fiii ”°“"~,quuAUTONOMA DE MEXICO
\\w‘ W/// ——
SN Facultad de Ciencias Politicas

y Sociales

“LA UTILIZACION DEL RUMOR COMO
ESTRATEGIA PUBLICITARIA"

T E S | S
Que para obtener el Titulo de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
p r e s e n t a

ELVIA CRISTIAN FLORES GUTIERREZ

1992




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



dad a las cosas.

Consideramos a la produccién como el hecho de dar un valar
& los bienes para que pueden satisfacer las necesidndes.

La etapa de la produccidn cuentz con factorss como:

a) La naturaleza : el clima, las fuerzas naturales, los
bosques , minerales y dem&s recursos en general.

b) Trabajo: actividad que realiza el hdmbre. encaminada =a
producir satisfactores.

c) Capital: conjunbto de satisfactores cue se destinean a
producir satisfactores, como la macuinaria.

d) Organizacién: coordinacién de los factores de una pro =
duccién.

2) Circulacidn: es la etzapa que se realiza cusndo los sa -

tisfactores pasan del productor al consumidor.

En un principio los individuos dnicamente producfen lo aue
necesitaban consumir, no habfa circulaciédn, era una economfa
de manutencién. Actualmente prevalece la economfa de cambic en
1la que se consume lo que oiros producen.

3) Distribucidn: es cl reparto de la riqueza sntre los
factores de produccién.

4) Consumo: es la Wltima etapa del proceso econdmico y se
realiza cuando los satisfactores producidos llegan al consuni -
dor. #

Decimos que los bienes se producen para cumplir un fin:

ser consunmidos,

# Cfr. Nikitin P. Sconomfa Polftica, p.5; Ayllon Torres m

t.a. Teresa, Geo-raffa Zconfinica, p. 18
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INTRODUCCION

Bl presente trabajo pretende hacer una reflexién sobre
un fenémeno ten cotidiano y tan familiar que al miemo tiempo
parece misteriosos y migico.

Se trata del rumor, de esa comunicacién no oficial que
viaja de boca en boca y que parece hipnotizar, seducir y atra

er para convencer,

Uno de los objetivos de este trabajo es demostrar que esg
te fenémeno no es migico, sino que es una forma natural de co,
municacidn aue mucho tiene que ver con la psicologfa indivi -
dual,

Ahora bien, sabemos que el rumor esta presente en todos
los aspectos de nuestra vida, nos dedicaremos aqui a analizar

la funcién del rumor en materfa comercial,

¢ Beas conversaciones cotidianas acerca de artfculos y
servicios contribuyen a la acep?acién o rechazo de éstos ?

& Bl rumor puede considerarse como eatrategia publicita-
ria ?.

Responder a estas preguntas es el objetivo de esta in -~
vestigacién y para lograrlo no dedicamos a recoger lam opi =
niones de profesionales en publicidad ademds de aplicar las

experiencias personales.

Los publicistas no hardn saber deacuerdo a su experien -
cia si el rumor funciona como estrategia de venta,

Otro objetivo es obtener ejemplos de rumores en materia
comercial que sirvan de material de apoyo a este trabajo.

Una de las limitaciones del tema es que el rYumor no es



observable en todas sus facetas por lo que se trabaja vYnica -

mente con testimonios.

A pesar de que el rumor es un fendmeno que ha existido
desde hace mucho tiempo, actualmente ni los modernos medios
de comunicacién han podido terminar con é1. La mayorfe de la
gente sigue obteniendo parte de su informaciédn de la circula-
cién de boca en boca.

Sin embargo, no se le ha dado la debida importancia a
este fenfmeno . En realidad son pocos los estudios que se han
realizado sobre el rumor, y mucho menocs ain los que se dedi -
can a ubicarlo dentro del sistema publicitario., Por eso este
trabajo esta dedicado & reflexionar sobre la importancia y
utilidad que puede brindar el rumor como herramienta publicti -
taria.

Para lograrlo se recurrié a la técnica de la entreviste
principalmente porque ya explicamos anteriormente que el ru -
mor presenta dificultad de no poder observarse en todas sus
etapas, ademds del poco material escrito.

Para corroborar nuestros planteamientos acerca de la efi
cacia del rumor como estrategia publicitaria, se entrevisté
a un grupo de publicistas a quienes se les preguntd entre o -
tras cosas; si habfan utilizado el rumor como estrategia, o
si algin rumor habfa llegado a afectar sus campafias publicita
rias.

El grupo de publicistas fue seleccionado mediante una
muestra que se obtuvo del 5% del total de agencias publici -
tarias mids importantes del Distrito Federal,

Bsas agencias fueron escogidas por ser da las que mane -

Jan cuentas mds importantes, es decir, méds importantes para



el objetivo de nuestra investigacién. Nos referimos a empre -

sas productoras de artf{culos de consumo masivo.

Las agencias de publicided fueron las siguientes:
ICONIC, BB Publicidad, Dieste BBDO, Leo Burnett, Young &
Rubicam, Estatus Publicidad,PCB Maqueda.

También se utilizé la investigmncién documental, sobre
todo en los primeros capftulos de este trabajo en los que se
trataron aspectos mds teorfcos.

Acontinuacidn hablaremos precisamente de la estructura
que sigue este trabajo.

El primer capftulo trata de hacer un seguimiento hist§ -
rico de lo que ha sido la actividad econémica para el hombre
hasta llegar al surgimiento de la publicidad como un servicio.

Bl capftulo siguiente plantea el papel de la publicidad
en 1la sociedad de consumo,

Despuds se dedica todo un apartado a explicar los meca -
nismos que intervienen en el rumor.

Pinalmente se reserva el \ltimo capf{tulo a analizar lam
informaciones recopiladas en las entrsvistas a los publicis -
tas.

Espero que este trabajo cumpla con loe objetivos sefiala-
dos y que a una futura investigacién en donde se profundice
nds en este tema que todav{a conatituye un terreno poco ex -

plorado.

Con este trabajo hemos comprobado a través de algunos
ejemplos, que el rumor es uno de los tantos elementos que

infiuye en la eleccién de los consumidores.



De ah{ la importancia de considerar este fenémeno tan

cotidiano, como una herrarienta més dentro de la actividad
publicitaria.

Por todo lo anterior, el tema que da nombre a este tra
bajo es ¢ ™ La utilizacién del rumor como estrategia publi -

citaria.
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1. EL VUNDO DT LOS CONSUKIDORES
1l.1. La econom{a de mercado

La vida del hombre es una lucha constante pera dominar a
la naturaleze, para arrancarle los productos que le permitan
subsistir, y para conseguir el mayor nimero de bienes con el
minimo esfuerzo.

Desde siempre, el hombre ha experimentado necesidades
que requiere satisfacer, ’

Al hablar de necesidades materiales, que son las oue han
surgido al paso del tiempo y que forman parate de la civilizae.
cién y la forma de vivir, tenemos que hablar de economfa, en —
tendiendo por ésta, la cienciz que estudia las relaciones oue
ae establecen entre los hombres para satiafacer sus necesida -
des de cardcter material. #

Recordemos que el hombre ner sf solo no puede sobreviviry
necesita de la cooperacién de sus semejfontes para satisfacer
sus necesidades, por lo tanto existe una interdependencia eco -
némica entre los individuos como entre los nafses, es decir

unos producen lo que otros consunen.

Asf{, para conseguir loz bLisnes cue satisfacen 1l2s neceri -
dades, el hombre ha de trabajar y producir, decimos oue se ese:
fuerza y lucha para conseguir el bien que necegita, ante esto
se inicia un proceso econédmico en el cual se distinguen las
siguientes etapas : produccién, circulacién, distribucién y

CONsUMO«

1) Produccidn: en est~ ctapa ol hombre actSa sobre la

naturaleza, para la creacién de bienes, o sea, incorpora utili

# Cfr. Ayllon Torres Ma. Teresa, Geosraffa Econdmica, p.17



Ahora bien, existen diferentes tipos de consumo: el con-
sumo productivo en el cual 1la materia no desapnrece, sino se
tronsforma y da orfgen = nuevos productos. De los desperdi -
cios de la industria del vestido, puede nlimentarse lr indus-—
tria del papel ; 21 consumo improductivo es el c~ue no tiene
ningun beneficio.

Al clasificar las actividades econémicas, lo hacemos en
tres tipos bien definidos :

1, Actividades primarias, estén relacionadas con las con
diciones geogridficas. Proporcionan las materias primas.-Son
predominantes en los pafges de escaso desarrollo.

2, Actividades secundarias, se refieren a la industria,
o sea, la transformzcién de las moterins wrimas, dando lugar=
diferentes tipos de industria, Son ceracterf{sticas de los

pafses desarrollados.

3. Actividades terciarias, son todns las ocupacicnes en
las que se llevan 2 cabo servicios como los transportes, las
comunicaciones y el comercio.

El turiemo es una activid-d econdmicn muy importonte en
algunos pafses, tal es el caso de México en donde esta meti -
vidad proporcione muchas fuentes de trabajo para sus habitan-
tes.

Algunos gonsideran el turismo como una actividad cuater-
naria, pero en renlidad debe ruad~r dentro de las actividnades
terciarias, puesto que bAsicamente se trata de prestacién de

servicios.

Bl siguiente cuadro muestr- claramente la clasificacién

de las actividades econdmicas.



-
Explotacién forestal
Actividades
Caza y pesca
econémicas
- primarias < Gonaderfa comerciel
Agricultura comercial
Kinerfa
.
Actividades
econémican Industria
secundariag
Actividades v{as y medios de comunicacién
econémicas Comercio

terciarias
Eurismo

Ias actividades terciarias que llevan a cabo 108 servi -
cios son una fuente econémica muy imnortznte en nuestro pafis.



- 5 -

Ya hemos dicho que en todas 1les énocas histéricas, los
seres humanos, han egtado obligados a encontrar los satisfacs
tores que permitan dar solucifn 2 sus necesidades; ahora
debemos hacer hincapiéd en que deacuerdo con lo anterior, cada
sociedad ha empleado diversos sistemas de produccidn y de or-
ganizacién pare dar solucidn a ese problema. Asf la humanidad
presencif el cambio de los sistemas econémicos : comuniste
primitivo, esclavista y feudal que en sus respectivas épocas
cumplieron su papel y fueron sustitufdos en su oportunidad.

En 1a actulidad predominan el sistema cepitalista y so -
cialista ; ¥y como es el nrimero el que corresponde a nuestro
sigtema, es del capitalismo del cue nos ocuparemos.

Antes de estudiar cuales son los factores econdémicos que
1o constituyen, conviene reviger brevemente el orf{<en del ca=-
pitalismo y como ha llegado a convertirse en el modo de vro -
ducecién dominente en la mayor parte del planeta.

Durante la Bdad Media se impuso el régimen feudal basado
en una economfa natural, donde cada localidad producfa lo que
estrictamente necesitaba, la bage de la riqueza era la tierra
la cual ern posefdza en grandes extensiones por los sefiores
feudales y la producfan grondes masas de siervos.

M4s tarde surge la necepidad de realizar profundos cam -
bios en las relaciones de produccién; 4sto obligs a una trang
formacién gradual de todo el sistema feudnl; se produjo el
renacimiento del comercio.

Algunos particulares obtuvieron enormes gnnaneiag aue

reinvertf{an para incrementarlas constantemente.
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Posteriormente con la Revolucién Industrial aque se lleva
a cabo en Inglate‘rra se origina un cambio profundo en toda
la estructura social y econémica. El comercio se desarrolla,
evoluciona y mfs tarde resulta insuficiente la produccién
de los tnlleres, los cuales son reunidos méde tarde por los
empresarios en instituciones més grandes, donde se origina
la divisidn del trabajo.

La aplicacién de la mdquina en la produccién; la amplia~
cién de mercados y la ocupacidn de grandes grupos de trabaja-—
dores, peraitieron al régimen capitalista su consolidacién.

Durante el siglo XXX , el nuevo sistema se va extendien-~
do en todo el mundo, se derrumba el rézimen feudal para dar
paso a un nuevo sistema que aumenta da produceidén de riquezas
e incrementa las nczcesidades.

BEn el capitalismo los bienes son destinados nl mercado.
Es por ello que existe un amplio mercado donde se realiza el
intercambia monetario parse facilitar las actividades econémi -

cas.

El sector dominante en el capitalismo es el industrial,
» Por encima de unzs cuantas grandes empresas 1la economfa,
se carneteriza por la concurrencia de muchos miles de fébri -

cas pequefias y medianas que compiten en el mercado.™ 3

No podemos dejar de mencionar tampoco @2lgunas de las
principales caracteristicas de este régimen y que acontinua

cibn se enumeran:

# Brom Juan: Para comprender la historia, 49 a, ed. lNéxico,
1982, p.82
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1. El concepto de propiedad privada.

Cada individuo puede aumentar sus rinuezas con su npropio
esfuerzo.
2, La libre comvetencia.

Permite el juego de interéses, en donde 108 oue tienen
mayores Irecursos son quienes imponen sus condiciones.

3. La concentracién del capital.
Permite la ampliacién de los negocios y el surgimiento &
monopolios.

4. La publicidad.
Programas de venta que orientan 2 la opinién miblica
sobre lo que debe comprar y la manera de hacerlo.

Dentro de esta visién zeneral de capitalismo debemos
insistir en el aspecto que nos ocupa y que es el establect =~
miento de unn economfa de mercado.

* El régimen capitalista favorece en gran medida todo
1o que permite la produccién y el intercambic llevados al
mdximo, ésto aplicado a 1la sociedad consumista, genera capi -
tales, pganancias para los empresarics, industriales, comer -
ciantes o financieros. " #

La caracter{stica bédsica del capitalismo es generar una
produccidn abundante para satisfacer la demanda de amplios
mercados tanto nacionales como internacionales.

Bl capitalismo propicié nuevas actividades y mayor ex -
plotacibén de los recursos naturales, hasta modifiear totalmen
te las formas de vida y los modelos de conducta de las socle=-

dades.

# Moreno Salvador, Curiel !'nr ha: Dindmica del mundo actunl,

México, 1978, p. 111
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Al observar un prnorama del mundo actual, encontramos
que hay profundas diferencias entre les naciones capitalistas
determinadas nor sus grados de desarrollo que se destacan
por sus niveles de vida, por los servicios que se ofrecen a
la poblacién y por la riqueza de que dispone cada pais.

Nuestro pafls lucha por obtener un mejor nivel de vida
desarrollando cada vez mis, en lo posidble, sus diferentes
actividades econémicas sobre todo las secunderias que se hen
quedado atrds en el proceso de evolucién. #

En México, las actividades primarias como la agricultura
12 ganaderfa, la pesca, etc. son las nds deamélladaa,
annque no por ello dejan de vresentar algunos problemas .

La industria nacional ha ido en aumento en los Wltimos
afios, sin embarso requiere de un adelanto mucho mayore.

Las actividades terciariass han evolucionad? cada vez
m&s, al grddo de dejar muy atrds a las actividades secunda -
rias, por lo cual ha aumentado el trédfico comercial interna -
cionnl.

Las grandes potencias ejercen una sran influencia en to-
dos los aspectos en los pafses menos desarrolladoes, por lo
que &éstos dltimos wven en los palses poderosas un modelo a
seguir en sus costumbres y en su forma de vida incluyendo en
&sta el elevado consumismo que caracteriza & las potencias
capitalistas.

# Racordemos que las actividades econémicas estan estrecha -
mente vinculadas entre sf y que es necesario lograr um basto
desarrollo en todas cllas por igunl, para lograr una evolu =
cién en la produccidn nacional.
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Si la esenciz del capitalismo radica en el crecimiento
de la producéidén y en logrer el numento cada vez mayor del
poder adquisitivo de las masas . Entonces ; cémo loarar estos
objetivos en sociedades donde el zrueso de 1la poblacién no
cuenta con suficientes recursos econémicos?, Se recurre al
poder de la persuasién a través de 1~ publicidad y de las
facilidades de compra con el fin de atraer més consumidores
que exparimenten la necesidad de conseguir méds y mds , aln
cuando le sea diffcil adquirir.

" Los grandes consorcios internacionales, se hen olvida-
do de la lucha de nrecios, como eclements fundemental o exclu-
sivo de la competencia, encontrando en la publicidad un arma
efectiva pars acabar con los pequefios competidores.” #

Claros ejemplos de las facilidades de compra son las
tarjetas de crédito que con frases como " Todo con el poder
de su firma " pretenden que los poseedores de las tarjetas
tengan la facilidad de recibir servicios y adquirir productos
al instante sin preocuparse por el pago en efectivo.

Las tiendas de autoservicio son otra muestra de lo ante-
rior, ya aue su fin es aumentar la necesidad de compra, al
exponer ante 10s ojos del cliente una gran variedad de produc_
tos y marcas para escojer y se le invita a tomar lo que desea
pin tensr gue pagar al instante.

Lo mismo podrfamos decir de las ofertas que con frecuen-
cin se anuncian o los “supuestos™ regalos que ofrecen.

# Bernzl Sahagfn, Anatomfa de la publicidad cn México, 7a.ed
México, 1985, p. 35



Un factor que ha influide en el crecimiento del consumo
ha sido sin duda el uso de las tarjetas de crédito instantd =
neo.



Con el propésito de captar el mayor ntmero de

suscripto -
res, los editores disefian con frecuencia una serie de promo -
clones adicionales a la suscripeién para persuadir a los lec-
tores ,

Por ejemplo aquella publicidad aque dice: ™ Pague el va -
lor de diez nimeros y recibird 12 ejemplares em un afio"s
otras empi'esas otorgan " un obsequio sorpresa al suscribirse *

0 " la posibilidad de participar en uno o més de nuestiros
fantésticos sorteos ™
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Las ofertas y regalos nue ofrecen los almacenes son. un
un gran incentivo para los consumidores,.
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Recordemos que toda persona esconsumidora de productos,
a veces mds o menos necesarios, y la repeticién de este nro -
caso de consumo, es 1z que reditda nuevas ganancias, que 21
ger reinvertidas por los mapitalistas les nroducen mayoras
riquezas. ’

Bl crecinmiento del capitalismo ha sido posible graclas
al cada vez mayor ndmero de consumidores que fortalecen el
sistema de produccidn masiva.

* Ia importancia de una clase consumidora es tal que no
se podrfa concebir el desarrollo capitalista sin ella. " #

# Bernal, op. cit., p. 38
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1l.2. La creacifn de necesidades con respecto a los satisfac-
’ fores,

Se dice que mientras méds crece la poblacién y aumenta &
grado de civilizacién, el consumo serd mayor. Esto resulta
notorio 2 simple vista, vero antes de analizar esta afirma ~
cién, es necesario dejar clarc 1o que entendemos nor necesi —
daad.

Ya dijimos que el hombre siente necesidades que ha de
satisfacer. Pues bien,la caracterfstica del concepto necesi-
dad se encuentra en la sensacién de carencia licado al deseo
de satiefacerla., Esto no requiere mayor exnlicacidén. ™ E1
que se asfixia necesita aire U

Una vez claro lo que es una necesidad, entendemos fécll
mente que existen necesidades de tipo natural como alimen «
tarse, comer, dormir, y necesidades artificiales surgidas al
paso del tiempo y que en suma constituyen la civilizacién,
la forma de vivir y la cultura.

El eptudio de las necesidades humanas y la manera de
satisfacerlas, han sidoc estudiadas por diversas ciencias,
entre las cuales estan: la economfa, la sociologfa, la bio =
logfa , etc. ’

Al ser analizadas, descubrimos que las necesidades tie -~
nen van orfgen, una intensidad y una finalidad. El orfigen es-
t4 determinado por 1la herencia y constituecién del hombre.

La intensidad esta determinada por la abundancia o carencia
de los satisfactores. Por dltimo la finalidad de la necesi -
dad es la deeaparicién de la urgencia. # .

# Cfr., Calderén Alor, Antropolozfa social, p. 29
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Pero volviendo 2 las necesidades bisices del,ﬁqm‘pre,,.: )

podrfamos mencionarlas como las siguientes :

-~ Necesidad de alimentarse vara subsistir vy para‘ repro -
ducirse. R

-~ Necesidad de vestir para luchar contra el frfo, el
calor y demés elementos naturales.

~ Necesidad de cobijarse y construir viviendas para
defenderse de los peligros.

= Necesidad de dormir para descansar de sus diarias ac-
tividades.

Besde los primeros momentos de su existencia el hombre

' ha tenido muy diversas necesidades, que ha resuzlto mediante
satisfactores obtenidos del medio en que se degenvuelve.Por-
que debemos recordar que el hombre se distinzue no =5lo por
sus relaciones de organizacidn , sino también por el hecho
importante de provocar un cambio en la naturaleza, y para
ello elaboré utensilkos que le sirvieron para enfrentar el
medio natural.

A diferencia del animal, ocue para resolver sus necesi -
dades s8lo aprovecha satisfactores que toma directamente de
la naturaleza, el hombre aplica su capacidad racionzl para

transformar los satisfactores naturales.

Cada una de las especies animales cuenta con detemina—
das facultades fisicas que les permiten adaptarse a su habi -
tat natural, Pero sélo el hombre tiene la capacidad de mejo -
rar o aumentar esas faculteades mediante la creacidén de herra
mientas y utensilios gue le permitan realizar cualquier ta -

rea con mayor eficacia. #

# Cfr. Brom Jusn, op.cit. p. 118
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Bstamos hablando ya de la actividad productors, enten -
diendo por ésta, la influencia del hombre sobre la naturale -
za para obtener los satisfactores necesarios.

Para llevar a cebo esta influencia, el hombre desarro -
114 las fuerzas productivas que se componen de las herramien

tas y utensilios que el ser humano utiliza para sus activi -
dades de tradbajo y que pueden ser desde los rudimentardios
ingstrumentos hasta las modernas computadorase.

Bl hombre ha construido permanentemente distintas he -~
rramientas que le permitan mejorar sus condiciones de vida.
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Los conocimientos ¥ las habilidades del hombre al paso
del tiempo también son parte de las actividades productivas .

Bs importante sefialar lo anterior, norque sl hablar de
necesidades tenemos que hablar de la construccidn de bienes
capaces de satisfacerlas, para lo cual se requiere que haya
produceién y Esta se lleva a cabo gracias a la intervencién
del ser humano. Recordemos que ningin instrumento se hace

solo.

El hombre durante toda su vide se verd en estrecha re -
lacifn con el medio ffsico en el que actda, pero su capaci -
dad para influir en &1 ird en aumento.

Esto quiere decir que a medida que el tiempo pasa, tam-
bién aumenta la accién del hombre sobre la naturaleza.

