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La perspectiva de A.S.C. Ehrenberg sobre la publicidad: una
aproximacion a la teoria de la notoriedad de marca

The A.S.C Ehrenberg perspective on publicity: An approach to the theory of
brand notoriety

Resumen

El investigador britdnico A.S.C. Ehrenberg ha investigado, desde la década de los
setenta del siglo veinte, con diversas herramientas estadisticas, el funcionamiento de la
publicidad en el publico y el mercado. Hacia fines de los afios noventa publico,
acompafado de varios co-investigadores de la South Bank University, una serie de articulos
titulados The JOAB Papers, donde dichas iniciales se traducen como ‘justificando nuestra
inversion publicitaria’. En esos y posteriores articulos, Ehrenberg argumenta a favor de una
funcién publicitaria que a su parecer es mas relevante que la de procurar mover de forma
directa las ventas de un producto o un servicio, sino la de mantener la presencia de las
marca viva, notoria en la mente de los consumidores. El autor justifica que esa vision del
funcionamiento publicitario es mas realista que otras posturas calificadas de ‘venta dura’.
El presente articulo ofrece una consolidacion de la perspectiva del funcionamiento
publicitario propuesto por Ehrenberg y sus colegas.

Palabras claves: Notoriedad de marca, familiaridad de marca, venta blanda, inversién
publicitaria.

Abstract

Since late twentieth century British researcher ASC Ehrenberg has investigated with
several statistical tools how advertising works and influences consumers and the market.
Along the nineties he published, together with a number of co-researchers from the South
Bank University, a series of articles entitled the JOAB Papers, where the initial words stand
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for ‘justifying our advertising budgets’. In these and subsequent articles, Ehrenberg argues
in favour of advertising’s most important role not to to seek direct sales of a product or
service, but to maintain the presence of the brands alive, notorious in the minds of
consumers. He argues that that vision of the advertising function is more realistic than other
positions he describes as ‘hard sell’. This article provides a perspective of the consolidation
of ‘how advertising work’s view’ proposed by Ehrenberg and his colleagues.

Key words: Brand salience, brand familiarity, soft sell, adspend.
1. Introduccion

Hacia finales del siglo veinte, el investigador en temas de publicidad, A.S.C.
Ehrenberg, expuso una serie de ideas distintas a las habituales en la academia y la profesion
sobre la comprension y préctica de la actividad publicitaria, en particular de aquella referida
a los bienes de consumo masivo.

A lo largo de su propuesta, el investigador fundamenta la exposicion sobre
fendmenos observados en el comportamiento del consumidor, la competencia y con ello, el
mercado. En ciertos casos, sus ideas discrepan de forma abierta con posturas estandar de la
literatura e industria de la comunicacion, en particular sobre los efectos de la publicidad en
los individuos. En breve, cémo funciona publicidad.

Ehrenberg parte de dos principios publicitarios: la aparente necesidad publicitaria de
requerir en el producto beneficios funcionales diferenciales para facilitar su puesta su
gjercicio, y por otra parte, la capacidad persuasiva de los mensajes elaborados y expuestos
en las comunicaciones de marketing.

En funcion de ello, su perspectiva se elabora y sostiene en una simple coherencia
entre (i) los patrones de consumo del individuo, (ii) la exposicion y efectos de la actividad
publicitaria en (iii) la presencia y articulacion que origina la competencia.

Estas tres variables son basicamente las que seran expuestas a lo largo del articulo,
ya que como se acaba de explicar, constituyen la triada ehrenbergeriana. El ultimo término
el objetivo de la hip6tesis de Ehrenberg y colegas radica en un campo comun de la industria
de las comunicaciones de marketing: procurar de alguna forma justificar los presupuestos
publicitarios, sus efectos en ventas y el retorno sobre la inversion.
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Consciente de ello, Ehrenberg entrega una hipotesis que parece ofrecer una
comprension realista sobre la relacién a la actividad y el alcance que puede tener la
publicidad sobre las personas. Ya es de por si sintomatico que en uno de sus manuscritos
mas recientes, equipare la practica publicitaria como publicity que origina notoriedad para
la marca, lo que en la postura suya y de sus colegas conlleva a una concepcién mas
unificada sobre en funcionamiento publicitario. (Ehrenberg et al 2002; ver también
Ehrenberg et al, 1999).

Ehrenberg y su equipo — de modo mas notable N. Barnard, J. Scriven, G.
Goodhardt, R. Kennedy, y H. Bloom- puso por escrito la propuesta que, por motivos
practicos, el presente articulo hace mencion o sefiala como la Teoria de la Notoriedad de
Marca, en un conjunto de ocho escritos titulados JOAB papers (por las iniciales en inglés
de Justifying our advertising budgets, traducido como Justificando nuestros presupuestos
publicitarios).

Los JOAB papers fueron publicados, de forma separada, en distintos journals
académicos entre los afios 1997 y 1998. El contenido y tesén de la propuesta iniciada en
esta coleccion ha sido continuada en afios posteriores con independencia de dicho nombre.

El hecho de que los JOAB papers hayan sido publicados de forma separada y que su
contenido se encuentre retomado en otros articulos ha originado la ausencia de un texto que
recoja la hipotesis originaria, su desarrollo y que en consecuencia ésta se halle consolidada.

Entre otras variables, ésta es una relevante y su alto grado de dispersién ha
facilitado la popularizacion e investigaciones posteriores. A pesar de que uno de los
recientes trabajos de Ehrenberg, Brand advertising as creative publicity (2002, ver
traduccion al castellano Vargas, 2004) ofrece un panorama dilatado sobre la forma en que
él y sus colegas comprenden el funcionamiento de la publicidad, este escrito tiene por
objeto iniciar la compilacién de su perspectiva, y de alguna manera acercar esta propuesta a
la industria y ambitos académicos, donde el Ehrenberg y su equipo basado en Londres y
Australia, parecen ser poco conocidos. En la South Bank University en Londres, existe el
Ehrenberg Institute for Research in Marketing.

