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Resumen: En el presente trabajo abordamos la_figura del eslogan, como elemento
destacado de la comunicacidn publicitaria, sobre todo en relacion al papel que
puede desemperiar en la formacién o modificacion de actitudes del consumidor
hacia la marca. Para ello, se presenta un estudio con el que se trata de comprobar
si ln presentacion de determinadas marcas, junto a su eslogan correspondiente, da
como resultado unas medidas actitudinales mds favorables a dichas marcas que las
que se pudieran obtener ante la presentacion de las mismas sin estar acompanadas
por sus esldganes. Finalmente, se deja patente la dificultad empivica que encontra-
mos en este dmbito, ast como el largo camino que queda por trazar y recorrer en
la investigacién cientifica del proceso comunicativo publicitario si queremos enten-

der mds profundamente el mecanismo de funcionamiento no ya del eslogan, sino
de todo el mensaje publicitario.

Palabras clave: Eslogan | Actitud | Consumidor / Marca

Abstract: In the current work we approach to the figure of the slogan in relation
to its role in the formation or modification of consumer attitudes towards
a brand. In order to explain the importance that slogan has in attitudes,
we present a study in which we try to verify if the presentation of certain
brands close ro its slogan gives more favorable attitudes towards these
brands, than we could obtain with the presentation of the same brands
without their slogans. Finally, we indicate the empirical difficulty that we
find in this area of vesearch, as well as the long way that is to cross in the
scientific investigation of advertising communication if we want to unders-
tand more thoroughly not only the operational mechanism of the slogan,
but the operational mechanism of the whole advertising message.
Key words: Slogan / Attitude / Consumer / Brand
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1. Introduccién

1.1. Texto o imagen; Texto e imagen

El objeto de estudio del presente trabajo se centra en una de las piezas
claves del cédigo verbal publicitario, el eslogan, esa "frase feliz", como
alguien lo ha denominado (Sdinz 2002: 133), a la que en su dia Bassat
llamé "la quintaesencia de la publicidad” (Bassat 1993: 125).

En el encabezamiento del presente apartado, mencionamos texto ¢
imagen, obviando otros c6digos, como el sonido, la musica, elemento
cada vez més determinante en la publicidad audiovisual. Pero este es un
aspecto de tal relevancia que abrirfa una via tangencial de debate e
investigacién. Preferimos, pues, cefiitnos a la ya cldsica confrontacién
entre texto o lenguaje verbal e imagen o lenguaje icénico. Mientras len-
guaje verbal y fenémeno musical no se contraponen, antes al contra-
rio, si se ha contrapuesto tradicionalmente, al menos en los niveles
superficiales de andlisis, la palabra frente a la imagen icénica.

Convenimos todos en que nuestra sociedad es cada vez mds visual y
menos textual. La imagen estd copando un terreno cada vez mayor, en
detrimento de la palabra, conformando lo que Gubern definia en su
momento como "iconosfera" (Gubern 1996: 183). Ese proceso de ico-
nizacién, de visualizacion de la realidad, es innegable, pero jsupone esto
simultdneamente la defenestracién absoluta de la palabra?

Pensemos, por ejemplo, en el medio radiofénico, que no sélo ha
aguantado estoicamente el envite de la revolucién televisiva, sino que se
consolida, al menos en Espafia, como un medio con un nicho de merca-
do mediitico, y publicitario, mds que considerable, y con una influencia
social que nadie discute, lo que se traduce por otro lado, como explica
Alonso (Rodero, Alonso y Fuentes 2004), en algo de gran valor para la
labor publicitaria. Y el arma principal de dicho medio es la palabra, si
bien es verdad que la musica y los sonidos son otro puntal bésico.

Pero fuera del mundo radiofénico, la palabra estd lejos de desapare-
cer también en otros medios publicitarios. A pesar de esa hegemonia
de la imagen, siguen apareciendo campanas en las que el texto es el ele-
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mento fundamental, y a veces tinico, conformando lo que Testa (2000)
llama copy-ad, o publicidad textual. Pero incluso en la publicidad mds
"visual", lo que Gurrea (1999) califica de publiarte, en la que la ima-
gen es el elemento casi dnico, la palabra tiene su rinconcito en la
marca. Pocas marcas pueden prescindir de al menos una palabra, con
la que son nombradas, y lo mds importante, pensadas y recordadas,
incluso aunque firmen sus manifiestos publicitarios con un icono.

Por tanto, el debate en torno a la hegemonia de uno y otro cédigo
no debe suponer la consideracién de absolutos. En el fondo, si lo pen-
samos detenidamente, la discusién "imagen frente a palabra” en la
comunicacién publicitaria, aunque no solamente publicitaria, es la pri-
mera capa de otra confrontacién mucho mds profunda.
Tradicionalmente, lo que se ha venido enfrentando son las dos vertien-
tes constituyentes de la naturaleza humana: la emocién frente a la
razén, con la imagen como condotiero de la primera y la palabra como
ariete de la segunda, si bien esta doble asociacién (imagen-emocion /
palabra-razén), usual en publicidad, resulta cada vez mas laxa y des-
aprobada. Desde la publicidad hace ya mucho tiempo que ambas caras
humanas vienen contemplédndose, como dos vias perfectamente efica-
ces para conseguir la persuasién del consumidor, dos caminos que con-
flufan en el mismo sitio, pero dos caminos al fin y al cabo. O se "tira-
ba" por uno o por el otro, planteamiento instalado en lo que el profe-
sor Zaltman llama "la tiranfa del o" (Zaltman 2004: 57).

