y Q'.i.Jt.me.. Se puede. .i.i:.tcn.ta..'t un JI.odeo, po~ aJtJt.lba o

PO·'t aba.jo, pe.'to nunca .l-'t de 5:1.cntc". ( 3sJ 
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Par¡~ formarnos un juicio valorativo sobre las an

teriores sentencias recurrimos a las investigaciones reali 

zadas en el Instituto de Investigaciones Mentales•de Palo

Al to (California), y que fueron dirigidas por Richard - -

Fisch, en 1966, colaborando con él Paul Watzlawlck y John

Weakland. El tema central de dichas investigaciones eran-

los fenómenos correspondientes al cambio humano, aunque --

los resultados se extienden mis alll de la esfera de los -

problemas psicológicos de la que procede. A contir.uación

una slntesisde estos resultados.( 39 1 

11 Cuanto más cambia algo, más permanece lo mismo 1
'.-

Es una expresión de la extrana y paradojica relación que -

existe entre persistencia y cambio. Persistencia y cambio 

han de ser considerados conjuntamente, porque es un ejem--

ple especifico del principio que afirma que toda percep- -

cf;ón y todo pensamiento son relativos y que operan por co~ 
paración y contraste. 

Son dos teorlas pertenecientes al campo de la lógi 

ca matemltica las que, utilizadas mediante analogía, pue-

den ayudar a entender la persistencia y el cambio. 

La teorfa de grupos proporciona una base para pen

sar acerca de la clase de cambios quepueden tener lugar 

dentro de un sistema que, en si, permanece invariable. 

La teorla de los tipos lógicos proporciona la base 
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para considerar la relación existente entre miembro y cla

se, y la peculiar metamorfosis que representan las mutaci~ 

nes de un nivel lógico al inmediatamente superior. 

Respectivamente esto genera dos tipos de cambio: -

uno que tiene lugar dentro de un determinado sistema, que

en si permanece inmodificado (cambio 1); y otro, cuya apa

rición cambia el sistema mismo (cambio 2). Cambio 2 es -

por tanto un cambio del cambio (METACAMBIO). 

También nos hablan, Fisch y colaboradores, acerca

de la formación de problemas y a una de estas formaciones : 

la denominan ''más de lo mismo 1
', de la cual nos ocuparemos

por ser la que se aplica a lo señalado por Ries y Trout. 

Lo que promueve el cambio es la desviación con re~ 

pecto a una norma. El cambio deseado se verifica mediante 

la aplicación de lo contrario de lo que produjo la desvia

ción. Si esta acción correctora resulta insuficiente la -

aplicación de ''más de lo mismo 11 da lugar al efecto deseado. 

En la vida real, si bien ciertos problemas humanos pueden

continuar a un nivel constante, hay muchos que no permane

cen igual durante mucho tiempo, sino que tienden a aumen-

tar y acentuarse si no alcanzan ninguna solución o la sol~ 

ción pretendida es errónea, sobre todo si se aplica más de 

lo mismo. 

En posicionamiento esto se aplica cuando algan CO! 
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petidor al enfrentarse al líder se vale de la lógica para

hacer mis de lo m1smo sin que logre funcionarle, pero como 

es lógico insiste hasta que las plrdidas son tales que ti! 

ne que optar por retirarse (recuerde el ejemplo ya citado

en el capítulo dos, de la RCA). 

Ejemplo de metacambio es el de la AVIS, quien recg 

nació su posición y que, como dicen Ries y Trout, real jzó

un fabuloso ataque de flanqueo con su eslogan 'Avis es só

lo el número 2 en renta de coches. l?or qué venir con nosg 

tras? Porque nos esforzamos má~º. Fue tan inesperado el -

salirse de la misma publicidad anterior, que logró el cam

bio deseado y rápidamente sus ganancias empezaron a aumen

tar, pero sólo hasta que Avis retornó a lo mismo y de nue

vos sus ventas bajaron. No se aprendió la lección. 

O) BASES BIOLOGICAS (CEREBRO) 

"Lo eHJL.i.to Je ap!Lcnde mejolL de memoJL.i.a Ji ~e .teáu.elL:a

el componente aud.U.i.vo, que eJ el lenguaje 6unc.lona.l del -

c.e1t.e.bJi.o". 

"La gente clLeat.i.va a me1mdo ~e ILeJüte al pe11Ja- -

m.i.e.n.to de po.&.i.c..lcnam.i.e.nta, poJt.que en.e.e que 11.e..6.t'1..i.ng e .6lL -

ciLeCLt.i.v.ldad. 