2. Los individuos como consumidores y los repertorios de marca

Los escritos de Ehrenberg desde los afios setenta hacen una revision bastante
completa referida a las propuestas explicativas sobre la forma en que opera la publicidad
sobre los individuos, cubriendo hasta las teorias publicitarias desarrolladas a fines del siglo
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veinte. Este esfuerzo es necesario y tiene origen basicamente en un factor, apoyado en
estudios referidos a la forma de actuar de las personas en mercados competitivos.

El mencionado factor se centra en el momento en que la persona procesa
informacion, selecciona y por ultimo, adquiere productos. Observando estos patrones
conductuales basicos, Ehrenberg observé que bajo ciertas circunstancias los individuos no
eran tan leales a las marcas como una parte de la literatura de marketing y publicidad
explicaba.

El estudioso sostuvo como fundamento que la decision de compra de los
consumidores se originaba a partir de un repertorio limitado de alternativas compuesto por
distintas marcas. Es decir, no observo lealtad hacia una Unica marca, sino hacia dos, tres o
mas, dependiendo del mercado en cuestion y la data poseida por el consumidor respecto a
la categoria. Con ello en mente, Ehrenberg aleg6é que los consumidores eran ‘poligamos’
(Ehrenberg, 1997b).

Estos repertorios de marca, o grupos de consideracion, explican que el
comportamiento de compra basado en compilaciones de productos conocidos parezca ser
un origen plausible para explicar la regularidad en las cuotas de mercado, asi como otros
aspectos en la dindmica comercial, ya que los repertorios de alternativas ofrecen a los
consumidores beneficios como la seguridad estable de la adquisicion rutinaria de productos
dado en base al cual se eligen los bienes. EI comportamiento de compra basado en grupos
de consideracion pone de manifiesto comportamientos antagénicos de consumo que con
facilidad podrian darse por supuestos.

Quienes deciden la compra, (amas de casa en su mayoria cuando se trata de
productos de consumo masivo) son quienes conforman sus propios repertorios. De modo
ilustrativo se puede sefialar que una persona considera las marcas A, By C de una categoria
cualquiera. Normalmente una de las marcas tendrd un mayor peso preferencial sobre las
otras. De esta manera, un patron esperado de consumo podria ser el siguiente:
B,B,C,B,B,A,B. En el patron de consumo de este hipotético comprador se observa una clara
preferencia hacia la marca B frente a los demas miembros del repertorio.

El proceso descrito tiene la apariencia de haber seguido un ejercicio de racionalidad
consciente en la compra dado que se ha expuesto siguiendo un comportamiento de toma de
decisiones lineal. Sin embargo, este fendmeno no ocurre de ordinario, pues se observa que
los compradores no invierten tiempo y esfuerzo pre-atento o atento en decidir, por ejemplo,
qué marca de crema de afeitar utilizaran en uno o dos meses venideros. “La expedicion que
realiza un hogar para su compra semanal es una faena y por lo tanto es necesariamente
simplificada mediante habitos; por ello en cualquier campo de productos los consumidores
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se mueven dentro de un repertorio de marcas, de acuerdo con una serie de criterios mas o
menos establecidos”. (Brown, 1991).

Como sostiene Ehrenberg, la construccion de repertorios “aparentemente sucede
solo por conveniencia, dado que el consumidor experimentado ya tiene conocimiento de
que la gran parte de marcas competidoras son sustituibles en mayor o menor grado”.
(Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1998a), hecho que conduce al segundo elemento sobre el
cual Ehrenberg funda su vision publicitaria.

De esta manera, suponiendo que un hogar estandar requiere restituir (“casi todas las
compras son para reabastecerse.” Ehrenberg, Scriven, 1997a) su provision de detergente
alrededor de diez veces al afio, significa que tiene dicho hogar diez oportunidades a lo largo
del mismo para elegir una marca especifica. Ya que el conocimiento es requisito previo a la
seleccién, las personas decisoras de compra adquieren dicho conocimiento a partir de
diversas fuentes. Estas pueden ser la familia, una amistad o un vecino confiable,
informacidn publicitaria, o el uso previo del producto y la consecuente experiencia.

De ser asi, es posible sostener que un hogar estdndar ha acopiado informacion y
obtenido experiencias directas de diversas categorias de productos de rapida rotacion a tal
grado que tienen la capacidad de informar con amplitud y detalle sobre las marcas que
componen la categoria.

3. La sustituibilidad de las marcas

Una segunda tendencia observada por Ehrenberg vertebra y fundamenta su sistema
teorico. El autor establece que los consumidores, como consecuencia de la informacion con
la que los individuos se desenvuelven respecto a los productos, aquellos perciben que, en
Gltimo término, en diversas categorias las marcas son bastante similares en términos de
funcionalidad como para ser sustituibles o intercambiables con facilidad.

No necesariamente el precio, que suele ser esencialmente similar. Tampoco el
empaque. En Gltimo término, los compradores otorgan mas importancia a su capacidad de
predecir el desempefio del producto o reducir el riesgo percibido en su adquisicion. Por
ejemplo, en el caso de dos detergentes, si ambos son similares en cuanto a familiaridad,
ambos tienen buena reputacion, no tendrian porqué no dejar la ropa suave, limpia y oliendo
bien, la eleccion entre este par seria irrelevante o automatica como continuacion de la
compra habitual o anterior.
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No es novedad que los fabricantes mantienen sus marcas similares a las
competidoras. En mercados fuertemente competitivos como los de consumo masivo,
acarrea un alto riesgo mantenerse detras de alguna innovacién introducida por un
competidor. De esta forma, tan pronto una marca presenta una variante funcional
(empaque, precio y publicidad, promociones, espacio en géndola ) que la sitGa en ventaja
respecto a las otras, las competidoras procuran agregar la misma caracteristica en ellas.