Es precisamente desterrar para siempre esa "o" lo que nos propone
dicho autor, y otorgarle el trono a la "y". O lo que es lo mismo, pasar
de una visién disyuntiva de la realidad del individuo a otra conjuntiva.
El individuo de la especie humana no es racional por un lado y emo-
cional por otro en su equipamiento psicolégico con el que enfrentarse
a la realidad; el hombre es un ser emocio-racional, planteamiento que le
debe mucho, como el propio Zaltman reconoce, al trabajo desarrolla-
do por Antonio Damasio (1996), quien viene promulgando hace ya un
tiempo una "topografia cerebral” comin, o al menos en gran parte
compartida, para pensamiento o razdn y emocidn o sentimiento.
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En su reciente articulo, Young (2004) nos define la oratoria, disci-
plina a la que tanto se aproxima el hecho publicitario, resefando las
palabras de Sécrates: la oratoria seria el arte de encantar el alma huma-
na. Pero ;qué es el alma para Sécrates? Vendria a ser como un carro, un
carro tirado por dos caballos, uno blanco, que serfa la razén, y otro
negro, la emocién. Es curioso que la razén sea para Sécrates el blanco,
la luz, mientras que la emocién sea el negro, la oscuridad, donde todo
se enturbia. Damasio y Zaltman estarfan superando, que no negando,
este planteamiento socrdtico, viniendo a decirnos que no se trata de
una pareja de corceles, sino de uno solo; un poderoso caballo pinto,
mitad blanco mitad negro.

Por tanto, si emocién y razén, como socios nos dice Zaltman (2004),
van intrinsecamente entrelazadas en la gestién de la conducta del ser
humano, también lo estdn en la faceta humana del consumo (de bie-
nes, servicios y mensajes publicitarios). Los constructores de anuncios
tendrdn que hacer caso de este hecho de una manera preferente, y tener
en cuenta lo que afirma, por ejemplo, Weilbacher, quien nos dice que
el objetivo primordial de la publicidad es "...sabotear el trabajo nor-
mal de la mente del consumidor para hacer de la marca algo mds acep-
table y preferible de lo que seria a través de un procesamiento 7or-
mal..." (Weilbacher 2003: 231). Es decir, que lo emocional enturbie
lo racional del pensamiento y la toma de decisiones lo mdximo posible,
que ese equilibrio del que hablamos se rompa definitivamente en favor
del sentimiento y en detrimento del entendimiento, que ese caballo
pinto sea mds negro que blanco.

Por tanto, si lo emocional y lo racional no estdn separados en com-
partimentos estancos, tampoco podemos identificar univoca y exclu-
yentemente al lenguaje verbal como garante de la misién racionaliza-
dora ni al elemento icénico como el responsable de la emocionalidad.
Aunque no podamos negar que cada uno parte de una posicién predo-
minante diferente, los dos estdn encargados de cuidar y asfaltar ambos
caminos persuasivos en comandita, y hacer de ellos una sola via con
desdoblamiento de sentido.
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1.2. El eslogan

Si nuestro objeto de estudio va a ser el eslogan y sus efectos, deberemos
definir cuanto antes qué entendemos por tal. El Diccionario de la Real
Academia de la Lengua lo define escuetamente como "fdrmula breve y
original, wtilizada para publicidad, propaganda politica, etc.” No se
extiende demasiado, pero al menos nos da ya dos caracteristicas cons-
titutivas del eslogan, su brevedad y originalidad, asf como nos apunta
que su presencia se da tanto en la comunicacién comercial como en la
politica, aunque sin aclarar mucho mis.

Para continuar indagando en la naturaleza del concepto, echamos
mano de las palabras de Rey (1996) donde nos da una definicién mads
precisa tanto en pardmetros estructurales como funcionales. Un eslo-
gan serfa:

Una frase breve, simple, concisa, brillante y recordable, que expresa la ventaja
principal del producto y que se repite a lo largo de una campafia publicitaria
(...) resultado del anilisis de las caracteristicas del producto, del estudio de su
posicionamiento y de la investigacién de sus frenos y motivaciones. Todo ello,
por supuesto, coronado con una buena dosis de estética (p. 112).

Por su parte, Gabay define al eslogan diciendo que es la correa o linea
de sujecién del mensaje publicitario (Gabay 2003: 100), lo dltimo que
la gente ve, pero lo primero que recordardn de una marca, compafifa o
producto. El eslogan, contintia diciendo el autor, da continuidad a una
campafa publicitaria, coherencia (y entre campafias diferentes, afiadi-
riamos, cohesién en toda la comunicacién publicitaria, o en gran parte,
de una marca); inculca confianza piblica hacia una compania; y com-
plementa, e incluso sustituye a veces, a los logotipos y marcas de los
productos o de las mismas compasias.

Hay que sefialar, llegados a este punto, que a veces hay cierta confu-
sién entre el eslogan y otro de los elementos verbales cruciales de la
comunicacién publicitaria, el titular (o también llamado #tulo, headli-
ne, claim, reclamo o clincher). Bl titular vendria definido como "el res-
ponsable de la primera impresién que deja un anuncio en el receptor”
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(Castellblanque 1997: 78), a diferencia del eslogan, que serfa la tiltima.
Se trata, el titular, de otra frase que aparece gréfica o sonoramente des-
tacada en el conjunto de la pieza publicitaria, y cuya misién principal
consiste en captar la atencién del receptor, hacerle mirar y leer (o escu-
char) el anuncio, a la vez que lanza o al menos deja entrever el mensa-
je clave del anuncio, o la promesa base del producto. Digamos que,
mientras que es con el titular con lo que se abre 0 empieza un anun-
cio, se cierra o termina con el eslogan. El primero es la llave de apertu-
ra del proceso persuasivo, el segundo de clausura.

El ditular, que puede permitirse el lujo de ser algo mds extenso que
el eslogan, es el componente del anuncio que, tanto por estructura
como por funcién, estaria mds cerca de los elementos icénicos o visua-
les del anuncio. El titular persigue atraer la atencién al mismo tiempo
que comienza un proceso argumentativo que desemboca en el produc-
to y la marca, por lo que en él confluye lo verbal y lo grafico casi tanto
como en la marca. El eslogan, por su parte, apoya a ésta de forma deter-
minante para cerrar tal proceso, a resumir y condensar el mensaje clave
para anclarlo en la mente receptora.