¿Qu.leiLe J.ibe.t una coJa? EJ ve!Ldad. El peHJam.i.ento 

de conquü.ta de poJ.i.doneJ 1LeJ.t.t.i.119e la cJLcnt.i.v.i.d,,d". 

"la clLeaHv.i.dad polt J.é müma no vale nada.. S6lo -



66 

etrnudo e~.tá .1u.b0Ji.d.ürnda al obje.t.lvo de ta eouqttü.ta de po

J.ic.ione~ ptLede cont.t.i.bu.i.1L en algo". 

"Et te119u.aje e.1 .f.a mo11eda de .ta meu.te. Pa.ta pe11--

6M co11ccp.tu.alme11.te hay qu.e mau.Lpu.tM tah pa.t<tb.,a.1. S.l H 

ehco9e11 lM apMp.ladM, .1e ¡lltecle .lnétu~Jt en e.t p11.oceH eo

g.Ua.t.lvo mümo". l 40I 

En los párrafos anteriores Ries y Trout destacan -

la importancia del lenguaje verbal para la conquista de p~ 

siciones y en contraposición demeritan el uso de la creati 

viciad. Como ambos aspectos, lenguaje y creatividad, po- -

seen un sustrato neurofisiológico que se explica por medio 

de la teoría del hemisferio izquierdo y hemisferio dere-

cho del cerebro, se hace necesario explicarla, además de -

que permitirá hacer algunos señalamientos. 

Resumidamente, esta teoría nos habla de una espe-

cial ización básica en las principales funciones de cada -

uno de los hemisferios, esto es que, aunque cada hemisfe-

rio comparte el potencial para muchas funciones, y en la -

mayoría de nuestras actividades participan los dos lados.

en la persona normal los dos hemisferios tienden a especi! 

lizarse en funciones separadas.( 4l) 

En el hemisferio izquierdo predomina el pensamien

to lógico y analítico, especialmente en las funciones ver

bales y matemáticas. Opera linealmente procesando la in-
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formación secuencialmente. 

El hemisferio derecho se encarga del pensamiento -
11 holfstico", la orientación espacial, las tareas artfsti-

cas y artesanales, de la imagen del cuerpo y el reconoci-

miento de caras. Procesa la información de manera difusa. 

En pocas palabras diremos que el hemisferio iz

quierdo controla la lógica y el lenguaje; el hemisferio d~ 

recho la creatividad y la intuición. 

Es preciso señalar que esta especialización dere-

cha-izquierda es para los diestros. Los zurdos, que inte

gran 51 de la población son menos consistentes y, por lo -

tanto, la especialización en ellos varia. 

Los estudios sobre esta especialización diferen- -

cial de los dos hemisferios cerebrales humanos se han des~ 

rrollado acumulando pruebas neurológicas durante más de un 

siglo por diversos investigadores en el mundo entero, en-

tre los que se encuentran: Huglings Jackson, Brenda Milner 

Luria, Roger Sperry, Josephine Semmes, Marcel Kinsbourne y 

otros más. 

Los sefialamientos a que nos referimos hacer des- • 

pués de la descripción de la teoría es que: la postura de 

Ries y Trout para la conquista de posiciones es radical al 

destacar la utilización del canal auditivo en donde predo

mina el lenguaje verbal (hemisferio izquierdo), con la re1 
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pectiva minimización de la función creativa (hemisferio d~ 

recho). Esto provoca una limitación en la capacidad de c~ 

municación, porque pueden ser utilizados otros canales por 

medio de la creatividad. 

Al respecto, para no ser radicales por no convenir 

a una postura más objetiva y realista, sugerimos que Ries

y Trout tomen en cuenta el mismo consejo u observación que 

hacen a los principiantes en el juego de posicionamiento,

dicho con sus propias palabras: 

"Lo que lia de liace11. e& b1tJeM u11a b11.ecl1a ee11.ca del 

ee11.t.to del e&pee.tllo. Hay que &eil algo co11&e11.vad01L e11 u11 -

campo de l.i.be11.ale&, y algo de Ube11.al e11 u11 campo de co11--

&e11.vado-te&. EJ.to ex.tg e g11.a11 modeJLac.i.611 y &u.t.i.lcza. 

Lo& g11.a11de& .t.t.i.u116ado-te&, .ta11.to en lo& 11egoe.[o& eo 

mo en la. v.lda., .&on .taó pC.·'L.&ona~ que. ha11 encontJLado po.6.lc-i.E._ 

11e& ab.i.e.tta& ee11.ea del ce11t.to dct eJpee.t.to. l/o en u11 ex-

.t,\emo". l 42) 

Esa es la posición de Ries y Trout, se han ido al

extremo, el extremo del hemisferio izquierdo, de la mente

racional, verbal y lógica, escatimando su contrario el he-

misferio derecho; intuitivo, creador e imaginativo. 

