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RESUMEN:

El presente articulo tiene por objeto presentar dos textos que han sido decisivos en la historia de la publici-
dad, puesto que en ellos se expresa, tal vez por primera vez, la transicién del producto a la marca como
objeto y referente de la misma. Con lo cual se inicia la «gran publicidad» cuya mision es construir marcas,
frente a la «pequeia publicidad» precedente que simplemente anunciaba productos.
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Introduccion

Es sobradamente conocido que el transito de la «pequena publicidad» basada en
el reclamo a la «gran publicidad» tal como hoy la conocemos y que ha dominado a
lo largo de todo el siglo XX tuvo lugar cuando el producto —que la publicidad
anunciaba y a favor de cuya adquisicion debia de persuadir a su destinatario— cedio
su lugar a la marca: signo éste que la publicidad habia de construir, variando con
ello la funcion que correspondia cumplir a la propia publicidad; la cual ya no se
limitaba a anunciar algo preexistente, sino que debia de producir aquello mismo
que publicitaba (iniciandose asi el giro autorreferencial con arreglo al cual, como
han sefialado diferentes autores, el primer consumo que promueve esta gran publi-
cidad de la que estamos hablando es... la propia publicidad).
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Pues bien, esta transicion del producto a la marca como objeto de la publicidad
tiene una larga historia, cuyos primeros sintomas se aprecian —como sefiala en este
mismo nimero Alejandra Ojeda con relacion al caso argentino— en la segunda mi-
tad del siglo XIX. Es cuando el producto genérico vendido a granel, y cuya cotiza-
cion y apreciacion en el mercado descansaban en sus puras cualidades materiales,
comienza primero a coexistir y luego a ser reemplazado por el producto individua-
lizado dispuesto en un envase y amparado por una determinada ensefia o marca que
lo refiere a su fabricante, el momento en que esta sustitucion se pone en marcha;
iniciandose asi un largo proceso que se prolonga cuanto menos hasta la actualidad
y en virtud del cual el producto tiende a ser reemplazado por la marca, tanto como
objeto de la publicidad cuanto como depositario del valor de la mercancia en el
mercado.

En un primer estadio de esta transicion, el producto marcado refiere a su fabri-
cante, entendido como garante de su calidad y de la confianza que deben depositar
en ¢l sus consumidores. La ampliacion, por lo demas inevitable, de los mercados ha
roto la relacion directa que en tiempos premodernos existia entre artesano y com-
prador y que durante la modernidad decimononica —obviamente, dentro del ambito
limitado de lo que hoy llamamos «primer mundo»— pasé a manos de los comer-
ciantes, los cuales constituian el hilo intermediario que mantenia una especie de
relacion personal entre productor y consumidor. Ahora bien, cuando los mercados
se amplian en el marco de la revolucion industrial que abarca en la practica todo el
siglo XIX y aledafios (incluyendo dentro de la misma la primera revolucion indus-
trial basada en la maquina de vapor y la segunda basada en la electricidad), el co-
merciante ya no puede garantizar la calidad de unos productos que proceden, tal
vez, del otro extremo del planeta y de cuyo proceso productivo entiende cada vez
menos conforme los propios productos se tecnifican. Es necesario, por consiguien-
te, que otro protagonista desemperie ese papel de proveedor de confianza entre el
producto y su consumidor. Y éste no puede ser otro que el fabricante de esos pro-
ductos individualizados, dotados de su propia identidad y que se distribuyen por
mercados que abarcan, tal vez, un gran nimero de paises.

Dicho cambio de protagonismo esta prefiado de consecuencias, de las que aqui
solo me referiré a unas cuantas: 1) el comerciante pasa a ser un mero distribuidor
de unos productos sobre los cuales no tiene ningiin control (el paso del comerciante
personal a la venta por autoservicio que se generaliza ya avanzado el siglo XX esta
previsto e inscrito en el primer producto individualizado que ostenta en su ensefla y
en su etiqueta su propio /abel de garantia); 2) el producto no necesita que nadie lo
anuncie, puesto que se anuncia a si mismo en funcion de su envase, de su disefio,
del prestigio de la marca que ostenta, etc. [de lo que se derivan a su vez dos sub-
consecuencias: a) la funcion de la publicidad ya no puede ser anunciar productos;
y b) un producto que ostenta en si mismo su propio anuncio, tal como éste se plas-
ma en su marca y en los elementos que la conforman, puede en principio introdu-
cirse en cualquier mercado; y asi, la sustitucion del producto por la marca es el
antecedente inmediato, y la condicion sine qua non, de la globalizacion capitalista];
3) la confianza en el producto marcado deja de ser personal —tal como aquélla se
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plasmaba en la persona del artesano o del comerciante— y pasa a ser signica en la
medida que se materializa en la marca que ostenta el producto individualizado; lo
cual constituye el elemento desencadenante que conduce desde el capitalismo mer-
cantil hasta el capitalismo del signo/mercancia’.

Un producto marcado es, por consiguiente, un producto individualizado cuya
confianza proviene de su fabricante: fabricante éste anonimo que, puesto que por lo
general se encuentra fuera de la orbita vital del consumidor, trata de plasmar esta
confianza tanto en las cualidades materiales del propio producto como en los sig-
nos inscritos en el mismo: su etiqueta, su envase, su disefio, pero por encima de
todo su marca. Y en la medida que esas cualidades materiales se hacen cada vez
mas indiferenciables en virtud de las condiciones propias de un capitalismo cre-
cientemente oligopo6lico, dicha confianza tiende a desplazarse desde el producto
hasta la marca. Y asi la marca y sus diferentes soportes expresivos —disefio, envase,
etiqueta y, ocupando un lugar cada vez mayor, la publicidad— se constituyen en los
instrumentos primordiales mediante los cuales el fabricante trata de ganarse la con-
fianza del consumidor.

En el primer estadio de esta transicion del producto a la marca, dicha confianza
se centra por lo general en la personalidad del fabricante. Es la época en la que el
objetivo del incipiente marketing es producir la simbiosis entre fabricante y pro-
ducto: cuando, por poner un ejemplo, el emblematico fabricante de automoviles
Henri Ford I trataba de fascinar y seducir (mucho mas que persuadir) a sus clientes
por su honestidad personal y su actitud ética que le habian llevado a doblar el suel-
do de sus trabajadores —con el objetivo, eso si, de convertirlos en compradores de
los automoviles que ellos mismos fabricaban— o a establecer los rudimentos de lo
mas adelante se llamaria relaciones humanas en la empresa; caracteristicas perso-
nales éstas que se habian concretado en su decision de mantener sin cambios a lo
largo de 20 afios —entre octubre de 1908 y finales de 1927— su mitico modelo Ford
T cuando sus competidores ya habian iniciado hacia tiempo la politica de obsoles-
cencia planificada que se convertiria en la norma de la industria automovilistica (y
de la produccion masiva en general). Y es esta honestidad la que, en términos ge-
nerales, trataba de transmitir el fabricante en su publicidad en esta primera fase.
Honestidad del fabricante hacia el consumidor que le permitia confiar en la calidad
de sus productos. Lo que originaba una publicidad basada en promesas y beneficios
para el consumidor (los famosos promise y consumer’s benefit presentes en la copy
strategy acuiada por aquellas fechas por Procter & Gamble) que trataban de paliar
esas condiciones de anonimato que habian impuesto la produccion en serie y los
mercados masivos. Mientras que el consumidor habria de comprobar esa confianza
postulada en la calidad de los productos, en la solidez de unos bienes duraderos que
estaban a cien afios luz de la fragilidad y provisionalidad definitorios de los sig-
nos/mercancia actuales.