La constante interaccién entre el hombre y el medio,
entre necesidad y satisfactor, trae como resultado la civili
zacién y la cultura, que se van ampliando mfs y més, gracias
a las experiencias acumuladas por los hombres de las distin-
tas épocas histéricas.

Actualmente la mayorfa de los bienes, no pueden utili -
zarse, sino después de una larga elaboracién, como ocurre

con los vestidos, los muebles, etc.

Los satisfactores que actualmente colman nuestras nece -
pidades, los hemos adaptado, modificado y mejorado, para ade
cuarlos a nuestras propias necesidades.

Es este proceso el que nos permite comprender ficilmen -
te que las necesidades béisicas o de tipo natural como: ali -
mentarse, vestir, descansar, etc. son las que originan todo
el desarrollo sociocultural, es decir, son la bage de 1la

cual se desprende el sinfin de necesidades nuevas.
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No se trata desde lueso de simplificar la cultura a las
nacesidades, pero es necesario destacar su 1mx;ort:mcia ya

que constituye los impulsos vor los que la sociednd se mueva

Un claro ejemplo de este proceso es el elemento al que
llamamos habitacién: para protegerse de las inclemencias del
tiempo, el hombre primitivo se refugié en cuevas, las cusles
le sirvieron para satisfacer su necesidad inmedista; poste -
riomente a través de un largo proceso, sustituyd las cuevas
por chozas y después mediente procesos que se hicieron més
complicados de une generacién a otra, fue creando habitaclo -
nes mds confortables, mis seguras y no sdlo eso, sino des =
pués necesito decorsrla y abastecerla de elementos arménica-
mente combinados, etec. M4s tarde debido al aumento de la po-
blacién en las grandes ciudades se hizo necesaria la conzs -
truceidn de edificios modernocs o los conjuntos habitaciona -

les de nuestros dias.

Otro indiscutible ejemplo es el vestido, inicialmente
dste surgid como una proteccién necesaria del cuerpo, que
cumplfa una finalidad la de protegerse del clima. Posterior-
mente el hombre wtilizé toda clase de recursos para confecchb
nar toda clase de vestidos, adaptando las materias orimas
que el ambiente podia ofrecerle. Surge entonces una gran va
riedad de telas para elaborar todo tipo de ropa en diferen -~
tes estilos ¥y siguiendo nuevas modas; ésto hace que el hom -
bre requiera ya no de cualquier vestido sino uno especial

para cada ocasién.

También podemos sefialar entre estos ejemplos la necesi-
dad de diversién y descanso. Asi, en 1la antigiiedad las dan =

zas o la observacién del universo y del medio que rodemba a
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los individuoes, asf com2 la colececidn de 2lgunod objetos,
formaba narte de sus diversiones. Actualmente los hombres,
parz divertirse, necesitan asistir al cine, al teatro, a
los diferentes egpectdculos o salir de vacaciones a centros

turisticos renombrados.

En otra instancia se requiere de un aparato de télavi -
eién, el cual se ha incorporado de manera total a la cultura
actual, y su difusién es tan grande que la mayoriza de los ha
bitantes de las grandes ciudades, di.fici].mente pueden pres -
cindir de ella.

Las diversiones han sido diferentes em todas las épocasg
antiguamente la danza era uno de los mejores pasatiempos, ac
tualmente la televisién es una de las principales distracci§,

nes para el hombre.
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Podr{amos mencionar muchos mds ejemplos de nuevas neges
gidades, peroc lo importante es dejar c¢laro que tuvieron su
orizen en las necesidaes primarias. ’

Asf, ~1 hombre moderno siente la necesidad de vestir

con elegancia, de fumar, beber licores, de hacer denorte,
tiene necesidades estéticas de adorno propio y de su vivien -

da, necesidad de informarse, etc.

Betablecer una comunicreién ha sido otra de 1ss necesis
dades del hombre, y éste siemnre ha encontrado la manera de
satisfacerla., Los modernos medios de comunicacién se han
vuelto tan indispensables que se encuentran hasta en los lu-

gares més apartodos .



Una de las innovaciones tecnolégicas més impactantes y
que he captado la atencién del mercado y un buen ndémero de
clientes ¢s, sin duda, la telefonfes celular, un précticc; sexr_
vicio de comunicacién interpersonal.

El concepto de "radiotelefonfa celular® surgié en 1947
pero fue hasta la década de los 80 cuando el desarrollo tec—
nblfSgice permitié su aplicacién comercial.
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Ya hemos aclarado cuales son las necesidades primarias
¥ cuales las secundarias, pero no podemos dejar de hacer
hincapié, en que todas las necesidades ticnen un= intensidad
espec{fica que vamos ha explicar de 1z simiente menera:

Bl grado de interés que tiene el hombre hacia un bien o
producto depende de su utilidad, o sen el valor que tiene en
cuanto le sirve para satisfacer una necesidad. Es decir la
utilidad crece o disminuye proporcionnlmente a la intensidad
de la necesiddd.

Podemos comprovar fAcilmente que un bien de uso general
¥ que apenas se apreclia por su abundancia, puede convertirse
en un bien altamente codiciado si la necesidad aumentas o el

blen escasea.

La cotizacién de un bien, es decir, su valor, depende

en gran parte de su demenda y de su escagez o abundanci=z.

Lo anterior es lo que constituye més tarde la ley de la
oferta y 1ln demanda que opera en el régiman capitalista, y
que en términos sencillos podrfamos explicar de la sisuiente
manera : oferta es la presecntacién de los artfeulos que ven-
de un productor o comerciante; demanda es 1la necesidad de
compra que tiene el consumidor. Asf, cuando en el mercado
abunda un art{culo, su precio serd bajo, si por el contrarie
escasea, su precio serd alto. Si muchos compradores desean
adquirir un artfculoc determin-do, su precio rerd alto; si
pocos se interesan por comnrarlo su precio serd bajo. #

# Cfr. Moreno, op. cit. p. 89
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Algunos productos tienen la misma demanda siempre, por
1o que decimos que es fijJs o @Qonstante, &sto ocurre con los
productos de primera necesidad, mientras otros sufren va -
riantes debido a 1la moda.

En algunos casos la carencia de un bien provoca la apa-
ricién de sustitutos, el caso es que siempre existird un sa~-
tigfactor capaz de mitigar cuamlquier necesidad. Por ejemplo:
a falta de azicar existen endulzantes artificiales. Los 4r-
bolea de navidad artificiales dan solucién a la tala de &rbo’

les naturales en los bosques.

También debemos sefialar que la demanda se produce en
algunos casos encadenada. Sunongamos el caso de uia editorial,
La imprenta no puede trabajar si no cusnta con panel, tinta,
mAquinas y otros elementos. La carencia o escasez de uno de
estos productos determina la crisis en la produccién .

Existen algunos casos en los cuales la aparicién de un
bien, parece tener escasa aplicacién, pero a la larga provo -
ca el nacimiento de nuevas necesidades, ¥ por lo tanto de
bienes que no estaban previstos,

Como claro ejemnlo d2 ésto, podemos mencionar el caso
de 1z radioc. Cuando se dié a conocer la aplicacién de este
aparato, nadie fue copaz de prever el fabuloso desarrollo de
1a radiocdifusién en sus aspectos artfetico y comercial.

Por $ltimo otro aspecto importante que no podemos dejar
de mencionar es la formn de solventar las necesidades, que
no para todos los individuos es igual, sino que depende de
una serie de factores que van desde lo geogridfico hasta lo

sociocultural.
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Por ello decimos que la satisfaccidn de las necesidades
es muy compleja ¥ michas veces no equitativa entre pueblos o
inaividuos,:depende como ya dijimos de los recursos disponi -~
bles y degpués de 1la manera de aprovecharlos 0 no.

Es notable cue no se alimentan, ni visten, ni eubreh
sus necepidades de afecto de igual forma aquellos que tienen
suficientes recursos econémicos y aquellos que no los tienen,
Ni tampoco se asemejan aquellas naciones cue se consideran
grandes potencias con aquellas que distan mucho de serlo.

Eatas diferencias no a8lo se basan en lo econémigo sino
en lo geogrifico, soglal, cultural, etc. Como resultado obser
vamos que las necesidades primarias de unos, pueden ser secm
darias para otros. )

En resumen podrfamos decir dque la civilizacidn consiste
en crear nuevas necesidades suscitando al mismo tiempo, la
produccién de los bilenes destinados a satisfacerlas.

Las necesidades se multiplican constantemente c¢tmo con-~
secuencin de una evolucidn.liuchas de ellas surgen por simple
imitacién como ocurre con las modas, ’

Otra necesidad que surge como
imitacién es fumar, y a pesar
de la constante advertancia &
los darios & la salud, los ci-
Zarros tienen una gran difu -
sién. :
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Todo esto nos conduce a una pregunta { Ll progreso serd
indefinido? es imposible dar une respuesta, pero 1o oue si
sabemos es que si no se corta el ritmo cada vez méds acelera-
do del orogresc las necesidades se irén increment~ndo cada

vez ués y a la par la produccidn de bienes.



- 27 -

1.3. Bl desarrollo de la publicidad como actividad terciaria

Hemos hablado ya de como las necesidades humanas se han
incrementado cada vez més, a la par que también crece la pro
duccién de bienes capaces de satisfacerlas.

Por esto resulta claro que las economfas basadas en la
produccién en masa, s8lo son posibles mediante el consumo
en mase., Este tipo de consumo resultarfa muy diffcil sin la
existencia de un medio que diera a conocer al piblico, los

bienes y servicios existentes en el mercado.

Actualmente hemos alcanzado niveles de consumo insospe -
chados para el hombre de ayer, debido al acrecentamiento de

las necesidades.

Asf la necesidad de incrementar el consumo de 10S pro -
ductos y servicios ha visto surgir a la publicidad como una
actividad econdmica mis. Bl gran mundo del consumo hace de
la publicidad el instrumento ideal.

A los empresarios lo que méds les interesa es forjar una
buene imégen de su empresa y de sus productos,en el miblico
concunidor, y para ello utilizoan la publicidad.

La actividad publicitaria es producto de la economim, y
su aportacisn fundamental es lograr un desarrollo aequilibra-
do entre la producecidn y el consumo. Es por ello que la pu -
blicidad ocupa un lugar sumamente importante en materia co =
mercial. 2s un instrumento de econorfa al servieio de la co-

mwmidnd,
Definiecisn : Publicidad - Propaganda.

Antes de continuar con la funcién de la pubicidad con -
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sidero nacesario przsentar la definicién de dosm conceptos
distintos que se confunden con frecuencia en su uso, Habla -
mos de ™ publicidad " y " propaganda ",

La publicidad da a conocer 0 informa con un fin especi -
fico, vender, por ello su funcién es meramente comercial.

La propagenda informa con un fin ideolégico que puede
ser polfitico,religioso, etc.

Segin Majochi Rita, la publicidad tiene como fin erear
una circulacién de dinero, en tanto gue la vronzganda oreten
de provocar un prosreso o un cambio en cualquier crdenamien -
to preexistente prescindiendo de los problemas econémicos
contingentes. El fin es diverso, peroc el modo de alecanzarloe
es muy similar : de hecho los wvehfculos de informacién usa -
dos son los mismos : prensa, radio, televisidn , etec. Natu -
ralmente las téenicas usadas son distintas. Por ejemnlo, la
publictdad hace anuncios, la propaganda artfculos, la prime -
ra informa y sugiere, la sezunda argumenta y dialoga. #

Pero en realidad a veces los dos términos se comnlemen —
tan y se apoyan entre sf . En ocasiones la publicidad se va-
le de la propagzndna, al igual que otras veces la propazanda

se apoya en 1la publicidad.

Pero como nuestro objeto de estudio es la publicidad,
as de ella quien nos ocuparemos,

# Cfr. Majochi Rita, Cémo hacer pudblicidad, Bilbao, 1973,
Pe 11
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Bn 1975, la prensa italiana de izquier
patrocing una campafia contra los colo-—
nialistas. El agua de colonia " Forhim®
aproveché la oportunidad para publica
este anuncio ¢

No importa que te digan colonias
lista usa 1a colonia " Forhim j de
Hanorsh.

SLARIOE Bt Lspwra
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La publicidad constituye un canal de comunicacién entre
dos interéses, es decir, del vendedor al comprador.

38 1la forma de persuadir al piblico para gue realice
2lgo que se quiere que haga.

Pero la nublicidad no son solamente las imégenes, las
palabras, las revistas, etc. Cuando hablamos de publicidad
debemos tener presente que la forman un grupoc de personas
que se comunican con otras personas: para lo cual utilizan
los canales de comunicacidn y as{ dar la clase de informa -
cién que el cliente requiere para decidir una compra.

1la publicidad es una herramienta que se utiliza en el
sistema de mercadc con el fin de lograr una aceptacién de
productos, marcas y servicios entre el piiblico.

" La publicidad, en esencia, consiste en hacer conocer
un producto o un servicia, estimulando el interés en probar-
lo hasta el punto de proceder a su consumo o empleo. " #

la publicidad al paso del tiempo se ha convertido en una
'parte importante de la economfa, no solo en los pafses al -

tamente desarrollados, sino en buena parte del mundo.

Pero ¢ CSmo se volvié tan importante la publicidad en
1la sociedad actual. i'o podrizmos entender claramente el fe -
némeno actual de la publicidad, si no seguimos su desarrollo.
a lo largo de la historia.

# WMajochi, op.cit , pe. 9
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Antecedentes de la publicidad.

El querer dar a conocer y convencer no es una necesidad
del mundo actual, sino una caracteristica de toda sociedad,
Y aue ha cstado presente a lo largo del desarrollo de 1la his
toria.

Sus orfgenes se encuentran en todas las sociedades aue
alcanzaron una economfa de comercioc. Pero a nadie se le pue-
de adjudicar ser el creador de la publicidad.

La realidad es que la publicidad surge antes que el misg
mo publicista, ya que es mis tarde cuando nparece la profe -
sién de éste con una gama enorme de conocimientos y técnicas,

Algunas manifestaciones del uso de la publicidad se de =
Jan ver en la antigua Grecia y Roma. En sus calles transita-
ban comerciantes que a viva voz anunciaban sus productos.
También explotaron aunque rudimentarismente el cartel y los
anuncios perc no fueron de usac comin debido a la dificultad
de reproduccién. Recordemos aue no existfa el papel ni la
imprenta.

Log pregoneros eran el medio mé4s com’n para 1lo& ammcim/
La ciudad de pompeya contaba con letreros en piedra, donde
se anunciaba lo que las tiendas vendfa : una vaca para una
lecher{a, una bota para un zapatero, etc.

La publicidad era necesaria para informar al odblico
donde podfa hallar los ariiculos.

Los anuncios sl aire libre son un medio muy antisuo en
el mundo de la publicidad.



Este es uno de los letreros m&s antiguos conocidos. Iden
tifica a un carnicero de Pompeya.

Bs importante recordar que antigusmente habia gran anal

fabetisino y se usaban °nuncios que todos pudieran reconocer.



Elagujos «w b snuralle
e s guds porw lombricas de meakia®

Letreros de tabernas del siglo XVIX
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No debemos olvidar tampoco el medio de comunicacién més
entiguo., Antes de la escritura y la imprenta, los mensajes
de boce eén boca eran el canal de comunicacién. Los rumores
eran los que otorsaban la confiabilidad en los productos y
servicios. Por ello decimos que el rumor es una de las herran
mientas més antiguas de 1la publicidad, de ello hablaremos
m4s adelante.

Ba preciso aclarar que en la antiglledad tenfa mds impox
tancia lo acue conocemos actualmente como propaganda. Varios
testimonios muestran, mds que la parte comercisl, 1a parte
polftica y relimioesa. Son pocas las muestras de publicidad
en comparzcién con los pergaminos, inseripciones y hasta mo-
nedas con mensajes politicos.

"® Siquis " era el nombre de anuncios precursores de 0 -
fertas y demandas. Sran anuncios clavados en tasblillas que
idearon en Inglaterza,

* Se trataba de anuncios escritos 2 mano que se coloca-
ban en lugares pdblicos. Sus autores eran escribanos Aue ha-
cfan negocio con eate trabajo. La palabra publicidad en el
sentido que ce le da hoy era desconocido entonces. Los vo =
lantes de publicidad redactados por los escribanocs se deno -
minaban " siquis " ¢ " si alguien ", porgue usualuente se
comenzaban con las palabras ® Si alguien desea" o " 5i al -
guien sabe de"”, una frase que provenfa de la Roma antigua,
donde los anbhcios miblicos de artfculos perdidos siempre
comenzaban con las nalabras ™ Siouis * . #

Bstos antiguos anuncios constituyen lo que actualmente

conocemos como anuncios clasificados.

# Kleppner's, Publicidad, México, 1986, p. 5
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Los anuncios clasificados son un oénerv muy importante ,
hiibo una época en nue estos anuncios merecfan el privilegio
de las primerms planas, como el tipo de informacién que mds
buscaba el piblico. En 1la actualidad, los diarios de mayor
tradicién dedican varias plenas o secciones a los anuncios
clagificados, que representan un alto ingreso econémico.

“Los siguientes sor nlgunos anuncios clasificados aue
més han impresionado al pdblico =

- Se yende abono para la Spera. Butaca muy bien situada
cerca de la salida, ( * The New York Times )

- San Martincito de Porres, gracias por haberme alivia-
do de mi brazo. Espero me mejores del otro. S.F.P, ( " 351
Univergal“de México )}

- Deseo cambiar traje de novia, ajuar y otros accesorios,

por pistola en buen uso.
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Al principio la comunicacién se linitaba hasta donde 1lle
&aba la voz humana y la publicidad de los pregoneros se limi =
taba a una sencilla descripcién de los productos que vendfan.

PREGONES

INMEMORIALES

L0S MODERNOS
PREGONERDGS
MEXICANOS

los pregones son una forma oy
antigua del comercial, buscan
aumentar su eficacia por medio
de 1a rima.
El siguiente es wn pregon mexi
cano antiguo:

Vengen, pués, a regalarse
con el dulce de turréng
tiens almfvbar y canela
¥ es de gusto seductor.

Actualmente los " jingles" que
utilizan los mensajes comercia
les,no son otra cosa sino
producto de los antizuos pre -
gones.



Los merolicos son conocidos personajes que actualmente
prevalecen ¥y se valen del espectéculo para producir sus mensa-—
jes; primerv llaman la atencién, luego provoca el interds, en-

seguida suscita el deseo de adauirir y finalmente la accidn
consumidora,



Bn este breve recorrido de 1la comunicacién publicitaria,
no podemos dejar de mencionar un paso muy importante en su
desarrollo, se trata del surgimiento de la imprenta, oue aié
origen a los medios de expresidn escritn que el hombre siem -
pre buscd para transmitir sus pensamientos,

Es este nuevo invento, nue a la par de lograr el penga -
miento humano, también acelera el desarrollo del comercio y
1la econom{a. Permite el nacimiento del perifdico, que merd
mids tarde un arma perfecta para la publicidad.

Existen diferentes datos acerca de cual fue el primer a-
nuncio publicado, de lo que no hay duda es que fue en Ingla -
terra donde aparecis.

Ko serd aino hasta 1704 cuando aparezca el primer anun -
cio en América.

Al sumentar la publicidad surge la neceridad de fundar
la primera agencia de publicidad, BEsto ocurre en PFiladelfia
en 1841, #

El desarrollo de la publicidad esta estrechamente ligado
al de la prensa.Cuando aparecid la publicidad en diavios, fue
muy criticada porque se temfa que al publicar anuncios dismi-~
nuirfa el prestigio del diario en el aque se publicaba. Desde
sntonces los anuncios en periddicos han ido incrementandose,
de tal manera que hoy, en algunas publicaciones, superan en
espacio a 1a informacién.

Debemos recordar que actunlmente la importancia de la
publicidad en los periddicos radica en que representa un sran

# Cfr. Crawford John, Publicidad,p. 12.
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vorcentaje de sus ingresos econémicos,

La actividad publicitaria y periodfstica se desarrollo
conjuntamente y lograron grandes beneficios para el pdblico
lector, ya que los diarios contenfan, tanto noticias de inte -
r€s general como anuncios de productos nuevoe con los que se
logra un mejor nivel de vida,

La funcién de las agencias de publicidad fue ayudar al
anunciante a vender cu mercencia mediante la elaboracién de
publicidad, mejor de 1o cua 41 mismo podria hacerlo, y des =
puds a colocarlo en los medios publicitarios para hacerlo 1le_
gar a2l mayor mimero de clientes posible,

La publicidad se ocupa hoy de mantener una relacién en -
tre las personas que fabrican los productos y las personas
que los usan mediante los canales de difusién necesarios para

egte proceso,

. ae Asf la publicidad es en sustanciz, un medio de co -
municacién por derecho propio, que utiliza los medios estable
cidos de comunicacién de masas para hacer llegar mensajes a
las personas que ouieren comprar, de las personas que tienen

medios y serviciog que vender, " 2

Los cimientos .e la publicidad se han ido fortaleciendo
cada vez mds a medida que todos los medios de comunicacién se

desarrollan y se aprovechan en su totalidad.

La publicidad aprovecha cualouier medio que le pueda

servir vara proyectarse y obtener su fin,

# Crawfoxd, op. cit. p. 20
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Por ells se ha servido del color, de los sfmbolos y bus

ca con ellos crear novedad porque as &ata quien nutre a la
publicidad.

" Las cosas gustan més por la sugestidn que por el en -
tendimiento.” §

La publicidad se encuentrz en todas partes, ™ La publi-
cidad se esconde lo mismo en una frase, en un color, en un
grito, en 1la palabra o en la actitud del hombre”. # #

Debemos recordar que las formas de expresién no se Llimi
tan afortunadamente a la imprenta. Por ello el fotograbado,
1a fotografia, el cartel, el cine, la radio, la televisién,
el escaparate, paredes, folletos, envases, etc. son perfec -
tos canales de transmisidn con los que cuenta la publicidad
para extender sus dominios.

Ia publicidad utiliza, adapta y combina hédbilmente esos
medios, por 1o que sa denomina el arte de la publicidad,

La publicidad busca todos los medios para anunciarse.

# Perrer Rodr{guez Eulalio,De 1la publicidad al publicista p. 41

# # Perrer, op. cit. p. 42
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Se dice oue el arte es aquello que no tiene objetivo
prictico, si fuera as{ la publicidad no serfa arte porque su
objetivo prictico es vender o anunciar algo.