Las personas perciben esta dindmica y en gran medida la dan por supuesto como un
elemento mas en el proceso de compra. (Ehrenberg, Scriven, 1997a) Ehrenberg establece
que “las elecciones realizadas por los consumidores usualmente fluctian entre marcas que
se perciben tan sustituibles que arrojar mentalmente una moneda al aire para realizar la
eleccion seria suficiente. La evidencia radica en que la repeticion en las elecciones de
compra casi siempre serd una cuestion de familiaridad y garantia hacia la marca, habitos
convenientes y posiblemente una fuerte identificacion con las marca o marcas habituales
propias de cada uno. Todo esto suma un continua y estable propension hacia la marca
concreta”. (Ehrenberg, Scriven, 1997a)

A pesar de ello, existen excepciones y ejemplos que “muestran claras diferencias
funcionales en los atributos del producto (por ejemplo, el hecho de que los Rice Krispies se
mantengan crujientes aun vertidos en leche) o por la repeticion de anuncios particularmente
memorables (como que All Bran ‘te mantiene saludable’ o que los autos Volvo son
‘fuertes’).

En esa circunstancia, la marca puede alcanzar una puntuacion alta en cualquier
atributo ‘basicamente descriptivo’ propio de su naturaleza. En cualquier caso estas
desviaciones ocurren en sub-categorias mas que en marcas especificas (todos los muesli
tienden a ablandarse en la leche, y los Mercedes y BMW también son ‘fuertes’)”.
(Ehrenberg, Scriven, 1997a) Adun para los productos de compra por impulso, como por
ejemplo las bebidas carbonatadas, es posible observar que cada consumidor realiza
selecciones variables de marca sin alejarse mucho de su angosto, estable y comodo
repertorio personal de marcas.

Apoyandose en la similitud entre las marcas y la constituciébn y compra por
repertorios, Ehrenberg sostiene una vision distinta y peculiar sobre la dinamica del
marketing. El autor piensa que “en lugar de establecer el problema en la ausencia de poder
encontrar una ventaja competitiva Unica y definible (como parece que sucede de modo
comun), comprendemos esta realidad como la esencia de la competencia directa y del
branding.

El verdadero marketing es, para nosotros, cuando la marca adolece de una propuesta
Unica de venta (USP) que no sea su empaque y nombre, pero sus administradores ain
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desean y obtienen y mantienen el ocho por ciento del mercado.” (Ehrenberg, Scriven,
1997a).

4. Oposicidn entre tamafio del mercado y lealtad a la marca

Por ultimo, Ehrenberg se enfoca en una ultima variable del mercado. El académico
sefiala que el ‘tamafio’ de una marca comercializada, es decir su participacion de mercado,
depende del numero de personas que la compran y no de la cantidad de oportunidades en
que lo hacen. “La diferencia clave entre las marcas es el nimero de consumidores que la
poseen (...) Cuando Bingo vende diez veces mas que Bango es porque Bingo es comprado
casi por diez veces mas consumidores, no debido a que los consumidores de Bingo sean
diez veces mas leales o que lo compren diez veces méas seguido [en comparacion con
Bango]”. (Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c¢).

En parrafos anteriores, se afirmé que un hogar puede tener la necesidad de
reemplazar sus detergentes un promedio de veces al afio. Este comportamiento respeta el
hecho de que ellos no alteran su frecuencia de compra, lo que supondria una mayor
cantidad de adquisicion del bien, si realmente no necesitan mas del mismo. En tal caso la
importancia no recae sobre la frecuencia de recompra de ese hogar, por el contrario, en el
numero de hogares que necesiten reabastecerse.

Sin perder de vista que las personas compran con mayor facilidad desde su estable y
comodo repertorio personal de productos, cabe resaltar la importancia que tiene una de
marca de ingresar al mayor numero posible de repertorios de marca. Esta perspectiva
resume bastante la triada hipotética de Ehrenberg.

5. Presentacion de la publicidad de linea persuasiva

Hasta este punto se han presentado las principales tendencias ehrenbergerianas
sobre el comportamiento del consumidor y del mercado. En adelante, el articulo se centrara
en el modo por el cual las mencionadas tendencias influyen en la forma de operar de la
publicidad, dado que es un punto de alto interés por tratarse de la aplicabilidad de la teoria
de la notoriedad de marca en el ejercicio profesional.

Como se ha expuesto, los datos de Ehrenberg son internamente sinérgicos, lo cual
permite formar una propuesta panoramica coherente. Dado que su hipdtesis se desarrolla a
partir de realidades de simple observacion y verificacion, una de las caracteristicas que
proyecta la propuesta del estudioso es su simplicidad, elegancia y generalidad.
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A modo de recapitulacion estas observaciones son:

* Lealtad de los consumidores fundada en repertorios de marca;

* Relativa estabilidad y proporcionalidad entre competidores en el mercado de los
bienes de consumo masivo;

» Sustituibilidad entre marcas de consumo masivo en determinadas categorias;

* El tamafio de la una marca depende de su nimero de compradores.

A pesar de que se las afirmaciones parecen plausibles, las observaciones de
Ehrenberg y colegas no suministran fundamentos a la teoria publicitaria clésica y por lo
tanto, a la préactica publicitaria, de modo particular en los referido al comportamiento del
consumidor y a los efectos de la comunicacion sobre ellos.

A continuacion, se esbozan ciertas conceptualizaciones propias de la academia e
industria publicitaria.

» Las marcas de categorias de consumo masivo se presentan en una perpetua
situacion de pugna, lo que origina constantes fluctuaciones en las participaciones de
mercado durante temporadas razonables.

 Las obras académicas y divulgativas, asi como los profesionales, sostienen y
procuran una lealtad de marca Unica, en términos de customer bonding, brand believing,
valores de marca, u otros términos.

» La literatura y profesion se hallan en una constante busqueda de beneficios
diferenciales, funcionales o subjetivos en sus marcas, con el objeto de situarse en
contraposicion ante la competencia.

* La literatura y la industria despliegan esfuerzos, en cierta forma responsabilizados
por la publicidad, destinados a animar a que los consumidores aumenten la frecuencia o
ratio de recompra de sus productos durante tiempos fijados.