2 Cf. CARO, A, ed. (2009): De la mercancia al signo/mercancia. El capitalismo en la era del hiper-

consumismo y del desquiciamiento financiero, Madrid, Editorial Complutense, Coleccion E-books.
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Esta primera fase se mantuvo mas o menos en sus términos esenciales hasta el
estallido de la Segunda Guerra Mundial. Tal vez el volumen alcanzado por la
mdquina de guerra que genero6 el conflicto, tal vez la presion de lo que el general y
presidente estadounidense Dwight Eisenhower denomindé «complejo industrial-
militar», tal vez las necesidades expansivas de un capitalismo abocado a su propia
dinamica, lo cierto es que aquella relacion sdlida entre producto y marca pas6 a
mejor vida a comienzos de los afios cincuenta, cuando la economia y la sociedad
comenzaron a estabilizarse tras la convulsion guerrera. La solidez de los productos
y la relacion de por vida que los consumidores establecian con muchos de ellos —
desde los electrodomésticos hasta la camara fotografica, pasando por el mobiliario
y la vivienda o el emblematico reloj que se transmitia de padres a hijos— se revelo
como el principal obstaculo para las necesidades de un capitalismo que exigia /i-
quidez inmediata. De un capitalismo solido basado en empresas bien establecidas y
en marcas consolidadas cuyo prestigio se apoyaba a su vez en la calidad de sus
productos, se pasa a un capitalismo /iquido en el que las fusiones empresariales son
cosa de cada dia —mientras que la liquidez especulativa va predominando sobre la
solidez productiva— y en el que la durabilidad y fiabilidad de los productos cede su
lugar a pasos agigantados a la practica sistematica de la obsolescencia planificada —
tanto en términos de duracion programada de los productos como de obsolescencia
psicologica via moda y otros recursos—y a la instalacion de los valores asociados a
la provisionalidad y a la improvisacion en todos los 6rdenes de la existencia: desde
el trabajo y las relaciones de pareja (que tienden a ser cada vez menos para toda la
vida) hasta los productos, los cuales se adquieren, se consumen y se desechan para
el disfrute de un momento, para satisfacer un capricho, «porque hoy es hoy»...
Iniciandose asi el proceso que va desde el consumidor fordista que ahorraba cada
mes con tal de poseer aquel «paquete estandar de bienes de consumo» que lo inte-
graba a la comunidad hasta el hiperconsumidor posfordista descrito por Gilles
Lipovetsky®, cuya irracionalidad y despilfarro —y la consiguiente infelicidad que
tales comportamientos acarrean— marcan probablemente el clima de «fin de época»
que estamos viviendo en estos momentos, cuando la crisis econdémica se acumula a
los desastres ecologicos cada vez mas frecuentes.

Pues bien, los dos textos que aqui presentamos corresponden a los inicios de ese
capitalismo liquido, cuando la calidad y durabilidad de los productos comienza a
ser el principal obstaculo para la expansion de un capitalismo que necesita perpe-
tuamente sobrepasar sus propios limites. Es la época en que la marca comienza a
distanciarse decisivamente del producto, privilegiando de este modo su componen-
te signico, cuya manipulacién y condimentacion queda en manos del departamento
de marketing, constituido —como sefialaba un tratadista de la época— en el «corazén
de la empresa», y del cual la publicidad constituye el principal instrumento o, mas
bien, el escenario en el que las manipulaciones del marketing se exhiben ante el

* LIPOVETSKY, G. (2006): La felicidad paraddjica. Ensayo sobre la sociedad de hiperconsumo, Bar-

celona, Anagrama, 2007.
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consumidor, solicitando su adhesion a los mundos imaginarios* construidos en
torno a las marcas. Es también la época de la motivation research, cuando todo un
cortejo de investigadores cualitativos trata de auscultar al desprevenido consumidor
con objeto de desvelar las motivaciones ocultas que existen tras sus comportamien-
tos de consumo, con la obvia intencién de sortear las resistencias que éste pueda
oponer al objetivo de consumir mas, y cuando el espabilado doctor vienés Ernst
Dichter’ intentaba desculpabilizar al consumidor yanqui frente a sus escripulos
puritanos que lo llevaban a juzgar moralmente reprobables los excesos consumis-
tas. Y era también la época en que Vance Packard® trataba de tranquilizar desde
otro punto de vista la mala conciencia de la clase media estadounidense a través de
una denuncia que dejaba a salvo lo esencial: ya que partia de considerar agresion
externa —acrecentando de este modo la mala imagen tradicionalmente atribuida a
publicitarios y a profesionales del marketing— lo que en definitiva era complicidad
en un modo de vida y de consumo cuya expansion indefinida, tal como se ha de-
mostrado varias décadas después, estaba poniendo en cuestion la propia supervi-
vencia del planeta Tierra.

Tal es el climax en el que aparecieron los dos textos que reproducimos a conti-
nuacion. El primero es el articulo de Burleigh B. Gardner y Sidney J. Levy, respec-
tivamente director y apoderado de la empresa de investigacion motivacional Social
Research, Inc. que Gardner habia fundado en 1946, publicado en el nimero de
marzo-abril de 1955 de Harvard Business Review con el titulo «El producto y la
marcay y considerado como el texto auroral en que se expresaron por primera vez
los principios de lo que a partir de entonces se entenderia por imagen de marca. En
este sentido, los autores consideran la marca, no como un simple nombre que de-
nomina un producto, sino como un «simbolo complejo» que se decanta o deberia
decantarse en «una imagen popular, un caracter o una personalidad que puede re-
vestir mas importancia para la apreciacion global (y la cifra de ventas) de la marca
que muchos datos técnicos relativos al producto». Y traspasada esta frontera, la
marca ya no es el resultado de las caracteristicas del producto que esta en su base,
sino algo que hay que construir partiendo de la decision que tome la direccion de la
empresa («la direccion tiene que decidir qué clase de marca quiere ofrecer») y en
funcion de las motivaciones que podamos activar en el consumidor a favor de la
misma. Construccion en la que, como sefalan los autores, desempefia un papel
fundamental la publicidad, a partir de entender el anuncio «como una contribucion
al simbolo complejo que viene a ser la imagen de una marca.

El segundo texto, publicado dos afios mas tarde, se trata del capitulo final del li-
bro La motivacion en publicidad del que es autor el que fuera Director del Servicio
de Investigaciones y Estudios de Mercado del peridodico Chicago Tribune y profe-

4 Cf. CARO, A. (1998): «Mundos imaginarios», serie de 12 articulos publicada en Anuncios, n° 779 (2

de marzo) a 790 (25 de mayo).
> DICHTER, E. (1960): La estrategia del deseo, Buenos Aires, Huelmul, 1963 y (1964): Las motiva-
ciones del consumidor, Buenos Aires, Editorial Sudamericana, 1970.
PACKARD, V. (1957): Las formas ocultas de la propaganda, Buenos Aires, Editorial Sudamericana,
1959 (10* ed., 1973).
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sor de la Universidad de Harvard, Pierre Martineau. En dicho capitulo, y en cuanto
sintesis de su libro, trata de dar un paso mas alla de la publicidad informativa, cen-
trada en las cualidades del producto, que habia predominado hasta entonces, y ello
partiendo de la base de que: «Las comunicaciones humanas son esencialmente un
intercambio de sentimientos, no de informaciones». Lo cual significa que la publi-
cidad, en lugar de apoyarse en las palabras como habia sucedido hasta entonces —
teniendo ademads en cuenta que, como sefala el autor, «[e]l consumidor se ha crea-
do una coraza de proteccion contra las pretensiones verbales a favor del articulo»—,
ha de centrarse en simbolos no-verbales como son las imagenes con objeto de ayu-
dar a modelar una imagen del producto, la cual «puede resultar de asociaciones de
ideas estéticas o emotivas» mucho mas que racionales. Y asi, la via que la publici-
dad ha seguido a lo largo de medio siglo, centrada en la imagen mas que en la pa-
labra y apelando a la emocion mas que a la razon, estaba trazada en lo basico en el
texto de Martineau.