Por otro lado, la perdurabilidad del eslogan es mayor que la del titu-
lar; mientras que aquel es comtin, como ya hemos sefialado, no sélo a
todas las piezas de una campafia, sino a varias campanfas diferentes, el
titular cambia de una a otra, ¢ incluso dentro de una misma puede
cambiar adaptdndose al medio, a la fase de la campafia, etc. Es decir, el
titular podria ser considerado como un elemento tdctico, mientras que
el eslogan serfa un componente estratégico, algo en consonancia con el
hecho de que normalmente, el eslogan viene asociado a la marca, mien-
tras el titular depende mds del producto.

Repasando el corpus tedrico existente en torno al eslogan publicita-
rio, debemos comenzar nombrando el trabajo de Reboul y su libro de
1974 dedicado al eslogan, en el que nos mostraba la trayectoria histé-
rica tanto del término como del fenémeno. Aparte de esta monografia
que abordaba el hecho de modo integral, lo demds que nos encontra-
mos escrito alrededor del eslogan son estudios centrados en determina-
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dos aspectos parciales del mismo.

Asi, por ejemplo, Knowles y Mathur (1995) estudiaron el efecto que
producia el cambio de eslogan sobre el valor en bolsa de determinadas
corporaciones, poniendo de manifiesto cémo la comunicacién publici-
taria, en concreto el eslogan, puede asumir gran importancia incluso en
pardmetros financieros y bursatiles. Dichos autores vienen a demostrar
que el cambio de eslogan de una marca hace subir las acciones de la
empresa que la ostenta, ya que los inversores suelen suponer que detrds
de ese cambio hay toda una estrategia sélida y profesional, fundamen-
tada y con gran probabilidad de éxito, lo que hace suponer que tal cosa
har4 que suban las ganancias de la empresa a corto y medio plazo.

Por su parte, Pryor y Brodie (1998) ahondan en la investigacién del
papel del eslogan en las estrategias de extensién de marca (cuando una
marca comienza a identificar a mds de una categoria de productos). El
eslogan es importante, dicen, para que la nueva extensién de marca se
asocie correctamente a la familia, a la marca. Su papel es importante
para apoyar, o bien minar, una estrategia de extensién de marca en base
a los atributos que el nuevo producto tenga o ne en comin con la
marca general, y cémo estos atributos estén vehiculados o expresados
por el eslogan. Dicho estudio concluye que el eslogan tiene la capaci-
dad de alterar, positiva o negativamente, la percepcién de similitud de
potenciales extensiones de una marca, esto es, que puede establecer,
romper, fortalecer o debilitar el cimulo de relaciones que un producto
(o marca) tiene con otros productos de igual marca.

Bradley y Meeds (2002) trabajaron sobre la relacién entre la com-
plejidad sintéctica de los esléganes con determinados factores psicols-
gicos, como la comprensién lingiiistica, el reconocimiento, el recuerdo
y la formacién de actitudes. Encontraron que una complejidad sintdc-
tica media en los esléganes obtenia un efecto significativamente supe-
rior tanto en recuerdo como en actitud hacia la publicidad, ya fuese si
se comparaba con niveles extremadamente altos o bajos de compleji-
dad. Una complejidad sintdctica moderada (ojo, desde el punto de
vista del receptor) serfa lo mas adecuado, entonces, para construir un
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eslogan ficilmente capturable por el receptor.

Siguiendo esta linea argumentativa, Dupont nos dice: "los logros de
la publicidad pasan por mantener un mismo eslogan y una misma per-
sonalidad a lo largo de los afios, incluso de decenios” (Dupont 2004:
45), asociando eslogan y personalidad del producto de manera directa.
Se convierte asi el eslogan en uno de los elementos publicitarios mas
inmutables e imperecederos. Este autor lo describe, por tanto, como
uno de los elementos constitutivos de la ubicacidn de un producto o
marca, concepto que pasamos a describir seguidamente.

1.3. La marca. Del posicionamiento o la ubicacién a la red posicional
Afirma Delano que "nada es més importante en la elaboracién de una
marca que la seleccién del nombre" (Delano 2003: XIV), y estamos de
acuerdo, al pensar que es el elemento con mayor vocacién de inmuta-
bilidad que existe en toda la comunicacién comercial, lo cual lleva aca-
rreado unas implicaciones de inversién y financieras nada desdefables.

Lowrey, Shrum y Dubitsky (2003), al estudiar determinadas carac-
teristicas lingiiisticas del nombre de marca relevantes para la memori-
zacién de la misma, apuntan que el sujeto, al pensar en una marca, en
su nombre, inmediatamente se le viene a la cabeza muchas otras cosas
de orden cognitivo, afectivo y emocional: ideas, anhelos, sentimientos,
sensaciones, deseos, miedos, recuerdos... es decir, se activa toda una
red de constructos. Una marca es, de tal suerte, un elemento mds que se
inserta en una red cognitivo-experiencial en la mente del consumidor,
red mds o menos amplia en funcién de un conjunto de circunstancias
que van, como nos dice Cuesta (2004), de lo social y lo psicosocial, a
lo mental, o como sefhala Zaltman (2004), conglomerado donde
entran en juego mente, cerebro, cuerpo y sociedad.

Todo esto nos va encaminado, en gran medida, al ya cldsico concep-
to de posicionamiento de Ries y Trout (1989), ese lugar preferente ocu-
pado por un producto o marca dentro de los pensamientos del consu-
midor.

Dupont (2004), por su parte, en base a los mismos planteamientos
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de Ries y Trout, prefiere usar el concepto de ubicacién, como mencio-
ndbamos, término quizds més claro, al menos en castellano, pero que
no aporta sustancialmente nada nuevo.

Hablemos de posicionamiento o de ubicacion, quien lo construye es
en gran medida la publicidad, al ser ésta la gran otorgadora de "senti-
do" al consumo, como ya dijera Barthes hace tiempo. Los anuncios
serfan los dioses que soplan alma sobre los productos, de dar persona-
lidad a lo que en principio sélo tenfa funcién, ayudando también a
quien consume a construirse una personalidad afin.