En las décadas pasadas, algunas de estas posturas han devenido en ser piedras
angulares en la industria de las comunicaciones de marketing. La teoria de las
comunicaciones de marketing y su puesta en practica se ha desarrollado bajo supuestos de
naturaleza similar, sostenidos en el principio subyacente de que la accion publicitaria sobre
los consumidores sucede de un modo lineal, literal y medible entre la exposicion del
mensaje comercial y el comportamiento del compra.
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Esta perspectiva podria nombrarse publicidad ‘persuasiva’, haciendo una alusion
descriptiva de acuerdo con la cual aquellos mensajes comerciales cuidadosamente
construidos pueden contener la capacidad de conducir la conducta del consumidor en la
direccién deseada, o bien alterar sus actitudes hacia el producto con el objeto de modificar
su comportamiento de compra en un momento posterior.

En las siguientes secciones de este acapite, se expondran algunas de las principales
variables que componen la propuesta persuasiva de la publicidad. Los resultados
alcanzados a lo largo de los afios basados en esta concepcién permiten una mejor
comprension de la forma en que se ejercitan las comunicaciones de marketing en la
actualidad, ilustrando a modo de contraste la proposicion ehrenbergeriana.

a) Caracteristicas esenciales de la publicidad persuasiva

Ehrenberg sefiala algunas de las tendencias principales de la teoria persuasiva de la
publicidad, entre las cuales se observan conceptos utilizados y aceptados como la
diferenciacion de producto, valores emocionales, asociacion de conceptos, cambios
actitudinales, valor de marca, entre otros.

A continuacion, se presentan algunas citas donde el investigador, asi como algunos
otros estudiosos que siguen su escuela, hacen referencia a las variables arriba mencionadas:

» “Una gran parte de la publicidad apunta a promover una marca en particular o
mover el producto en una situacién competitiva. Debido a que en la mayor parte de
oportunidades se sigue un tono emocional en lugar de informativo, se piensa que
dicha publicidad es persuasiva.” (Ehrenberg, 1974).

* “Casi toda la publicidad (...) esta orientada a intentar construir en la mente del
consumidor preferencias irracionales hacia ciertas marcas o bienes. Todas las artes
de la psicologia —en particular el arte de la asociacion— se utilizan para persuadir a
los consumidores de que deberian comprar Bingo en lugar de Bango”. (Boulding,
1966).

» “(...) es comprensible que la publicidad se orienta a sujetar la marca con una
imagen o un determinado beneficio en un esfuerzo por distinguirlo de la
competencia en la mente del consumidor. Este esfuerzo se procura de forma
particular en aquellas situaciones donde no existen caracteristicas fisicas o
cualitativas que diferencien la marca. La publicidad de gasolina que acentta ‘millaje
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extra’ o ‘disfrute’ o “potencia’ es un ejemplo, mientras aquellas del estilo
‘Proposicion Unica de Venta’ de Rosser Reeves, son la version extrema de que la
publicidad sélo puede funcionar siempre y cuando ofrezca a los compradores de la
Marca X algo de lo que carecen las marcas similares.” (Ehrenberg, 1976).

* “Mejorar las actitudes de un no-usuario hacia la marca deberia lograr que él o ella
utilicen la marca, o al menos se muestren predispuestos a hacerlo. Sin embargo, esta
idea alimenta la percepcion de que las actitudes de las personas hacia las imagenes
de una marca pueden ser alteradas con facilidad y que dichos cambios actitudinales
deben preceder los cambios deseados en el comportamiento.” (Ehrenberg, 1976).

* “Una marca ya establecida debe entregar ‘valores afiadidos’ especiales en la mente
del consumidor: por lo tanto, el consumidor tendrd una razon para adquirirla.”
(Ehrenberg, Scriven, 1997a).

 “La diferenciacion (...) se suele comprender como el medio para alcanzar la
ampliamente deseada meta de la ventaja competitiva sostenible y entregar a los
consumidores una razén (funcional o emocional) para elegir la marca B antes que la
marca A.” (Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c).

 “La investigacion publicitaria —a menudo basada en la hipotesis de que ésta
persuade— se concentra en el corto plazo: lograr un grado casi inmediato de
awareness y recordacion (bien del anuncio o de la marca); cambios persuasivos;
activacion de la proxima oportunidad compra y resultados similares.” (Ehrenberg,
Barnard, Scriven, 1997c¢).

* Bajo la concepcion persuasiva también se ha asumido que la publicidad opera a un
nivel subconsciente, sin embargo, al asumir este supuesto como base, “;cémo
pueden los gestores de la publicidad desarrollar su intuicién para validar las ideas
creativas? (...) Y si el proceso publicitario es subconsciente, ¢cudl es el motivo por
el que [la publicidad] se evalla mediante comentarios realizados de forma
consciente en discusiones grupales?” (Brown, 1991).

* Las metas principales de la publicidad persuasiva son los efectos en el corto plazo
y el crecimiento constante. Sin embargo “la publicidad es costosa y si ademas debe
validarse a si misma como rentable bajo este modelo [de publicidad persuasiva], un
simple ejercicio matematico demuestra que el aumento en las ventas que sigue a un
par de meses de fuerte inversion publicitaria tendria que ser significativo.” (Brown,
1991).
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Por lo tanto, si la publicidad origina ventas en el corto plazo, éstas no parecen ser
suficientes para cubrir y justificar la inversién. En sus manuscritos completos, Ehrenberg
finaliza todo los parrafos antes citados sefialando que existe pequefia, escasa 0 ninguna
evidencia —utilizando las pruebas y metodologias estandandares de la industria— de que la
publicidad funciona segun las hipotesis de las propuestas que se encuentran en la linea
persuasiva. En particular, aquellos que hacen referencia a la ausencia de estos modelos de
entregar una explicacion solvente sobre el motivo por el que la publicidad usualmente s6lo
tiene efectos marginales en la demanda total de una categoria de productos, o por qué
raramente es capaz de alterar las actitudes y comportamiento de asuntos sociales como
dejar de fumar, la discriminacién racial o el voto, entre otros. “De nuevo, el modelo falla si
trata de explicar el motivo por el que cuatro de cada cinco marcas que se introducen al
mercado fallan. No hay evidencia de que estas fallas sucedan con menos frecuencia en
productos nuevos fuertemente anunciados.” (Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c).