Es claro que la relacion entre marca y producto ha seguido evolucionando mas
alla de la época a la que pertenecen ambos textos. Y si de lo que se trataba por
entonces era de desgajar la marca de la materia del producto proporcionadndole una
liquidez que le proporcionara una vida propia capaz de amoldarse a cualquier reci-
piente material —y de ahi que los autores cuyos textos reproducimos insistan en la
necesidad de centrar la imagen del producto en la propia marca y no en sus carac-
teristicas materiales—, hoy nos encontramos en una fase de virtualizacion de la
marca: cuando ésta adopta un estatus gaseoso que la transmuta en mero signo ca-
paz de existir al margen de cualquier contenido material, tal como ponen crecien-
temente de relieve los «productosy» digitales cuya materia prima son bits informati-
cos y no atomos materiales, que circulan libremente por la red a expensas de que
cualquier cibernauta los capte. (Y el desafio que para la pervivencia del propio
capitalismo supone esta creciente abundancia de productos gratis ha sido reciente-
mente abordado por el jefe de edicion de la revista Wired, Chris Anderson, en su
libro Free'.)

Pero esta ultima fase, que —dicho en palabras del socidlogo Alfonso Orti— marca
el transito de la significatizacion del producto a la financiarizacion de la economia
en su conjunto y probablemente también el limite de la expansion indefinida del
sistema capitalista, desborda con mucho los limites de este texto introductorio.
Demos por ello la palabra a los autores cuyos textos aqui reproducimos y que mar-
caron un hito decisivo en la transicion del producto a la marca como objeto y refe-
rente de la publicidad®.

7

Books.
8

ANDERSON, CH. (2009): Free: The Future of a Radical Price, Londres, Random House Business

He utilizado la version en castellano de ambos textos, firmada por T. Guillén Monforte y publicada
en SANDAGE, C. H. y FRYBURGER, V. (comps.): El impacto publicitario, Barcelona, Editorial Hispano
Euroepa, 1965, aparecido originalmente ese mismo afio en inglés con el titulo The Role of Advertising por
Richard D. Irwin Inc. El libro de Martineau, Motivation in Advertising (Nueva York, Mc Graw-Hill, 1957)
ha sido editado en castellano: MARTINEAU, P. (1957): La motivacion en publicidad. Una guia para la
estrategia publicitaria, Barcelona, Francisco Casanovas editor, 1964, trad. Jaime Vicens Carrio.
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I - El producto y la marca’

BURLEIGH B. GARDNER Y SIDNEY J. LEVY

La actitud de los consumidores hacia el producto y, en particular, hacia la marca
constituye un aspecto basico de muchos problemas de la publicidad y de la venta

La investigacion cualitativa, especialmente la que ha surgido recientemente bajo
el nombre de investigacion de las motivaciones del consumidor, promete extender
notablemente nuestros conocimientos en esta materia’. El enfoque cuantitativo, en
que hasta ahora habiamos de confiar, s6lo nos abre una parte del camino, sin llegar
a descubrir la clase de respuestas que necesitamos; pero ahora vamos a poder dar
un gran paso hacia delante.

1. Puntos oscuros

La investigacion ha seguido en el pasado un camino recto, destinado a descubrir
el nimero de personas que consumen un producto, los motivos principales que les
inducen a ello, las ventajas y los inconvenientes que encuentran en la marca, etc.
Se ha hecho el recuento de los usuarios; sus razones han sido registradas por orden
de frecuencias (tomandolas por las mas poderosas); sus elogios y sus quejas han
sido ventilados y registrados debidamente.

Esta clase de informacion tiene su importancia y su utilidad para muchos obje-
tivos, pero prescinde de muchos aspectos de la cuestion y puede inducir, por ello, a
error.

1.1. Razones superficiales

En primer lugar, los motivos que el publico suele exponer para justificar su con-
sumo de un producto tienden a ser o muy racionales o bien se refieren a los propo-
sitos mas notorios del articulo. De ahi que las encuestas propendan a demostrar que
los consumidores quieren productos que sean, de una u otra forma, eficaces: porque
dejan la ropa blanca, abrillantan el pelo, calman la sed, preservan la dentadura,
tienen buen gusto, etc.

Cuando se consideran tales motivos por su valor aparente y como finalidad de
la cuestion, nos llevan a callejones sin salida. La creencia de que al publico le im-

Articulo publicado en Harvard Business Review, 33, 2 (marzo-abril de 1955), 33-39. Reproducido
de SANDAGE, C. H. y FRYBURGER, V. (1965): El impacto publicitario, trad. de T. Guillén Monforte, Barce-
lona, Editorial Hispano-Europea, 1965, 268-284.

™ Gerente y apoderado, respectivamente, de Social Research, Inc., instituto de investigacion cualitati-
va fundado por el primero en Chicago en 1946 (Nota del autor de la introduccion).

Véase Joseph W. Newman: «Looking Around: Consumer Motivation Research», en Harvard Busi-
ness Review (enero-febrero de 1955), 135.
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portan tan triviales diferencias, que se supone proporcionan la mejor calidad, con-
duce a los mismos resultados que esos «tests a ciegas» que tratan de determinar
una superioridad, por lo demds indiscernible, de una marca sobre las demas, en
anuncios que constantemente proclaman que dan «mas» y «mejor», a veces enfo-
cando los méritos del producto en forma estridente, fuera de toda proporcion y
diferenciacion sensibles.

1.2. Formulas estereotipadas

El consumidor cree generalmente que las marcas acreditadas cumplen las fun-
ciones que pretenden llenar debidamente, pero cuando se da cuenta de la sabia
astucia requerida para poder distinguir entre los respectivos méritos proclamados
con tanta insistencia, se siente mas bien escéptico.

Ningun ejemplo mas grafico de estas formulas estereotipadas, a las que pueden
ceder las marcas en competencia, que la siguiente lista de frases aplicadas al jabon
y a los detergentes, utilizada cada una para encomiar una marca distinta:

No hay detergente bajo el sol que lave mas blanco, mas brillante.

Lava mas clases de ropas, mas blanco y mas brillante.

Vence al sol en conseguir la ropa mas blanca y mas brillante.

Lava la ropa mas blanca sin necesidad de nada para blanquear.

Tendra usted un lavado mas blanco que con cualquier otro producto con decolorantes
que «no aclaray.

Para lavar la ropa mas blanca sin nada para blanquear es el Gnico'’.

Es de presumir que muy poco podra hacerse si los anunciantes tienen la idea fija
de que lo tinico que preocupa a las amas de casa es la blancura de su colada —
porque ésa es la nocidon mas frecuente, consciente e inmediata a que las mujeres
recurren para explicar su empleo de detergentes y justificar su preferencia por una
marca en vez de otra. Pero seguramente hay algo mas que eso en esta cuestion.

(Cuales son algunos de los elementos fundamentales que un fabricante y sus
agentes de publicidad deberian tener en cuenta para superar esos aparentes objeti-
vos, y qué pueden hacer para ello?

2. Nuevas ideas

Para responder a esa pregunta es preciso un mayor conocimiento de la naturale-
za social y sicologica de los «productos» —ya sean marcas, medios de comunica-
cion, compaiiias, figuras institucionales, servicios, industrias o ideas. Se requieren
nuevos conceptos y orientaciones para llegar a comprender y sentir el proceso de
comunicacion que constituye el hecho de ofrecer un articulo al publico.

1 Citadas por un estudio efectuado por Social Research, Inc., por encargo del Chicago Tribune, en

agosto de 1953.
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2.1. Motivos complejos

Muchas de las ideas mas corrientes sobre psicologia humana son tan sencillas
que no se prestan a una definicion apropiada. Se formulan grandes hipdtesis sobre
lo que el publico desea y lo que motiva su deseo.