Pero traduzcamos el posicionamiento a la perspectiva conexionista.
Pensemos en las marcas como nodos principales que se sitdan en una
red ligada a otros conceptos, al mismo tiempo que se conecta con mds
o menos fuerza con otras marcas o productos, entretejiendo una red
que podriamos considerar todo un "mondo di riferimenti” (Ambrosio
2002: 83) o mundo de referencias de la marca o producto. Esta red,
esta significacion de marcas, serfa la labor principal de la publicidad
(Cuesta 2004), la cual funcionaria como un interruptor que enciende
en la mente una red posicional de marca compuesta por nodos de orden
cognitivo, emocional, comportamental, etc., nodos activables con m4s
o menos fuerza en funciéon de la distancia entre ellos, la fuerza, inten-
sidad y frecuencia de las conexiones... Esto debe tener, con toda pro-
babilidad, una traduccién neuronal, una topografia cerebral, bioldgica,
definida y articulada en cambio por los mensajes publicitarios, pero
también por otros factores, como nos sefiala Cuesta (2004), como la
experiencia directa del sujeto con el producto o marca, el entorno
social, la comunicacién no mediada, y la comunicacién emitida por
dicho producto o marca que no es publicitaria stricto sensu.

El eslogan, en esta tesitura, funciona como el contexto inmediato de
la marca (conceptual, visual o sonoro), que al ir insistentemente junto
a ella se convierte en el interruptor de esa red posicional de la que habla-
mos, red que determinard la configuracién actitudinal del sujeto res-
pecto a nuestro producto o marca.
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1.4. ;Pero es la actitud la llave de la compra?

He aqui la gran puerta de entrada, en principio, al consumidor: la acti-
tud, ese territorio al cual conquistar y fijar plaza por parte de todo
anuncio. Un territorio, las actitudes, habitado por disposiciones psico-
légicas que incitan al sujeto a actuar de una determinada manera en
relacién a otro sujeto, objeto o circunstancia. La concepcién cldsica de
la actitud, desde Platén a Allport, la considera un constructo compues-
to por elementos de tres naturalezas diferentes: un componente cogni-
tivo (conjunto de conocimientos, creencias y opiniones de un sujeto
sobre un objeto); un componente afectivo (la evaluacién emocional,
positiva o negativa, que tal sujeto forma del objeto, traducibles en
atraccién o rechazo); y un componente conativo (intenciones de con-
ducta, predisposicién fehaciente de comportamiento del sujeto en rela-
cién al objeto).

Partiendo de esta concepcidn tripartita, Sinchez Franco (1999), nos
dice que lo mds relevante del concepto es la asociacién que se estable-
ce entre un objeto y su evaluacién por parte de un sujeto, es decir, la
evaluacién de algo por alguien, pudiendo ser este algo otro alguien,
claro estd, con lo que prevalece uno de los componentes, el afectivo,
por encima de los otros, si bien, dicho autor se decantard mds tarde por
una concepcion bidimensional, en la que incluye el factor evaluativo,
el cognitivo, y prescinde del conativo. En definitiva, serian componen-
tes que podrfamos expresar como el pensar y el sentir del ser humano
con relacién a una parte concreta de la realidad que le circunda, lo que
se relaciona con la motivacién humana.

Pero son ya muchos los autores los que propugnan que, para que la
publicidad incite a la compra, no es necesaria una modificacién en las
actitudes; "La publicidad puede incitar a la compra sin generar un
auténtico cambio de actitudes.” (Cuesta 2004: 165), con lo que se nos
abrirfa un nuevo debate. Considerdndola ineludible o no para la com-
pra, optamos por centrar nuestras mediciones en pardmetros actitudi-
nales, pues, a dia de hoy, no conocemos otro hecho mds estrechamen-
te vinculado a la posible prediccién de la compra, al menos con pare-
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cidas facilidades metodoldgicas.

Recapitulando lo hasta aqui expuesto, nos encontramos, en defini-
tiva, con una publicidad que no s6lo no renuncia al texto, sino que éste
sigue cumpliendo una serie de funciones en gran medida insustituibles,
primordiales para la dimensién simbélica del consumo cotidiano de los
ciudadanos, que més que de productos es de marcas en muchos casos.
El eslogan, como elemento verbal destacado en la gran mayoria de la
comunicacién publicitaria, parece tener en la construccién mental de
lo que hemos llamado red posicional de la marca un papel relevante, lo
que le puede hacer responsable en parte de una posible mudanza posi-
tiva de actitudes del receptor hacia la marca, mudanza con la que, a
priori, parece que se abren las compuertas de la compra. Tal vez sea
hora de comprobar de algiin modo si esa cadena se cumple.

2. Objetivos e hipdtesis del estudio

Nos planteamos desentrafiar la importancia real del eslogan en la con-
figuracién mental de la marca, si la posicién actitudinal hacia la marca
es mejor y mds favorable al ser ésta presentada ante el sujeto con su
eslogan correspondiente que al presentarla sin él. Partimos, pues, de
este objetivo, operativizdndolo en las siguientes hipétesis.

Como hipétesis principal tenemos: la presentacién del eslogan de
marca junto a la marca puede incidir favorablemente en la actitud del
consumidor hacia la misma.

De tal suerte, la actitud de aquellos consumidores, operativizada en
una serie de variables dependientes, hacia una marca determinada pre-
sentada sin eslogan, serd peor o menos favorable que la de aquellos a
los que se le presenta, junto al nombre de marca, el eslogan.

Suponemos, ademds, que esto ocurrird sea cual sea la categorfa de
producto a la que pertenece la marca. Es decir, nos encontramos, como
segunda hipétesis lo siguiente: la categoria de producto a la que perte-
necen las marcas estudiadas es algo que no interferird en esa relacién
entre eslogan y actitud. Para ello, las cuatro marcas que escogimos para
nuestro estudio corresponden, dos de ellas, a la categoria de cervezas,
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mientras que las otras dos son marcas de ropa deportiva.