Para cerrar esta seccion se expone la siguiente tabla (Tabla 1), en breve, con las
principales variables de la teoria de la persuasion

Variables | Teorias de la persuasién y sus objetivos

de estudio
Objetivo Construccién de marca (mayores ventas, crecimiento constante,
principal valor afiadido)

Consumidores | Leales o quienes cambian ( lo que Ehrenberg llama “mondgamos” o
“promiscuos”)

Marcas Diferenciados (por ejemplo valores afiadidos o similitudes
funcionales)

Contenidos de | Se orienta a persuadir: razones o emociones (“compre”, “diferente”,

los anuncios | “mejorado”, “mejor’”)
Tiempos Mayormente corto plazo (‘mire el anuncio (p) compre ahora’)
Proceso Conversion casi instantanea, suficiente con 1 o 4 exposiciones. Se

mantiene el formato: Atencion (P) Interés (1) Deseo (P) Accién (A)

Tabla 1. Fuente: Propia, basada en Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c

Ante las deficiencias que Ehrenberg sefiala en los modelos basados en motivacion
comunicativa-accion, parece necesario que él y sus colegas propongan una alternativa
solvente del funcionamiento publicitario, armdnica con sus observaciones y estudios sobre
el comportamiento de compray las valoraciones de los individuos.
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6. La hipdtesis sobre la Teoria de la Notoriedad de Marca

Ehrenberg desarrolla una propuesta de la comunicacion comercial basado, en una
sola variable que, a primera vista, es consecuencia del sentido comun, la “comprension del
comportamiento de compra del consumidor y sus respuestas actitudinales en situaciones de
competencia entre marcas.” (Ehrenberg, 1974). En palabras técnicas, el consumer insight.
Y sin embargo, Ehrenberg lleva esta variable mas alla del tecnicismo. El autor sostiene que
“el esfuerzo es descubrir y comprender los motivos por los cuales el consumidor selecciona
las marcas, en lugar de imponer nuestras propias percepciones sobre como deben pensar y
comportarse, tomando las demas variables como irracionales. La pregunta es ;como se
desarrollan esos habitos y cual es el papel de la publicidad en ellos?” (Ehrenberg, 1974)

a) el modelo ATRN (awareness, trial, reinforcement, nudging)

Al inicio del articulo se sostuvo que las marcas competidoras son relativamente
similares y sustituibles entre ellas, y que el consumidor experimentado es consciente de esta
realidad. De acuerdo con la observacion es posible establecer cuatro etapas originadas por
los efectos conocidos sobre la eleccion de marca y accion de compra:

1. el consumidor maneja un nivel razonable de  awareness
(conocimiento/experiencia), atento o pre-atento hacia la marca y que a su vez
incluye la experiencia como una entre otras fuentes de informacion;

2. si bien en cualquier momento el consumidor puede realizar reabastecimiento,
necesariamente debera pasar antes por una primera compra o test, también llamada
compra de prueba, de un producto que se encuentra fuera del su repertorio de
marcas;

3. encontrarse reforzado hacia el desarrollo y mantenimiento de un habito de
recompra de una marca determinada, y por ultimo;

4. en oportunidades la publicidad serd solo un catalizadador en el momento de
eleccion de producto.

() awareness (conocimiento/experiencia).

Un grado inicial de awareness atento o pre-atento hacia la marca usualmente debe
preceder el proceso de decision. Parece razonable que este nivel de awareness sea
comprendido de forma holistica en su origen y mantenimiento, por fuentes de
comunicacion comercial ordinarias como publicidad; vitrinas de retails; promociones;
muestreos gratuitos; descripciones en el empaque; cupones; menciones en los medios;
marketing directo; publicidad boca-a-boca y demas précticas.
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Como ya se sostuvo, es interesante observar que el awareness no es necesariamente
generado por la publicidad sino que puede tener su origen en una amplia base de
experiencias de distinto grado propias del consumidor. Desde el logo hasta el tagline como
elementos comunicacionales bajo el control del publicista, hasta la falta de stock del
producto habitual y valoracion mas compleja de experiencias personales, todas estas
variables pueden afectar el conocimiento/experiencia hacia la marca.

(ii) Prueba.

Si el individuo supera el umbral de conocimiento/ experiencia puede avanzar hasta
el grado de test o compra de prueba del producto conocido. Para las compras de prueba los
individuos requieren de una minima capacidad de prediccion de desempefio del producto o
adquisicion de un beneficio esperado del mismo. Como sostiene Brown (1991) la decision
de compra de un producto de consumo masivo es trivial dado el caracter marginal del
riesgo. Por otra parte, cuando el beneficio empata o supera las expectativas objetivas y
subjetivas del individuo, el producto podria formar parte de su repertorio de marcas, dado
que el ingreso no es automatico ya que depende de factores mas articulados.

Luego de probar o testar una marca distinta a la adquirida de forma habitual, se ha
reportado que las personas no alteran su repertorio en el caso de que no haya ocurrido algo
importante tras el consumo del nuevo producto. Sin embargo, cuando la marca testeada se
percibe como satisfactoria en funcion a las pertenecientes al repertorio, este hecho puede
originar una compra posterior 0 recompra y quiza, eventualmente, facilitar en ingreso del
producto al repertorio.

(iii) Reforzamiento.

Ante la posibilidad de que la marca probada satisfaga al consumidor y se produzca
una oportunidad de ingreso a un grupo de consideracion, las comunicaciones de marketing
tienen la oportunidad o responsabilidad de reforzar la experiencia positiva de compra de
prueba o compra por primera vez. Nuevamente el insight del consumidor es piedra de toque
para alinear los beneficios ofrecidos por el producto asi como su comunicacion, con
independencia de la paridad funcional o subjetiva entre las marcas funcionales y los grados
de conciencia/conocimiento del consumidor, de manera que reforzar la primera experiencia
de marca sea cuidada y protegida.

En palabras de Ehrenberg, “las actitudes evaluativas deben ser alineadas con las
normas propias del tipo de producto. Sin embargo, no es necesario que se suscite un ‘gusto’
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especial ya que conocida la similitud entre las marcas y que el consumidor no se preocupa
de forma inherente si es que opta por Bingo en lugar de Bango.” (1974)

(iv) Catalizador.