La respuesta en publicidad no se ha hecho esperar

y al nuevo enfoque que contempla los dos hemisferios se le 

denomina 11 Maximarketing'', cuyos creadoras son Stan Rapp y-
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Tom Collins (1987). Sencillamente Rapp y Collins nos di-

cen: 

"Laa Jtazo11ea poJt laa cuales ia pttbl.lc.i.dad debe ge-

11eJta11. mayaJt ac.t.lv.Ldad en el hemü6eJt.i.o .i.zqu.i.en.do o deJteclto 

del cc1<.eb1<.o del pn.oapecto dependen de ea que ae vende, a -

qu.i.fo ae ve11dc y pal<. qu~ med.Lo". ( 43 1 

E) PSICOLOGIA DE LA COMUN!CACION 

l.~ 

"Hay demaa.i.adoa pn.odttc.toa, demaa.ladaa c.ompa1Uaa, d! 

ma.6.la.do 11..u.i.do en e.e. me.Jt.cada". 

" ••• El n.i.vel de 11.U.ldo actualmente eatá demaa.i.ado -

alto. Lo;, menaaj&a pltepan.adoa at ci.t.i.eo an.t.i.guo y t1Lad.i.-

c..lo11a.l. no da.u e.~pe,01.anz.a.b dP~ a.b1t..i.1t.t.e. c.a.múto e.1t la modeJt.na. -

.6DC..i.e.da.d .&obJLe.c.omun.lc.adaº. 

"S.i. no .i.nv.i.111.te ui.ted el au6.i.cú11te d.tneJto pan.a CE_ 

loc.aue polL enc.lma del 11.i.vel de 1w.ldo, pen.m.i.t.ln.á que Coa -

PILocten. 6 Gamblea que a11da11 paJt ali.l te aJtJteba..tw et conceE 

to. Un modo de JteaolvelL el pJtoblema del 11.i.vcl de 11.U.i.do ea 

Jteduc.i.1<. la ampt.ltud geogJtá0.ic.a del p1t0btema, úttJtoduc.i.endo 

loa nuevo;, plLOduc.tca o laa 11uevaa .i.deaa 110 en u11a pelLapec

t.i.va nac..lona.l o .i.11.te.1tna.c.i.011a.l, ¿¡.úto me.JLc.ado a. me1t.c.ado". t441 

Este apartado está muy relacionado con lo visto -

en lo correspondiente a la memoria, razón por 1a que debe

ser tomado en cuenta, además de que nos ayuda a entender -
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el proceso de la comunicación. 

La capacidad como canal de comunicación de una peL 

sana es el límite máximo de la medida en que la persona pu~ 

de igualar esas respuestas a los estímulos que se le dan. 

Cuando hay confusiones éstas aparecerán cerca del punto -

que llamamos su capacidad como canal. A estas confusiones 

se les denomina ruido, que es cuando la persona no alcanza 

a emitir las respuestas correspondientes a tanta cantidad-

de estímulos. 

Es así como se hace válido que para la conquista -

de posiciones se busque evitar las confusiones o ruido, en

tre tanta cantidad de productos existentes. 

2. Persuasión 

" ... Loo ejempl.o.t. de eo.te U.b11.o Je pod.'l..la11 liabe11.

.tomado lo mümo del campo de la poU.t.lca que de la gueua, 

l.o.t. negoc.loh e .lltcl.u.t.o de la lucha poi!. c~nquü.tait el Jexo

opuc.t..to. 

de cual.qu.le.t 6Mma de a.c.t.i.v.lda.d ltumana que ¿upoE_ 

ga. út6lu.i.11. e11 la mente de .fo& dcmá&. Sea que H deJec p.'l.o

move.Jt un e.oc.he, un !Le~·'LC~co, una. c.ompu.tadoJt.a, o un c.a.nd.idE:_ 

.to o la pilo p.i.a cal!.'1. e"a" , 1 45 ) 

La frase clave para identificar el concepto de peL 

suasión en el enunciado anterior es: 1'influir en la mente-

de los demis~ Ja que per5uasi6n es la actividad de inten--
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tar modificar la conducta de perlo menos una persona me-

diante la interacción simbólica. 

En publicidad la mayor parte de la influencia que 

se ejerce sobre el consumidor está dirigida a aquélla área 

inconsciente de su psique. 