Ambas categorias de productos pertenecen a lo que Cuesta llama
productos de "sentir” (Cuesta 2004: 97), los que tienen mds carga
emocional que racional en su eleccién de consumo frente a los produc-
tos de "pensar”. Dicho autor diferencia también entre productos de
bajo compromiso frente a los de alto compromiso, lo que puede equi-
pararse al fenémeno de la implicacién, definida por Dubois y Rovira
Celma (1998) como el estado del sujeto dominado por el interés hacia
una categoria de productos determinada, en funcién del riesgo perci-
bido de consumirlo o no consumirlo, su valor simbélico, hedénico, etc.

Dentro de esas dos categorias de productos escogidas para nuestro
andlisis, que satisfacen necesidades afectivas, mds que cognitivas o bio-
l6gicas, seleccionamos una de alta implicacién o compromiso: ropa
deportiva, y otra de baja: cervezas, de tal forma que podemos anadir a
nuestras conclusiones si dicho fenémeno, la implicacién o el compro-
miso, interfiere en nuestros resultados.

3, Método

3.1. Participantes

Para la investigacién, contamos con la participacién de 70 estudiantes
de la Facultad de Comunicacién de la Universidad Pontificia de
Salamanca, comprendidos en una franja de edad de los 22 a los 27
afios. En cuanto al reparto en funcién del sexo, nos encontramos con

51 alumnas (72,86% del total) y 19 alumnos (27,14%).

3.2. Variables

Medimos el comportamiento del eslogan en la construccién de la acti-
tud, si su presencia junto a la marca aumenta los pardmetros actitudi-
nales hacia la misma. Por tanto, como variable dependiente nos encon-
tramos con la actitud, operativizada siguiendo el modelo de Likert, con
una escala de 7 puntos a través de los cuales se les requiere a los suje-
tos el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones o
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items: 1. Yo diria que es una buena marca. / 2. Se la recomendaria a un
amigo. / 3. Su calidad deja bastante que desear. / 4. A mi me trae muchos
recuerdos y emociones. / 5. Creo que la imagen de marca es algo negativa.
/6. La consumo, o la consumiria, sin importarme su precio. / 7. Me fasti-
diaria mucho si no pudiera consumir esta marca.

Al observar las afirmaciones del test de actitud, nos percatamos de
que es predominante el factor de afectividad o evaluativo, lo que podria
acercarnos, en cierta medida, a la concepcién unidimensional de la
actitud, hecho muy extendido en investigacién de mercado (Sdnchez
Franco 1999: 107). Las afirmaciones 1, 2, 3, 4 y 5 van encaminadas a
medir si la evaluacién afectiva que los sujetos hacen de la marca es més
0 menos positiva, ciertamente, pero con las dos afirmaciones siguien-
tes, la 6 y la 7, hemos tratado de afiadir la medicién del factor conati-
vo, la predisposicién real de consumo de la marca, la intencién de
compra.

Como variable independiente nos encontramos con la presencia /
ausencia del eslogan junto a la marca. En relacién a la segunda hipéte-
sis que nos hacemos, serfa variable independiente la categoria de pro-
ductos a la que pertenecen las marcas, con dos valores: producto de alta
implicacién (ropa deportiva de moda) frente a producto de baja impli-
cacién (cervezas).

3.3. Procedimiento Experimental

A la muestra se le presenta un test con el nombre de las cuatro marcas
seleccionadas junto a la serie de cuestiones m4s arriba detalladas. Se
determiné presentar simplemente el nombre de marca en una tipogra-
fia y grafismo neutro, es decir, no se le presenta el anagrama o logoti-
po, con objeto de eliminar en lo posible la interferencia de dicho fac-
tor en la percepcién de marca y su posible reflejo actitudinal, si bien
este es un factor en absoluto controlable al 100%, pues ante la visién
de la palabra que denomina la marca, no podemos saber hasta qué
punto el sujeto visualiza en su interior formas, colores, tipografias. .. ni
cudnto puede este recuerdo interferir.
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Los sujetos no fueron informados de los objetivos reales de dicho
test, con objeto de evitar distorsiones o sesgos en las respuestas. La
muestra se divide aleatoriamente en dos grupos compuestos por 35
sujetos cada uno, y se les suministra el test, pero a cada grupo un
modelo de test diferente.

Al grupo A se le presenta un test con los siguientes elementos:
Nombre de marca; Eslogan de marca (el real, el que en esos momentos
la marca estd presentando en sus campafias); y las siete afirmaciones en
primera persona ya descritas. Los sujetos debfan mostrar su conformi-
dad o disconformidad utilizando una escala de 7 puntos balanceando
afirmaciones positivas y negativas sobre la marca para evitar tendencias
de respuestas univocas.

Por su parte, al grupo B se le suministra un test semejante al del
grupo A, con la salvedad de que el nombre de marca no va acompafa-
do por su eslogan, dejindoles espacio libre para darles la oportunidad
de ponerlo si lo saben y lo recuerdan. De esta forma, podemos saber,
de entre los que no estdn expuestos a los esléganes, quién lo sabe y lo
recuerda, lo que suponemos que interferird en sus respuestas.

Nos aseguramos de que las categorias de productos y marcas que se
presentaron a la muestra pertenecieran a su universo de consumo, es
decir, que los sujetos fueran publico objetivo o zrger de dichos produc-
tos o marcas. Las cuatro marcas son Heineken frente a Carlsberg (gama
alta de cervezas), y Nike y Adidas (ropa deportiva). Comprobamos asi-
mismo que dicha muestra tenfa conocimiento previo de las marcas del
estudio.

4. Resultados

Los resultados los analizaremos, en primer lugar, para cada una de las
cuatro marcas por separado. Nos planteamos, en un primer momento,
analizar las diferencias que en la variable independiente pudieran exis-
tir entre los sujetos a los que le presentamos el eslogan junto a la marca
(grupo A), y los que le presentamos el nombre de marca sin eslogan,
con el hueco vacio para que, si lo sabfan y recordaban, lo escribieran
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(grupo B). Ahora bien, en estos Gldimos nos encontramos con sujetos
que escriben el eslogan correctamente y otros que no escriben nada o
escriben algo equivocado, de tal suerte que al final nos encontramos
con tres grupos: grupo A ya definido, grupo B-1 (escriben el eslogan
correctamente) y grupo B-2 (no lo hacen), grupos correspondientes,
por tanto, a tres niveles diferentes de la variable independiente.