Posterior a las tres variables previas que Ehrenberg y sus colegas ofrecieron para
explicar la operacion de la comunicacién sobre el individuo, incluy6 la variable de empuije,
que traduzco como catalizador si bien el término originario es nudging. El autor no
reflexiona mucho sobre este elemento, que en resumidas cuentas circunscribe como que “en
algunas oportunidades algunos consumidores pueden también ser empujados hacia la
compra mas frecuente de una marca en particular (ain como sus repertorios de eleccion se
hallen divididos en lealtad entre diversos productos), o favorecerla por encima de otras
marcas dentro de repertorios de consideracién mas amplios.” (Ehrenberg, 1997b)

El catalizador, como cuarta etapa, es hasta cierto punto una variable similar al
reforzamiento, ya que ambos casos la meta es el mantenimiento o arousal de experiencias
pasadas y/o comportamientos adquiridos o en proceso de compra. En concordancia con los
diversos elementos que el estudioso y su equipo presentan, finalmente resumen que las
comunicaciones de marketing del tipo “recuérdame, aln sigo aqui como una alternativa
valida de compra”, y que esta responsabilidad publicitaria deberia ser suficiente en su base.

En una actitud logica y consecuente con su posicion critica frente a los modelos
explicativos del funcionamiento persuasivo de la publicidad, Ehrenberg desarrollé su
hipdtesis del proceso ATRN sin pasar por alto el hecho de que estas alternativas de
explicacién no son univocas y en consecuencia se hallan carentes de la capacidad de
pronosticar por si mismas variables como la volumen de personas que alcanzaran
awareness, los grados de notoriedad de una marca, quiénes realizaran una compra de
prueba y se veran reforzados y empujados hacia un habito estable de recompra, y demas
valores. En este sentido sefiala que los niveles de venta de una marca pueden verse
influenciados por diversos elementos de marketing, entre una de las cuales puede
encontrarse la publicidad. Ehrenberg (1997b).

A modo de recapitulacion genérica de la hipdtesis, el equipo de investigadores
afirma que el “desarrollo de habitos de recompra sigue siendo un proceso fragil,
probablemente influenciado por una variedad de factores desatendidos. El consumidor sabe
que existe poca diferencia entre las marcas, y sin embargo se enfrenta a la necesidad de
elegir. El factor critico es la experiencia de la marca y no parece que otras influencias sean
necesarias. No obstante se ha reportado que habitos de recompra se han desarrollado en la
ausencia de estimulos externos o internos aparentes, como la publicidad o la diferenciacion
de marca; del mismo modo preferencias por determinados niveles de precio también
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pueden desarrollarse sin apoyo o manipulacién externa, sino sélo probando productos y
desarrollando habitos.” (Ehrenberg, 1974).

b) La funcion de la publicidad en la propuesta de la Notoriedad de Marca

La cita que cierra el acapite anterior situa la actividad publicitaria —en general a las
comunicaciones de marketing— en un débil panorama donde parecen no tener espacio frente
a la aparente irrelevancia en el proceso de valoracion, decision y finalmente compra de un
bien de consumo.

Sin embargo esa apreciacion es origen de una lectura superficial del proceso ATRN.
En primer lugar todas las marcas requieren al menos mantener, fortalecer o reavivar su
grado de consciencia-conocimiento. Ello es relativamente a la luz de reforzar la marca y
mantener su nivel de share, notoriedad y dentro de grupos de consideracion de
consumidores, donde se procure convertir a quienes han efectuado la compra de prueba en
consumidores y duraderos que puedan predecir el beneficio de desempefio en la compra.

Otra variable registrada y que detalla con sutileza la funcién de la comunicacion en
la vision de Ehrenberg y colegas es que las personas tienden a percibir y pasar de un grado
de pre-atencién a uno de atencidén ante la exposicion publicitaria de marcas que ya
consumen 0 se encuentran dentro de sus repertorio, como una suerte de validacion de
eleccion correcta. Es decir, la exposicion realizada por las comunicaciones de marketing
corrobora y vigoriza el repertorio de productos que personalmente la persona ha
seleccionado.

De esta manera ATNR apuntan que la publicidad repetida y sostenida que atiende a
las marcas tiene como un objetivo predominante defensivo, es decir, reforzar la experiencia
y los hébitos de recompra ya desarrollados por los consumidores con independencia de
como se hayan construido. Asi, la publicidad permite al habito continuar operando aun
frente a la presion de la competencia, salvando también el efecto de que los consumidores
perciban encontrarse en una situacion de desventaja al encontrase adquiriendo la marca
erronea. Ello es consistente con que “la publicidad por si misma no es generalmente buena
creando ventas o alterando actitudes. También explica por qué la mayoria de las personas
no se siente personalmente afectadas por la publicidad.” (Ehrenberg, 1974).

El propio autor da una respuesta a este fendmeno, que luego se comprendera mejor
al exponer la propuesta de la Notoriedad de Marca. El y su equipo sostienen que el efecto
de la publicidad “ocurrira mayormente en el largo plazo. EIl impacto publicitario ayuda a
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dejar un rastros en la memoria de largo plazo asi como asociaciones de marca en la mente
del consumidor que luego puede ser reforzadas. Esto es para cuando se debe realizar la
compra de un producto, usualmente un buen tiempo después de que el anuncio ha sido
visto.” (Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c).

Siguiendo la logica del modelo ATRN, “aumentar la cantidad de publicidad no
tendra de por si mucho efecto en las ventas, sin embargo es probable que cortandola si se
reduzcan las ventas. Esto se debe a que alguna accion de reforzamiento sera dejada de lado,
permitiendo a las marcas competidoras ganar clientes con mayor facilidad (...) Ademas,
reducir el presupuesto publicitario luego de una caida en las ventas con el objeto de
conciliar ambas variables, no necesariamente desembocara en un decrecimiento posterior
en las ventas.” (Ehrenberg, 1974)

c) Notoriedad de marca

Finalmente, y como resultado de lo expuesto, un objetivo que parece
particularmente importante de las comunicaciones de marketing es favorecer la defensa de
la marca. De esta manera es plausible sostener que el modo razonable de lograrlo es
manteniendo las marcas notorias, perceptibles y bien expuestas entre sus consumidores. En
palabras del grupo de estudiosos “la publicidad actia basicamente de forma simple y
‘débil’: suministrando publicity para la marca. El publicity ayuda a mantener, y en
ocasiones empujar, las marcas notorias entre los consumidores, por ejemplo cuantos de
ellos tienen la marca dentro de sus conjuntos de consideracion.” (Ehrenberg, Barnard,
1998a).