Basándonos en la corriente de la psicología pro-

funda de Carl Jung, haremos mención a la posibilidad de a~ 

mitir que; si se influye sobre el inconsciente de la gente, 

los resultados no son del todo predecibles. 

lPuede ser influida la parte inconsciente de la -

psique humana?. 

Ciertamente no, según el psicoanálisis junguiano, 

y esto es así dado que el inconsciente no está sujeto a la 

lógica imperante en la vida consciente. Pero dejemos que

esto lo explique la doctora Marie-Louise Van Franz, Intima 

confidente profesional y amiga de Carl Jung. 

",,,La. e.xpc.li..lenc..la pJtd:c..t.lc.a y la. o b.6 eJLva.c..ió11 exa.c. 

.ta mue.i.tlLan que no podemo.i .i.116lu.i.1L en nueUILo.l p!Lop.i.o.i olU!, 

iio.i•. C.i.elL.to e.i que hay pe!Loona.i que a6.i.1tma11 que pueden .i_!! 

6lu.i.IL en e.llo.i, Pe1to o.i. examúiamo• .iu ma.te!L.i.al an.l/L.i.co, -

encon.tlLamo.i que hacett .i6lo lo que yo hago con m.é pe1t1to de

.iobed.leu.te; le mando ltacelL e.ia.i co.ia.i que 110.to le gu.i.ta liE: 

*Los sueños son la manera más común en que se expresan los contenidos 
inconscientes del individuo. 
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cc.t de :todo6 modoh, de c6a 601tma puedo conHltva.t m.i. .i.lu-

6.l611 de autoit.i.dad. Sólo un ta.tgo p.toceM de .i.11.tc1tp1te:ta- -

c.i.611 de 11uc6:t.to6 p1top.i.06 h1Lc1io6 y de comp<i1ta1tno6 con ./.o -

que lo6 6uc1ioh d.i.cen puede :t1ta11h óa1tma1t g1tadua./.me11:tc c./. .i.n-

c.011.&c..le.n.te.. ./.ah apU.tudeh conhc.i.e11.te6 .tamb.i.é11 .t.i.e11e11 --

que camb.ta.t en cH p.toceho. 

S.i. un /1omb.te que deJea .i.116./.u.i.1t en la op.i.11.i.611 pú-

b./..i.ca abuha de ./.oh h.lmbo./.oh co11 che 6.i.11, 11a:tu1talme11.te, éh

.toh .imp1te6.lo11a1t'111 a ./.ah m<thah m.ieii.t1ta6 Ha11 vc1tdade1toh 6.lm 

bolo6, pelta que e./. .i11co11hc.ic11.tc de la mau 6ca captado o -

110 ch a./.go que 110 puede ca.tcu./.auc de antemano, algo que -

h.i.gue úendo to:ta./.nie11.te .i.1t1tac.i.011at ... N.i11gú11 .intento dcU

be.tado pM.a .i116./.u.i.1t en c./. .i.ncol!h e.len.te ha pitoduc.ido ha6:ta -

aha1ta .te6u./.:tado .impolt:ta11:tc alguno, y pMece que et .i11co11h

c.i.c11.tc de ./.<th maU6 p-teH1tva 6u au.to11om.la :tanto como e./. .i.n 

co116c.i.c11:tc .ind.i.v.i.dual • 

• • . Só./.o cuando ./.06 ma11.i.pulado1teJ de la op.i.n.i.611 p~ 

b./..i.ca aiiadc11 p1teJ.i.611 comc1tc.i.a./. o aoto6 de v.i.olcnc.i.a a 6UJ-

a.c..t.i.v.i.da.deli pa.JLec.en c.on.& e.gulJt. un ~x..i.to mome.11.ti.!ne.o. ?e. 1'6.0, -

de hecho, eJo p1toducc mcltamen:te una 1tep1teh.i6n de la! au.té_!! 

.t.i.c<th .teacc.i.onch .i.nconH.i.cntc6. Y ta 1tep1tc6.i.611 de l<th ma

hah conduce al mümo .:cJul:tado que la .tcp.tch.i6n úid.lv.i.dual 

cológ.i.ca, Todo6 cho! .i.n:tcnto! pa.ta 1tcp,..i.m.i.1t la6 1tcacc.i.o--

11e1 de./. .i.11co11hc.i.c11:te .t.i.cncn que 6.tacah<t'- a la la1tga pO"-que 

6e oponen b<iJ.i.camen.te a 11ueH1toJ .i.116.t.i.11.to!". ( 46 ! 
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Es bien ciertoque la publicidad utiliza símbolos -