Pero en realidad la nublicidad no puede dejar de ser
arte por el hecho de tener un objetivo prédctico. " La impor-
tancia artistica de una obra depende de su calidad no de su
finalidad. " #

Los orfgenes de la publicidad estan estrechamente rela-
cionados con la historia de la economfa y a través de &sta
con aspectos sociales, culturales, etc, por lo cue la publi-
cidad mueftra wun reflejo de la sociedad,

La publicidad es una accién necesaria para conseguir un
rdpido desarrollo en las ventas de un producto, sin embargo,
hay que considerar también otroe aspectos importantes como
son, la calidad del producto y el orecia.

Vedmos ahora brevemente cudAl es la situcién de la publi
cidad en México.

El avance industrial y comercial al igual que el de los
medios de comunicacién en nuestro pafs a ido en aumento,
igualmente ha ocurrido con la publicidad.

Lasg industrias mexicanas desarrollan campafias publici =
tarias con buenos resultados que avalan el poder de la publi
cided a través de los medios masivos de tomunicacién ya que
abarcan grandes territorios, llegan a mucha gente en todos
los ambientes y persuade al consumidor,

Bste poder lo obtiene la publicidad por cus ideas nove -
dosas, atrayentes y sobre todo porque promueve interéses del
individuo.

# Tubau Juan , Disgeflo publicitario, p. 10



Los eficientes medios con que cuenta la publicidad ac -

tual para cumplir su objetivo, son utilizados en nuestro
pafs.

La publicidad representa en México una de las activida-
des m4s importantes tanto econémica como socialmente.

* La revolucién industrial ha dado paso aX auge de la
publicidad, La revolucidn de la pudlicidad ha creado el con-—
mumo. Un mercado de precios significa un mercado de compe -
tencia. La competencia necesita expresarse en t&rminos de
publicidad. Bs la accién aue se apliea para identificar una
cosa y producir en torno de ella una respuesta de consumo...” #

Por todo lo anterior es que la oublicidad es una activi
dad econémica m4s que ofrece los siguientes servicios:

- Vends bienes y servicios

- Proporciona al consumidor informactén y comvarasciones
de pruductos.

~ Apoya los medios de comunicocién de mnsas.

Muchos dicen que la publicidad tiene defectos, no pode -
mos negar esta afimacién, pero es importante hacer notar
que no existe un medio mds eficaz nara losrar la vrincipal
tarea que realiza la publicidad, y es ahf donde radica su
importancia.

si el craciente ritmo del progreso logra que se produz-—
ca mds con menos esfuerzo, la publicidad con sus recursos

posibilita una venta mayor con mends esfuerzo.

# Perrer, op. cit. p. 133
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La publicidad es sin duda una importante fuente de in -
formacidén.

A medida nue avanzan las civilizaciones, las necesida =
des de publicidad crecen también. La actual tecnologfa de
comunicacién brinda oportunidades & los anunciantes que en

1a antigiiedad nunca hubieran imaginado.
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l.4. Tipom de publicidad y de consumidores.

Vefamos anteriormente cual era el fin de 1la publicidad :
dar a conocer algo con el objetivo de venta. Pero no podemos
continuar sin mencionar que existen ciertas categorfas cue
permiten tipificar la actividad publicitaria.

En egte apartado se pretende mencionar los tipos de pu—
blicidad que se observan. Desde luego que esta clasificacién
de 1la publicidad que presento a continuacién no abarca to -
dos los tipos de vublicidesd existentes, por lo nue no pode -
mos decir que se trata de una clasificacién comvleta, pero

si de una muestra representativa.

También hay que tener presente ocue algunas ideas publi -
citarias, no caen dentro de un tipo especffico, ni siguen
un patrén fijo, sino cue se pueden modificar ¢ combinar.

El cuadro que presento a continuacién muestra las tipos
de publicidad que se explicaran mds adelante. #

. # Ofr. Crawford, op. cit. p. 20 - 30; HMajochi, op. cit.
Pe 16 - 193 Xleppner®s, op. cit. p. 32 - 42.
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1.~ Dijimos que en relacién con le empresa que 1la solici_

ta, la publicidad puede ser :

= Privada.

Este tipo de publicidad es muy frecuente y se lleva a
cabo cuando un productor, ya sea individual o una empresa da
a conocer sus productos y se anuncia una mercancfa de marca
determinada. :

- Colectiva

Se llama asf cuando la publicidad es solicitada por un
conjunto de empresas que producen la misma mercancfa, Bs de -
cir, cuando se anuncia un producto sin marca ( pescado, lechs

aceite, etec. )

La principal ventaja de este tipo de publicidad aes que
cada una de las empresas gasta una cantidad menor en costo de
la campafla, ya que por s{ solas el gasro serf{a mucho mayor.

Sin embargo la publicidad colectiva también nresenta

ciertos problemas como los siguientes :

- Conve:_:cer a las empresas para que Se unsn A la campafia
claro esta aque deben omitir las campafias privadas. Bs acuf
donde estriba su principal dificultad, ya que dentro del mer-
cado competitivo existen varios fabricantes de los mismos pro_
ductos ¥y algunos de ellos son mds famosos que los otros. Cuan
do se emplea la compafia colectiva en la que se anuncia el vro
ducto sin distincidén de marcas, es natural que los mayores be
neficios sean para las marcas mds renambradas del mercado ya
que son las que el pdblico conoce mejor. Muchas veces el pe -

quefio comerciante no compensa su inversién,



Eso es 1o que hace su Representante AVON
Su Repr Avon la™ i1  en
1a forma més efectiva y agradable: le trae
hasta su hogar la linea de cosméticos més
fina Y completa, Avon, para que usted

da y tr todos .
les productos gque necesita para cuidar cosmeéticos

;  su belleza. Pronto la visitard su Repre- ‘ 7
| sentante Avon, recibala cordialmente, A On

Puarn goe 10 Reprovensonts Avow b vizily, licws wi: 89-55-56 &8-35-57 & 485558

[t 2

La publicidad priveda es la nds comin, en ella se da
& conocer un producto de marce determinada.
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- También es diffcil ponerse deacuerdo al elegir los
técnicos que han de preparar la campafia, asf{ como los temas
de &sta.

« B diffcil estzblecer la cuota que aportard cada

una de las empresas,

Bstas son algunas de las dificultades que presenta es -
te tipo de campafia, pero son eficaces cuando se trata de in-
tensificar el consumo de determinados productos o bien la
utilizacién de 2lmnos servicios.

-~ Asgoci.ada.

Bs muy similar a la anterior, sélo que en easta los
agsocliados no realizan publicidad de los mismo=s productos,
gino de distinta clase nero complementarios. Por ejemplo:
Cuando se organiza una oficina nueva se necesitardn muebles
ndquinas de escribir, papelerfa, ete, Todos estos productos
mueden unir sus campafias publicitarias para lograr una mids

duradera.

—~ Utilidad Pblica.

Son aquellas cempafiags con un fin social y provienen
capi siempre de una organizacién piblica como ojemplo tene -
mos las campafias publicitarias en pro del deports, la ecolo-
gfa, etc.

2.~ Bn respuesta a los objetives wvimos que la publici -

dad »uvade ser :



La publicidad asocid=, 25 acuella en la nque e wnen

varios productos para lozrar una campafia mis duraders.,



0S UNFDGS mexmanos
osta lESTAMOSi

Lo nublicidnd mie tizne v fin seocinl se iloma de

utilidad ~fblica.,



- Ideolézica.

Bete tipo de publicidad no busca convencer a las per -
sonas a gue compren ., Busca mis bien que acepten ideas y a -
dopten determinadas actitudesa, Baste tipo de publicidad se
conoce como propazanda.

Quando los objetivos son de venta, la publicidad puede
ser :
- Racional

Bate tipo de publicidad tiene como fin 1legar =& todos
los consumidores aque se encuentren dentro del limite geozrd -
fico de una nacién en la cual se puede consesuir el produc -
to amunciado.

Se utiliza cuando el producto anunciado se localiza fa -
cilmente en cuzlquier parte del pafis. Por ello se utilizan
todos los medios de comunicacién que puedan hacer llegar el
mensaje a la mayorfa de la gente que le interese comprar el

producto s revistas, radio, televisiédn, etc.

- Datallista o Local

Bsta publicidad esta destinada a una poblacién determi -
nada, Bn este tipo de publicidad se anuncian con frecuencia
m4s servicios que productos. A ella recurren los bancos, fu-
neraries, restaurantes de una localidad para llegar & su po-

blacién que es a la que le inleresa.

Kleppner's sefiala que 1la -ublicidad local no solo inten
ta vender algun vroducto, sino que ademds trata de convencer
al consumidor para que lo adquiera en una tienda especifica.

e



i Una fria sensacidn. ;

Los amuncios de Coca-Cola. son un ejemplo de la publici -
dad nacional; y» que es un producto que se encuentra en cual

quier parte.




\ Cuando otros tipos de publicidad se ocupan solo de ven-
der, la publicidad detallista hace hincanié en las ventajas
que tiene comprar en una tienda y se encarga de seffalar el
precio y cualgquier otra informacién que distinga a una tiendm.
Los detallistas atraen al consumidor a un almacén para

que una vez estando shi realicen otras comprase.
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—: Respuesta Directa

Un claro: ejemplo de este tipo de publicidad es el tele -~
mercadeo { 1B venta y recepcidm de vedidos por telefono Yo

BL usa de las tarjetas de crédita y lag ITamadas gratis
de larga-distancia hacen mds exitoso este tivo de publicidad.

v 2
538-0507.y Lso,-qz{as

Z;ug.*s. ¥ RIS ‘}“"‘
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- Al intermediario.

Este tipo de publicidad no esta destinado al consumidor
final sino a aquellas personas que conpran para revender.
Basta publicidad vende a otros vendedores. Puede ser que su -
Zgiera a las tiendas que se surtan de alzuna marca de mercan -

cf{as para revenderlas. Baste tipo de nublicidad es muy comin

en periddicoes y revistas.

VEND!ENDO R@PA

SOLICITE CATALOGO
Para demas, cabaileres, nifios y nifia

Gran surtido en todas las tailas,
2000 4;

8 sscoger con
fos mejores precios dal mercad
PRECIOS ESPECIALES A MAVORISTAS
Surtimos pedidos por C.0.D. y Rlunboho

ios estdn a su di desde
$1,000.00 en edalants, mands sl 10 por ciento de
anticipo y recibirs su musstrario,
Favor de especificar si &1 ‘muestrario de damas,
cehatlsros, nifics o nifiz. Llémenes, escribanos o
visftenos, o atenderemos con mucho gusto.

EN
CENTRO.DE LA MODA 2000 1 ;
PINO SUAREZ No: 21 ter. PISO 1 pinvo suarez §
MEXICO 1, D.F.
No.41
- .Presente este cLpan en su primer compra - ter. PISO,
“y recibiri “GRATIS" urbonito obsequio. §
R B ] |
by T . & G

 LOCALIDAD:...........
© EDO.YPROV.,

!

] =

] 3 & v
H - e

1

1

TEL.542-16:72. MEXICO 1, D.F.
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Dentro del mundo de 1la publicidad, también existen al -
gunos tipos de campafias en donde una firma comercial trata
de vender 2lgo 2 otra, como ejemplo tenemos:

= La industrial.

Se recliza para las versonas que compran PAra Su COmMpa =
#ifa. Su objetivo es llesar a esas personas que toman decisio

nes de comora en le rama de la industria.

Asf, un fabricante es un comprador de kaquinaria y ma -
teria prima que naa para oroducir los bienes ocue vende.
Quienes tienen esa maquinaria o materia prima dirigen su pu-
blicidad 2 los orimeros.

Bate tipo de nublicidad h2bla sobre todo de la calidad
del producto y =sus beneficios.

- Profesional.

Bsta publicidad va dirigida a los profesionistas ( mé =
dicos, arquitectos, etc., ) poraue son ellos quienes ademés
de comprar artfculos para su uso profesional tembién lo re -
comiendan a sus clientes para aue ellos los usen. Recordemos
que en muestra sociedad las profesiones son un prestigio,
por 1o que sus opiniones son muy trescendentes.

- Institucional o de prestigio

Informa a todas las personas de las ventajes aque tiene
comnrar los vproductos o utilizar los productos de vna compa -

fifa, Ustamos hablando de crearle un prestigio.
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La publicidad industrial va dirigida a los
comerciantes .
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La reoutncidn de una empresa en cu'nto » cnlidad, con -

fiabilidad o cualquier otra ventaja influye en las ventas de
los vroductos o servicios



-~ De servicios

Obviamente se refiere 2 acuella publicid2d que tie
ne como objetivo dara conocer-los servicios, ya sea locales
o a escala nacional. Som muy comunes los anuncios- de hoteles,

1fneas aereas, aseguradoras, lugares turisticos,. etc,

Gozar de-fos-colores:y paisajes
del Cariba_el

clima-de sus-playss o
la.alagre alberca:

de wn:Crucero-Costa

son placeres que:recordars
Yutta In wits..
Cruceros:Costa,. 13 rmejor:
opeién: en-el Caribe,

Alaska, Mediterréneo,
Transcanal, Sudamérica...

0 tal vez la Vueha al Mundo.

Consuhe al experta:
su Agense de Viajes
Inforrvas: 566.7611 546-9559
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3.~ Veamos ahora las formas de publicidad =z

-~ Publicidad Directa

Bs aquel mensaje publicitario que es enviado por correo
o se entrega directamente en mano.

8sta forma de publicidad es muy frecuente, baste recor-
dar que cuando aparece un producto mievo en el mercado, en
rmiestro propio domicilio nos entregan muestras grotis del
producto promocionado.

- Publicidad Indirecta

Bs aquella que no se desatina a alguien en particular,
es dscir son todos los anuncios nue aparecen en televisién,
radio, revistas, periddicos, etc.

Bsta clasificacidédn, nos permite ver que la publicidad
presenta grag diversidad en cada amuncio y campafia publici -

taria que vemos y escuchamos.

TIPOS DE CONSUMIDORBS.

Bs importante sefialar que asf{ como existe diversidad
en la publicidad, tombién existe en los consumidores, pués
si bien todos somos compradores, no todos somos iguales ni
tenemos los mismos interdses.

Los publicistas tienen tuy en cuenta esto, saben nue
existe la pareja me trabaja, la versona mue vive sola, la
que tiené hijos, el ama de casa, etc., No todos ellos tienen
las mismas preferencias de compra y es ah{ donde se inicia

una divisién en el tipo de consumidores.
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Asf{ como 1la nuestra, la mayoria de las sociedades, pre -
senta unz divisién de clases, determinzdas vor los ingresos,
la educacién, ocupacién, etc, Cada uno de nosotros nos damos
cuenta a que clase ypertenecemos dentro de este vatrén y nos
relacionamos con personas de esa clase ( decimos ocue son
ipuales a nosotros ) y por lo general nos ajustamos a los
estdndares de esa clase, pero también sucede que aveces las
personas tienden a adovtar los estilos de la clase inmedia -
tamente superior. Esto se refleja claramente en las compras
que realiza cada persona.

81 blen es clerto que no, se puede determinar con exac -
titud las compras de una persona simplemente por el sexo ¥y
edad a la que pertenecen, También es cierto que los valores
¥ los estilos de vida dejan ver geheralmente alsunos grupos
de consumidores.. Por ejemplo :

- Los consunidores que compran por necesidad. Son los
que no tienen suficientes recursos econémicos y compran solo
los artfculos bédaicos. Los mueve 1la necesidad y no la elec =
cién.

- Consumidores que pertenecen a la clase media, Su con-
ducta la mayor de las veces se debe a su preocupacién por
1o que pensardn de ellos otras personas., Los mueve el impul —
so de la eleccién.

= Consumidores que se pueden considerar como personas
auténticas, participativas, de cualouier clase social y eco-
némica, preocupados por los ovroblemas sociales, llevan una

vida sana y sencilla,

-~ Consumidores que representan a la poblacién opulenta
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de 1la sociedad, y muchos de ellos son victimas del ¢ran po =
der adquisitivo, ya que cuentan con suficientes recursos pa-
ra comprar desde lo mé&s necesario hasta lo menos indisvensa -
ble.

No debemos olvidar tampoco rue 1z conducta de comprz

obedece también a un elemento fundamental oue es le familia.

31 siguiente cuadro muestra una clasificacién que pue -
de servir como una visién general de lo que a cada consumi -
dor le interesa comprar. #

# Bn esta clasificacidn, se toman encuenta familias con
recursos econdmicos mds o menos estables, Las familias de
bajos recursos econémicos compran ¥nicaments lo indispensa -
ble.



FAMILIA

CONDUCTA DE COMPRA

l. Personas jovenes,
solteras.

Compran libros, revistas,
discos, rope, recurren a los
servicios de entretenimiento.,)
como la renta de video jue -
gos y pelfculas,

2, Jovenes recien

cagados sin nifios.

Sus compras se basan en los
biénes duraderos, refrige -
radores, estufas, recamarss,

o bien un antorévil.

3. Una familia con hijos
pequefios.

Realizan compras hogarefias:
alimentos para niios, medi -
camentos para el resfriado,
productos nuevos, jumetes,
vitaminas, materiales de lim-
pieza y usan servicios mé -

dicos y de diversidn.

4, Pamilia con hijos ma -~
yores que trabajan.

Compran articulos no necesa -
rios, servicios dentales,
libros, revistas, ropa, al -

sunng diversiones.




. PAIILIA

CONDUCTA DE COMPRA
'

5. datrimonios de mds edad
que no viven con los hi-

Jjose.

Viajan, no les interesan ‘
los productos nuevos, com =
pran artfculos para la de -
coracién del hogar. Hacen
regalos. Compran productos
medicos que ayudan a la sa-
lud.

6. Las familias de bajos
recursos econdmicos.
Generalmente son las que
tienen mfds miembros en

la familia.

Su presuvuesto muchas ve -
ces no alcanza para una
buena alimentacién. Fucho
menos para gastar en diver -f

siones.

Esta clasificacién general, no oficial, la presento
unicamente para ejemplificar que las formas de vida, nos
ayudan a distinguir los diferentes tipos de consumidores.
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Cuando un producto nuevo sale el mercado, también se
establecen grupos de consumidores que generan diferentes ac-—

titudes con respecto al producto:

- Las personas innovadoras que les “ustan las ideas
nuevas, con deseos de cambio y aceptan gustosos adouirir el

nueva producto.

- Person=s que prefieren pedir antes una opinisn & las
que ya usaron el producto y después deciden si lo compran o

no.

- Personas que adoptan el producto después de estar
seguras que la opinidn wiblicz lo aprobd.

~ Personas ague prefieren lo tradicional y sospechan del

cambio, minca cambian & un producto nuevo.

La sociedad en que vivimos nos ofrece elecciones para
satisfacer muestras necesidades y sustos, Somos nosotros,
los consumidores quienes decidimos la compra reconociendo
nuestro nivel de vida, s Cuf4l de los artfculos que amuncian
es para mf? i Cudl no ? 4 Cudl necesito verdaderamante? ,

s Cudl no ? . Esta eleccidn es necesaria en nuestra economia

de consumo.



CAPITUL-O S 5 ¢

"INPORTANCIADE LA PUBLICIDAD:"
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2,1. ElL papel de la publicidad en el proceso de la “toma ‘de

decisiones.

Bl _por que de la oleccidn.

& Se ha preguntado usted alguna vez por qué compra de -
terminados productos ?

& Por qué algunos compran pantalones”Levi's” en vez de
comprar " Topeka " ? ; Por qué prefieren tomar Coca-Cola y
no Pepsi- Cola?, ¢ Por-qud su vecina compra Jjabén Ariel y no
jabén * Viva"? , o 4 Por qué don Paco pide cigarros Marlborg
por qué no pide Commander?.

& Cudles son los verdaderos motivos o necesidades que
satiasface el consumidor al adquirir ciertos productos ?

Posiblemente los compradores dir4n que los pantalones
" Levi’s " son de mejor calidad que los otros; que la Coce -
Cola es menos dulce que la Pepsi- £ola y don Paco afirmard
que los Marlboro son de sabor mAs fuerte que los cigarros
Commander.

Sin embargo, no podemos afirmar con sequridad que es =
tas razones sean totalmente verfdicas, ya que se han realiza,
do numerosos estudios en donds se demuestra que existen otros
factores que intervienen en muestra eleccién de productos y
servicios.

Uno de esos factores es la publicidad, Y aunque no pode
mos uecir gue la publiciuad obliga =« comprar 2130, Si podemce
afirmar que es ella quien conduce las necesidades del consu -
midor a ciertos servicios y productos.



Entre un mundo de marcas que compiten en el mercado, la

publicidad es un instrumento que ayuda al consumidor a ele -
gir aquellos productos y servicios que méds setisfacen sus

necesidades.
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Para conducir las necesidades del consumidor hacia de -
terminados productos, los publicistas deben conocer las mo -
tivaciones, actitudes y percepciones del consumidor. Bs enton
ces cuando se realizan una serie de investigaciones que ser-
virdn para lz elaboracién de campafias publicitarias exitosas
‘que finalmente iufluirdn en mayor o menor gradc en la elec -
cién de los consumidores,

Estas investigaciones se realizan sobre el mercado, 50—
bre el producto, sobre los consumidores, sobre la competen -
cia etc. )

Bn este asvecto son de mucha ayuda algunas ciencias que
entudiamw 1a conducta humana ( antropologfa, socioclosfa, psi-
cologfa, etc. )

* Los antropélogos contribuyen mucho a2 la pudlicidad a
través de su estudioc de los patronee distintos de vida de
grupos y subgrupos culturales, Todoas los grupos etnicos, re-—
ligloaos y raciales tienen identidades que pueden afectar
gus preferencias de comida, lenguaje, costumbres, estilos de
vestirge y papelea de 1os hombres y de las mujeres.” #

Recordemos que cada grupo etnico tiene preferencias
digtintas en la forma de sazonar la comida, en 1la forma de
vegtir segin el clima,la cultura,etec.

Los publicistas aprovechan la informacién brindada por
los antropdlogos sobre las diferencias culturales en prefe -
rencias alimenticias o identidades de grupo, cuando anuncian

" sus productos,

# Kloppner*s , op. cit., p. 387
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No olvidemos tcmpoco que %odas las gociedades celebran
acontecimientos importantes para los hombres.

Asf, festejamos nacimientos, cumpleaffos sgraduactiones,
matrimonios, etc. y alsunas fechas aue mucho =se han comer =
ciaXizado, como el " dfa del amor y la amistad” el "dfa de
1lns madres " " navidad", etc. Los vendedores aprovechan es =
tas oportunidades para relacionar su publicidad con estos
eventos,

e
azi
2N
¢




de e hucna ves,
gue sea Supcrnavic

La tinica estufa con parrilias, quema-
dores y comal indeformables, porque
son de fierro vaciado porcelanizado. . .
y horno gigante de doble fondo, para
perfecta distribucion del enlor.