Comprender el sentido con que Ehrenberg utiliza el término notoriedad no es del
todo sencillo. Para comprenderlo debe ser visto como un concepto articulado y no univoco,
desde una perspectiva y utilizacion holistica. Asi, notoriedad se encuentra compuesto por
una combinacion de conceptos consolidados de diversas formas cuyo comdn denominador
es que las marcas sean perceptibles y sobresalientes entre los consumidores. Asi, entre las
personas que compren una marca notoria se deberian observar variables como las
siguientes:

« Serian conscientes de la marca (de acuerdo con el sentido de awareness);

* Tendrian la marca dentro de sus conjuntos de consideracion mas amplios;

* Tendrian la marca dentro de sus conjuntos actuales de compra (para aquellos productos
comprados con frecuencia), o ser usuarios de la marca;

* Expresar una intencion de recompra;

* Estar dispuestos a pagar su precio;

« Sentir seguridad hacia la marca;
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» Manifestar gusto y actitudes positivas hacia la marca;

« Seleccionar la marca entre tests donde se mencionan los nombres de las marcas;

« Mencionar la marca en pruebas cualitativas y/o cuantitativas;

* Elegirla como la-marca-que-compraria-si-mi-marca-habitual- no-estuviera-disponible.

El sentido holistico del término notoriedad mantiene sentido con la propuesta
ehrenbergeriana. Un ejemplo mencionado en acapites previos sobre donde se sostuvo que el
tamafo de la marca depende de su cantidad de consumidores y no de su frecuencia de
compra (“Un marca grande simplemente tiene mas gente hacia quienes dicha marca es
notoria.” (Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c) es un ejemplo de ello. El equipo de
investigadores trabaja este factor encuadrédndolo con la teoria de la notoriedad de marca
fundandose en la observacion de un efecto llamado double jeopardy (que puede ser
traducido como “doble suerte’).

El efecto Double Jeoprady sostiene que “el nimero de consumidores entre los
cuales la marca es notoria tiende a correlacionarse justamente con todo aquello en el mix de
marketing que contribuye a la compra y a la participacion de mercado (por ejemplo el
grado de distribucion en el minorista, el espacio y disposicion en géndola, estar en stock,
las promociones, el grado de publicidad, las menciones en medios, actividad boca-a-boca,
etc.) (...) De esta forma es probable que la causalidad vaya en ambos sentidos: que la
marca sea notoria entre mas personas tiende a otorgarle méas exposicion en los puntos de
venta, y mayor exposicién significa que la marca serd mas notoria para mas consumidores.”
(Ehrenberg, Barnard, 1998a)

En resumen, “pensamos que la publicidad funciona si deja o fortalece trazos y
asociaciones en la memoria para la marca en la mente de los consumidores, de tal manera
que la marca venga a mente (es decir, que sea notoria) cuando surja una oportunidad de
compra.” (Ehrenberg, Barnard, 1998a).

d) El contenido publicitario en la perspectiva de la Notoriedad de Marca

Elementos como la distincion (no diferenciacion funcional en el sentido persuasivo)
de marca en cuanto a elementos como nombre, logotipo y empaque, distribucion facilitan la
notoriedad, mantenimiento en repertorio y oportunidad de compra el consumidor, quien
tendra una capacidad mas afinada de enfocarse en ella y facilitar su seleccion. La propuesta
de Ehrenberg no niega que la distincion en oportunidades sea fécil de lograr ante la paridad
observada entre categorias descrita en acépites anteriores, sin embargo como ya se ha
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expuesto parece ser suficiente que los productos competidores considerados
suficientemente buenos para mantenerse notorias y ofrezcan grados razonables de
confiabilidad en la mente de los consumidores.

Ese es el motivo por el que “la publicidad no necesita empujar caracteristicas o
propuestas particulares: el consumidor experimentado ya sabe que All Bran es ‘bueno para
la salud’, que otras marcas son de alguna forma u otra diferenciadas y que en otras
categorias, las marcas se diferencias al menos (por ejemplo la gasolina) (...) A pesar de
ello, algunas publicidades siguen diciendo que sus marcas son ‘refrescantes’, ‘logran que la
ropa quede mas limpia’, ‘tienen airbags’ y argumentos similares. En la practica pensamos
que las publicidades hacen esto no tanto como un argumento de venta directo (‘“Compre la
marca X porque...’), sino mas bien como un punto sobre el cual hablar: el atributo es usado
de modo creativo para ayudar a publicitar la marca — es decir que la marca X es refrescante,
deja la ropa mas limpia, tiene airbag o se siente bien/emocionante/ con él/para gente
joven/tiene tarjetas de fidelizacion/o lo que sea.” (Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c¢)

Enfocandose en ello, Ehrenberg argumenta su postulado de que la publicidad no
tendria motivos suficientes para dedicar esfuerzos a que las marcas similares sean
percibidas de formas o con asociaciones distintas por los consumidores experimentados,
aun cuando de manera deliberada los anuncios se aboquen a ello. Por el contrario, la
practica publicitaria tiene como objetivo hacer notoria las marcas, no diferenciarlas.
Notoriedad, no diferenciacion.