con los cuales intentan influir al inconsciente basándose-

en la psicología profunda, pero olvidan los publicistas -

que ellos mismos poseen un inconsciente que bien podrían -

estar proyectando en el momento de crear sus campañas pu-

bl icitarias. Esto es si nos apegamos al propio psicoanálj_ 

sis, pero creo que ni ellos, ni este estudio se apega a -

postura o corriente alguna. Sólo citaré a manera de ejem

plo un anuncio en espectacular de una campaña publicitaria 

de brandy presidente de la casa Domecq en la ciudad de Gu~ 

dalajara, Jalisco, en este anuncio aparecfa el símbolo J-< 
que es una palabra sánscrita que se lee AOM y que signifi

ca los tres estados de conciencia, según los orientales. -

Este símbolo no tenia nada que ver con el ·contexto del 

anuncio, pero es obvio que fue puesto deliberadamente, 

lpara qué?, no lo sabemos. Para terminar con este aspecto 

de la pers.uasión citaré de nuevo a la doctora Van Franz. 

"lo.1 .ü1ten.to.1 pcvrn .i.116lu.i.1t en la. op.lu.i.6n públ.lca. -

pOlt med.lo de la. p1ten.1a., ta. 1ta.d.lo, la. televü.i.6n y la. pub l.:!: 

c.ldad H ba.\an en do.1 óact01te.1. Poi!. una. pa.1t.te, conó.la.n en 

.Ucn.i.ca.\ de .iondeo que 1tevetan la. .tendenc.la. de ta "op.ln.i.6n" 

o de lo.1 "de.1 eo.1", e.\ dec.l1t, la..\ act.i.tude.1 colect.i.va.\. 

Poi!. o.tita pM.te, exp1te.1an lo.\ p1teju.éc.i.o.1, p1toyecc.éone.1 y e.e!'! 

plejo.1 .lncon.1c.le11te.1 ( p1t.i.11c.lpa.lrnente el complejo de pode.ti 

de qu.i.ene.1 ma.nejan la. op.i.11.l611 púbUea. 

Pe1to la..\ e.1.tadú.tlca.1 no l1acc11 ju.1.t.éc.la a.l .lnd.lv.i.-
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duo. Aunque e.l .tama1io med.lo de lah p.led1tah de un mon.t6n -

hea de c.lnco cen.t.lme.t.toh encon.tJta1terno.l mu¡1 poca.i de e.i e .t,; 

malio exacto en el mon.t6n". IHI 

La conducta humana es impredecible y aunque los

cálculos publicitarios le otorguen probabilidades de éxito 

a sus campañas siempre habrá un margen de incertidumbre s~ 

bre la respuesta de los consumidores. Esto es que la per

suasión se lleva a cabo, pero hasta el último momento se -

desconoce como van a actuar las personas, y ya que dieron

la respuesta se dice si la campaña tuvo éxito o no. 

F) PISCOLOGIA SOCIAL 

l. Res 1 s tenci a a 1 cambio 

"Son m.i.llone.l lo.i d6la.te.i que .ie han gM.tado p1tocu--

1tando camb.la1t men.tat.ldade.i a ba&e de pubt.lc.ldad. U1rn vez

quc algu.len .ie Ita óMmado op.ln.l6n, Jtewt.ta cM.l fopo.i.lble

camb.laJtla. Vchde luego, etj. no .ie lag.ta con una óttc.tza di 

b.U como c.l la publ.lcUad. "No me conóu11da con da:to.i; ya -

.teu,go 6o:i.r.¡a.da mi opi.ni6n", A.~l. e& como actúa mucha gente. 

la pcr..iona p.tomed.lo .tole/la que le d.lgnn atgo acelt

ca de lo que de.iconoce en ab.iolu.to. 1Raz6n pOll la cual l«

no.t.lc.i.a e.i un enóoquc eóec.t.lvo en publ.lc.ldad). lo que la

g en.te 110 pe1tm.l.te e.l que le d.lgnn que e&.tá equ.lvorndn. Cnm 

b.laJt la op.ln.l611 e.i et cam.i.110 que lleva al de.ia&.t.te publ.l

c.l.ta.11..lo". 1.J8 1 
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Ante la gran cantidad de comunicaciones de fines _ 

de siglo el hombre está sujeto a una serie de procesos de

influencia: pero también es cierto que todavía tiene mu- -

chas recursos para resistir esa influencia. 

Una fuente de resistencia puede constituirlo el 

evitar selectivamente las comunicaciones, al sintonizar 

otro canal o voltear la página. Aún cuando la información 

visual o auditiva se presente inmediatamente, la persona -

puede no poner atención, o no absorber el mensaje, o apren 

derlo en una forma distorsionada. 