Se hacen pronto generalizaciones que arbitrariamente pasan de una situacion a
otra, a menudo inadecuadamente.

Por ejemplo, dos motivos muy frecuentes a que reiteradamente se recurre
(cuando las substancias y los efectos especificos del producto no constituyen la
razon principal) son «) la baratura del articulo; b) el deseo de emular a personas de
rango social superior. Es indudable que los compradores buscan las gangas, y que
gran numero de personas abrigan aspiraciones sociales. En ciertos casos dados
habra que prestar a estas ideas una atencion primordial. No obstante, hay que con-
tar con una enorme gama de variantes que pueden anular, e incluso invertir, la di-
reccion de estas tendencias —y las complicaciones de cada situacion particular de-
beran ser estudiadas especificamente.

Asi, pues, y por lo que atafie a la economia, en muchas clases de productos no
se busca decididamente el bajo precio, o bien puede haberse hecho una sutil apre-
ciacion de su «valor». En realidad, los consumidores pueden tener en mente una
cifra determinada (calculada en forma algo curiosa) de lo que a su juicio deberia
valer el objeto. De ahi que la elasticidad de la demanda puede adoptar extrafias y
diversas modalidades.

Ademas, dada la movilidad de nuestra sociedad, millones de americanos desean
progresar, pero no necesariamente «hacia arribay». Sencillamente pueden no desear
ser, o vivir, como otros americanos de otras clases sociales. Aunque, a veces, «un
punto de vista femenino» puede prevalecer en los consejos de administracion y la
sefiora del presidente puede ser entonces una excelente fuente de informacion, es
también posible en otras ocasiones no menos frecuentes que las sefioras de casa de
la clase media inferior y de la clase media superior (practicamente, la mayoria de
las sefioras de casa) no piensen como la sefiora del presidente ni sientan como ella
muchas de sus necesidades, su apreciacion de valores, su sentido estético, o su
manera de resolver los problemas.

Por consiguiente, una de las primeras cuestiones que un fabricante y sus pu-
blicitarios necesitan explorar es la constelacion particular de objetivos y actitu-
des mas en consonancia con su producto y con la situaciéon de la marca, antes que
adoptar a ciegas métodos de reclamo que, al parecer, dieron buenos resultados en
el caso de Listerine, hace quince afios, en el de Ford el afio pasado, o tltimamen-
te con Allsweet.

2.2. Dimensiones del producto

Tales exploraciones deben tener en cuenta el caracter del producto (las necesi-
dades humanas que satisface y su manera de hacerlo), las dimensiones con que se
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valoran las marcas de productos similares y posicion que ocupa la marca en cues-
tion en relacion con esas dimensiones.

Por ejemplo, en el sentido literal, se supone que un periddico es «una publica-
cion impresa que aparece a intervalos regulares, habitualmente cada dia o cada
semana, conteniendo, por regla general, noticias, comentarios, articulos exclusivos
y anuncios» (segun el American College Dictionary). Estas son presunciones nor-
males, y el valor de un periddico se estima segin la buena o mala calidad de la
impresion, por la regularidad de su aparicion, por el tono que distingue a sus noti-
cias, comentarios, anuncios, etc.

No obstante, en nuestra sociedad pueden darse otros modulos, acaso mas impor-
tantes, para distinguir y clasificar a los periddicos con arreglo a sus medios de in-
fluencia. La definicién dada no indica (como una investigacion cualitativa) que el
publico tienda a creer que el sentido de responsabilidad ante el publico sea una
cualidad esencial del caracter de un periddico, y este factor sera de gran importan-
cia para la imagen de cualquier periddico tanto en si mismo, como en comparacion
con sus competidores.

Ademas, cualquiera puede observar al momento que periddicos diferentes pose-
en, por lo general, lo que podriamos denominar personalidades distintas. Asi, el
New York Times es muy diferente del New York Daily News, como el Chicago
Tribune se diferencia del Chicago Sun Times. Estas diferencias se manifiestan de
muchos modos: seleccion de noticias, modo de enfocar ciertas informaciones parti-
culares, seleccion de titulares, indole de los sucesos relatados, y contenido de sus
editoriales. Representan, pues, muy complejos sistemas de valores y opiniones
aplicados a la ardua tarea de producir un perioédico cada dia.

2.3. Imagen popular

Analogamente, el nombre de marca representa algo mas que la etiqueta em-
pleada para diferenciar, unos de otros, a los fabricantes de un producto. Es un
simbolo complejo que representa una diversidad de ideas y atributos. Sugiere a los
consumidores muchas cosas, no s6lo por su fonética (y su sentido literal, si es que
lo tiene), sino también, lo que es mas importante, por las asociaciones de ideas que
suscita y se apropia como objeto del dominio publico durante cierto tiempo.

Un nombre de marca acertado puede beneficiarse de su ritmica agradable (como
el Jell-O para postre) o su sentido idoneo (como Bell [campana] para la telefonica).
Puede también sugerir significados que la publicidad, los articulos comercializados
y puestos en boga e incluso su prolongada existencia han popularizado.

El resultado final es una imagen popular, un caracter o una personalidad que
puede revestir mas importancia para la apreciacion global (y la cifra de ventas) de
la marca que muchos datos técnicos relativos al producto. Para poder concebir una
marca en estos términos es preciso reconsiderar su publicidad y la diversidad de
conceptos que una gerencia bien informada tiene que arbitrar acerca de sus comu-
nicaciones al publico.
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2.4. Simbolos cruciales

La imagen de un producto asociada a la marca puede ser clara o relativamente
vaga; simple o varia; intensa o inocua. Algunas veces, las nociones que el publico
guarda de una marca no parecen muy fundadas ni en relacién con el producto para
quienes lo conocen «realmente». Pero, en su conjunto, contribuyen todas a decidir
al consumidor en su juicio favorable o contradictorio a la marca.

Esas series de ideas, sensaciones o actitudes que los consumidores conservan de
las marcas son cruciales para ellos en su eleccion y adopcion de las que les parecen
mas apropiadas. ;Como podrian decidirse de otra forma a fumar cigarrillos Camel
o Lucky Strike, a tomar Nescafé o el instantdneo Borden; a comprar un Ford, un
Chevrolet o un Plymouth?

La opciodn se justifica mas facilmente en el caso de los automdviles, pues, al me-
nos con ellos, las diferencias se perciben claramente. Pero las razones que da el
publico de sus preferencias por una marca de cigarrillos (como de jabon, pan o laxan-
tes) son casi idénticas. Por eso no faltan los bebedores de cualquier marca de cerveza
que justifican su preferencia en los mismos términos: «Schlitz es mejor porque es
amarga». «Y o prefiero una cerveza amarga, por eso bebo Bud y no Schlitzy.

Debe haber algo que aporta una diferencia mayor; los conceptos de las distintas
marcas deben estar constituidos por combinaciones de sutiles variaciones en las
sensaciones que suscitan, no necesariamente por las cualidades del producto. A
este respecto, el gran problema es averiguar qué clase de simbolo representa para
el consumidor una marca dada.

3. Investigacion profunda

De la estructura de las ciencias sociologicas se extrae corrientemente una varie-
dad de conceptos y métodos que se aplican a este orden de problemas. Los proce-
dimientos que se adoptaron en un principio, para explorar las complejas facetas de
las actitudes y motivaciones, en investigaciones clinicas y académicas, encuentran
en la actualidad nuevas aplicaciones. Son especialmente utiles para guiarnos en la
interpretacion de las actitudes y sensaciones que crea la imagen de un producto o
de una marca.