20 modelos en tres tamafios, des- Bienestur on Su Hogur
de $ 865.00. Grandes facilidades
de pago con su distribuidor.

Un producto de
TROQUELES ¥ ESNALTES, S A.
Menterrey, N. L.

Amuncio para la compra de un producto basado en una
celebracidn z2specifica.
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De acuerdo con lo anterior vpodemos citar a lMartinean
cuando dice : " L2 reaccién de los humanos ante todos los
productos no es solo racional sino también irracional, y en
una economf{~ desarrollada, donde pocas veces existen razones
estrictamente racionales para elegZir un preducto en lugar de

otro, 128 emocinnes son de gran importancia. ™ #

La verdadera atraccifn cue los consumidores sienten por
determinados arilculos o servicios, se basan en deseos per -
sonsles, Bs aquf donde entra la psicolosfa como auxiliar de

1la publicidad por2 12 elaborneidn de las campefias,

La técnica publicitaria utiliza a la psicolosgfe para lo_
grar sus fines y penetra en el inconsciente a través de deo -~
seos, fantasias etc. liotiva entonces al comprador para aue
adquiera la mercancia como un sustitute de 1o que realmente
ansfa,

Bs en base 2 los anteriores recursos y en otros mids que
surgen los mecanismos publicitarios. Una campafia munca se
debe realizar sin un previo estudio.

Como ‘sefialé anteriormente, la psicologfa es una de las-
ciencias que mds anxilia a2 la publicidad para obtener buenos

resultados.

Uno de los conceptos psicoldgicos de trasendental im -
portancia en 12 conducta del consumidor es la motivaciéne

# Guinsberg dnrique,Publicidad : manipulacién para la repro
duccibn, léxico, 1987, p.238.



Amor a los hijos
Afecto 2 los padrea
Atraceidn Seraual
Resneto a Dios
Cordialidad

Temor

Bsta tabla fue hech<= por 2l publicista norteamericano
W. B. Dygert, y en ella seciizla los principales sentimientos

que utilizan para lograr la atraccién del wpiblico.
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Veamos ehora rapidamente como se maneja la motivacién
en publicidad. Las necesidades son las que dan la paute a
las motivaciones..

Por ejemplo:r Una de las necesidades bdsicas de hombre
es comer, en relacién a esta necesidad, los anuncios de ali-
mentos recurren a ilustrar los siguientes deseos o motivossy

apetito, placer;, saborear, etc.

tortillinas

% -
* lcon todo
van bien!

v,

Por egso decimos que la gente compra movida por una o
mds motivaciones derivadas de necesidades,.
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No olvidemos totnoco gque la wresentacisn de los. produc-

tos influye de manera imnortante en las ventas,

Por lo anterior la investigzacién del producto debe te -

ner presente los simuientes aspectos: #

" a ) El1 aspecto ffzico, en cuanto al envase oue este
o pueda estar vinculado Intimamente con el maodo de utilizar

el producta.

b ) El aspecto psicolézico, en cuanto a que el envase
exprese mediante formz, dibujo y color, una imasen asociable

al producto que contiene.

¢ )} Bl aspecto publicitario, en cuanto que 1a forma
el dibujo y el color han de ser suficientemente llamativos

como para crear el deseo de compra.

Al respecto los publicistas toman en cusnta que en los
actuales supermercados o tiendas de autoservicios, los pro =
ductos se exhiben en mostradores donde la presentacién del
envase o etiqueta compite con los demés.

Para ello es necesaria la simnlicidad del envase, que
resalte legiblemente el nombre de la marca y por dltimo uti -~

lizan el contraste de colores,

# Cfr. Parramén Vilasald José Ma; Publicidad Técnica.y
Practica, Barcelona, 1981, p. 30 :



81 aspecto fisico se refiere a la forma del envase, como
abrirlo, cerrarlo, cogerlo, guardarlo,. etc.

Bnvase de "Studio Line", caracteristico y efectivo por
su gsenciller y comodidad..



Bl aspecto psicolégico se refiere a la personalidad del
producto ¥y que ahora se conoce como la imagen de la marca,

Bstos productos presentan en su etkoueta el caontenido
del producto.



B Filg m@
SR DE 14 BlBgTEy

El aspecto publicitario se refiere a que la forra,. el

dibujo y el color hau de ser llamativos para estimuiay el
degseo de compra,.
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Otro factor determinante en la eleccién es el precio del
prodveto, ya que constituye uno de los obstdculos que el con-

sumidor supera antea de comprar.

Bn algunos casos un precic caro es una buena estrategia
du venta ya que ¢l precio determina la calidad del producto.
Baste recordar las frases publicitaries: " Se ve caro, lores™
o " EBa un pequefio 1lujo pero creo que lo valgo ",

No obstante se debe tener presente que el consumnidor es
quien compra los productos y los compara con otros de la mis-
ma especie. Y resulta claro que si existe una calidad similar
escojerd siempre sl mds barato.

Otro de loa aspectos gue los publicistas deben tener pre
sente es un andlisis de 1la competencia, que puede ser de for-
ma directa o indirecta.

* Una bebida como la Coca=Cola, por ejemplo, tiene co=
mo competidor directo la marca Pepsi-Cola, pero tiene, al pro
pio tiempo, como competidores indirectos todas la bebidas re -
frescantes, tales como naranjadas, limonadas, gaseosas e in -
cluso cervezas, horchatas, ete. es decir, toda bebida que en
un momento dado pueda cubrir la necesidad de beber y calmar
la sed., " #

# Parrwain, op. cit. pe 38



TIENEN MUCHO EN COMUN
Y NO TIENEN NADA DE OFICIAL.

BEn una reciente camwna2fia publicitaris, la Pensi-Cola
responde a su rival de siempre diciendo Aque Pepsi y ia misica

tienen mucho en comin y no tienen nada de oficial.
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Bn resumen interesa saber cuienes son los pogibles con -
sunidores de los productos y servicilos, a que sexo pertenecen
que deseos Yy necesidades satisfacen con su compra.

» 4sf{, se analiza consienzudadente todos los asvectos
por emitir, que van desde los yan sefialadoa de aprovechar las
ventajas de tal o cual disposicién grifiea, la conveniencia
del ugo del color o del jingle para mejor memorizacién." #

Otro aspecto trasendental es como presentar la campafia
publicitaria para que despierte: Atencidn en la primera eta -
pa ¥y puede ser espontdnea o voluntaria. Suscitar interés en
la segunda etapa, en la tercers desencadenar deseo de comprea
y finalmente provoca® adquisicién.

Se trata de la aplicacidédn de la formula publicitaria co-
nocida como AIDA. #

Han sido numerosos los estudios que se han realizado pa=-
ra demostrar que los estirmlos visuales o auditivoe motivan
al consumidor,

El uso de los colores es muy significativo, éstos provo-
can impactos diferentes ocue es necesario saber manejar,

El rojo es un color alegre, c4lido, provoca plenitud.
Iguaslmente se han utilizado las formas grdficas, las lineas
rectas dan sensacién de solides, fuerza, masculinidad, por el
contrario las curveadas crean delicadeza feminidad, También I~
1la misica tiene impactos diferentes: la alegre es exitante y
1a mds lenta hace sentir tristeza, melancolia,

# Cfr. Parramén, op. cit. p. 105
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Para conseguir la atencién de un anuncio y que su recue

db perdure se recurre a estfmulos llamativos, Como ejemplo te

nemos aguellos anuncios con ritmos melédicos, frases en rima,

etec.
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Pambién se recurre muchas veces a1 humor, su fin es dar
una imagen alegre del producto creando la idea de que con la
adquisicién. se obtendrd felicidad y gozoe

Dentro- del campo linglistico, la publicided no tiene 1i -

mites:s utiliza términos como mejor le parece, a veces rompien,
do reglog gramaticales..

PABOS ¥ POYOS AUMADOS

Olrvioments suesha mull-dn?m‘mflm:w

iamejoroble. Listos para comersa. Cualquisr contidad. Aporie
Toa wyos con onticipacion.

queso, pany

PRODUCIOS ALIMENTICSS LA HIGIERICA, §. A
Kino DS ALWERGS LA N
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Bl réximo fin de la publicidad es convertir la marce en
un nowbre genérico. Por ejemplo todos llamamos pen " Bimbo®

al pan de caja sea de la marca que se2, o ‘* Klennex " a los
pafinelos desechables.

También se busca imwactar & través de los nombres extran
Jeros, sucede frecuentemente con los perfumes, cosméticos y
vinos gue usualmente tienen nombres franceses. luchas veces
el producto no tiene nada que ver con esos pafses, pero como
son esas naciones las mejores productoras de esas mercencias
se pretende adjudicarles su prestigio.

Hemos presentado hasta aquf ealsun?s de las principales
técnicas que utiliza la publicidad para influir en las elec -

ciones de los consumidores.

* La publicidad es un negocio de seres humanos. Los anun
ciantes exitosés smaben quienes son sus prospectos y, hasta
donde sea prdctico, conocen sus necesidades y sus motivos, lo
cual da lugar a la compra de un producto y al rechazo de 0 =
troY #

Concluimos aue, el anunciante influye en 1los seres huma -
rnos, al ofrecerle soluciones para sus necesidades opara sus

necesidades y problemas.

# Kleppner's, op. cit, p. 405.



- Muchas veces so pretende dar prestizio a loas productos
poniendoles nombres extranjeros. Un ojemplo de esto son las
pastas que oasi siempre llevan nombres italianos..



Persuasidn.

Debemos mencionar que el objetivo primordial de la publi
cidad es persuadir.

Hablamos anteriormente de la funcién de 1la actividad nu-
blicitaria, y dijimos que pretende dar & conocer un producto
0 mervicio mencionando sus principales caracterfsticas con un
fin principal, la venta., Y precisamente la téenica de la per-—
suasisn esta destinada a desencadenar el deseo de compra.

Todos los anuncios proporcionan informacién de los artf -
culos que venden, pero no solamente difunden esta informacién
como simple descripcidn, sino ademds utilizan un lenguaje con
el poder convencer a la gente.

" Con la informacién se difunde el mensaje sobre la exis
tencia del producto y sus caracterf{sticas; con la persuasién
se difunden mensa jes motivantes que proclaman la existencia
del producto y exaltan sus caracterfsticas, " #

La persuasién se realiza,como sefiala José Ramén Sédnchez
moediante la utilizacidén de argumentos convincentes.

Contamos con muchos ejemplos de anuncios publicitarios
en donde se utiliza esta técnica de persuasidn. Por ejemplo :

-~ ® Pafjales Kleen Bebd, Avalados vor la Asociaciédn Mexi -
cana de Profesores de Pediatria. "

- " Con DBVLYN,.. Te verds sensasional.”

- " COLORS, un nuevo mundo para los hombres..., "

# Sénchez José Ramén, Publicidad: una controversia, p. 203
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Las consideracioneas de salud son temas importantes en

muchos amuncios, con ello se pretende persuadir al consumidoxn
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Con ilimitada frecuencia, la osublicidaed recurre a la a =
traccisn emotiva del miblico y describe productos que a veces

pudieran parecer mégicos.

Enrique de la Maza en un artfculo de Excelsior publieé
la siguiente reflexién :

Productos con poderes migicos. Hasta los productos aue
se anuncian tienen smperpoderes. Prendas de vestir que produ -
cen personalidad, Toallas higiénicas que producen aceptacidén
psicolégica de la propin femineided! Casa que producen libera
cién femenina. vesodorantes que evitan rupturas amorosas y
consiguen novio., Trajes que evitan la maledicencia. Pomadas
que producen belleza, Tarjetas que compran la tranquilidad.
Toda clase de objetos que, mdgicamente, automdticamente dan
educacién, felicidad, matrimonio, poder, irresistibilidag,
compadfifa, buen cardcter, estilo, ascenso social, relaciones,
clientela, puntuslidad, amor. Todo basta con comprarlos.

Sin duda, la actividad publicitaria, muchas veces cae en

claras exegeraciones,

Pero siempre se debe tener presente que todos los recur-
sos que utiliza la publicidad siempre se encaminan a la venta.
Y la técnica de persuasifn es de las méds eficaces para logrer
lo.

" Lo que hace bueno un anuncio, no som las alabanzas,
sino su poder, No debe simpatizar, debe convencer, * #

# Ferrer Rodrfguez Bulalio, Por el ancho mundo de la publi
cidad, p. 172.
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2.2, 1La publicidad y los medios de comunicacidn.

La publicidad esta presente ante nosotros a cada momento

en todas partes, y la percibimos casi sin darnos cuenta.

Serd tal vez porque estamos tan acostumbrados a ella, me
nos parece un elemento mds de nuestra vida. Bsa costumbre 0 -
bedece a aue observamos anuncios publicitarios ciempre nue v
mos por la calle, cunando viajamos en el metro, cuando vemos
todag lae mufanas el periédico, al hojear una revista, o sim-

plemente al ver televisién en nuestra casa,

Por tal motivo es imposible separar a la publicidad de
1los medios de comunicacién. Ambos tienen intereses propios na
ra mantener esa relacién,. La publici:ind necesite de los medios
para darse a conocer, Por su varte los medios de comunicacidén
obtienen mucho de su presupuesto gracins a los anunclos publi
citarios.

Céracterfsticas de lasg audiencias de nedios.

Y y2 ‘que el dinero de la publicidad es quien compra los
espacios en los medios, es muy importante que los mensajes
lleguen a les audiencias adecuadas, Bs decir, cada medio de
comunicaciéh tiene su piblico. Los anunciantes saben esto,
por ello es que prefieren dirigirse o sus posibles comprado «
res que a toda la poblacién,

La busqueda del receptor es una de las tareas principa -
les de los publicistas, para ello se sirven de estudios reali
zados para conocer tendencias y posibilidades de respuesta.

Anteriormente, ya explicamos que existen diferentes tipax

de consumidores segin sean sus interéses personales, Esa cla-—
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sificacién se debe a diferentes aspectos como: la edsd, sexo,
ingresos, localizacidh geogrdfica, etc.

Los publicistas seleccionan el o los medios de comunica -
cifn en que habrdn de anunciarse, porque gabsn que en sus 8U =
diencias estan sus posibles compradores.

Bduarde Garcia Gaspar seilala al respecto : "™ Bl piblico
elector, lom consumidores, lm audiencia, el receptor o como
quiera llamarsele, forma el corazdén del sistemsa comunicacio -
nal ; juega el primer papel de cualquier paradigma que se de -
sarrolle. Como tal merece ser el punto de vista bajo el que
se evaliden los otros elementos del proceso de comunicacién.
Kedios, mensajes, cédigos, emisores, referentes, son elemen -
tos moldeables semin el piblico elector gue los afecta a tra-
vée de un sistema de retroalimentacién ; a 61 va y de é1 vie -
ne la comunicacidén. Por eso la busqueda del miblico elector
es una de las caracterfsticas fundamentales...” #

Cuando se s€lecciona un medio de comunicacién PATR anun -
ciar, es porque se tiene en cuenta que el poaible consumidor
al cual se dirige tiene hédbito de ese medio, ya sea porque
va deacuerdo con sus opiniornes,actitudes o deseos,

Caracterfsticas de los wmedios.

Hastu ahora hemos hablado de un aSlo aspecto que %toman
en cuenta los publicistas al seleccionar los medios de comuni
cacidn en que habrin de anunciarse 3s decir, las audiencias
de esos medios. Pero también existe otro factor aque los anun-
ciantes toman en cuenta y que es tan imnortante como las au -
diencias, me refiero a las caracterf{sticas de los diversos
medios de comunicacién.

#Gillo Dorfles, op. cit. p. 86
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Ventnjas de la publicidad en peribdicos :

1. Precuencia de la publicacién.
2. Gran interéz del lector.

3. PenetraciSn en todos los grupos econdmicos socialea.

Ventajas de la publicidad en revistas :
1. Prestigio

2, Seleccibn de lectores de una clase especial

3. Distribucidn nacional o regional.
4. Buena reproduccidn mnec#Anica.

Ventajas de la publicidad por radio y televisién.
1. Alto valor de entretenimiento.
2. Capacidad de persuasién de 1a voz humana.

3. Penetracién en todos los grupos econémicosocinles,

Ventajas de la publicidad en la via p¥blica.
1, Oportunidad parz grandes ilustraciones.
2. Buena reproduccidén mecidnica.

3. Presentacisn del menszje en mercados pequeiios,

Ventajas de la publicidad directa por correo.
le Logra toda la atencidn ¢zl futuro cliente
2. Seleccidn del pfblico,

También es importente en cada medio, 2l nivel
cia de cada estaciln, programe, canal, periddico,

seccidn, etc. y lo determina el horario y el ngvsto

de sudien =
revista,
del wmiblico,

Bl publicista tiene verdaderos motivos para seleccionzr

los merilos de comunicacidn adecuados, entre los que estan 3
el costo, la difusibn ( aburca el territorio que se desea ),

el impacto ( hace que el lector u oyente recuerde por mis tiem

po ) prestigio ( tiene mayor reso en el cliente ) .
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81 éxito de 1a publicidad depende de lu impresién que cau

sn el anuncio en las personas adecuadas.

Si bien es cierto que las actitudes provocadas por un a -
nuncio en un medio en paerticular se deben en perte a la acep =
tacisn que se tiene del medio en sf. No siempre smcede esto.

No se nuede afirmar con certeza ocue la impresién caumada
por algin anuncio aparecido en una revista sea "X'" por ciento
m&s favorable que ci este hubiera aparecido en cualauier otro
medio de comunicaciin.

Adem#z ce debe tener vresente aue algunas veces la acep -
tacidn de la publicidad difiere de 1la aceptacién del medio.

A la cente le puede gustar méds ver televisidn que leer una re-
vista, Pero al mismo tiempo puede no gustarle la publicidad
por televisidn.

Aspectos ffsicos de los medios.

La forma ffsica en que la publicidad lleza al consumidor
var{a deacuerdo al medio de comunicaciédn en que se presente,

teos elementos {{sicos son aprovechados al mdximo por el
anuncinnte, Bl colon el wovimiento, l2 vyz humena y un ambien
atroctivo son muy tilers prra losrer aue los mensajes seun in-

teresantes y aque impulsen & la compra.

= Y¥edios impreros.

La mublicided en los wedios impresos cuentz con fus pro -
vius vent: jas. Posibilita que sus lectores al releser o al o =
bservar nvevamentz el eje..plar miren o examinen los nismos men

sajes uns vez mis.
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Es muy frecuente que los lectores de una revista retomen
éata mds de una vez, y auuque su propocito principal puede ser
revisar 1o que no han lefdo edn, no dejan de mirar superficial
mente la publicidada, lo que les permite captar mnmevamente el

mensaje,

Por otra parte, lés anunciantes estan concientes de aue:
algunas ubicaciones de los anuncios en las publicaciones tie -
nen mejores oportunidades que otras. Sin embargo la nublicidad
ocupa el lugar que se le asigna y muchas veces el anunciante
no conoce de antemano ¢l material que la rodea.

Los lectores de los diarios se sisnten atrafdos por in =
formaciones que corresponden de alguna manera a sus propios in,
tereses, Pueden ger las notas de primera plana, informacién de
deportes, espectéfculos, editoriales, tiras c¢émicas y algunas
personas buscan principalmente los anuncios. Hay que recorder
que la publicidad es noticia para muchos lectores, ya que ofre
ce algun servicio inmediato, anuncian lag ofertas de los alma-

cenes 0 aparsce un nuevo producto de interés.

Ya dijimos que las revistes son un medio que va dirigido
a piblicos espec{ficos. Existen revistas con temas de economia
otras polfticas, turisticas, cient{ficas, populares, etc. Al-
gunas gozan de més renombre que otras,

El pdblico de este medio de comunicacién sabe en que re -
vista encontrar sus temas de interés, Por eso hay revistus es -
peciales para jévenes en las que observamos publicidad de re =
frescos, ropa, discos, etc.

Las revistas para amas de caea contienen publicidad de al
mentos, muebles, ropa, cosméticos, etec.



- g5 -
Hay también revistas para las medres de familia en las

cuales se anuncian toda clase de productos para nifios y bebés

que van dirigidos a las mamis.

Existen también revistas para nifios en lar que se publi -

eAan anuncios ‘dz dulces, juguetes y ropa,

Las revistase gozan ademds de otra ventaja sobre los dia -
rios y es que los ejemplares pueden revenderse o regalarse.
Hay quien comora revistas de sesunda mano y esto amplfia el mi

mero de lectores.

- Televisidn y Radio

La publicidad por televisién y radio posee grandes venta -
Jas ya que cuenta con la imagen y la voz humana, hacen aue los

anuncios sean méds persuasivos.

Los anunciantes se interesan por determinados programes
que transmite 1= radio y la televisidn, Si se trata de un pro-
grama infantil no faltaran los comerciales de artficulos para

ni‘ios.

Los honorariocs también jusgan un papel muy imporsonte en
los prograsas de la radio y la televisién ya que los publicis -~
tas buscan audiencias espec{ficas. Por lo que observamos aue
la programacién matutina se destina rmuchas veces a las amas de
casa, por la tarde a los jovenes y nifios y los programas noc -

turnos & los adultos de 1n familia,

Pero los enunciantes también tienen grandes pnsibilidades
de lograr sus objotivos si se presentan durante progremes con

diversidad de intereses que atraevdn a diversas audiencias.
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Otra de las ventajas que tiene la publicidad en redio y
televisién es que cuando los comerciales interrumpen la progre
macién, el espectador tiene que esperar y mirar los anuncios
& diferencia de los diarios y revistas on donde bastard dar
vuelta a 1a hoja para continuar la historia.

Claro que cabs la posibilidad de que el auditorio de te -
levisién realice otra actividad durante los comerciales, Pero
& no ser que apague la televimién, logrard sismpre captar algo
de lo que escucha, Lo mismo ocurre con la radio.

« Publicidad en 1la via piblica.

Uns de las caracterfsticas de la publicidad en la via pie
blica es que llega a todas las personas, -hombres, mujerss de
todas clases socioecon’micas,

Y como el objetivo de la publicidad en oxteriores, a2l i -
gual que en los otros medios es captar la atencién, mprovechs
sus condiciones para crear carteles atractivos y artisticos y
encontrar sobre todo mejores ubicaciones. Los anuncios se colg
can en puntos y posiciones de mucho trdnsito.

= Combinacisn de medios.