La resistencia al cambio puede ser vista como la -

necesidad que el organismo tiene de mantener un estado de 

consonancia, equilibrio cognoscitivo, congruencia o consi~ 

tencia. Lo que significa que cualquier comunicación per-

suasiva que sea disonante con las actitudes existentes - -

creará reacciones defensivas. 

También cuando una comunicación crea algo de ansi~ 

dad, puede producir defensas que hacen que futuras exposi

ciones a comunicaciones similares produzcan menos ansiedad 

y poco cambio de actitudes. 

En este punto Ries y Trout han tocado un aspecto -

relevante de la conducta humana: la gente no tolera que le 

digan lo que tiene que hacer. Hay que hacer sentir a la -

persona que es ella quien toma la decisión, sólo así po- -
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dría surgir el cambio deseado. 

2. Poder de experto 

"Cuando ~e ut.teüa u11a auto1d.dad 1t.eco11oc.i.da P!!: 

11.a dct1L.fe c11.ed.i.h.U.i.dad a algt!11 p11.oduc.to o he-tu.le.lo, he toca 

un ahpecto óu11damen.tnl de ta 11a.tu.tnlezn ltuma11a; ltcq/ m.il h~ 

gu1t..i.dctd al 110 .te11e11. que l.lm.i.taue a.e jui..c.i.o de u110 múmo". 

El poder de expertoes el que se ejerce cuando una -

persona tiene algún conocimiento especial en una situación 

o posee una información que las demás personas no poseen.

Este poder es generalmente limitado a comportamientos per

tinentes a su área de conocimientos, pero puede producir -

que se espere que sea experto en otras áreas. 

Esta es una muy buena forma de procurar influir -

en los demás y es común el utilizarla en publicidad. El -

posicionamiento no se escapa a ello. 

G) SUMARIO 

En resumen, después de haber analizado la teoría se ha

ce necesario una síntesis de las principales ideas, de ti

po psicológico, extraidas, las cuales describirmos sucintE_ 

mente a continuación. 

-Ante la incapacidad de asimilar toda información 

el ser humano utiliza procesos automáticos o inconscientes 

para eliminar la que no le es útil. 
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- La asimilación (y por lo tanto la eliminación) -

de información depende de las limitaciones neurológicas, -

sociales e individuales que posea cada persona. 

- Las personas ordenan la información en escalas -

mentales. 

- La forma de penetrar en la sobresaturada mente -

del consumidor es la sobresimpl ificación del mensaje, para 

lo cual es .necesario asociar éste con algo ya conocido, pe.r. 

mitiendo asf disminuir la posible resistencia al cambio. 

- Las personas son más emocionales e instintivas -

que. racionales. 

- Para lograr captar la atención es preciso marcar 

diferencias que distingan al producto de los demás. 

- Basándose en la teoría de los dos hemisferios 

del cerebro, el posicionamiento está 1 imitado al hemisfe-

rio izquierdo. 
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CAPITULO CUATRO 

CONCLUSIONES 

El dar un orden y una coherencia a los principios 

psicológicos descritos en este trabajo permitió cumplir -

nuestro primer propósito planteado desde el inicio y que -

es la formulación de los fundamentos psicológicos. la de~ 

cripción realizada de cada uno de ellos nos dio como cons~ 

cuencia lógica una relación pormenorizada de la psicología 

con la teoría del posicionamiento y por lo tanto, con la -

mercadotecnia, relación que nos planteamos encontrar como

un segundo propósito. 

El segundo propósito queda mucho más claro si en

tendemos que el comportamiento humano es de interés para -

la psicología en todas sus manifestaciones; que la mercadQ 

tecnii tiene un interls profundo por el comportamiento del 

consumidor y; que la publicidad (que es una forma de comu

nicación) intenta persuadir o influir en la conducta del -

consumidor potencial, logrando en ocasiones que la gente -

adopte estilos de vida según los mensajes de tal o cual 

producto, o simplemente altere sus hábitos de compra. 

Además, esta investigación ha permitido extraer -

el sustrato psicológico utilizado por la teoría del posi-

cionamiento logrando así verificar el uso de la psicología 

como ciencia aplicada. A la vez que nos aclara descripti

vamente los recursos utilizados por la teoría para persua-

82 
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dir al cliente en perspectiva. 