Aqui aparece el primer problema con el que nos encontramos en la
investigacién, pues esto surge como un factor no controlado, de modo
que nos vemos abocados a conformar tres grupos en vez de dos, si bien
ello supone que de los dos grupos homogéneos con los que partiamos,
resulten tres grupos desequilibrados en cuanto al ndmero de partici-
pantes. Tanto, que en dos de las cuatro marcas, el grupo B-2, es decir,
los sujetos a los que no se le presenta eslogan y tampoco son capaces de
recordarlo, es de una frecuencia tan marginal que no podemos contem-
plarlo a la hora de realizar cualquier contraste estadistico.

Tal es el caso de la primera marca, Heineken, donde el grupo B-2 se
redujo a un solo sujeto. Para dicha marca, encontramos que al analizar
las medias de las respuestas dadas a los siete items que pretendfan
medir la actitud hacia la marca, se observa una ligera tendencia al alza
de las medias de los sujetos del grupo A (con eslogan), respecto a las
del grupo B-1 (sin eslogan, pero lo recuerdan).

Dicha tendencia podria llevarnos a pensar que, efectivamente, si
presentamos el nombre de marca junto al eslogan, parece que se dan
medidas de actitud superiores a las que darfa la presentacién del nom-
bre de marca sin eslogan. Pero esta conclusién es precipitada sin las
pruebas estadisticas pertinentes, por lo que pasamos a contrastar esa
diferencia de medias mediante la prueba T de Student (ver Tabla 1).
Realizado dicho contraste entre el grupo A y el grupo B-1 para cada
una de las siete variables que hemos tomado como representativas de la
actitud, observamos que en ningtin caso aparecieron diferencias signi-
ficativas entre ambos grupos (todas las ps > 0,05). Por tanto, no pode-
mos rechazar la hipétesis nula.

Es decir, los datos no nos permiten afirmar que exista una diferen-
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cia significativa entre las respuestas de aquellos sujetos a los que se les
midié la actitud hacia la marca Heineken, a través de estas siete varia-
bles anteriormente explicadas, en funcién de que sean expuestos al
nombre de marca junto al eslogan frente a la exposicién del nombre de
marca en solitario. No podemos aceptar, por consiguiente, esa primera
conclusién que apuntdbamos més arriba con una minima garantia
estadistica.

Tabla 1. Medias de puntuacién de los sujetos en las tres condiciones de Ia variable
independiente, para las cuatro marcas, y la significatividad de sus diferencias mediante

las prueba T de Student, o la prueba ONEWAY

Marca  |{Grupos | Cuestién 1 {Cuestién 2 | Cuestion 3 | Cuestién 4 [ Cuestion 5 | Cuestién 6 | Cuestion 7
A 5,37 2,23 4,83 3,09 1,54 3,74 2,71
. t= ezt t= [Zo71 t=[Facl t= o1l t= |22 | t= [55,] t=
Heineken B-1 |5.35 0,950 2,53 0,807 4,74 0,339 2,85 0,613 1,91 |4 159[3:35 [0,355 2,74 0,058
B2 | - - - - - - -
A 4,66 3,26 4,37 2,54 2,14 2,54 2,09
) F= | F- o8] F= 1921 F- 263 | B= {2331 F= [183 | E=
Carlsberg | B-1 950 15251275 1o 360|208 J0.335) 222 J0,119|2%2 0,410 222 0,632 2% Jo,59
B-2 }3.91 3,36 3,73 1,55 2,45 2,00 1,64
A 5,69 2,37 4,89 3,14 2,29 3,26 2,89
Nike B-1 [5.60 .= 1270 | t= 15,0014 ¢= 1323 ] 1= 1247 [ = 280 | ¢« |287 ] ¢=
0,790 0,784 0,411 0,830 0,601—0,331 0,964
B2 | - - - - - - C
A 5,71 2,31 5,11 3,40 2,00 3,37 2,91
. F=I[> 5 F=ea, | F= G20l F= 541 F= 220l F=[32,| F=
Adidas B-1 [5,86 0.03 2,32 0,227 5,32 0,87 3,59 0,111 2,14 0,796 3,59 0,174 3,32 0,13
B-2 [492 2,54 4,46 2,23 2,31 2,46 2,08

Grupos:A= Eslogan dado; B = Sin eslogan dado, pero lo recuerda; C = Sin eslogan y
sin recuerdo del mismo.

Para la siguiente marca de cervezas, incluimos al grupo B-2 en el contras-
te de medias; para Carlsberg, por tanto, se observa igualmente esa leve
tendencia al alza de los valores medidos en los sujetos del grupo A, pero
al contrastar las medias de respuestas, mediante un contraste ONEWAY
para tres grupos, vemos que en ningin caso existen diferencias entre los
tres (todas las ps > 0,05). Por tanto, rechazamos también para esta marca
la hipétesis de la diferencia; no podemos decir que Carlsberg junto al
eslogan se asocie a mayores medidas actitudinales que sin eslogan.
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Exactamente lo mismo ocurre con las otras dos marcas, en estos
casos de ropa deportiva. Tanto para Nike, con el grupo B-2 fuera del
andlisis, y por tanto mediante la prueba T de Student, como para
Adidas, con tres grupos y un contraste ONEWAY de medias, a pesar de
ser algo mayores los valores para el grupo A, la diferencia de medias no
supera la prueba estadistica correspondiente, ya que para todos los
valores ps > 0,05.

En resumen, suponiendo que las medidas de los siete items funcio-
nan como componentes de la variable independiente subyacente (la
actitud), los datos obtenidos no nos permiten afirmar que la presenta-
cién del eslogan junto al nombre de marca sea determinante en la con-
figuracién de la actitud del consumidor hacia la marca.