No se puede hacar totalmente responsable a un medio de co_
municacién de la wucha o poca :fectividad de una campafia publi_
citaria, ya que en ella intervienen diferentes factores, Por
ello se debs tomar en cuentas

1. Que no existe un medio de comunicacién especfifico que
sea mejor.
2, Mientras mejor se conozcan las audiencias, tanto mejor

se podrd seleccionar el medio de comunicacién mds efectivo,



La mayorfa de los anunciantes programan su publicidad en
mAs de un medio de comunicacidén, y 1o hacen con la esperanza
de llegar a todos los probables compradores de sum productom,
partiendo de la base de que un medio de comunicacién apoya a
otro y que la combinacién de dos o més medios asegurarf{ un me =
jor éxito para su campafia,

& Qué hay de nuevo_en medios ?

Bxponemos aquf como simple infurmacién los medios que en
su forma o presentacién, difieren de lo tradicional y represen
tan una nueve opcifén para difundir un mensaje publicitarioe.

= lledios audiovisuales.

En televisifn las nuevss opciones son " multivisién * y
la comercializacién decablavisién®.




Video Bus .

Siatema nuevo que consiste en un monitor de televisidn,
dentro de los camiones de pasajeros de rutas foraneas, princil -
palmente en recorridos de mun mfnimo de tres horas y de primera
clase.

Durante el viaje se exhiben pelfculas mexicanas con una
duracién de 90 minutos dentro de los cuales se incluyen 5 cor=
tes comerciales de tres minutos cada uno.

Pudblicidad ds exteriores.

Dentro de este segmento es donde se: han presentado el ma-
yor mimero de novedades :
= Noti - pantalla electrénica.

Pantalla electrdnica que transmite noticias durants 18 hrs,
diarias ( 6 AM a 12 PM ) cuenta con spoteo de 10 ses.

Se encuentra ubiceda en Insurgentes y Pelix Cuevas. Su ta
mafio es desr eltura = 4.5 metros ancho= 6.5 metros

= Publi-movil.

Publicidad colocada en los laterales de combis y microbu-
ses o copetes en los taxis.

Rete sistena ya existia hace alsunos afios y retorns nueva
mente.

~ Rotaffiche..

Aparato de 2,15 metros de altura, 1.40 de largo psrmitien
do en los centros 1la exhibicién rotativa de amuncios, cambian-
do cada 12 seg, durante las 24 horas,los 365 dfas del aflo,
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Se encuentran ubicados en los 14 asreopusrtos mds impor -
tantes de la Repiblica Mexicana, en las dAreas de mayor trédfico.

= kulti-Impactos.

Panel vertical colocado en los semaforos tipo torre Qe
las principales avenidas de la ciudad de México.

Sus medidas son : 1,70 mt®, de alto por 0.60 de ancho.

- Publiceston.

Hedio de publicidad exterior colocado en loas estaciona -
mientos de las principales tiendas de autoservicio.

RBate medio cumple dos funciones : como recipiente de ba -
surz y como espacio publicitario.

«~ Supercubos.

35 un medio de publicidad exterior, colocado en los esta-
cionemientos de algunas tiendam de autoservicio, su caracteris
tica principal es la de tener 1z forma del producto, Sus medi -
das son variables.

- Tridinamic

Anuncio exterior con tres caras rotativas, lo cual permi_
te tener tres anuncios diferentes o un solo srmuncio secuen -
cial. Se encuentra colocado en las principales avenidas de la
ciudad de lMéxico.

= Anuncios en los bafos,

Nueva modalidad de colocar anuncios en los bafios de los
principales restaurantes y en el hipSdromo de Las Américas,
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Sus medidas son : 19 x 25 cm. #

Batos medios y los ya existentes contritmyen a la cons -~
tante repeticidédn de los mensajes publicitarios, aumentando el

impacto en los consumidores.

" Penetra m4&s sobre la opinién piblica una idea fdcil o
ilézica repetida con insimtencia que otra légica que no se
repite." # #F

" Las ciudades sin anuncios son como ciudades mudas,
muertas, vacfas, tan habituados estamos a dialozar con las
paredes pintadas como con las péginas ilustradas de un inmen-

80 libro abierto. "

liisuel Angel Asturias.

# La informacién sobre los nuevos medios publicitarios fue
proporcionada por la Asociacidn Mexicana de Agencias de Publi
cidad ( AWAP )

#+# Perrer Rodri-mez Bulnlio, op. cit. p.188
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Los siguientes ejemplos son una muestra de 1o mucho que
ayudan los medios mesivos de comunicrcisn a la publiclidad =

cunplir sus objetivos de venta.

Son cortesfa de la Asociuacidn Hexicana de Agencias de .
Publicidad ( AMAP ).



//ﬁ,w INNOVACIONES EN MEDIOS

NUEVA YORK

PRODUCTO: .
CHUNKY- .CANDY BARS DE NESTLE EVENTO
PROBLEMA: Presupuesto muy limitado - Difioll crearle una
imagen
Patrocinios de eventos deportlvos muy onerosos,
SOLUCION:  Maratéon de Boston (muy popular) con transmisién

por TV local y naclonal.
Muchos anunclantes partioiparon,

Chunky obsequié mantas de mylar (materlal
plateado como la envoltura de Chunky) a los
15,000 corredores para protecciéon de ta rapida
pérdida de calor. Mantas con logo de la maroa se
destacaron y ganaron visibilidad cuando se

hicleron entrevistas por TV a los corredores Y
éstos las portaban.




CLORETS

EJEMPLO 6- . _ MEXICO
(CHICLE ADAMS) EXTERIORES/RADIO

PROBLEMA: Se requerla impulsar las ventas del producto,

SOLUCION:  En la ciudad de México se ha Incrementado la
venta de gomas de mascar por vendedores
ambulantes,

Se recomendd el uso de carteleras en esquinas
con seméforo, v que la llustracion de las
pastillas se hiciera en relieve (lo que provocd
una recordaclén altisima). El medio exterior
se, reforzd con radio.

Se dié un crecimiento tal que esta marca pasd a
ser la tercera mas importante para la compaiila.




GIROFLEX

EJEMPLO 4.- MUEBLES DE OFICINA . SAO PAULO

TV

PROBLEMA Se usaban revistas de negoclos, pero la

SOLUCION:

naturaleza estatica del medio no permitia
explorar las cualidades “dindmicas” de una
moderna silla de oficina. TV fuera por razén de
presupuesto. '

Una estacion de TV pasa en las noches un programa
de comentarios a las noticias, con entrevistas a

" importantes figuras pliblicas. Se negocié con la

estacion de TV para que usaran sillas Giroflex en
el estudio y se preguntara a los invitados acerca
‘de lo cémodo que se encontraba en la silla
Giroflex”,

Se obtuvo una serie de testimoniales en vivo para
el producto, vy el conocimiento de la marca
aumentd notablemente,
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2.3. 1a Contrapublicidad.

Mencionamoe en el apartado anterior, la importancia que
ticnen los medios de comunicacién para gue la pudblicidad a8l =

cance sue objetivos de venta.

Pero no hablamos de un medio de comunicacidn ‘tan impor =
tante y trascendente como la redio, 1la televisisn, o la pren-
as escrita, me refiero a la comunicacién interpersénal, a la

transmisién de boca en boca,

.Bete medio de comunicaciédn tan comin, tiene tanta impor-
tancia como los mencionados anteriprmente, ya que los comen -
tarios entre les personas son capsces de generar diferentes

actitudes en relacidn con lae decisiones ds compra,

Guendo la comunicacién interpersonal, es capar de des -~
pertar una actitud nesative hacia alpin producto o servicio
que vimos mmunciado en los medios masivos de comunicecién
Es cuando surge una contrapublicidad.

Aclaremos un poco mfs, cuandc un consumidor desea adqui -
rir algin producte o utiliczar alsin servicio, se informa de
1as marcas y precios existentes en el mercado a través de los
medios de comunicacién, Son ellos, rués, los aque informan.
Pero sucede que después llesan a sus ofdos comentarios nega -
tivos de otros consumidores que ya han utilizedo el producto,
¥ le dicen que en realidad la mercencfa no es tan buena como
dice el comercimal. Surge la contrapublicidad.

Sin duda el futuro comprador hari m4s caso a los otros
consumidores que a la publicidad de los medios de comunica =
cidn.
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Por lo tonto es la transmisidn de boca en boca la que fi
nalmente valora los productos y servicios, y la que muchas ve_
ces determina la eleccin de compra.

Esto sucede porque los consumidores estan concientes de
las exageraciones en las nue cae frecuentemente 1la piblicidad

por ello otorgan més vAlor A los comentarios de los emigos,
familiares o vecinos,

Cabe mencionar tembién que cuando el producto, marca o
servicio es bueno, los comentarios interpersonales también 1o

son a favor del producto y ayudan a la publicided a acelerar
las ventas.

Recordemos que muchos productores no utilizan los medios
masivos de comunicrcién para anmanciarse, eino cue dan a cono-
cer sus marcas por la trancmisién personmsl, Y muchas veces
tienen tanto €xito como los gue se anuncian en cualguier me -
dio de comunicacién.

Pexro ahora hablaremos solo de los comentarios que se ge -
neran cuando los productos o servicios no cumplen con las
cualidades ofrecidas por la mublicidad.

Bsta contrapublicidad no soluomente puede lleszernos a tra
vés de la transmisién de boca en boca, 2Alaunas veces es re -
forzada por otros medios. Como ejemplo tenemos la " Reviate
del Consumidor ", 8rgano oficial de éifusidn del Instituto
Nacional del Consumidor ( INCO ) que tiens como objetive in-

formar y orientar a los consumidores,
La revista de Consumidor dm o conocer ¢

- Precios oficiales de artficulos bdsicos.
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Las mejores opciones en servicios.

- Los derechos de los consumidores.
= Ia calidad de las distintes mareas de productos.
- Mecanigmos de publicidad, Entre otras oportunidades,

Al realizar sus investigaciones sobre productos y servi-
cios el INCO da a conocer sus resultados al pdblico a través
de su revista y de otros medios como le televisidn y la radio
Cuando los resultados no mse-consideran recomendables lo hacen
saber a los consumidores para ayudarlo de alguna manera & rea
lizar sus compras de la manera més provechoss, aunque para

ello yecurran a una contrapublicidad,

Para ejemplificer lo anterior presento los siguientes
parrafos towados de un nimero de la revista del Consumidor.

* Bn eptudios realizados por el INCO, se doncluyé que el
valor alimenticio de los cereales industrializados tipo Corm
Flakes no corresponde a la imagen que de ellos tiene el con =
sumidor, pués éste los considera un alimento mutritivo y aprg
piado para los nifios, cuando en realidad son productos mutri -
cionalmente pobres. *
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Publicidad de medicamentos :

® Algunos de los mrmncios de medicamentos y productos
farmacfuticos que se promueven en los medios de comunicacién
suelen ser engafiosos y violatorios del citado resglamento
¢ Reglamento de la Ley General en Materia de Control Sanita -
rio de la Publicidad ) en perjuicio de los derechos y econo -
mfa del consumidor. » #

# Instituto Nacional del Consumidor, Revista del Consumidorn
Néxico, Septiembre, 1991, p. 26
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La contrapublicidad es muy frecuente en lo que se refie-
re a servicios, porque resultan £atos muy vulnarables A los
domentarios personzles, ya que los consumidores que han reci-
bido un mal servicio no dudan’en :‘difundirlo o sus conocidos
diciendo que determinado restaurante, clfnica o taller son
poco recomendables,

Al mis m{nimo comentario nesmntivo de alsin servicio, el
futuro compridor de €ste optard por no usarlo.

También cabe mencionar que la contrapublicidad puede
surgir a partir de la misma publicidad, cundo ésta resulta
de mal gusto.

Bxigten algunos publicistas quienes opinan que lo peor
que puede ocurrirle a un mensajes comercial es gque nadie lo
recurde, Por lo que prefieren que e} pdblico odie sus amun -
cios a que no les hage caso. Y peor ain, prefieren que el pro_
ducto deje una mala impresién a no dejar ninguna,

Esto reevlta contraproducente poerque si bien es impor =
tante que el nblico ponga atenciédn a los anuncios, es mis
importante que no se vuelva en contra del producto a causa de
una publicidad que resulte odiosa,

Con frecuenciac ocurre que alzunos comsarcizles lejos de
ser indiferentes resultan incoportables, y no serf{a extrafio
que el pdblico deje de adquirir un producto o de utilizar al-
zdn servicio solo porque nos recuerd:z ess molesto anuncio.

Si bien no es muy agradable para los amunciantes que sa
publicidasd sea indiferente es mil veces mejor a que ol con =
sumidor sste en contra del producte #dlo porque la publicidad
es de mal gusto.
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Bxisten varios anuncios que resultan depagradzbles, ya
sea por lo repetitivo, lo incrédulo o simplemente por lo
pesado que resultan,

Algunos anuncios son ofenaivos para los consumidores
como es el caso de acuellos que promueven produltos persona -

les,

Recordemos el talco desodorante para plies " EBfficient "
en donde un nifio se quita un zapato y el perro sale corriendo
después entra su mamd = la habitacién y suelta una charola
que trae en las manos ul caer desmayada por sl mal olor.

Otro tipo de anuncio desagradrble es aquel que pretende
amedrentar al piblico para aque compre el producto.

Récurdemou el anuncio de una useguradorz, donds una ni -
fia pregunta a su padre " ;5 Verdad que tu munca te vas a morir
papd 7 * Con esa simple interrogante y la cara du afliccién
que pone el padre de la nifia, el anuncio pretende recordiar al
espsctador que tiene que morir, y dejard a sus hijos desampa -
rados si no compra un seguro de vida,

Pretende dsspertar cierto miedo a las psrsonas para que
adquieran un seguro de vida, Sin tomar en cuenta que muchas
veces dicho ssguro represcnta un gran gasto gque ol espectador
no puede pagar, Esto aumentard mds la angustia del miblico al
que va dirigido este mensaje.

Los publicistas debe recordar que es importante tante
lograr la wventa, como cuidar el preastigio del cliente.



DESODORANTE
PARA PIES

TALCO
REFRESCANTE

Bate y otros anuncios de desodorantaes resultan muchas

veces ofensives y de mal gusto, carecen de sansibilidnd..



i
i
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Otro ejemplo de mal gusto, son los comerciales en doble
sentido.
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" El1 mal gusto en rmublicidad puede ahuyenter a los clien
tea de su producto o hacer que el p¥blico lo tenga en menor
estima, Por €sta razén, cl mal Qusto es el pecado mortal de le
publicidad, " 4

Sin embargo parece que muchos publicistas no lo toman en
cuenta, ya que podrfamos citar muchos ejemplos més de ménsajes
comercinles que al mismo tiempo que se anuncian pueden mservir
de contrapublicidad,

Pexo volviendo a la contrapublicidad que se realiza con
la aimple comunicacién interpersonal, quiero apuntar que llega
a nosotros muchas veces como simples rumores, nero que son ca-
paces de desencadenar actitudes con respecto a los productos
Yy servicios. Esto hace gque el rumor tenga en materia comeroial
una funcién tan importsnte coma los medios masivos ds comuni ~
cacibn tal como trataremos de explicarlo en los préximos capi -
tulos, y empesaremos por explicar que es el rumor, '

# Seiden Hank , Publicidad 1llana y simplemente, lMéxico,
1978, p. 175.



EL
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CAPITULO:

RUNOR

MEDIO DE

CTIT

COMUNICAGCION
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3.1. 4 Qué &8 &)L rumor ?

FPensemos simplemente esn nuestras conversaciones cotidianas,
Muchos de los comentarios que intercambiamos son rumores. Por
ello decimos que el rumor esta presente en todos los dmbitos
de nuestra vida,

Todos hemos escuchado rumores, los hemos transmitido,
creemos poder dentificarlos, pero, ; cSmo podemes definir

este fenémeno ?.

Bl rumor es una informacién no verificada oficialmente,
que se transmite por lo general de boca en boca, con caracte -
risticas de veracidad y que puede estar en relacién con una
persond, objete, o suceso de interés piblico, #

Allport y Postman, los primeros investigadores del tema,
definen al rumor como una " proposicién relacionada cﬁn los
acontecimientos cotidianos, transmitidos de persona a persona
con el objeto de que todos crean en 41, sin que existan datos
concretos que permitan verificar su exactitud.

Knapp, habla de " una declarmcién formulada para ser cre
{da comg cierta, relacionada con la actualidad y difundida
sin verificacién oficial, "

Deacuerdo con las anteriores definicionea distinguimos
que el objetivo del rumor es coavencer,

= Rumores , ciertos o falsos,

Cugndo un rumor ss transmite, es porque la informacién

# Cfr. Kapferer Jean, Rumeurs, Parfs, 1987, p. 13
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se toma como cierta, y si no por lo menos queda la duda, nor
1o que algunas veces el vortador de la informacidn adviertet

" hay que tomarlo como un rumor, pero me han dicho ... "

La duda entre las persomas surge norque ssguramente han
tenido la experiencia de que, aquel rumor que crefan cierto,
no tenfa fundamento alguno. Pero no faltan aquellos que sgf

tenfan sus razones de existir.

Después de todo si el rumor fiera siempre falso, no ten-—
drfa ningin sentido, las personas nunca creerfan en ellos,
porque su experiencia les harfa desconfiar,

Recordemos que uno de los aspectos fundamentales del ru-
mor es que no se sabe cuando &ste tiene fundamentos. Bs por
eato que se considera al rumor como una informacién * no ve -~

rificada " y no como una informacién falsa,

Bn nuestra vida diaria, casi nunca verificamos lo que
nos dicen los deméds, siempre lo damos por cierto y mds adn
cuando el informante es un familiar o un amigeo. En general
nuestra vida se basa en la confianza., Pero ademds de 1la con -
fienza, no comprobamos lo que escuchamos poracue ro disponemos

de +tiempo o paciencia para hacerlo,

Atagues contra el rumor,.

A pesar de lo explicado anteriormente no falte quien ase_
gure que el rumor esta siempre basado en informaciones falsas
¥ lanzan afirmaciones como las siguientes 3

" Bl runor no merece fé, as casi siempre falso. Ninguna
persona conffa en 61, El rumor pusde ser un instrumento de

propaganda enemiga. Los rumores destruyen la moral del pueblo:
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es antipatribtico y vergonzoso difundirlos, Le persona que es
parce rumorea es tonts, maligans y peligrosa. Difundir rumo =
res sucle ser una manera de descargar en sente inncente las
propirs flaguezas, ™ #

= Informacién o rumor.

Cumrndo llega & nustros ofdos alain comentario y lo cree -
mos toteluente cierto, s¢ vuelve para nosotros una informa =
cibn, si por el contrario nos asalta una duda sobre su veraci
dad, lo tachamos de ruuor.

Bato nos puede hacer pensar que se llama informacién a
lo que se considera vorf{dico y rumer a 1o que nos provoce du-—
da, Si esto es cierto, no es el mensaje lo que permite iden -
tificar un rumor de una informacién, La diferencia entre uno
¥y otro concepto, esta en nosotros mismos, en nuestro grado de
credibilidad.

Cuando las personas dan a un comentario el titulo de ru-
mor, dojnr{i de circular, porque piensan que no tiene caso di -
fundir a2lgo nue nadie creerd, Si por el contrario no lo reco~
nocs como rumor, ese comentario podrd correr lidbremente, Si
se transmite es porque se cree en €1,

Surgen entonces les dificultades en la claridad del fen§
meno, Lo gue para unos es verdad, para otros es Iumor,

Muchas veces no estamos en condiciones de diferencier lo
verdadero de lo falso, ésto es 1o que vueve casi imperceptible
1a divisién entre informacibn y rumor.

# Cabrera Hidalgo Bdanr, Psicologfa Actual, kiéxico, 1989,p 272
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Después de é&sto comprendemos fAcilemente aque el rumor no
Be caracteriza por decir algo verdadero o falso, sino por no
tener una fuente oficial.

El rumor circula entonces fuera de los srendes medios de

comunicacibn, por la transmisién de boca en boca o volantes,

La rapidez es otra de las carscteristicas del rumor, la
gente no pierde tiempo cuando se trata de revelar 2lsin rumor
a los demés y el motivo es que la informacidn cuando no es re =

cients va perdiendo su valor.

Y aunque los rumores 2 veces circulan por segunda o ter-
cera vez, miempre van envestidos por algunz nueva caractoris -

tica que les devuelve su valar,

= ¢ De qué hablan los rumores ?

Para T. Shibutani los rumores tratan siempre de aconteci -
mientos con dos caracteri{sticas primordiales : Importenciz y
Ambigliedad, Cuando existen estos dos elementos surge el rumor
a manera de interpretacién.

Shibutani lo define como: ™ accidn colectiva que inten -
ta dar un sentido a hechos no exvlicadosa. Si el suceso carece
de importancia o ambigiiedad no surgird el rumor,

Comprendemos entonces que aquello que resulta misterioso
constituye una base ideal pera los rumores., Poroue surgirén
muchas preguntas que requieren respuesta.

Cuando le gente tiene la necesidad de infomacidn y no

posee respuestas oficiales, surge entonces el rumor. J. Kapfe -
rer lo llama un " mercado negro de la informacién’t.

Ya dijimos también que los rumores no hablan sélo de su =
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cemos sino tembién de personas,

" Al protagonista se lo identifica en el rumor : la sefio-
ra X, un actor de cine, log rusos, el forastero que acaba de
mudarse 2 la casa de enfrente, un mandatarie, una oficina de
gobiemé. Son blancos tipicos de rumores, Se dan pocos chis =
mes donde las victimam no este claramente definidas. " #

Para definir un poco m4s el rumor podemos decir que :

- Bxiste el rumor ecioso, y recibe este término cuando
los comentarios reslizados no tienen otro objeto que llenar

1a conversaciSn con los amigos.

-~ Hay otros rumores que lejos de eer ociosos son total -~
mente intensionales, dque egiguen determinados fines, su meta eos
lograr ohjetivea rmspecificos, Objetivos desconocidos algunas
veces por loe portadores del comentario.

- 4 Rumores o Chismes ?

Bxisten diferentee términos que utilizamos para definir
la trensmisién de boca en boca, término que utilizamos indis -
tintamente porque a veces parscen confundirse. ; Cudnde hablar

entonces de rumores, chismes, voces, etc. ?

Las diferencias pueden estar determinadas por ciertos
lementos comoj la fuente, el contenido, los efectos, etc, ##

Asf, el rumor nme carecteriza por tener difusién en cadena
amplitud, circulacidn rdpida, es penetrante y conocids por mul,
titudes,

# FKapferesr, op. cit. p. 32
# # ¥Kapferer, opv. cit., p. 30
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La voz es limitada, muchas veces no se escucha porque es
como un murmullo. Se trata de una sinple conversacién =ntre
personas aisladas. Al igual cue cl rumor 1la voz proviene de
fuentes no oficiales.