3.1. Actitudes francas

En vez de someter a un numeroso grupo de entrevistados un cuestionario sucinto,
al que han de dar sus respuestas, los investigadores se concentran en unos pocos suje-
tos y los interrogan mas a fondo durante mas tiempo. Se invita a los entrevistados a
manifestarse con un grado relativamente mayor de individualidad, exponiendo sus
puntos de vista con sus propias palabras. Como consecuencia de ello, la entrevista se
desarrolla generalmente como si fuera una simple conservacion, en lugar de someter-
se a un plan trazado de antemano dentro de limites mucho més estrictos.
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Ademas se intercalan en la entrevista varias clases de estimulos més o menos
vagos o ambiguos. Con ellos se ofrece una salida o un corte que el entrevistado
utilizara a su modo, «proyectando» de esta forma supuestos y valoraciones que, en
otro caso, no hubieran podido hacerse explicitos. Un ejemplo de una de estas técni-
cas proyectivas es el analisis tematico de la manera de relatar un hecho, una expe-
riencia cualquiera.

Se muestra a los interrogados alguna foto o produccion con cierta referencia a
algin producto o marca en particular. Aunque los sujetos pudieran no estar dis-
puestos a declarar, por ejemplo, que les es relativamente indiferente el objeto en
cuestion, puede resultar evidente de sus comentarios. Estos comentarios tal vez
sean excepcionalmente breves y muy limitados en cuanto a la variedad de las ideas,
faltos de espontaneidad o excesivamente reiterativos. En contraste, otros productos
objeto de estudio podrian provocar mas comentarios, expuestos con entusiasmo y
con bastante personalizacion de asociaciones de ideas y experiencias.

3.2. Percepcion de las diferencias

Cuando varias marcas de un producto son muy indistinguibles, unas de otras, en
cuanto a su calidad, precio, eficacia, etc. —o, lo que viene a ser lo mismo, cuando
cada grupo de consumidores proclaman la superioridad de su marca y la justifica
con los mismos argumentos— ;como pueden discernirse las valoraciones de los
consumidores de las diversas marcas? Algunas veces, las técnicas de equiparacion
ponen de manifiesto puntos de vista del publico que los mismos consumidores se
resisten a exponer, o que incluso niegan.

Cuando se presenta a los consumidores una lista de personas de calidad para
que indiquen los nombres de las que crean que han de escoger mas probablemente
una u otra de las marcas, muchos de ellos se niegan por no tener significacion al-
guna, puesto que presumen que todas las marcas son basicamente comparables. No
obstante, es raro que de estas valoraciones salgan pautas fortuitas, como podria
suponer si se tomaran las respuestas de los consumidores por su valor aparente. En
cambio, cuando se puede medir por dimensiones concretas, se tiene una base segu-
ra. En otras palabras, los consumidores creen realmente que existen diferencias
entre las marcas. Veamos como:

Respecto a un aparato, la marca A puede que sea la que las esposas de médicos,
abogados, gerentes de empresa y presidentes de compaiiia consideran la mas adecua-
da, mientras que la marca B se atribuye a las esposas de electricistas, carpinteros,
taxistas y dependientes de tiendas de comestibles. Es evidente que existe una diferen-
ciacion de posicion social entre las dos marcas que contribuye a que una mujer de-
termine cudl es la mas adecuada a sus necesidades. (Obsérvese que esto no significa
que rechacen la marca B, o viceversa; simplemente muchos consumidores no desean
imitar a los de otras clases sociales.)

Puede asi mismo suceder que, en otra clase de aparatos, la marca A sea citada
como especialmente preferida por licenciadas en economia doméstica, y otras muje-
res de profesion liberal, asi como por las actrices de la pantalla, mientras que la mar-
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ca B se juzga adecuada para madres de familia, jovenes recién casadas, sefioras con
practica de cocina y cocineras de vieja escuela. La imagen de la marca A sugiere aus-
teridad, menos cordialidad; las consumidoras la consideran, no ya s6lo como asocia-
da a otra clase social, sino también como algo remota. Por otro lado, la marca B tiene
un acento mas calido, una cualidad mas hogarefia; es considerada como marca mas
robusta y familiar, mas propia para el publico de todos los dias.

Con el empleo de tales tacticas, comprendiendo frases incompletas, asociacio-
nes de palabras, opciones forzosas y sabiendo representar el papel, pueden discer-
nirse las dimensiones principales de un producto o de una marca.

En esta clase de investigaciones lo mas importante es la sagacidad que requiere
la interpretacion y la obtencion de una imagen coherente de la marca. Los investi-
gadores deben dejar expresarse a sus consultados con suficiente espontaneidad, de
modo que los datos abunden en valoraciones complejas de la marca. De esta forma,
las ideas y sensaciones del consumidor tendran prioridad sobre los objetivos pre-
concebidos de los investigadores, aunque €stos estén también presentes en las hipo-
tesis y preguntas.

4. La labor de la direccion

Una vez se haya averiguado como quedan concebidos el producto y la marca en
la mente del consumidor, el problema que se plantea a la direccion es «como ha de
procederse».

4.1. Fijacion de objetivos
Ante todo la direccion ha de tener en cuenta estos dos puntos fundamentales:

1. Una marca reputada persiste a través del tiempo como una imagen estable.
Las ideas que el publico se ha hecho de ella no son del todo maleables, ni
fluctiian frivolamente por un mensaje y después por otro. Si el publico cree
que cierta marca es de calidad inferior, que otra esta en crisis, o que hay al-
guna con todos los perfeccionamientos mas recientes, estos juicios no sue-
len modificarse rapidamente. Esas reputaciones se crean con el tiempo, con
frecuencia por medios que la direccion ignora.

2. Raramente es posible que un producto o una marca satisfaga en todo a todo
el mundo. El ideal seria poder complacer al mayor numero posible de com-
pradores, pero es muy dificil que alguien pueda vender a todo el mundo.
Algunas marcas han sabido ganarse con suma habilidad la reputacion de
responder a los deseos de las mas diversas personas, pero en la mayoria de
los sectores de la sociedad el publico sera de diferente opinion, aunque solo
sea porque hay siempre quienes sistematicamente se niegan a hacer como
los demas.
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Con mayor razon, existen las diferencias de edad, sexo, clase social, y los dis-
tintos grupos de la personalidad, sin hablar de los grupos especiales de intereses,
étnicos y profesionales. No es facil para una marca atraer la atencion de la estable
clase media inferior y, al mismo tiempo, interesar a los compradores mas sofistica-
dos e intelectuales de la clase media superior.

Conformandose a ello, la direccion tiene que decidir qué clase de marca quiere
ofrecer. ;Desea presentarla con un sello de respetabilidad (excluyendo de antema-
no a los mas jovenes compradores y a los de los almacenes baratos); quiere reves-
tirla de un sello elegante y personal (echando el cerrojo a los lectores del New Yor-
ker), o quiere darle un poco de audacia o frivolidad (pasando por alto a una buena
porcion de virtuosas sefioras de casa de la clase media)?

4.2. La decision

En el fondo, aunque los publicitarios y los investigadores pueden contribuir, y
no poco, a la adopcion del criterio mas realista, la decision corresponde siempre a
la direccion. Mucho se puede ganar o perder al optar por una u otra linea de con-
ducta —tanto si consiste en basar el éxito en la obtencion de la mayor parte de un
mercado reducido, o en la venta de un gran volumen de mercancias con menor
margen, o en cualquier otra estrategia de largo alcance que sea aplicada.

Sabiéndolo o no, la direccion toma esa decision. Asi, algunas empresas lo hacen
negandose a subvencionar ciertos programas de radio y television que juzgan in-
dignos y (tomando estas y otras decisiones semejantes) pueden hacer creer al
publico que se trata de un articulo que se ha de vender demasiado caro. Otras em-
presas se empefian en «vender caro», hasta que descubren con desaliento que su
mercado cuenta principalmente con una clientela de las clases inferiores de la po-
blacion.