Exponer y analizar una teoría publicitaria, según 

el criterio psicológico académico, es tan necesario e im-

portante como el ''hacer'1 ciencia si entendemos que vivimos 

en una sociedad consumidora de psicología, en donde se uti 

lizan conceptos de esta ciencia sin criterio alguno, o la

que es todavía más peligroso, se ponen en práctica ideas o 

técnicas psicológicas sin ejercer control y de las cuales

no se sabe con certeza que resultados se obtendrán, aunque 

aseguren sus pro~otores que si lo saben. 

Existen muchas áreas de la actividad humana donde 

lo anterior ocurre, pero fue la utilización de la psicol~ 

gía en la actividad de comprar y vender la que nos interesó 

por ser la que más ocupa al ser.humano hoy en día, pare- -

ciendo que la única realidad de este siglo es vender, y el 

medio que creó el hombre para persuadir a más gente a com

prar es la publicidad, ~ctividad que desde sus orlgenes se 

ha valido de la psicología procurándose así mejores resul

tados. Cierto que las técnicas publicitarias han llegado

ª tal grado de sofisticación, gracias al gran capital que

la mueve, que da la impresión que todos los efectos psico

lógicos están bajo control, pero no es así y quien se aso

me a investigar un poco sobre los fracasos en Madison Ave

nue se dará cuenta de cuán estruendoso son. 

La revisión de los fundamentos psicológicos de la 
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teorla del posicionamiento nos hace observar la gran impar 

tancia que éstos tienen, lo cual permite asegurar sin te-

mor al ridículo que la psicología es la piedra sobre la -

que se yergue todo el andamiaje arquitectónico de Madison

Avenue. David Ogilvy, el más prestigiado publicitario en

E.U., ya lo ha reconocido al señalar que todo principiante 

de la publicidad debe empaparse de conocimientos en psico-

logía si quiere llegar a las más altas cumbres como ejec.!! 

tivo en este medio (por supuesto éste es sólo uno de los -

requisitos). 

Posicionamiento, término acuñado por Ries y Trout 

que implica el ocupar una posición en la mente, pero una -

posición favorable que induzca al cliente a tener una pre

dilección por ese producto que nos "posiciona". Un nuevo

término para viejas técnicas publicitarias, según nuestro

criterio, porque desde que Ernest Oichter dirigió su Jnst! 

tute Motivacional en Chicago ya se aplicaba la semántica -

general, la psi colegia profunda y la gestalt a la publici

dad. Lo único reciente que se ha señalado en este estudio 

es la programación neurolingüística, la cual ha servido p~ 

ra describir una importante limitación de la teoría; el 

descuido de los canales visual y kinestésico para utilizar 

los como medios de llegar al consumidor, situación que ya

ha sido abarcada por el que sí es nuevo enfoque de "Maxi-

marketing", a través de la teoría de los dos hemisferios -

del cerebro. 
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Algunas ideas generales sobre el hombre que se -

tienen en el medio publicitario, deducidas de este estudio 

son las siguientes: 

- El hombre cree que razona pero no lo hace. 

El hombre quiere lo complicado en oposición a lo senci--

11 o. 

- El hombre no tolera que le digan lo que tiene que hacer, 

por lo tanto hace lo contrario. 

- El hombre nunca está conforme con lo que tiene. 

- El hombre cree que lo que tiene le pertenece~ 

- El hombre pierde el poder al creer que lo tiene. 

- El hombre requiere constantemente de la retroalimenta- -

ción. 

No significa que las anteriores ideas sean verda

des inmodificables, pero es en base a ellas sobre las que

procuran actuar los publicitarios para hacer que la condu~ 

ta del consumidor sea modificada. En pocas palabras, les

funciona el util iza1·las. 

Hoy dfa se realizan en México investigaciones so

bre publicidad en el Instituto Nacional del Consumidor con 

objeto de proteger a las personas de la competencia inmo-

ral e ilegal de los publicitarios. Tal vez lo que haga -

falta es una mayor difusión de estas investigaciones, como 

es el caso de un comercial de la cerveza Carta Blanca du-

rante las transmisiones del mundial de foot-ball Mlxico'B6 
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en donde se utiliza publicidad subliminal, la cual está -

prohibida en nuestro país, proyectando una imagen desnuda

del pecho del personaje, la "chiquiti bum", a una veloci-

dad tal que sólo es captada por el inconsciente. 

También se celebra anualmente en México, en la --

ciudad de Guadalajara, una de las exposiciones internacio

nales más importantes en el campo de la publicidad: EXPO -

PUBLICITAS, en donde además de exhibirse importantes agen-

cías publicitarias, se exponen conferencias de alto nivel-

sobre lo más reciente en publicidad por especialistas en -

el tema y en mercadotecnia. 