Los chismes son comentarios sobre una persona, con fre =
cuencia calumnias., Se consideran de baja categorfa. Cntraris-
mente al rumor, los chsmes no crean una buenn imagen de quien

los transmite, mds bien lo denigran.

Las habladurfas tanbién se refieren a parsonas, pero no
tiensn ninguna nalicia, se trata ¢e un simple comentario de lo
sentimientos de quien nos rodea, Son muy fugaces y se transmi -

ten por el simple plzcer de comentarlo.

# Por lo tanto, 2l rumor exvrasa upfendmeno dnfinido por
su fuente ( no oficial ), su proceso ( difusién en cadena ),
¥ su contenido ( noticia referida a un hecho nctual) . Ia ve =
racidad por el contrario no forma parte de su definicién cien-
t{fica", £

La transmisién de persona en persona no es m&s aoue un me -
dio por el cual gse tranpgniten diferentes fenSmenos: confiden -
cias, discusiones, simples counvarsacioncs, etc.

Cuando una notieia llega a nosotras por l1la transmisidén de
boca en boca y no tiene cardcter oficial, hnblamos de un rumor
puro, pero cuando ésta noticia se traansmite vor la televiaién,
radio 6 cualquisr otro medio d¢ comunicrcisn su earfetar da

rumor puro cambia y se convierte en informacién.

~ Testimonioswy

Las noticias nos llegan siempre a través de un amizo, f2-

# Kapferer, op. cit. n. 32



miliar » vecino y no es 41 el %testigo dirscto del hecho sino
un conocido dal tastigo. Sntonces escuchamos fraces como ¢

" Tengo un amigo gue 1o vis todo y dice...”

Se ha transmitido entonces un testimonio que sigue tres
prsos psicoldgicos : percibir, recordar e informar, peroe cuan-
do alguno de estos pasdos no esta notnblemente marcado surge el

rumort.

Los rumores surgen de una experiencina perceptual, de un
acontecimiento aue se considera de importancia para transmi -
tirla a los demds.
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3.2, 321 rumor y la peicologfa.

Cuando hablamos del rumor casi siempre pensamos en A1 co -
mo una forma de comunicacidn, como un comportamisntn gocial en
el que un grupo de nersonas son las que intervienen en eate fe
némeno, son las que le dan vida al escucharlo y tranamitirlo a
los demds.

Pero ademés de ser un medio de comunicacién o un fendmeno
sociolégico, el rumor estd I{mtimamente ligado con la psicolo -
gfa individual, Es por eso que en este apartado mencionaremos

como eata cienciaz, explica el rumor,

- Proyeccifn,

Cuando tratamos de interpretar todo lo que nos rodea, y
sin dammos cuenta mezclamos muestros estados de 4nimo con esa

explicacién, ocurre lo qus en psicologfa se llama proyeceifn.

Bn el estado de #nimo van implfcitos los deseos, temores
¥y aspiraciones de cada persona. #

Los suefios son wn claro ejemplo del fendmeno de proyeccih
Cuando desperatmos y recordamos lo sofiado, reconocemos que an

esas imagenes van implfcitos nuestros temores y deseos,

Asf, en el caso del rumor, ocurre que cuando escuchamosn
1a informacién y de alguna manera resulta agradable o compla -
ciente a nuestro interior,genersimente la creemoz cierta y 1la
transmitimos .

Tenemos que reconccer que el rumor tizne muchas veces acue

#+. Cfr. Allport y Postman, Psicolonfa del rumor, Buenos Aires,
13964, p.21
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ver con los sentimientos personales y como no reconocen =bier-—
tamente me hacen a través de la divulgacién de un rumor que .

servird para Jjustificar nuestros sentimientos.

Bxiste un tivo de= proyeceidn llamadn complementarie, en
ella se pretende enconirar en la sunuesta conducta de alguna
persona una explicacién de nustros propios sentimientos.

Por ejemplo : &l paranocico acusa a otros de conspirar en
su contra,

Otro tipo d2 proyeccidn es 1la directa y en ella la con -
ciencia es el mévil. Parz librarnos del gentido ds culpabilidad
y estar en paz con nuestra conciencin, acusamos a otros de ha-—
cer alge malo, ain cuando nosotros mismos hemos cometido esas

faltas. -

Bjemplo : Una sefiora transmite ol rumor de nue en el come_
dor de x compafin desperdician srandes catidades de comida y

que prefieren tirarla a repartirla entre el nersonal,

Bn realidad esta sefiora también desperdicia comida en su
casa pero trata de disculparse pensando que no hace nada malo
después de todo ella no lo regrla porque es muy poquito, en
cambio esa compafifa podrfa regalar montones de comida. Por

eso transmite el rumor.

- Testimonio

Fuchos de log rumores son originados por los comentarios
que se hacen de un hecho percibido, 1o nue llamamos un testi =
monio ¥y que la vsicologfa lo exnlica como la retencidn y el
recu=zrdo del suceso cn el gue se mezclan sentimientos y tenden,

cias personales al retransmitirse,
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Bs 1n paicologfa 12 que rarca tres pasos. pardt ‘exnlicar el

testimonio: Percibir, recordar e informar. #

En cada uno de estos pasos existen factores determinantes

para el mensnje nue se transmitir4,

- Percibir: La peréfepcidn de los acontecimientos se puede ver
deformada por nuestrs imasginacisn, ya sea por la relacidn con

experiencizs anteriores o por nuestros deseos,

Kapferer sefiala que los rumores dependen rmfe de la manera

en que los hachos son percibidos que de los nronios hechors,

La psicologfa nos explica que la relaciédn entre la per -
cepcién y 1la personalidad ec inseparable ya que le primera se

ve afectada por mestra personalidad,

Tembidén es importante mencionar cue cuesndo una situseidn
es poco clara la estructuracién dependerd de la versonalidad

del sujeto, por lo que cada versifn puede ser diferente,

Bjemple : lna pintura subreanlista puede ser interpretada
de diferentes formas,

- Recordar: Bl segundo paso del testimonio es recordcr, es
aquf donde la memoria juege un papel muy importante, ys oue el
tiempo ird ajustando la percepcibn inicirl « los preconceptos
de cada individuo.

Gon el tiempo la historia narrada e una percepcidén ird
tomando el caminoc marcado por los intereses personales y las

dltimas versiones serdn mds cortas que la orisginal,

# Cfr. Allport, op. cit. p. 7
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"Bl siguiente es un ejemplo de rumor visual.

SRR A
S840
8 0 &

Sead
nlh éd

BEn este experiemento se partié del dibujo de una lechuza
pidiendo a diferentes individuos nque reprodujeran lo que hae -
bfan visto, Al final qued$ el dibujo de un gato., Pue suficien-
te que un individuo tuviera un error bédsico de identificacién
¥ a partir de ahf ios errores se acentuaron.

- Informar - Bl tercer paso del testimonio es informar ¥y es a
través de este paso que nos damoe cuenta de las modificaciones
que se han hecho del testimonio original al pasar por las in -
fluenciaes en le percepcidn y en le memoria individual haste
ser transmitido. Decimom entonecs qus el mensaje ha sido defor
mado.
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- Deformecién.

La deformacién en los rumores no niempr-e se d4 y cuando

ocurre guchas veces no es intencional.

Son tres los aspectos que llevan a cabo la deformacién @

Nivelacién, acentuacién y asimilacién.

Nivelaecidn : Sucede cuando ce omiten multiples detalles

fundamentales rara la comprensién del incidente,

Asentuacién : AL omitir algunos detalles, los que quedan
serdn los mé&e importantes, Decimos que sgon acentuados.

Asimilacién: Bs este asmpecte el que da origen 2 los dos
anteriores ya que no surgen nl azar sino aue dependen de las
experiencias anteriores de la asociacién o asithilaciém de
ideas,

No podemos asegurar que todos los rmmores sufran defor -
maciones, pers si consideramos que el rumor es retransmitide
por muchas personas es muy probable que ssto ocurra algunas

vecens,

Las siguientes afirmaciones hechas por Durandin som el re
sultado de sus experimentos sobre el testimonio.

- Un testimonio completamente exacto em algo excepcional .

- Loa testigos dan informaciones falsas con la miama segu,
ridad con que dan informaciones exactas, s8in que ello sisnifi =
que mentir deliberadanmente,

= Por lo tanto si =e da una conincidencin de varios testi
monios, aquello no es necesariamente un fndice de lo verf{dico
de las declaraciones,
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Pude signifiecar que varias personas nue comparten loe micmos
estereotipos han percibido los acontecimientos de forma idén -
tica y no obstante equivocada.

Sin embarso muchas veces ocurre algo curioso con los Tu =
mores, y es que 2 pesar de mufrir alsgunas deformaciones conser
van 1la idea principal.

- Bxageracifn.

Bn 1o que si tenemos segurided es que exiate una tenden -
cia a exagerar los rumores, esta tendencie esta basada en el
proceso de acentuacidn que anteriormente ya explicamos, Lo cue
se coneidera m4s importante de la hietoria es lo rue se Tesdl —
ta,

Por ejemplo : Si alguien reciBe 100 mil pesos,nor cué no
darle mé&s importancia, diciendo que recibid un millén de pesos

La amplificacidn de catidades es una forma muy com’n de

exageracién.

Bs importante mencionar que aquellos detalles substancio -
som de lams historias tienden a acentuarse.

- Condensacién.

La psicolozfa también sefiala que un rumor pude ser wna
mezcla de dos o méds historias narecidas. Lo que serfa una con-—

denracién.

Bn realidad no solo estan impregnados los munores dz una

de estas formas psicolégicas, pueden ser varias,

Bn la historia de un ruwaor se pueden mezclar una serie de

intensiones que sirven de explicacién v justificacisn.
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La siguiente hintoriesta es un ejemplo clars de exagera -

cisn. .-

€3EL GATO CICERON%}

iSi! para exagerada...

iTengo qu
avisor o
fas _chicast

Sii, un nuevo parro

— acabo de verlo £Olste, Slinky? Hoy),

un POrroIo negro
wn el hortlo

iOh, un nuavo
perro en el
barriot

Tiene unaos
blancos y e+ grande
Ylcomo vn tesn

por BUD FISHER

la exageracién.
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~ Bl buen humor.

Los rumores pneden ser la exposicifn de wn hecho o 1a
descripcién de una situacién, Y algunas de estas historias es-
tan destinandas ademds de ser crefdas a generar risa o burla.

Pero tombién en este tipo de rumores estan mezcladas una
variedad de emociones y sentimientos.

Por la forma de circular, los rumores y los chistes sue -
len ser muy paracidos.

" .ee Ambos pueden servir de vehfculo para la expresién &
sentimientos personales, sin que el relator haya menester de
dar a entender la existencia en €1 de talea sentimientos, Una
persona torturada por el aspecto sexual de la vida no admiti -
r4d pSblicamente, acaso ni a sf mismo, esa pasién, pero estard
expuesta a salirse a la menor provocacién con chocarrer{as o
chismes de corte pormogrdfico. " #

La diferencia entre los chistes y los rumorem, es que o=
tos Yltimos aspiran a la realidad. Hay en ellos algo qus ha
ocurrido en un lugar definido, en un momento determinado.

« Otras fuentes del rumor.

Una explicacidén,..

Racordemos que el hombre éiempre ha buscado una explica =
cién a lo que lo rodea. Bnicontrar una razén a una situacién
confusa es lo que gnima a 108 rumores.

Bjemplo: Un forastero nque llega a vivir a un poblado, es
sismpre blanco daz muchos rumores, porque los vecinos se pregun,
terdn ; por qué llegs a vivir ahf si nzdie lo conoce ?, Busca-

# Allport, op. cit. p. 208 y 209
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ran entonces una explicacién y dirén que seguramente es wun 2 =
sesino que se esconde de la poliefa, o que llegé a buscar un
tesoro escondido, o cualquier historia que les results mds con
vincente.

- Confidencias.

Kuchos runores locales nacen de secretos que se han divul
rado, y es por eso, por tratarse de secretos que constituyen
una informecién valiosa que los demds no conocen y que les sus_

tar{a escuchar.

Cuando alguien sorprende a dos personas platicando sin
que estas se den cuenta se trata de confidencians que pueden
dar lugar a rumores. Bl autobds, el restaurante o el telefono

gson lugares propicios para escuchar confidencias,

Los psicologos han demostrado aue esccuchar un mensaje en
estas condiciones es nds persuasivo que escucharlo directamen—
te de esas mismas personas, pero esto ocurre solamente cuando

~ el que escucha se siente aludido wor el tema.

- Confusiones.

Con frecuencia los rumores surgen de una mala interpreta-
cién, de 1a mezcla de ideas, Isto se debe a una internretacién
diferente entre lo que se dice y lo que se escucha, sobre todo
cuando el mensaje es ambizuo y ayuda a que el receptor 1o in =
terpmto 8 Su manera,

El siguients parrafo es tomado del 1libro de Kapferer y
sirve para ilustrar lak confuciones.

En Prancia, " Una persona entrevistada citaba el caso Qe

un rumor que circulé por su pueblo después de la desaparicién
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de su hermano, el cual habfa viajado simplemente a Gran Breta-
fia., Cuando le preguntaron, dijo que su hermano estaba en Lon -
dres ( & Londres ). Algunos habian entendido " entrs rejas "

¢ & Yombre " 2 la sombra " ), lo cual no pareci$ sorprenderlos
ni a ellos ni a los demds habitantes, La hipétesis correspon -
dfa a la imagen que la zente tenfz del joven. "

-~ Rumores intensionados.

No podemos dejar de mencionar aquellos rumores que son
lanzados con toda intensién para alcanzar objetivos especf{fi -
cos o simplemente por diversién y que la gente transmite por -
que no tiene la costumbre de verificar las noticias que 1llegan
de terceras personas.

Bn el préximo capftulc hablaremos un poco méds sobre los rumo -

res intensionados.
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3.3. ¢ Por-qué circulan los rumores.?

Son dos los elementos naceserios para que el rumor circu-
le o corra, estos elementos son ¢ ™ importancia " de la infor-
macidn tanto para los que la transmiten como para los que la
escuchan, y el otro elemento es la ' abigliadad * que se presen
ta cuando no existe suficiente informacién. Cunndo falta almu -

~no de estos elementos no surg? el rumor.

Por ejemplo : aquf en léxico no circularfan rumores rela-
cionades con un poblado de Arzelia o de algin otro vafs lejang
porque no nos importa la aue alld se haga, no tien2 nada de

importancia aunque si de ambigiiedad.

Lo mismo ocurre si exiate la importancia sin la ambisle —
dad. Por ejemplo: Si voy a recibir unz herencia y conozco la
cantidad, no creeré en los rumores qus la exaTeren. Aqui exis -
te 1la importancia sin 1a ambigliedad.

Deacuerds con lo anterior se ha astablecide la firmula si_
suiente ¢ Rumor = Importancia x  Ambizliedad. #

Anteriormente mencionamos aque tados los simbolos misterio_
sos son un punto de partida ideil para los rumores voraque ori -

ginan preguntas que renquieren una exvlicacidn,.

- 3 Por qué s transmite el rumor ?
Por ser noticia.

Antes que nada un rumor circula porque seé trata de una ng
ticia. Alzuien dijo wque " una noticia es Algo qu2 hace hablar
a la gente." Algo que 1llama 1o atencién y despierta el interés

# Cfr. Kapferer, op. cit. n. 20
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81 8sto se logra es seguro que la gente pretenderd recordarlo
y repetirlo para despertar en los doméds el mismoe interés,

Siempre de las noticias, surgen diacusiones, no precisa -
mente del hecho sino de lo que 4&ste hace pensar, hasta llegar
a un concenso que formard despufs la opinién pdblica.

Lo anterior ocurre con las noticias que mse ven o escuchan
en los medios de comunicacidn al igual que ocurre con lo que
1lega a nosotros por otra persona y que llamamos rumors

Bntre las historias que dan lugar a los rumores se encuen
tran las alarmas contra algin peligro, cambios sociales, catas
trofes naturales, etc, También aspectos de las eatrellas del
espectidculo, de los deportes y la politica.

= Se tranamite para cenocer.

Cuando escuchamos alzdn mensaje no basta con recibir la

informacisn, queresmos saber que pensar al respecto, Para elle

comunicamos esa informacién a los 4 para e har sus opi -
nionea y a partir de ellas formarmos la nusstra.

Bs cierto también que nos agrada saber que nuestras opi -
niones son muy personales. Pero no olvidemos que el hombre
tiene una tendencia natural a compararse con los deméds y el
grupo en €l que nos movemos ejerce influenciea en lo que pensa -~
mos, a tal grado de asumir actitudes a veces contrarias a

nuestras propias ideas.

Cuando escuchamos un rumor lo transmitimos para saber si

nuestras opiniones son buenas o no.
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~ Transmitir y Convencer.

kencionamoes ya sue el fin del rumor es convencer, uor lo
gue al transmitir el rumer se trata de convencer a los demés
que la informacién es cierta, y mientras m4s sean los que cre =

an en el rumor mis se considerari cierto.

Aquf existe una eatrecha relacién entre el rumer yr el por
tador de &ate, ya aue rechazar su informacién es rechazarlo a
1.

- Transmitir para formarse un2 buena imagen.

Algunos de loa rumores se transmiten, porque contienen
una informacién de gran sorpresa y cl transmisor del rumor que
dard bien ante su grupo de amigos al llevarles tan inesperada

noticia.

Transmitir una informacidn insélita ayuda a sentir el pla,
cer de ser escuchado atentamente y a crear la imagen de estar
bien informado, de llevar ventaja a los demds, Sstos son sufi =
cientes motivos para que los rumores no pierdan terreno.

Los siguientes son rumores muy comunes cue alguna vez es-—

cuchamés y probablemente crefmos.

= Tal o cual cantante o actrfz es amante del presidente
de la Repdblica,

~ Vieron a un conocido personaje hacerse la prueba del
SIDA.

Esta clase de historias nunca faltan en las conversacio -
nes de sobremesa, son leyendas que producen placer al comentar

las. No importa si la informacién es verdadera o no, simple -
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mente la impresidén que causan basta para su transmigsién.

= Transmitir para terminar con un silencio,

No siempre se transmite un rumor nara tratar de agradar ,
aljunas veces se hace porque se agota unai conversecién, Cuando
se esta entre conocidos, se tiene la necesidad de nlaticar, pe_
ro a todos nos ha ocurrido que sin querer c2emos en un silen -
cio desesperante, Y como wmuchas veces no noc gusta hablar de
nosotros mismos, por aué no llenar ese silencio, hablande de
los deméds o de alain rumor gue acsban de contarnos.

Bl rumer llenard ese vecfo porquc invita a comentarlo, a
dar opiniones. Ayuda muchas veces a hacer mis estrecha la rela
cifn con el interlocutor al dar a conocar sus pensamientos,
Asf los rumores también ayudan a2 las buenas relaciones socia -
les,

- ¢ Por cud corren los rumores ?

La expresién de que los rumores corren es muy ciei’tn A
que 1la velocidad de eate fendmeno es la que hace une cosa fue -
ra de lo comin casi, casi mdgica,

Pero la velocidad de los rumores, estia basada en le prisa
que tenga la gente en trancmitirlos. Asf, cuando se trata de
una noticia de actualidad 21 rumor correrdi més rdpido antes de
que piexrda su valor. Los rumores de hechos pasados circulan
més lentamente.

Cnando un rumor sirve para prevenir una situacidn de cone
secuancias inmediatas se justifica la velocidad de la transmi -
sidn, ya oue se puede perder el tiempo comprobando si es cier-
to o no . Bjemplo : " E1 nuevo dulce que srlif a la venta pue -

de tener reacciones graves contra 1a splud, "
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Hay otro factor que determina la velocidad del rumor me
refiero 2l tino de relaciones que tengamos con el frupo donde
nos encontramos. Ejempnlo, si estamos entre amigos o familima =~
reg, =21 rumor correri m%s rapido. Si estamos en una reunién
con personas con las que tenemos poca comunicacidén, el rumor

tardari mds en correr,

Lo cierto es que la propia rapidez del rumor acelerari
su posible extinsién, ya que el llegar a ofdos de los exper -

tos me podrd desmentir o corroborar su veracidad.

- § Por qué ereemos en los rumores ?

la credibilidad de los rumores depende toambién de la per -
Bona gue noe lo diga y del contenido del mensaje.

Las fuentes son elementales para saber si debemos o no
crser en un rumer, nog basamos en ellas de acusrdo a la expe -—

riencia que tenge del tema, su desinterés, su finalidad, etec.

Bxpertos.

A veces ocurrs gue un rumor llege & nosotros por boca de
un experto en el tema o al menos de alguien que sabe mis 21
respecto que nosotros. Los rumores de polftica o de espectdcu-
los cuentan personas interesadas en el tema, e¢estan al tante de
10 gue ocurre en ese medio, j Por qué no creerles si ellos =o -

ben més cue nosotros 2l respacto?.

Si 1a persona que nos cuenta el rumor no es el experto en
el teme. pero es conocido del experto, entonces también serd

digno de crédito.

Tawmbifn los rumores son crefdes cuando los transmiten per,

sonas que gozan de prestigio socinl, come los profesionistas,
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- Piabilidad,

Cuando alguien noe cuznta un rumor hecemos memoris acervrca
de las informaciones que noe h= dade anteriormente esa mpersona
¥ nos preguntamos si han sido ciertns o no. De ah{ que determi

nemos creer o no en el rumor que nos cuanta esta vez,

Las personas que trancmiten rumeres lo hacen perque saben
que seguramente les creeremos, de otra manerc escogerfen 2 o -
tra persona.

La realidad es que creemos en los rumores nue noa cusntan

los personas que onteriormente nos contaron cosas ciertas,

- Desinterés.

Cuagndo ectzinos concientes de que la persona que nos trang
mite wa:rumor no. tiene algun interés al contarlo, entonees por
qué no creerle, dezpués de todo esa persona no es sino la voz
transmisora de 2lz0 quu también llezd o sus ofdes.

La verdad es que los rumores circulan porgue en sus his =
torize hay alge totalmente realista, de 1o contrario no lo re-
transmitirfon, Hay aque considerar también que en la nctualidad

casi todas las cosas son crefbles,

El rumor es convincente porque trota de dar una explica -
cién al mundo fque nes rodea.

Ahora bien, cuzndo una misma informacifn meos llaege por
boca de varias versonas perngemos fue €5 poroue sesuramente em
cierta. Por lo que nrdemss afimmar aue mientrnrc mds crece el
rumor se vuelve nés convincente.