Para decidir sobre cada campana publicitaria, o lo que se ha de hacer, no es pre-
ciso discutir mucho ni perder los nervios, sino que se debe abordar la cuestion con
un pleno conocimiento de los fines supremos y de largo alcance que se han de al-
canzar, habida cuenta del caracter del producto asi como con el propdsito de man-
tener constantes los rumbos escogidos.

4.3. Hay que preparar la ejecucion

No basta que la direccion se diga a si misma: «Naturalmente, queremos una
imagen favorable de la marca, y, puesto que hemos decidido que sea una que atrai-
ga a todos los grupos sociales, que tenga todas las cualidades imaginables y ningu-
na negativa, informemos al mundo de que nuestra marca es todo eso». La direccion
que aborde de este modo la creacion de una imagen de marca eficaz, no tiene mas
probabilidades de triunfar que el patrono que trate de convencer a sus empleados
de sus buenas intenciones y de que lo tinico que le preocupa es el bienestar de to-
dos ellos repitiéndolo en voz alta y con frecuencia.
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Para que la direccion pueda abordar este problema con eficacia, debera valorar
la imagen que de su marca guarda el publico corriente, las diferencias comprobadas
por importantes grupos distintos de consumidores, y las imdgenes de las marcas
competidoras. En otro caso, no sabrad contra qué elementos tiene que luchar, qué
limitaciones de la imagen han de ser superadas y como debe robustecerla.

Las actitudes fundamentales del consumidor hacia los productos pueden limitar
las clases de imagenes que podrian crearse, o las satisfacciones que la imagen del
producto puede evocar. O bien una marca dada puede tener una imagen tan fuerte,
en ciertos sentidos, que sea mas facil aceptarlos que cambiarlos. Por ejemplo, si un
producto sugiere una intensa imagen de alta calidad y de empleo en ocasiones es-
peciales, podria ser desastroso empefarse en reducirlo de repente a un uso cotidia-
Nno mas prosaico.

Conociendo las eventuales directrices que se podrian seguir, la direccion se
hallara en condiciones de juzgar los movimientos especificos o las campafias desti-
nadas al logro de los objetivos que se ha fijado.

5. Papel de la agencia de publicidad

Una vez explorada la opinion general del publico respecto de una marca y fijada
una imagen como objetivo del futuro, los problemas mas importantes incumbiran a
la agencia de publicidad de la empresa. Es de competencia de la publicidad partici-
par en la creacion de imagenes de marcas, para darles estructura y contenido, para
establecer un patréon o modelo de las actitudes del consumidor susceptible de con-
ducir a la compra del producto. ;Como puede actuar a tal efecto la agencia de pu-
blicidad; cual es su mision?

5.1. Normas profesionales

Profesionalmente, la publicidad se encuentra en una fase de transicion. No sabe-
mos si su proyeccion debe ser creadora, comercial o sociable; si debe mimar al clien-
te (y, tal vez, a su familia) o reclamar su independencia e integridad profesional.

La publicidad ha sido objeto de presiones por los caprichos y la supuesta inteli-
gencia de sus clientes, de un modo que las profesiones bien estatuidas no tolerarian
nunca, y por diversas razones:

La publicidad ha sido una ocupacion de espiritus creadores y personalidades indivi-
dualistas.

Los efectos de las campaifias publicitarias suelen ser dificiles de medir.

Un solo encargo puede significar la vida o la muerte para una agencia.

Todo el mundo cree saber cdmo deberia ser un anuncio.

Ahora bien, a medida que la publicidad va creando sus propios principios, ad-
quiriendo una mayor comprension de la composicion de sus publicos y de sus reac-
ciones, se va familiarizando mas con sus procedimientos y técnicas —y su sentido
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de responsabilidad y orgullo en la obtencion de buenos resultados—; los jefes de
empresa deberian reconocer estos progresos y saber aprovecharlos.

Una vez fijados los objetivos de su producto, el ideal seria que la direccion de
las empresas confiara a la pericia y a la experiencia de los agentes publicitarios la
tarea de realizarlos. Lo mas frecuente es que un profano (con referencia a cualquier
profesion) no esté preparado para comprender por qué y como tal manera de pro-
ceder o gestion —o el mismo plan publicitario— puede conducir a la obtencion de los
fines propuestos.

5.2. Creacion de la marca

Para forjar, desarrollar y modificar la imagen de una marca es indispensable que
los publicitarios posean un perfecto conocimiento de la situaciéon con que se en-
frentan. Esto requiere una apreciacion matizada de la imagen de la marca, tal como
ya existe, sin perder de vista la situacion del momento de sus ventas, lo que puede
ser menos importante para su futuro que el peligro de que el publico pueda pensar
quiza que esta pasando ya su boga.

El publicitario tiene que pensar en problemas tales como los siguientes:

En un ambiente vivaz, ;se consideraria la marca apagada?

En un ambiente conservador, ;se presenta la marca en forma demasiado frivola?
(Existen repercusiones inquietantes?

(Parece el ambito de su empleo cada vez mas circunscrito?

(Es considerada la marca con frialdad, abiertamente masculina o, al contrario, es ta-
chada de flojedad, o de algo por el estilo?

Nk L=

La compresion de los problemas de marca y de los objetivos del fabricante (y
no hay que olvidar que no se trata solamente de vender la mayor cantidad al mejor
precio y siempre lo mas rapidamente posible) es una condicion sine qua non. Por
consiguiente, es menester un conocimiento completo de lo que se ha de hacer para
salir adelante. ;Qué clase de variantes habra que prever? ;Como lograr que sean
aceptadas por el publico?

El publicitario auténticamente experto se da cuenta de que las comunicaciones
son sutiles, que muchos anuncios sugieren ideas al publico que ni siquiera se le
habian ocurrido al redactor del texto. He aqui un ejemplo:

Hace algin tiempo, un publicitario menos sofisticado quiso averiguar por qué el
«café instantaneo» habia llegado a ser considerado como un sucedaneo de calidad in-
ferior, siendo asi que, al principio, se tenia por un concentrado muy caro. No hubiera
podido imaginar que su propia agencia habia contribuido durante mucho tiempo a
crear esa nocion representando una marca de «café instantdneo» con constantes alu-
siones a su economia, ahorro, ganga, etc.

Una imagen de marca no se crea de la nada. Un anuncio en la prensa diaria que
aparecia encuadrado en una orla negra, para destacarse de los que le rodeaban,
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llego a ser clasificado por los consumidores como funerario, y el producto fue por
ello tachado de impureza. Un anuncio que reproducia la fina textura de un producto
bajo el microscopio hizo pensar al publico en las bacterias de una enfermedad.

5.3. Inversion a largo plazo

Los ejemplos de anuncios que preceden no pueden ser, por si solos, decisivos;
ciertamente, la imagen del producto es resultado de muy diversas experiencias.
Todas aportan algo, bueno o malo, y lo haran tanto mejor cuanto mas se tenga en
cuenta, en su creacion, los objetivos a largo plazo. Demasiados anuncios son con-
cebidos como piezas sueltas, con un conglomerado de elementos que responden a
los gustos dispares de la agencia y del cliente, en vez de referirlos a un producto
que sea base y guia y a la personalidad de la marca con su sentido unificado y co-
herente.

En muchas conferencias de publicidad alguien se preguntara: «;Cual de estas
campaifias publicitarias obtendra el mayor volumen de ventas?» La pregunta no es
impertinente, por cierto, ya que es de suponer que la publicidad que no consigue
mas venta es improductiva. No obstante, una campaia no puede por si sola conver-
tirse en Unico vendedor del fabricante y, por lo general, éste aspira a seguir en su
negocio por muchos afios. Desde este punto de vista seria mas consciente imagi-
narse el anuncio como una contribucion al simbolo complejo que viene a ser la
imagen de una marca, como anticipo a cuenta de la inversion a largo plazo en la
reputacion de la misma.