La experiencia corriente muestra que diversos anuncios de productos de consumo
masivo no mencionan, o dificilmente implican, la diferenciacion del producto y menos aun
tratan de enfatizarlo. Es corriente que no muestren caracteristicas peculiares o valores
afiadidos o tampoco imagenes de marca elaboradas alrededor de idiosincrasias, no obstante
“muchas publicidades sélo promueven el nombre de la marca, casi sin notables reclamos,
atributos o imagenes particulares. Los anuncios solo ‘saludan’ para decir ‘aqui estoy’, como
‘Coca Cola [toma lo bueno]’, ‘Chanel No5’, etc.” (Ehrenberg, Barnard, 1998a)

Por tanto, Ehrenberg carga la responsabilidad publicitaria en tener la pericia y
eficiencia suficientes para entregar soluciones creativas contundentes que permitan afrontar
la paridad entre productos competidores y la consciencia de esa realidad por parte de los
consumidores, con el objeto de mantener las marcas notorias, dentro y cercanas a los
repertorios. “Este tipo de [puesta en practica o ejercicio de la] publicidad solo tiene que
lograr ‘contar bien una historia’. Debe lograr el ruido efectivo alrededor de la marca. El
énfasis se encuentra en la “efectividad’ (ya que el sélo hecho de invertir dinero publicitario
no es suficiente). Tiene que ver con la manutencién y consistencia con la historia de la
marca para sostener trazos de la misma en la memoria
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La siguiente tabla (Tabla 2) muestra la Teoria de la Notoriedad de Marca y
compara sus variables con las propias de lo que a lo largo del trabajo de ha designado como

la representacion o comprension persuasiva de la publicidad:

Teoria de la notoriedad de marca

Representacion persuasiva

Objetivo
primario

Mantenimiento de marca,
awareness, seguridad, notoriedad

Construccién de marca (ventas
adicionales, crecimiento constante,
valor afiadido)

Consumidores

Lealtades divididas: compras
habituales, consumidores,
compartidos, o de relaciones
estables.

Leales, esporadicos o cambiantes
(switchers) (‘mon6gamos’ o
‘promiscuos’)

Marcas Distintivas o distinguibles; Diferenciadas (por ejemplo, procurar
basicamente por nombre y logo. exponer en anuncios valores agregados
para productos funcionalmente
iguales)
Contenido Publicity para la marca, del estilo: Apunta a disuadir con razones o
publicitario ‘aqui estoy’. Ser un buen ejemplo emociones: ‘compre’, ‘diferente’,
de la categoria del producto. ‘mejor’, ‘“mejorado’, ‘nuevo’.
Variable de exposicion y no
necesariamente variables de venta
en el mensaje
Timing y Usualmente de mediano y largo Usualmente de corto plazo: “ver la
efectos plazo (trazos en la memoria 'y publicidad (P) y comprar en un plazo
asociaciones en la marca) breve (C)’.
Proceso 1. Awareness (a), 2. Prueba (p), 3. Conversidn actitudinal y conductual

Reforzamiento (r), y 4. Empuje.

procurada ante un promedio de tres

exposiciones. Se mantiene, aungue sea
de forma latente, el formato AIDA
(atencidn-interés-deseo-accion).

Tabla 2. Fuente: (Ehrenberg, Barnard, Scriven, 1997c)

7. Conclusiones e investigacion posterior

Este articulo tiene por objeto ofrecer una vision consolidada e integrada de la
hipotesis de Ehrenberg y colegas sobre el funcionamiento de la publicidad en el mercado,
es decir ante los consumidores y la competencia, de forma que facilite su conocimiento
entre la academia y la industria y asi avanzar hacia su eventual mejora y aplicabilidad.

Sin embargo y a pesar de que la hipdtesis tiene un cuerpo interno bastante
coherente, hay distintas variables de su hipotesis que requieren un mayor estudio, enfocadas
basicamente en la posibilidad de generalizar las hipdtesis y su puesta en practica en las
comunicaciones de marketing.
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Una variable relevantes de la propuesta hace referencia al contenido de la
publicidad: qué es lo que debe ser dicho y qué caracteristicas deben hallarse en la
creatividad para obtener lo que Ehrenberg y colegas sefialan como ‘una historia bien
contada’. Esto ya no solo plantea un reto para el desarrollo de mensajes publicitarios sino a
la comunicacion persuasiva y comercial, tanto a nivel académico como profesional.

Respecto a la compra desde repertorios de marca, si bien se trata de un concepto
interesante, generalizable y elegante entre productos de la misma categoria aun no se ha
estudiado si concepto incluye realidades como la inclusion de productos sustitutos, tales
como la competencia indirecta.

Por otro lado también es posible hacer una vision critica que verse sobre las
variables de mercado que Ehrenberg utiliza para sustentar su hipotesis. Por ejemplo, cabria
estudiar si su vision se cumple en las categorias de productos de consumo masivo en
mercados propios de economias en desarrollo, donde se puede observar grupos
considerables de consumidores de productos de rapida rotacion que, por ejemplo, son
sensibles al precio y donde el mercado ain no ha sido saturado. En funcién a ello cabria
preguntarse qué criterios utilizar para facilitar la composicion de sus repertorios de marca y
originar la notoriedad de la marca enunciada.

De igual forma sucede con otros factores presentados con relacion a temas de
comunicaciones de marketing como la evaluacion publicitaria, politicas de producto,
estrategias publicitarias, inversién en medios o investigacion de mercado, son variables que
aun requieren ser revisadas a la luz de los postulados de la Teoria de la Notoriedad de
Marca.

Por ultimo, un aspecto conceptual que es oportuno esclarecer se enfoca en dejar
suficientemente esclarecidos y estandarizados el significado de algunos términos que
Ehrenberg otorga en sus distintos escritos. Quiza el ejemplo mas sonado es que el
investigador sostiene la incapacidad de la practica publicitaria de agregar valores a las
marcas y alterar las actitudes de los individuos hacia ellas. Sin embargo los propios
repertorios de marca son una manifestacion e implican una preferencia de una marca frente
al resto de competidoras, lo que supone que el consumidor la valora por encima de las
demas. Por lo tanto, parece que la notoriedad de marca es, de alguna forma, un valor de
marca, hecho que cierra un sutil circulo incoherente en la propuesta y en el uso del término
‘valor’.

Como se ha mencionado, el escrito es una introduccion a la proposicion de
Ehrenberg y su equipo de investigadores, la cual tiene una serie de implicancias no menores
y al parecer de no poco impacto en la practica de la gestion de marcas y la comunicacién y
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que sin embargo aun requiere de mayor investigacion para ser sustentable, aplicable y
demostrar su fiabilidad y rentabilidad en las comunicaciones de marketing.
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