Para terminar este apartsdo dedicado & 1n circulaciédn de

nuores, presento el siguiente ejemplo ane en uno de los inei
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dentes que mds & sucitado rumores en los Wltimos affom:

Después del terremoto que sacudid a la ciudad ¥éxico ( 19
de septiembre de 1985 ) circularon algunos rumores por la
c¢iudad. Dos de estas historias son las siguientes:

1. Se decfs que habris un temblor mds fuerte que el que
se habis vivido,

2. Decian que habfan arrestade a personas, sorprendidas

quitandoles anillos y alajas a las manos revueltas sn los es -
combros.

Toda la gente en la ciudad habfa sentido aquella trauman-
te experiencia y muchos habfan perdido su casa y a serss que -~
ridos. -

Con esta experiencia era 16glco que creyeran en otro tem-~

blor mds fuerte y muy préximo ys aque el miedo y 1la desolacién,
invadfa a los habitantes de esta ciudad.

£n el case del rumor de los saqueadores, loa comentarios
gue sucitaba eran de taotal repudis a estas personas, descargan
do en esllos su impotencia’ ante este acto de la naturaleza.

En esos momentos ninguna historie parecfa exagerada, todo
era posible y crefble. Por mds espantosa que pudiera ser la
historia siempre era importante estar informado.

Hemos visto entonces que 1los rumores no son algo migico o
hipnético, surgen de las explicaciones, interpretaciones, con-
fidencias, testimonios de las personas y se transmiten con al -
gin objetivo incomprencible hasta para nosotros mismos.

Lo que si es cierto es que el yumor es siempre vna imfor -
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macién aseductora y atrayente que ayuda a conocernos, relacio-
narnos, algunas veces nos divierte y otrae nos pone alerta con
algdin peligre.

Lo que es8 inegable ee que genera actitudes en quien cree
en ellos.
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3.4, El rumor y su pibliceo.

Cuando hablamos de un rumer pensamos siempre que éste .es
conocido de todos, y hasta nos sorprendemos cuando alguna per-—
sena no lo ha escuchado y expresamos : | Pero ¢Smo no habfas

ofdo si le sabe todo el mundo ;.

La verdad es que cuando sxiste un rumer, m§lo lo escuche
una parte de la poblacién. Decir que es la mayorfa de la gen -
te es solo una falacia, ya que no podemos afirmar con teda se -
guridad que esto sea cierto.

Lo que debemos pensar es que un rumor siempre habla de um
acontecimiento en particular, y va 2 reunir a aquellas perseo ’-
nas que ee sientan afectadas por ese acontecimiento y que me -
rdn diferentes segin ze trate de un rumor o de otro.

Existen diferentes individualidades en la forma de acep -
tar los rumores, porque adn en situaciones de ambigiledad e im -
portancia, la gente solo forma parte de la cadena del rumor si
ee sugestionable. Es decir, que acepte el rumor sin trg.tar de

cemprobarlo.

Existen personas que tienen la costumbre de sxaminar con
criterieo todo cuanto escuchan, ya sea por que su profasién
ans{ se 1o exige o por instinto natural, hasta no ver no creer.

Es importante destacar que dentro de un grupe de personas
con los mismos interesss hay algunas con mds experiencia que
las demds y se dan cuenta méds rdpido de le que es verosimil o
no.

Ademés, el potencial de un rumor esti determinado por la
paicologfa individual, que acentda 1ls sensibilidad a este fe -

némeno.
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As{, quien tiene una razén psicolégica para creer en un
rumor lo adopta fdcilmente. Ejempls : los rumores que hablan
de calumnias circulan entrs quienes odian a las victimas.

Las personas con mayor tradicién religiesa serdn mds sus -
ceptibles a los rumores eatdnices, etc.

Para que circule un rumor las permsonas sensibles deben
estar en comunicacién entre ={, tener intereses comunes y la

mayorfa de las veces mantienen lazos amistosos.

" Adn cuando el vinculo amistosos es el que normalmente
forja la cadena del rumor, se dan circunstancias donde es sufi_
ciente el m&s fugaz de los tratos., Para matar el tiempo en un
salén " Pullman " trabamos relacifn con un extrafio, y , por
ese conducto, puede deslizarse una variedad de rumores... " #

- Pblicos del rumor.

Los rumores no son conocidos de todes como piensa 1lm gen-
te. Cada rumor tiene su pblica.

Asf, a quienes apasiona el aspecto jurf{dico, transmiten
rumores de este tipo.

- Los crimenes son fuente de rumores entre les asidues
lectores de la nota roja. " La policf{a conoce &l asesina, pero
lo protege, *

- El mundo del sspectfculo no eeta exento de rumores. Los
admiradores de las estrellas siempre estan 2 la caza de toda
dnformacién referente a sus {dolos, les produce cisrto placer
el conocer alguna parte de la vida de su estrella favorita.
En este medio eon muy comunes 1los rumores de noviazgos, psleas

conyugalee, divorcios, y algunos temas de actualidad, como el

# Kapferer, op. cit. p. 109
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narcotrdfico, el SIDA, la homosexualidad, etc, No olvidemos el
famose caso de los " Narcosatdnicos " en el que los rumores

involucraron a2 muchas estrellas,

En las fébricas y en las oficinas surgen siempre rumores
de loe conpafieros, o en 108 que se ven reflejadas las relacio-
nes jerdrquicas entre jefes y empleados. Con frecuencias se &
cuchan historias como las siguientes :

- ya sabes que va a haber un recorte de personal.
= Ascenderdn de puesto a fulanito.

Estos y otros muchos rumores rmunca faltan, muchos de ellee
gon intensionados.

* El rumor obliga a hablar a la direccidn, la fuerza a
Yomper. el silencio. Se trata de difundir mentiras para saear
verdades., " #

~ Bl terreno de 1la polftica es muy fértil para los rume -
res que ayudarfén a la conquista y a 1a gestiéu del poder.
Cuando hay elscciones en puerta los rumores son un arma ideal
para obstaculizar el camino de los candidatoes.

-~ Los ramores financieres circulan entre quienes pueden
ver sus fortunas afectadas debido a los cambios en el mercade
monetario.

-No podemos olvidar a los estudiantes, entre ellos circu -
lan historias de huelga en las escuelas o sobre o fdcil que
resulia el curso de determinadeo maestro, etc.

Los rumorse en materia cemeretal. ‘estan a la orden del
dfa, Los consumidores son los encargados de hacerles circular
entre los interesados, porque ain dentro de easte tipo de rumo-

# Kapferer op. cit. p. 231
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res hay piblicos diferentes, los nifios, 1las amas de casa, los
j&venes, etc. ’

Los nifios transmitirdn rumores referentes a la promocién
de dulces= o juguetes porqus estoe productos son de su interés.

Sin embargo son 1las mujeres las que desempefian una fun -
cién importante en los rumores comerciales. Ya que son las amas
de casa las que ven por los interéses de sus hijos o su esposo
sobre todo en culturas como la nuestra. Ellas se verdn direc -
tamenie afectadas por los rumores que hablan de 1la escasez de
algdn productec o de lo daflino que resulia para ls salud aque -
1la golosina que sus hijes consumen,

A caso son las mujeres las que sienten mfs intensamente
les riesgos que pueds correr su familia a causa de una mala 84 -
quieicidn.

Los rumores en materia comercial constituyen un tema inte -
resante al que dedicamos esta investigacién y que trataremos en
el siguiente capftulo.



CAPITULDO v

"B L RUNKNOR UNA BSTRATEGIA

PUBLICITARIA "
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4.1, La comunicacién interpersonal.

Las fuentes que influyen en la eleccién de los conawnidbraa

son dos :

- La transmisién de boca ‘en boca.
= La publicidad en los medios de comunicacién.

Peroscudl es la que verdaderamente tiene mayor influencie?
Los publicistas serialan que ambas son determinantes, vor lo que
conviene antes hacer una reflexién para pensar que esto es cier-
to.

Si nos remontamcs a la historia de la publicidad, nos da -
mos cuenta de que su primera manifestacién se presenta con la

transmisién de boca en boca, baste recordar a los marolfcos.

Actualmente esa transmisidn interpersonal, sigue siendo un
factor determinante en la toma de decisiones, sobre todo porqus
se da en el momento oportuno, esta pregsente cuandc la necesita -
mos, por ejemplo : ; Qué pelfcula podemos ir & ver esta terde?.
A demds sesta informacién nos la dan personas de nustra confian-
za, un amigo, un vecino o un familiar gque, claro esta, no prete

de vendernas nada,

La transmisién de boca en boca es muy frecuente y dtil
cuando se trata de avalar los preductos nuevos. Siempre los pri

meros compradores dan a conocer sus opiniones a los demds.

Ya se han realizado estudios que demuestran el voder de la
influencia de 1a transmisién de boca en boca: " Uno de cada dos
compradores de electrodoméstices consultan 2 sus amigos y pa. -
rientes antes de adquirir un aparato, y uno de cada tres elige

la marca que ha visto en casa de un amigo o un familiar. " #

# Kapferer, op . cit. p.242
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Cuando hablamos de la transmisién de boca en boca, no se
trata necesariamente de un rumor, ya que éste trata de algo
oculte, que ese reveld por accidente., Aunque en realidad esa
transmieién interpersenal es la que muchas veces da lugar al

TUMOT «

Pués bien, esa transmisién de persona a persona, se da
mde frecuente cuanto m4s importante es un producto para el con
sunidor ya que representa un factor de riesgo. Es por eso que
cuando se va & adquirir un aparato electrodoméstico o bien un
automévil, siempre se pide una opinién sobre las marcas, fun -

cionamientes, etc.

Bn cuanto a los servicios, los comentarios personalea son
preponderantes. Un servicio no se ve ni se toca, como en el ca_
so de los productos, ésto impide que se puedan calificar a sim
ple vista. Por eso son tan importantes los comentarios de aque
lles personas que ya lo han usado.

Recordemos simplemente que cuando queremos los servicios
de un mecdnico, de un carpintero, de un nédico o de un peluque_
re, pedimos consejo a rnuestros conocides, quienes satisfechos
de haber usado alguna vez un servicio nos dirdn : ™ mi médico
es exelente”, dicen fraces como esta con tanto orgullo, que
con eso ‘ae valoriza la calidad del servicio.

Otra cuestién importante, es que en el caso de los produc
tos es que su calidad siempre ss estable, en cambio la de los
serviciocs vuede cambiar con frecuencia, Por ejemplo t Si un
restaurante cambia de meseros o la calidad de la comida, las
personas se enterardn por los comentarios y dejardn de asistir
a 2se lugar.
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Es por ésto que loa consumidores estan siempre prestos a
escuchar cualquier rumor que hable sobre algin servicio que lm

interese, bancos peluqueros, mecdnicos, etc.

" La transmisién de boca en boca, es influyente sobre to-
do en las fltimas fases del nrocesoc de decisiones de un consu-
midor, cuando se debe elegir entre varios productos, marcas o
egpresas de servicios. Por el contrario los medios de comuni -
cacién y 1la pudblicidad desempefian un papel esencialmente 2l co
mienzo del proceso de toma de decisién, cuando el consumidor
empiezZa & plantearse la compra e indaga lo que hay en el merca
do, d5nde y & que precio, Los medios de comunicacidn informan
¥ la transmieién de boca en boca velora. La publicidad nos ha -
ce saber que se ha estrenado una pelicula, y la transmisidn

personal nos aconseja que vayamos & verla o mo. " #

Podemos decir que si el producto o servicio es malo, los
comentarios personales serdn negativos, si por el contrario
1a calidad es buena, la transmirién de boea en boca acelera

lap ventas,

Esta comunicacién interpersonal es tan importante, que,
algunas empresas eblo se valen de los comentarios de boca en
boca para difundir sus artfculos y tiemen éxito ein recurrir

a los medios wasivos de comunicacidn, Por ejemplo :

Tupperware no use publicidad en los medios de comunicacién
sin embargo, sus recipientes de pldstico se venden con mucho
&xito. Este se debe en realidad a sus reuniones que realizen .
las consumidoras, quienes se convierten en patrocinadoras de

los productos mediante la transmisién personal.

# Kepferer, op. cit. p. 243.
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Sin embargo también es cierto que la publicidad sirve de
resorte a la transmisién de boca en boca.

* La industria del cine es un caso ejemplar de la adapta -
cién a la transmisién personal. Si se presiente que una pelfcu
la serd objeto de una transmisién de boca en boca negativa,
ésta aparecer4 en varios cines a la vez. Atrafdo por la publi -
ecidad, el miblico me abalanza a lams salas antes de que la .-
transmisién de boca en boca pueda tener efecto. La tdctica de
distribucién se anticipa a los efectos previgibles : el filme
ha tenido una audiencia masiva antes de que su reputacién ha -
ya sido tocada por la transmisién proveniente de los lfderes
de opinién y de los primercs espectadores. ™ #

Publicidad preventiva.

La publicidad que vemos y ofmos en los medios de comunica
cidén geners. opiniones y comentarios, por lo que existen algu -
nas campafias creadas especialmente para desatar la transmisién
de boea en boca a través de 1la curiosidad.

Hablemos de la llamada publicidad preventiva. Los siguien
tes son unos ejemplos de este tipo de campafias :

1. ™ Un buen dia, al rato de conectar usted el televisor,
Apareca en la pequefia pantalla la graciosa imagen de um-pez en
plan de dibujos animados, mientrss el locutor exclama en una
entonacién caracterfstica : t Vaya, vaya i i ostd usted de
suerte, amigo j

Nada mds., La imagen desaparece después de haber wvisto el
pez coleando y nadando en rdpidos giros.

# Kapferer, op. cit. p. 245
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Bl juego se repite una y otra vez en el transcurso de vae
rios dfas. Usted y su familia empiezan a sentirse intrigados.
La imagen y la frase es ya conocidad de todos; todos saben, a
demds, que me trata de un anuncio. Y empiezan a preguntarse
¢ Serd un alimento para peces ? ; acaso un nuevo acuario? y
¢, de qué crees que se trate ?.

A las dos o tres semanas la informacién se amplfa, el lo-
cutor dice ahora : i Vaya, vaya ; ; S1 es usted bebedor de
ginebra, estd usted de suerte amigo ;

Por fin a los pocos dfas, el mensaje se completa affadien-
do & 1la frase anterior : i CGreen Pish serd su marca ; a2l :
tiempo que aparece en la pantalla la botella de la ginebra
Green Pish ( Pez Verde ),,en cuya etiqueta figura un vez, con
el que se funde y del que parte la imagen vista hasta enton - -

cen, " #

Una campafie de este tipo seguro que llama la atencién y
suscita comentarios, despierta el interds del piblico y desa -
ta una rdpida y eficaz propagacién.

2. * A principios de este siglo, los cigarrillos se ven =
dfan en Estados Unidos por marcas exclusivas para regiones,
Fue R. J. Reynolds quien tuvo la idea de introducir nacional -
mente una marca. Para ello compré el nombre " Camel " a una
pequefia compafifa cigarrera de Filadelfiam...

Durante varios dfas, en los diarios y carteles colocadoe
‘en las principales poblaciones aparecid la imagen de un came -
1lo acompefiada de estas palabras : ; Los Camellos ya vienen
En el siguiente anuncio volvia a aparecer el camello y este
texto que exitd mds la curiosidad: ; Mafiana habr4 en esta ciu-

# ParramSn, op. cit. p. 90
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dad mds camellos que en Africe y Asia juntas .

Al otro dfa apareci$ el anuncio que dscfa 3 ; Los ciga -
rrop’Camel’' han llegado... #

# Perrer, op cit. p. 105
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3. Bl dtario " La Prensa " publicéd por algunas semanas, la si~

guiente advertencia @

Después aparecis el siguiente anuncio que sustitufa al an

tYerior y que ya era esperado por todos..

'DESDE LOMAS - =it
PROFUNRQ ~=iBiie

Y OG’TENGA BUENAS UTILIDADES ADICIONALES
HAGASE AGENCIA AUTORIZADA DEL

NUEVO ANUNC!O CLASIFICADO, SIN COSTO ALGUNO

- - —
137 'DE LA SELVA DE OFERTAS "
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5. La Loterfa Nacional utilizé este tipo de campafia para
anunciar un nuevo sorteo, en la que el primer aruncio decia
unicamente : " Rascale ", para después de unos dfas completar
lae frase : " Rascale a tu suerte con la loterfa instantanea ".

El 1fder de opinidn.

En lae conversaciones cotidianas gque hablan sobre produce
tos y servicios, no todos los consumidores .Juega.n un misme pa-
pel, algunos saben méds sobre cisrtos productos y servicioes, y
les gusta dar eu opinién a otras personas y a éstas les gusta
escucharlas porque finalmente ellos saben mds. Estas personss
que tiemen un poder de influencia sobre las demds se llaman
1fderes de opinion.

® Bl descubrimiento de la funcién clave que juegan los
1fderes de opinidén en los fendmenos de influencia data de los
afies, 50. Hasta entonces y todavfa demasiado a menudo, se con-
cebfa 1la escena social como una obra con dos paﬂes : el de
los medios de comunicaciédn y el de esa entidad masiva llamada
piblico, concebido como un conglomerado de persconas, También
se distinguia a ciertos individuos que influfan en los demés :
é&stos 1f{deres de opinién eran considerados como élites polfti -
cas o sociales, fuente de inspiracién y de identificacidén para -
las"masas" en ambos casos, la influencia es directa y vertical
de arriba a abajo, desde los medios de comunicacién o desde
las §lites hacia el pdblico.

Sin embargo los trabajos de los mociélogos y politélogzos
americanos demostraron que la influencia de los medios de co -
municacién no era directa; en realidad debfa pasar filtrada
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por persomnas que, en un Ambito propio, desempefan el pepel de
14der, sin que eso signifique que gocen de un status privile -
glado, 1o cual quiere decir que el concepto de lfder no puede
limitarse a una acepcidn de superioridad o categorfa. E1l 1fder
interviene en el seno de grupos restringidos ( relaciones,
amigos, familiares). E1 liderazgo de opinidn no es una influen
cia vertical sino horizontal y se instituye en el interior de
cada grupo informalmente. Todos tenemos alrededor, en ruestro
entorno inmediate, alguien cuya opinidn deseamos saber a pro -
péaito de clertos temas. En efecto, el lfder de opinién es un
espacinlista., No hay l1fderes que abarque todo, no hay malties-
pecialistas. Segdin el tema de que gse trate, consultamos exper-
toa diferentes, Bstas persaonas claves sirven de relevo, de in-
termediarios y de filtros entre los medios de comunicacién y
su entorno, Su funcién consiate en informar y evaluar.™ #

Podemos distinguir que el 1f{der de opinidn esta ligado a
los temas que le interesan y de los que habla con frecuencia :
la polftica, la moda, los deportes, la cocina, etc. Obviamente
eatas porsonas saben mds sobre clertos temas, porque estan in-
formades y porque se relacionan también con otros l{deres de
opinidén.

Bl descubrimiento del papel que juegan loz lfderes de o -
pinidén es aprovechado por las agencias de publicidad, Muchas
veces por falta de presupuesto, otras como campafia alterma a

los medios de comunicacién.

Por ejemplo: La agencia de publicidad Dieste / BBDO ma -
nejard préximamente una campafia con la que alterna con la pu =

# Kapferer, op., cit. p. 247
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blicidad en la prensa escrita, recurriréd a los l{deres de opi -
nién para difundir la calidad del agua embotellada ; Santa
Marfa ;, 1a cual consiste en lo siguiente:

Se invitard a alznos consumidores y conocedores de aguas
embotelladas a asistir a una excursién al manantial de donde
se extrae el lfquido, para que ademés de disfruter de los be -
1los paimajes, sean testiges de que el producto es 100 % natu -
ral ademfis de que pasa por estrictas normas de calidad.
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Bl fin que persigue esta estrategia es que aguellas per -
sonas que asistan a la excursién difundan a sus conocidos por

medio de la transmisién. de boca en: boea. 1a excelente calidad

del producto..
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Eato demuestra que Be reconoce la influencia de los 1fde -
res de opinién. En el ejemplo anterior seguramente l{deres en
el tema pueden ser deportistas, nutriélogos, médicos y gente
preocupada por su salud y su figura.

En un principio pensamos que estas personas podr{fan ser
1fderes de opinién en el tema, pero las empresas realizan pri -
mero una invastigacién para descubrir quienes son los verdade -
ros lfderes en el tema; recurren entonces a aplicar cuestiona -
rios y sobre todo & descubrir comportamientos como los eiguien

tes:

1. Quienes son grandes consumidores del producto.

2. Quienes son los clientes mdes fieles.

3. Utilizan todos los servicios que les propone la empre —
sa.

Cuando loe 1fderes son identfficados se les proporcioha
entonces una informacién especisal sobre el producto, mds deta -
1llada que al reato de)l miblico, ya que para que transmitan de -
ben estar bien informados,

AdemAs les otorgan por parte de la empresa algin regalo
para que influyan en los demés.

La publicidad de productos para nifios también se sirve de
la transmisién de boea en boca y de los lfderes de opinién.
Muchos dulces o juguetes se lanzan al mercado sin usar la pu -
blicidad de los medios de comunicacién, simplemente ge repar -
ten en las escuelas § qué publicidad puede ser més efectiva
para llegar & los nifios ?

Sin embargo, las empresas siguen buscando mievos medios



= 155
de comunicarse con los nifios, de aquf{ el surgimiento de algu =
nos clubes que tiensn el fin de que los socios atraigan a més
miembros y & cambio reciben un regalo, Un ejemplo de estos
clubee es el de la famosa mufieca Barbie,
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, Cuando las empresas quieren influir en el miblico reeu -
rren a campafias publicisarias que deapierten comentarios intexr
personales. Asf, reconocen el poder de influencia de 1la trans-
misién de boca en beca, y si mencionamos ya que es punto de
partida del Tumor ,; Por qué no utilizar a éate como una estra-
tegia pudblicitaria ?.
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4.2, ; Es el rumor una estrategia publicitaria ?
]

Habfamos dicho ya que el rumor genera actitudes en las
personas o bien las reafirma a pesar de dudar de la veracidad
de 1la informacién. Entonces, ; qué papel juega el rumor dentro
del sistema comercial ?

Simplemente hagamos un poco de memoria, todos hemos escu -
chado rumores como los siguientes :

- En las botellas de Coca-Cola se han encontrado pedazos
de ratén, Algunas veces se trata de una patita, otras de una
oreja o bien de un trozo de cola,

- La carne de las hamburguesas de Burger Boy ( Mc Don»lda
en algunos casos ) es de rata, cabello o mezclada con gusanos.

- Los refrescos dietéticos producen céncer.

A veces las versiones cambian un poco pero nunca falta
quien asegure ser conocido del testigo presencial,.