Este punto de vista tiene muchas implicaciones. Significa que:

Los textos publicitarios deben ser redactados tanto en funcién de sus significados
simbolicos e indirectos como en el sentido literal del mensaje.

El color y el disefio no son meramente problemas de estética, pues tienen implica-
ciones sociales y psicoldgicas.

La seleccion de los medios de comunicacion debe concordar con un plan de la ima-
gen de la marca, no depender simplemente de las cifras de circulacion de los medios.

La investigacion tiene que fijarse, como objetivo principal, las ideas y las motiva-
ciones tanto como las estadisticas de la audiencia alcanzable.

6. Conclusion

Hemos intentado proyectar alguna luz sobre ciertas ideas que nos parecen im-
portantes en todo el proceso bien concebido de lanzamiento de productos y marcas.

Ambos elementos presentan entrelazados sus propios grupos de caracteristicas y
son valorados de manera harto compleja por los consumidores. De ahi que el anun-
ciar un producto no sea solo cuestion de mensajes aislados. Reclama varios analisis
de actitudes y motivos, un conocimiento y un criterio discriminador por parte de la
direccion y del personal publicitario; en cierto sentido, sus respectivas tareas ad-
quieren mayor valor y la division de la responsabilidad mayor significacion.
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Por los resultados de la investigacion cualitativa, la direccion puede enfocar su
producto sobre una perspectiva mas clara. El técnico publicitario puede, a su vez,
mejorar su conocimiento de la naturaleza cientifica y social del proceso de
comunicacién y del modo en que su actuacion influye sobre él. En particular,
cuantos actilan en los departamentos de la creacion publicitaria pueden hallar
nuevas fuentes de estimulo e inspiracion desechando para siempre las formulas
preconcebidas y los convencionalismos que han inmovilizado a tanta publicidad en
rigidos moldes.
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II. La motivacion en la publicidad:
Breve resumen

Pierre MARTINEAU

Virtualmente, todo comportamiento humano es una forma de expresion propia.
Con cada cosa que compramos damos un indicio a los demas de la clase de persona
que somos contribuyendo asi a identificarnos ante el mundo en general. Ademas de
la utilidad practica de todo producto o servicio, ;qué indicio nos hace dar de noso-
tros mismos? ;Como responde a los objetivos psicologicos y a los conceptos de
uno mismo? El producto que tiene so6lo significacion por su uso es limitado y esta-
tico. Uno de los primeros deberes del anunciante consiste en dotar a su producto o
a su institucion de ricos matices psicologicos.

Todo producto se caracteriza, en parte, por sus propiedades funcionales y, en
parte, por las actitudes del publico hacia él. En muchos casos, el hecho de ser de-
seable da origen a todas esas actitudes subjetivas. Un cigarrillo, una corbata, una
permanente hecha en casa carecen de toda funcidn fisioldgica. Cuando los produc-
tos y servicios son muchos mas similares que diferentes, la verdadera forma de
distinguirlos y hacer desear su adquisicion ha de buscarse en actitudes subjetivas y
en sus asociaciones y significados.

Desde luego, al consumidor le interesan la calidad y el valor intrinseco del pro-
ducto. Toda la formacion y la experiencia de nuestra sociedad le han ensefiado que
debe procurarse buenos motivos racionales para justificarse a si mismo y ante los
demas en sus compras. Tiene que creer que los objetos que escoge realmente pose-
en ventajas funcionales y economicas. No obstante, los aspectos psicologicos han
de ser también deseables. Aun cuando el comprador trate de justificar por la ldgica
la compra que ha hecho, lo que realmente le ha decidido a hacerla puede muy bien
ser los reflejos psicoldogicos del producto. Tal es la razon de que el anuncio ideal
sea una combinacion acertada de ambas fuerzas de atraccion. Es una mezcla de
emocion y de logica, de realismo y de fantasia, en proporciones variables.

Existe, sin embargo, una gran diferencia de fuerzas entre los motivos potencia-
les, entre la razon y el sentimiento, entre una actitud intelectual y una experiencia
emotiva. Las comunicaciones humanas son esencialmente un intercambio de sen-
timientos, no de informaciones. La publicidad que sirve simplemente de informa-
ciéon no es mas un primer paso en el proceso de persuasion. El anunciante debe
contar también con los sentimientos del consumidor. Puede hacerlo con innovacio-

Capitulo final del libro Motivation in Advertising, Nueva York, McGraw-Hill, 1957. Reproducido
de SANDAGE, C. H. y FRYBURGER, V. (1965): El impacto publicitario, trad. de T. Guillén Monforte, Barce-
lona, Editorial Hispano-Europea, 1965, 285-291.

™ Director de Investigacion y Marketing del Chicago Tribune y profesor de la Universidad de Har-
vard. (Nota del autor de la introduccion).
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nes emotivas evidentes, pero los recursos estéticos, tales como las artes graficas en
colores, en revistas y en carteles exteriores, la musica y la modulacion de la voz del
locutor en la publicidad electronica suscitan asimismo poderosos reflejos sensoria-
les. La afectividad puede crear muchos mas fuertes motivos para la publicidad que
la indiferente y arida informacion sobre las caracteristicas técnicas.

Nuestra vida se consume tanto en un mundo de verbalismo que llegamos a pres-
cindir de la fabulosa significacion que los seres humanos se transmiten unos a otros
por simbolos no verbales. En realidad, son innumerables los aspectos de nuestra
existencia (amistad, lucha por la posicion, masculinidad, sinceridad, etc.) que ra-
ramente se discuten verbalmente. Pero, en toda comunicacion, parece que el oyente
busca siempre un significado oculto de lo que dice el orador, como si quisiera des-
cubrir la clave de sus verdaderas intenciones. Puede ser que el anunciante esté di-
ciendo algo, inconscientemente, con esos simbolos no verbales, en completo des-
acuerdo con lo que cree estar diciendo.

En cada comunicacion verbal hay siempre cierto grado de significacion emotiva
que coincide con su sentido racional. Valiéndonos del gesto de la expresion facial,
del tono de voz, del ademan, etc., hablamos al «tercer oido» de nuestro interlocutor
—«organo» intuitivo que desempefia una funcion tan decisiva en todo raciocinio.
Analogamente, quienes tienen a su cargo la labor creadora de la publicidad, ademas
de combinar una historieta sobre la venta del producto, tratan de ponerse al nivel
del juicio intuitivo de su auditorio, con otras clases de significados simbdlicos, que
no sean meros elogios del producto. Por asociacion de ideas emotivas y de valor
estético, o sencillamente por simbolos no verbales, que pueden ser mucho mas
expresivos que las palabras, el anunciante aspira a suscitar una preferencia prelogi-
ca, en favor de su producto, una honda conviccion intima de que «es el mejor de
todosy.

Para persuadir realmente por medio de la publicidad es preciso algo mas que
hacer habiles juegos de palabras. El consumidor se ha creado una coraza de protec-
cion contra las pretensiones verbales en favor del articulo. Las palabras estan por lo
general demasiado gastadas, cuando no son meros lugares comunes. Con palabras
se trata de crear una imagen de cualquier clase en la mente del individuo antes de
que pueda reaccionar. Pero otros géneros de simbolos, como los que proporciona
una ilustracion, transmiten las imagenes mucho mas rapidamente, con mucha me-
nos resistencia, con mayor intensidad persuasiva. Los simbolos visuales no son
unicamente un apoyo de los alegatos verbales. Pueden aportar sensaciones y aso-
ciaciones de ideas, enteramente aparte y de una significacion mucho mayor. El
aspecto material de la publicidad de unos grandes almacenes —la disposicion de los
escaparates, su arte, su estilo— obra como un lenguaje propiamente, para comunicar
el caracter del establecimiento.