En cuanto a la contrastacién de nuestra segunda hipéeesis, los resul-
tados van en la misma linea. Como era de esperar (ver Tabla 2), visto
el andlisis de los datos marca a marca, tampoco se encontraron diferen-
cias significativas entre los datos de una categoria de producto (alta
implicacién: ropa deportiva) frente a la otra (baja implicacién: cerve-
za); tan sélo para el ftem 1 ("Yo diria que es una buena marca”) se
encontré diferencias para la categoria Cervezas, y no para la Ropa
Deportiva, aunque dicha diferencia, en ¢l conjunto de los datos, no
resulta excesivamente resefiable.

Tabla 2. Medias de puntuacién de los sujetos en las tres condiciones de la variable
independiente, agrupadas las marcas por categorfa de producto, y la significatividad
de sus diferencias mediante la prueba T de Student, o la prueba ONEWAY .

Cat. Prto | Grupos | Cuestién 1 [ Cuestién 2 | Cuestién 3 | Cuestién 4 [ Cuestion 5 [ Cuestién 6 | Cuestién 7

A 5,37 2,23 4,83 3,09 1,54 3,74 2,71
t= 777 t= o7 t= [Fac ]l t= ol t= [Sacl t= [57] =
Cerveza B-1 {535 0,039 2,53 0,343 4,74 0,476 2,85 0,613 1,91 0,159 3,35 0,355 2,74 0,958
B-2 - - - - - - -
A 4,66 3,26 4,37 2,54 2,14 2,54 2,09
Ropa F= (351 F= 70| = [Toz1 F= [5es| F= [235] F= [Ta5] E-
. - 4,50 2, 2 s B PN . > JN R a
Deportiva B-1 > 0,260 __Z.S_ 0,269 ﬁ 0,724 ﬁ 0,119 23_ 0,419 ..2_;7)3.. 0,632 ﬁ 0,593
B-2 1391 3,36 3,73 1,55 2,45 2,00 1,64

A= Eslogan dado; B = Sin eslogan dado, pero lo recuerda; C = Sin eslogan y sin
recuerdo del mismo.
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Podriamos esperar que para los productos de alta implicacién, la pre-
sencia del eslogan fuera mds determinante en la formacién de la acti-
tud hacia la marca que para los productos de baja implicacién, ya que,
si seguimos a Cuesta (2004), el mismo concepto de actitud es menos
determinante para el consumo de los productos de bajo compromiso,
que para los de compromiso o implicacién alta. Dicho autor, mencio-
nando un articulo de Joyce (Cuesta 2004: 102), apunta que la publici-
dad podria actuar sobre el consumo de productos de bajo compromi-
so sin necesidad de un cambio o modificacién de actitudes, cosa
mucho mds dificultosa para los productos de la categoria opuesta. De
esta suerte, a la hora de analizar la relacién entre publicidad (o uno de
sus componentes, como el eslogan) y actitud, podamos esperar una
relacién mds estrecha si hablamos de un producto de compromiso que
si lo hacemos de uno sin el mismo.

5. Discusién

Analizando los resultados obtenidos, nos damos cuenta de que nos fal-
tarfan datos mds evidentes para poder establecer una relacién clara
entre la presencia o ausencia del eslogan y la actitud hacia la marca. Las
diferencias encontradas son pequefias y escasas, aunque debemos rese-
fiar que cuando aparecen, en la prictica totalidad de los casos se dan a
favor del grupo que presencia el eslogan en el test. Por tanto, si deci-
mos que la presentacién del eslogan junto a la marca hace que la acti-
tud del sujeto hacia esa marca sea més favorable, desde luego que no
podemos hacerlo apoydndonos en los datos hallados, en absoluto con-
cluyentes. Veamos algunas explicaciones a ello.

Sin duda, un elemento que ha podido impedir el arribo a unos resul-
tados concluyentes es la cuantia y la distribucién de la muestra pobla-
cional, quizds suficiente si nos hubiéramos encontrado con dos grupos
equilibrados, aunque con reservas, pero del todo insuficiente al dividir
la mitad de ella en otros dos grupos, con lo que el desequilibrio queda
garantizado, haciendo mds arriesgada la comparacién de los datos.
Como el hecho de que no presentdramos el eslogan al grupo B en rela-
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cién directa con su marca no querfa decir que el sujeto no lo tuviera
presente en su recuerdo, y lo evocase consciente o inconscientemente
en su mente ante la lectura del nombre de marca, le pedimos, como
describimos mas arriba, que escribiese el eslogan antes de contestar al
test de actitud, de tal suerte que con este factor de control nos salen dos
grupos de aquel que no tenfa suministrado el eslogan: los que lo recuer-
dan y los que no, desequilibrando en exceso la muestra de los tres gru-
pos resultantes.

Por otro lado, quizds tenga razén Hall (2004), al mostrar en su and-
lisis del poder de la comunicacién publicitaria, cémo ésta tiene unos
resultados diferentes segtin la fase en la que el receptor se encuentre en
tanto que consumidor de lo publicitado. No es lo mismo el receptor
que no es consumidor, como el que lo es, 0 como el que lo ha sido. Para
los tres, la publicidad cumple unas funciones diferentes: para el prime-
ro enmarca y contextualiza la percepcién del producto o marca; para el
consumidor, amplifica la propia experiencia de consumo, la sobredi-
mensiona y afianza, cosa que tendria relacién con la ya cldsica teorfa de
la disonancia cognitiva expuesta en su dia por Festinger; y para el que
ya ha sido consumidor y en ese momento no lo es, la publicidad ayuda
a reedificar los recuerdos de la experiencia de consumo en el sentido
deseado por el anunciante, estimula una reelaboracién cognitiva y emo-
cional de la verdadera relevancia del producto o la marca en el devenir
experiencial del sujeto, cosa que podré llevar a dicho sujeto a querer
repetir el acto de consumo, a reincidir, con mayor probabilidad. El no
diferenciar en nuestro estudio entre estos tres grupos, ha podido supo-
ner otro factor de confusién a la hora de clarificar los datos resultantes.