Un estudio como este, además de plantear las for

mas en que uno es influido hacia el consumismo, permite -

preveer los medios utilizados para una persuación masiva -

por parte de los grupos antagónicos que buscan el poder y

control pal itico en su respectivo paf s. Tal es el caso de 

la campaña política del actual presidente de Brasil, Fer-

nando Collar de Mello, quien utilizó toda una estrategia publ.!. 

citarla para alcanzar su objetivo; o la de George Busch, -

presidente de E.U., cuya campaña pol itica fue comparada -

con un p~ntano por Bob Garfield, columnista de "Adverti- -

sing Age', y considerado el m~s agresivo critico de la pu

blicidad en Norteamérica. 

Una ~onclusión importante es que la publicidad si 

vende, pero no siempre; sí influye, pero no sabemos en que 
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grado, ni qué efectos secundarios produce. Son tantos los 

estímulos que se envían al consumidor que no se sabe cuales 

produjeron tal respuesta, además de correr el riesgo que -

implica el experimentar, es decir, desconocer consecuen

cias imprevistas en la conducta de los consumidores. 

A partir de la conclusión anterior una sugerencia 

para futuras investigaciones es el real izar estudios expe

rimentales y de campo sobre los efectos que producen las -

campañas publicitarias. Aunque de antemano se preveé la 

dificultad para aislar las variables de estudio. 

También sería interesante un estudio comparativo 

de la publicidad extranjera aplicada en México con la pu-

blicidad producida por publicitarios mexicanos que se apl! 

ca en nuestro país. O cómo afecta la inserción de anun- -

cios publicitarios extranjeros a la cultura de nuestro 

pa is. 

Para terminar hay que agregar que ni los propios -

publicitarios escapan a la influencia de la publicidad, -

puesto que ellos mismos son consumidores, así quienes os-

tentan el poder, en este caso de persuasión, son victimas

de sus propios complejos. 
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GLOSARIO 

ANALOGICO.- Adjetivo que describe cualquier proce 

so que es continuo en la naturaleza. Las dos formas más -

conocidas de comunicación analógica son la expresión corp~ 

ral y el tono de la voz. 

DIGITAL.- Adjetivo que describe cualquier proceso 

que es discreto en la naturaleza. La forma más conocida -

de comunicación digital es el lenguaje. 

FIGURA FONDO.- Un objeto. real no es el mismo p~ 

ra quien está sujeto sólo a la vivencia de este objeto, si 

no también otro en el aspecto cualitativo, según la cir- -

cunstancia de que se presente como figura o como fondo. El 

hombre reacciona de un modo distinto en cada caso frente a 

un objeto, lo enjuicia y lo valora de una manera en lapo

sición de figura y de otra en la posición de fondo. 

HOLISMO (gr. halos, todo).- Concepción unitaria y 

finalista de todos los procesos biológicos. 

POSICIONAMIENTO.- Concepto que se utiliza para i~ 

dicar como se ubica un produ~to en la mente del cliente en 

perspectiva. 

PRODUCTO.- Entiéndase por producto un artículo, -

un servicio, una compañía, una institución o incluso una 

persona. 
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RECODIFJCACJO~.- Aumento progresivo en la capaci

dad de recordar debido al acumulamiento de bits en trozos

y éstos a su vez en otros más grandes. 

SEMANTICA GEHERAL.- Su tema central es la rola- -

ción lenguaje-pensamiento. Según la semántica general, el 

hombre toma erróneamente la estructura del lenguaje por la 

estructura de la realidad. Es preciso deshacer este pre-

juicio. De ahí el principio básico de la semántica gene-

ral, el lenguaje es a la realidad lo que el mapa o el pla

no es al territorio. Es decir, el lenguaje reproduce sólo 

ciertos aspectos de la realidad (principio de identidad).

El segundo principio es el de no integridad; lo que el le!l 

guaje representa es siempre menos que lo representado. El 

mapa prescinde siempre de las particularidades del terrno. 

El tercer principio enuncia que usamos el lenguaje para h! 

blar sobre el lenguaje, formamos juicios sobre juicios, V! 

loramos valoraciones (principio de autorreflexividad). - -

Con la toma de conciencia y actualización de estos princi

pios se logrará que el hombre aprenda a no reaccionar a -

las etiquetas lingUísticas, sino a aquello a que hacen re

ferencia,' a la realidad no verbal. Así se podrá conjurar

e! peligro de la formación de prejuicios y hacer posible

una forma de reacción orientada en la realidad misma y -

que la reflexión no hace sino obstaculizar. 
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