Una de las funciones primordiales de la publicidad es ayudar al publico a articu-
lar sus convicciones, poniendo en sus labios palabras que puedan ser razones acep-
tables. El publico busca constantemente la confirmacion de sus razonamientos;
pero, muchas veces, las palabras de que se sirven son meros simbolos emocionales
para apoyar actitudes mucho mas fuertes. Virtualmente, a cada gama de productos
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corresponde cierta jerga de atributos admisibles —«gusto», «conveniencia», «eco-
nomiay», etc.— y el consumidor quiere creer que ésas son precisamente las cualida-
des que justifican su preferencia. A veces, esta jerga es una ficcion de la publici-
dad. Desde luego, el anunciante facilitara tales apoyos aceptables, pero, al mismo
tiempo, tendrd que apelar a las fuerzas motrices realmente importantes en que se
basan esas palabras.

Estamos acostumbrados a pensar que un producto es algo fisico con una serie de
ventajas absolutas y que la funcion esencial de la publicidad es llamar la atencion
sobre dichas ventajas. Pero no hay nada absoluto en verdad o, mejor dicho, sélo es
absoluto lo que el publico cree que lo es. Un producto —o una instituciéon— es un
simbolo cuyo significado proyecta claroscuros en la mente del individuo mucho
mas que en el propio producto. La belleza y el gusto, por ejemplo, son nociones
que se aprenden. Lo que para una persona es atractivo para otra puede ser comple-
tamente indiferente. El gusto de la margarina no existe por si solo, aislado de todo
lo demas —ni el sabor del café o de un cigarrillo. En cada caso, las propiedades
fisicas actlian Uinicamente como estimulos capaces de provocar ciertas asociaciones
de ideas en el individuo, y lo mismo pueden ser agradables que desagradables,
dependiendo todo de cada individuo.

El objetivo de la publicidad es, pues, ayudar a modelar esa imagen del producto
(personalidad, caracter, reputacion). La imagen de un producto se compone asi de
todas las actitudes que el publico adopta hacia ese producto. Cada producto posee
una imagen. Puede ser buena, mala o anodina; algunos de esos significados pueden
ser racionales y funcionales. Pero una gran proporcion de los mas importantes pue-
den no ser ni racionales ni utilitarios. Una gran parte de la deseabilidad de un pro-
ducto puede resultar de asociaciones de ideas estéticas o emotivas.

La publicidad tiene siempre una tarea de corto alcance: la de crear alguna ac-
cion inmediata. Pero tiene, ademas, otra mucho mas importante y de largo alcance
—la de crear una imagen rica y positiva del producto o de la institucion que inspire
grandes deseos de posesion o adhesion. El producto debe comprender otros muchos
valores, ademas de los meramente utilitarios, si realmente pretende destacarse en
nuestros mercados competidores. Otros fabricantes podran igualar sus componen-
tes o inventar otros procedimientos, o bien reducir los precios. Pero jamas podran
igualar los matices psicologicos no racionales de la imagen del producto, lo que
podia llamarse el «collar» de actitudes subjetivas con que el publico lo adorna.

Esto se aplica tanto a un comercio al por menor como a una gran institucion. En
toda opcion, esta imagen o personalidad institucional tiene un papel clave. Si la
imagen no ejerce su poder de atraccion sobre el propio concepto del consumidor, si
no satisface sus miras psicologicas, habra de hacerse ¢l mismo una razon partiendo
del interés que sienta por la utilidad y el precio del objeto.

No podemos negar que los factores econémicos influyen en proporcion impor-
tante en nuestras compras, pero actian en gran parte para fijar un limite superior y,
probablemente, otro inferior a nuestra opcion. Entre esos dos limites, el consumi-
dor dispone de una extensa gama de marcas y tipos de productos para escoger. El
precio no es la explicacion de por qué escoge el comprador un Chevrolet en lugar
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de un Plymouth, los cigarrillos Pall Mall en vez de los Old Gold, viaja en avion y
no en automoévil. La publicidad interviene solamente en un sentido rudimentario
cuando se limita al aspecto econdmico y a la identificacion del nombre.

Como no vivimos en una economia de subsistencia, pues en Estados Unidos el
publico exige hoy de sus compras algo mas que la simple utilidad, y como los pro-
ductos son técnicamente muy similares, la funciéon primaria de la publicidad esta
experimentando un cambio. Tiene que hacer mucho mas que proclamar e informar.
Tiene que crear una identidad psicologica del articulo que anuncia. Tiene que lle-
nar la imagen del producto con valores que signifiquen buen gusto, con atributos
simbolicos y asociaciones de ideas emotivas, que son hoy razones de peso en casi
cada compra. No quiere decir esto que vaya a desaparecer por completo la raciona-
lidad de nuestras vidas, sino que olvidamos facilmente que s6lo ejerce una pequeia
influencia sobre la motivacion total de nuestra opcion. Es evidente que sera doble-
mente eficaz el anuncio que acierte a tener eco en los conceptos emotivos subcons-
cientes que determinan las actitudes —tan importantes en segliin qué sectores— a la
vez que sepa hacer valer las ventajas practicas del producto o servicio. Tal es uno
de los fines de la investigacion de las motivaciones —explorar y valorar esas fuerzas
subyacentes, para poder asi ofrecer una ayuda que oriente y guie las actividades
creadoras de la publicidad.

Otra funcion importante de la investigacion en la publicidad es averiguar y
comprobar lo que verdaderamente se esta comunicando con el mensaje, porque no
solo debe considerarse el contenido loégico del anuncio, sino también los elementos
afectivos del mismo. ;Qué asociaciones emotivas estd creando? —si, en efecto, las
crea— (Cuales son los diversos emblemas estéticos transmitidos? —puesto que no
faltan hoy en la publicidad moderna. ;Qué significan los simbolos no verbales
empleados con tanta frecuencia con fines meramente informativos en la vida co-
rriente? Solo existe comunicacion cuando la expresion empleada es comprendida
por el auditorio en el sentido que el anunciante ha querido darle por medio de sus
simbolos. ;Sucede asi realmente?

Los seres humanos disponen de dos medios para exponer sus pensamientos —ho
solo de uno. El proceso del pensamiento analitico, logico, de sentido comin es
completamente distinto del que se emplea en la imaginacién creadora y la intui-
cion. Mientras uno procede directamente del intelecto, el otro sale del «laboratorio
mental» subyacente, del sistema emotivo, de los «organos» intuitivos. El departa-
mento de produccion creadora de publicidad emplea ambos modos de expresion,
pero muchos de los simbolos de que se sirve para transmitir sus ideas o significa-
dos, que son, con frecuencia, los mensajes racionales, no se pueden expresar lite-
ralmente, puesto que se derivan de un proceso mental distinto.

Deberia cambiarse la manera de enfocar una gran parte de la publicidad. El
anunciante mira al consumidor desde el producto, cuando lo procedente seria que
considerara el producto desde el punto de vista del consumidor. Con demasiada
frecuencia, el anunciante describe las caracteristicas del articulo que él cree de mas
importancia para el consumidor, pero que pueden muy bien no interesarle en lo
mas minimo o ni siquiera comprenderlas. Las caracteristicas no son ventajas. S6lo
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pueden llegar a serlo si el consumidor las considera adaptables a su género de vida
por el hecho de proporcionarle satisfaccion al responder a sus necesidades. Existen
necesidades emotivas, beneficios psicologicos, satisfacciones estéticas, ademas de
las ventajas técnicas y economicas.

El ptblico es el publico. El Hombre Logico y el Hombre Econdémico son crea-
ciones del espiritu, sin existencia real. Tras la careta de la racionalidad que la so-
ciedad nos ensefa a llevar, el consumidor es un ser humano que vive, respira y
siente. No es un técnico experto. De la vida quiere otra cosa y mucho mas que oca-
siones de comprar barato. Y su conducta obedece con mayor frecuencia a causas
emotivas e irracionales que a la logica.
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