Tampoco tenfamos controlado, a la hora de llevar a cabo el estudio,
el nivel de exposicion previa a la publicidad de las cuatro marcas que
los sujetos tenian, ni con qué frecuencia se topaban en su vida cotidia-
na con ella, ni la distancia en el tiempo que podia haber entre el
momento del test y la tltima vez que vieron u oyeron un anuncio de
alguna de estas marcas, ni el momento en el que cada marca se encon-
traba en relacién a las fases de sus respectivas campaias... Un conjun-
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to de agentes que se nos escapaban del control y que, sin duda, estaban
presentes en el procedimiento.

Otro asunto relevante, sobre el que también Hall (2004) pone un
punto de atencidn, es el hecho de que la gran mayoria de las marcas
que se publicitan diariamente y que copan buena parte de las cuotas
publicitarias de tiempos y espacios de los medios, son marcas tremen-
damente consolidadas en sus respectivos mercados. De ahi que el autor
infiere que la funcién principal de la publicidad no sea vender dando
a conocer lo nuevo que tiene a su disposicién el consumidor, sino real-
zar la experiencia de consumo, como barrera al cambio para esos ya
consumidores, y fidelizar asf a los clientes conseguidos, organizdndole
y dirigiéndole para ello tanto la experiencia como la memoria de con-
sumo. La publicidad no estarfa encargada tanto de cambiar actitudes,
sino de reforzar las ya existentes.

Puede que sea cierto, al adecuarse este planteamiento con la situa-
cién de la gran mayorfa de mercados, en los que la saturacién de la
oferta ha llevado a cada marca a pricticamente el techo de su nicho de
mercado. Esto hace que la fidelizacién, asi como el intento de aumen-
to de la frecuencia de consumo de un mismo consumidor, sean los
objetivos de marketing mds comunes, que luego tienen su reflejo en los
mensajes publicitarios.

La estrategia es, por tanto, que hay que estar 247, presente, para no
dejar hueco libre y que venga otro y lo ocupe, para que ese espacio,
tanto en los medios publicitarios como en la mente del consumidor,
siga estando reservado a la marca, que esa marca esté en lo que algunos
autores llaman el top of mind, de forma que sea mds aceptable y desea-
ble, a la vez que aparezca disponible en la memoria, a la hora de tomar
una decisién de compra. O en palabras de Weilbacher (2003), hacer
que la marca sea al menos tan aceptable como las que rutinariamente
compra el consumidor en la misma categorfa de producto: que una
marca siempre sea una de las posibles opciones que baraja el sujeto
comprante. El que luego la compre o no dependerd de otros muchos
factores.
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6. Conclusiones

Podemos concluir diciendo que no parece descabellado pensar que el
eslogan, como pieza estrella dentro del cédigo verbal publicitario, tiene
relacién con los procesos actitudinales hacia la marca, ya sea de cam-
bio como de refuerzo de actitudes. Ahora bien, se hace necesario repli-
car el presente estudio ajustando el procedimiento y planteamiento
metodolégico, en aras de contrastar unas variables mejor controladas y
aisladas de otras variables extrafias que distorsionen o anulen los resul-
tados.

Esperamos que el presente trabajo sirva al menos para dejar patente
algunas cosas. En primer lugar, la dificultad de estudiar empiricamen-
te un fenémeno, como el publicitario en general, y el eslogan en parti-
cular, intrincado en tal multitud de factores de toda indole: psicolégi-
cos, sociales, mercadotécnicos. .. dificultad que aumenta si tratamos de
darle la mdxima validez ecolégica al estudio, al ser tan complejo con-
trolar todas esas variables incidentes. Pero claro, y de esto adolece gran
parte de estudios, renunciar a esa validez externa en pro de controlar
mejor las variables, lleva a no poder extrapolar las conclusiones con
garantfa mds alld del laboratorio, a llevarlos a la vida real y cotidiana de
los consumidores.

En segundo lugar, y a pesar de la dificultad anteriormente expuesta,
el presente trabajo quiere poner el acento en el hecho de que sobre el
eslogan, en relacién al cual los anunciantes invierten grandes cantida-
des de dinero, y las agencias una parte considerable de su tiempo y
esfuerzo, hace falta mayor cantidad de datos empiricos contrastados
(aunque no sélo sobre el eslogan). La investigacién sobre el funciona-
miento del eslogan, y también del mensaje publicitario en general, estd
demandando mayor ndmero de estudios empiricos, sobre todo en
nuestro pafs, que hagan viable fundamentar lo mds cientificamente
posible el conjunto de afirmaciones y pautas que sobre el eslogan se
dicen y escriben.

Torrico sefala que la comunicacién, como ciencia, sigue estando
afectada por lo que él mismo llama "sindrome de debilidad epistemo-
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légica” (Torrico 2004: 11), lo que nos lleva a pensar: ;cudnto serd de
débil entonces la publicidad, o mds bien esa emergente ciencia de la
publicidad, como dirfa Cuesta (2004).

Se hace perentorio el fortalecimiento de la publicidad en tanto que
disciplina cientifica. Concibdmosla, si queremos, a caballo entre el arte
y la ciencia, pero sin duda mds cerca de ésta tltima. Como asegura Hall
(2004), al tratar de comprender los fenémenos del campo publicitario,
no se trata de negarle el arte, sino de darle ciencia para que sea mds
grandioso. ;O acaso el talento de Leonardo hubiera pintado como o
hizo sin la ciencia que volcaba en sus obras?

Tal vez no nos quede mds remedio que darle la razén a Aronson
(citado en Cuesta 2004: 144), cuando dice que el hombre no es un ser
racional, sino racionalizador, cosa bien diferente. Quizds le pase lo
mismo a la publicidad, pero aunque tengamos que aceptar que no es
una actividad humana con mecanismos enteramente racionales, inten-
temos, por lo menos, racionalizarla, entendiendo el proporcionar razdn
como el proveer de ciencia.
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