En fin, estos y otros muchos rumores que hablan sobre pro
ductos y servicios circulan entre los consumidores, y, entre
ellos existe quien no les presta atencién y quien verdadera -
mente los cree, despuéds de todo : " cuando el rfo suena, es
que agua lleve." Bs entonces cuando adopta una actitud: por si
la duda simplemente no consume el producto.

Bsto es irrefutable, porque todos hemos sido testigos de
actitudes parecidas a la anterior. Y si ya habfamos mencionado
que la trensmisién de boca en boca es un exelente instrumento
de venta, entonces ; por qué no usar el rumor como una estra -
tegia publicitaria. ?
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Son los directores creativos de ocho agencias de publici -

dad los que responden esta pregunta. #

BYB_Publicidad.

Eduardo Enriquez, director creativo de esta agenciz de pu
blicidad explica que no ha utilizado el rumor como estrategia
porgque cree que si existe si existe alguna duda de la veraci -
dad de la informacién, entonces, no funciona.

Dice que por ello la publicidad debe ser lo més real y
clara posible, y afiade :

= * El rumor es una estrategia poco honesta que depende mu-
cho del estilo del publicista."

«~ " liucha gente puede utilizar el rumor, pero yo no porque
creo que se percibe como algo turbio, raro, no se sabe si es

verdad o es mentira. *

« "® E1 rumor deja la duda y ademds tiene el defecto de que
dura poco tiempo.”

- " las bien es un exelente medio para afectar a alguien,

pero para eso tampoco 1o uso porque es poco ético.

Sin embargo, puede ser vilido como estrategia, si el
cliente, es decir la empresa productora, lo acepta,

# Bstas ocho agencias fueron seleccionadas porque manejan la
'publicidad de empresas productoras de artfculos de consumo

masivo.
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ICONXC Publicidad.

Uno de los creativos de esta agencia, ea el licenciado
Ricardo Pérez, quien nos explica que no han utilizado el rumor
como estrategia, Aunque esta conciente de que la publicidad
genera comentarios entre las personas y es muy posible que a
partir de esto surja un rumor. Pero no que éaste se utilice co=
mo punto de partida para hacer una campafia. Tambidn afiade lo

siguiente :

- " La publicidad debe ser clara para no dar lugar 21 ru-
mor o & esa opinién generalizada de la gente como yo le llamo.

- Bien mane jado el rumor tal vez puede ser Wtil, no indis
pensable pero, puede utilizarse como herramienta secundaria.

- Serfa diffcil basarse Unicamente en el rumor., Ademéds se
estarfan desaprovechando los medios de comunicacién masiva que
son hoy en dfa la base de la publicidad.,

~ Sin embargo el rumor tiene sus ventajas, puede incluso,
afectar toda una campafia de publicidad.

-~ Algunas veces se utiliza como complot enire las empre -

£a8s pero, yo Creo que son recursos poco dticos.

Leo Burmett.

Con una breve pero clara explicacién, Bduardo Rodriguez,
creativo de esta agencia, nos comenta que no han utilizado el
rumor como estrategia, simplemente porque este fendmeno tiene

desventajas como las siguientes :
~ Bs diffcil controlarlo o medirlo.

~ Tiene un efecto de telefono descompuesto.
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No obstante esta seguro del poder de influencia que el
rumor tiene en/los consumidores y afiade que, de hecho el pres -
tigio de muchos artfculos se hace 2 base del rumor o de los

comentarios de las personas.

" Pensemos por ejemplo, que si nos preguntan g Cufl es
la marca de los mejores aparatos electrdnicos ? Inmediatamente
pensamos en la marca " SONY " o ; Cudles son los mejores ci -
garros? Marlboro, y no precisamente porque hayamos comprobado
que verdaderamente son los mejores, sino porque 1la gente lo co
menta y lo dice con tanta firmeza que parece que no hay dudas .
Lo miamo ocurre con los refrescos de cola, hay consumidores
que dicen que la Pepsi-Cola es més dulce que la Coca-Cola o
que sabe diferente. Zl1 caso es que slgunas pruebas han demos -~
trado que los consumidores no reconocen cual es una y otra

cuando les suprimen la marca a ambos refrescos."”

Estatus Publicidad.

Luis Aguilar, creativeo de esta agencia comenta que no
han utilizado el rumor como estrategia, pero esta seguro de
que si puede funcionar y agrega que puede ser un recurssc muy
bueno en publicidad porque se trata de un fenémeno con gran
poder de influencia,

- " Mientras mds se hable del producto o genere rumores
positivos, mejor para ellos y para la empresa”

- También es cierto que hay rumores que afectan los pro -
pios productos y en este caso son iderles para afectar a al -~

guien pero serfa poco &tico.
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Young & Rubicam

Uno de los creativos de esta agencia coments con plena
sugurida@ que el rumor no funciona como estrategia publicita -
ria, porgque este fenémeno es siempre falso, poco eblido, fal -
to de ética y por todas estas razones la ley no la parmite,

Sin embargo acepta que el rumor influye en las decisiones
de las personas,pero lo descarta totalmente como herramienta
publicitaria.

También reconoce que hay rumores que pueden afectar los
productos o servicios, pero affade que cuando una empresa tiene
uwn gran prestigio, el rumor no le causa ningin problema.

Dieste BBEDO

El creativo de esta agencia Jesus Vega no ha utilizado el
rumor como estrategia pero comenta que si considera eficaz es-
te medio pare temer éxito en las ventas de los productos. So -
bre todo si se hace una campafia bien planeada alterne con el
sumor si puede funcionar. Pero se debe temer cuidado, ya que
los intereses econSmicos son muchos.

PCB__Magueda

El creativo Fernando Torres opina que el rumor es un fend
meno que tiene el efecto de telefono descompuesto y esa es su
principal deaventaja. Sin embargo, afiade que no hay dudas so =
bre el poder de influencia que el rumor tienen entre los con -
sunidores,

Pero lo principal es que la empresa gquede conforme con el
tipo de pudlicidad que se le hage a sus productos., Serfa 41
quien decida si esta deacuerdo con el rumor.
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De 1o anterior deducimos que aunque estos publicistas no
han utilizado el rumor como estrategia, no niegan el poder
de influencia que posee esta comunicacién en los consumidores,

También es cierto que mencionaron que el rumor tiene al -
gunas desventajas como estrategia, Mds de uno comentd que el
rumor es una herramienta poco étfica, poco honesta y haesta uno
de ellos dijo que no se permite legalmente,

Sin embargo no c¢reo que sean estos los motivos por los
que no han utilizado el rumor. Sabemos que la publicidad se ri
&6 por ciertos reglamentos pero muchas veces dicho reglamento
no se respetr, Frecuentemente vemos y ofmos comerciales que
faltan y violan los reglamentos. Baste mencionar los siguien -
tes ejemploa:

= Un comercial de televisién de la cerveza " Tecate”, pre
senta un grupo de jévenes reunidos pera presenciar un concier
to, de repente un hombre sube al escenario para mostrar una
lata del producto al tiempo que suena una cancién que dice:
* pon un aguila en tu mano” en una invitacién a consumir la

cerveza,

Bl motivo de la reunién es claramente el consumo del pro-
ducto. Por ello, el comercial viola un articule del Reglamento
de Control Sanitario de 1la Publicidad que dice: ™" No se auto =
rizard la publicidad de bebidas alcoholicas ni tabaco cuando
se asocie con actividades recreativas del ser humano. "

~ BEn un comercirl de"Nissan™ aparecen varios nifos jugan
do a las " escondidillas” guiados por una persona adulta. Lo
grave es que algunos nifiom se introducen en la cajuela y édsta
se cierra sin que nadie los alerte sobre el riesgo que implica



y diversiones,
una tradicion que
se lleva bien.

A 8y G ae

No se autoriza la publicidad de bebidas alcoholicas,
cuando se asocie con actividades recreativas. Sin embargo a

veces parece no importarle a los snunciantes.
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"» & Nifies encajuelados ?7

iste es otro de los comerciales que no respetan los re -
glamentos de publiecided, ya que no demuesgra sentidn i reg =
ponsaebilidad social.
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ocultarse en esa parte del vehfculo.

Por esta razén el amincio no respeta lo dicho por el Cédi_
go de Btica Publicitaria nue dice: ™ Toda publicidad debe aer
realizada con sentido de responeabilidad social y es necesarieo
tener cuidado en aquella dirigida a niflos y jévenes evitando
aprovecharse de su credulidad y falta de experiencia, "

As{, como estos podrfamos mencionar muchos més casos. Bs -
to demuestra que en realidad la cuestién legal no ha sido un

obstdculo para elaborar algunaa campafias.

Ademds recordemos que los rwmores no son siempre negros,
ni siempre falsos como argumentaron unos publicistas, de ser
asf nadie creerfa en elloa.

Y por qué no pensar que no pensar que se puede emplear un
runor para acelerar las ventas de alafan producto o atraer mds
clientes a un servicio, ya que también existen rumores favora-
bles que pueden constituir un argumento de venta,

Por ejemplo : cuando aparecieron los vinos " Calafia" de
Domecq corrid el rumor de que eran tanbuenos que no era ficil
conseguirlos porgque se escaseaban en las tiendas. Eato ayud$ a
que los vinos tuvieran una muy buena imagen dentro del mercada
La gente sabfa que cuando los viera debfa comprarlos si querfia

llegar a disfrutarlos.

".es €n la Martinica y en Guadalupe, la Sociedad General
de Aguas Minerales de Vittel vende unas partides considerables
de Ricql'es, una gaseosa de menta, Resulta gue la bebida
Ricql'ems, tiene segiin los antillanos, prOpiedsdeh afrodisfacas.
Bs de las bebidas mds vendidas., " # )

# Kapferer, op. cit. p. 241.
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Los publicistas, también dicen que el rumor es una infor-
macién nue se descubre fdcilmente, pero penasemos gque existen

rumoren que diffcilmente se puede probar su veracidad.

Argumentan también que el rumor dura poco pero hay rumo -
res a los que el tiempo no hace sino convertirlos en parte de
las sabidurfa popular. Uno de ellos es el de la carne de rata
que aplican a las hamburguesaa de conocidos establecimientos.

Otro ejemplo es un rumor que corrié en Bélgica hace mids
de 10 afios, el cual decfa que la cerveza Stella Artois produ -
cfa dolor de cabeza. En este caso tal vez actia el poder de
sugestién, pero actualmente todavfa hay gente que asegura que

es cierto.

Hencionaron también que el rumor tiene efecto de telefo -
no descompuesto, es decir que las versiones van cambiando,

Bsto es cierto pero conviene recordar que anteriormente
cuando hablamos de la teorfa del rumor explicamis que hay va -
rios factores que influyen en la transmisién del rumor, facto-
res como la memoria, la exageracién, etec. Y ocurre que aunque
se modifican algunos detalles de la informacién, la idea prin-
cipal persiste,

Asf, el rumor de los pedazos de ratén en las botellas de
Coca-Cola, no siempre es igual, a veces escuchamos que han en-—
gontrado un dedo de mano, un pedazo de medie, etc. el caso es
que la idea de un objeto extrafo y desagradable dentro del re -

fresco siempre perdura.

Solo uno de los publicistas mencioné que la dificultad de

usar el rumor como estrategia es que no hay manera de medirlo.
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Y, efectivamente el rumor es un fenémeno que no se puede con =
trolar. Pero si de alguna manera favorece los propios intereses
creemos que el rumor si tiene posibilidades como estratégia pu -

blicitaria.
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4.3. El rumor, un arma contra la competencia.

Si bien no se permite legalmente la publicidad comparati -
va, ni tampoco es muy recomendable denigrar miblicamente al
competidor: ¢ Por qué no utilizar un arma como el rumor para
atacar al rival que acapara las ventas? Después de todo en 1la

" guerra y en el amor todo se vale’.

Yes Clientes y provedores se comunican por el contacto
personal. Cuaiquier visita de un vendedor a uno de sus clien -
tes 68 una oportunidad para deslizar subrepticiamente un rumor
que despiete dudas acerca de la fiabilidad de las proveedares
rivales, No se llega a afimar nada, todo se gobreentiende, el
vendedor puede ™ rumorear " con toda facilidad ciertas pseu-
do informaciones con el tono confidencial de quien se preocupa
por algo. ' He sabido por uno de mis amigos que trabaja en X ,
que habrd una restructuracién dentro 3e un tiempo. 3 Cree que
debemos darle crédito a estas noticias ? Por lo aque amf res -
pecta, no lo s&, pero he estimado conveniente informarle, ya
que un comprador prevenido vale por dos..? Cuando un compra -
dor tiene un solo proveedor, su dependencia es un factor de
riesgo. Si el proveedor en situacién de monopolio se ve afec -
tado por una huelga, la produccién de la empresa dependiontz, -
quizéd deba ser interrumpida, Por estos motivos, los clientes
s0n muy sensibles en general a los rumores que atafien & sus
proveedores exclusivos. La informacién tiene demasiades impli -

caciones para ser desdefiada.

Los hechos més nimios pueden servir de punto de partida

a un rumor. Una empresa pierde su mejor vendedor, que se ha
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pasado a las filas de la competencia , " Semin dicen, no es el
primer vendedor que los deja en estos Yltimos afios; quizd esto
solo sea el principio.” De tal manera, un hecho aislado, como
la renuncia Jje un vendedor, es presentado como sefial de algo
oculto y precursor de futuras dificultades en la empresa. En
o el actual contéxto econémico, es frecuente que los vendedo -
res jueguen con el telén de Aquiles de los rivales pequefios,
es decir, con su fragilidad. Los rumores que hablan sobre une
préxima suspensibn de pagos son hoy en di{a moneda corriente.
Blandiendo la amenaza de la probable quiebra de una PFE ( pe -
quefia o mediana empresa ) tal vez un proveedor pueda recuperar
un pedido. El rumor al crecer se avala. Si los compradores se
inquietan ante 1la perspectiva de ver desaparecer a uno de sus
proveedores, prefieren dirigisrse a otra empresa que ofrezca
1la garant{a de seguir funcionando al menos durante diez afios.
En ese caso la disminucién de los pedides provocada por un
rumor puede efectivamente conducir a la quiebra a un provee -
dor. Para todo el mundo, por lo tanto, el rumor tenfa razdnm #

Exiaten muchas marcas comerciales que han sido afectadas
por rumores. Sobre todo cuando se trata de productos nuevos,
Podemos pensar que otros rumores son totalmente intensionados
¥y que otros méds surgen esponténeamente y son aprovechados por
la competencia,

Los siguientes, son ejemplos de rumores que han afectado
productos y servicios ¢

1, Desde 1981, la compafifa Procter and Gamble, una de las

empresas méds importantes de productes de consumo masivo, reci-

# Kapferer, op. cit. p. 236 y 237.
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be todoe los meses varios miles de llamadas telefénicas d.é in-
quietos consumidores. Desean saber si son ciertos los rumores

de que la empresa tiene tratos con Satdn. Semin dicen, el logo_
tipo de Procter and Gamble, un rostro humano que contempla una
mir{ada de estrellas, oculta en reslidad numerosos signos saté
nicos, Si las estrellas se mirasen con suma atencién, se po -
dria ver la cifra caracter{stica de Lucifer : 666. Procter and
Gamble habr{a pactado con el diablo con el fin de prosperar en
los negocios y destinarfa el diez por ciento de sus beneficios

a una secta satédnica...

Impresionados por el significado de aquellas inocentes es
trellitas, numerosos grupos religiosos aconcejaron un boicot
de los consumidores a los productos marcados con el fatal lo -

gotipo., #

2, Después de que por aflos se ha comido azdicar, actualmen,
te se han sumado al mercado los productos con endulcorantes
dietéticos. En las tiendas no faltan los llamados productos
light como refrescos, ( Dieta-fiel, Diet-coke, Pepsi-lisght,

etc. ) yogures, mantequillas sin grasa, leche descremada,etc,

La publicidad de estos productos sirve de estimulo a las
personas que sobrepeso, diabetes o a las que cuidan su esbelta
figura. Sin embargo, la demanda de natos productos es baja,
las causas pueden ser muchas, acaso entre ellas la del conoci -
do rumor que habla sobre los riesgos cancerigenos que provoca
el consumo de estos productos y no sélo eso sino padesimientos
como confusién mental y pérdida de la memoria.

Después de haber escuchado este rumor y leer en susm eti -

# Cfr, ¥Kapferer, op. cit. p. 7
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quetas que no son recomendables estos productos para nifios me ~
nores de 7 afios, ni a mujeres emdarazadas, los consumidores
pensaran antes dos veces si desean adquirir- el producto.
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3. La moderma tecnologfa siempre es blanco de muchos ra -
mores, Se dice que los hormos de microondas son dafiinos para
la piel, ya que las hondas que despiden a la larga provocan
cdncer. En Francia corrién un rumor parecido, el cual decfa
que un ama de casa fue a retirar un plato de uno de estos hor-
nos, y al introducir la mano vié que se le desprendfa, como
si se 1la cortaran de tajo. Segin el rumor, la mujer habfa meti_
do en el horno 1a mano tantas veces, que a fuerza de retirar e
introducir platos, hadbfa pemitido que 1las hondas le habfan
desgastado la mano imperceptiblemente.,

4. Cuando aparecif en el mercndc la harina para hot—- cakes
® Pronto ", se rumoraba que el products era dafiino a la saluad
debido a sus ingredientes artificiales que eran los que provo
caban que los hot-cakes se hicieran pronto.

Ia ompresa se preccupd por las bajas ventas del nuevo
¥ orden$ una publicidad en loa medios de comunicacidn que fue
ra nfs informativa..

5¢ Exiaten muchos rumores referentes a intoxicaciones
debidas a la preparacién de las comidas de establecimientos
como Burger Boy, Tom Boy, Mc Donald*'s , Kentucky Fried Chicken
etc. ( Se utiliza carne de rata ).

T
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En Estados Unidos mucho se dijo que la compadifa Me Donald's

usaba gusanos en la preparaclén de sus hamburguesas.

6.~ Hablando de eerwvicios hace unos afos se dijo que mientaras
un nifo montaba un caballito del carrusel en 1z feria de Chapul
tepec, el pequeflo fue mordido por una serpiente oculta dentro
del caballo., Mucha gente dejé de asistir a ese lugar por un
tiempo.

En Prancia corren rumores acerca de la aparicién de anima

les en las tiendas de autoservicio,

En julio de 1982 un hipermercade habfa sido el escenario
de un incidente. Una serpiente mordié un pequefo ni’%o que no
se percat§ de su presencia entre unos cachos de bananas,

7. * En agosto de 1984, 1la muy respetable Pederacién Re -
glonnl de obras pdblicas de I' Ile-"de- Prance enviaba una no -
ta de servicio & mds de seiscientas empresas, Bn ella se daba
cuenta del accidente sufrido por dos empleados de una empresa
cuyo nombre no se citaba. Uan obrero y un soldador manipulaban
un disyuntor " cuando se produjo un hecho de graveg consecuen -
ciag. Con el fin de llevar a cabo sus trabajos con mayor efica-
cia, los dos hombres se habian desprendido de sus mascarillas
de proteccién; debido a un dascuido, en ese momento encendieron
un arco eléctrico. Ambos operarioe llevaban puestos sus lentes
de contacto. Al volver a su casa, quisieron quitédrselos. Pero,
1a cérnea se habia adherido a ellos dejandolos ciegos",

Segin el rumor, los arcos eléctricos producen microondas
capaces de evaporar casi instanténeamente la pelfcula lfquida
en la cual flota el lente, de tal manera que dste ge adhiere a
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12 cémea , Este tipo de accidente que nunca antes se habfa—« .
obgervado, puede ger indoloro, y 1a victima no se da cuenta de
nada en el instante de producirse,.

8. Se dice que 1la caja de cereales Korn Flakes es mfs nu-~
tritiva que las hojuelas del cereal mismo,.

Conociendo este rumor y observando que en la publiecldad
televisiva de estoe cereales incluyen frases como: * Disfruta-
1o sntre comidas". Los consumidores piensan que obligan a los
publicistas a poner frases como esta, vorque verdaderamente el
producto no es nutritivo.
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9. BEn 1978, se dijo que 1la tinta de las foftocopiadoras
Xerox conten{an unas partfculas cancerfgenas,

10. Actualmente una de los rumores mds escuchados es el de
una promocidn de Sabritas, en la cual por 5 estampillas que
venfan en los paquetes de productos de esta empresa, més una
cantidad de dinero, daban a cambio un vaso de pldstico llamado

* Sabrimdgico ", &ste camblaba de color cuando se llenaba de
eualquier 1fquido frio.
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Bl rumor decfa qua2 el 1fquido que penetraba en los vasos
g8 contaminaba de alguna substancia extrafia con 12 que fabri -
caban los vasos.

Otro rumor decfa que si llegaban a romperse los vasos,
los nifios podfan morir porque los recipientes estaban hechos
de mercurio.

11l. Es de sobra conocido el rumor de que en las botellas
de Coca-Cola varios consumidores han encontrado trozos de ra -
tén.

Algunos de estos rumores estan fundados en hechos reales.
Tal es el caso del nifio que fue mordido por la serpiente en
los juegos mecénicos de Chapultepec. Pue un c¢asc muy sonzdo
que publicaron los periédicos.

Este acontecimiento nos da la puta para pensar que el ru-
mor en ocasiones sirve para confundir una verdad que por cier-
tos intereses no es muy conveniente que se aclare. Decimos
confundir porque mientras se trate de un rumor se puede dudar
de la veracidad del mensaje, Bn este caso era cierto que se
habf{an escapado unas serpientes, por descuido del personal del
zoolbgico y hasta cerraron algunas 4reas del parque, Fue en =
tonces responsabilidad del personal de ese lugar‘el accidente
ocurrido en los juegos mecédnicos., A las autoridades del zoo —
lééico les convenia pués, que esta informacién se manejara co-
mo un rumor en el que no se pudiera asegurar su parte de cul -
Pa.

- = Tambidn es cierto que el valor nutritivo de los cerea -
les es bajo, no s6lo el de Korn Flakes,
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Al respecto 18 revigta del consumidor publicS una inves =
tigacién acerca del wvalor nutritivo de los cereales industria-
lizados.

- E1 de los ratones en las botellas de Coca- Colm es un
Tumoy ya histérica. .

En 1914, seain un estudio de archivos judiciales, se ce_
lebrd un primer juicio ante la demuncia de un consumidor del
Egtado de Mississipi. Coca—=Cola psrdid el juicio, Desde enton-
ces otros cnarenta y cuatro casos se suman al precedente para
entablar procesos contra las sociedades concesionarias de em -
botellamiento de esta bebida, Aunque los hechos no tuvieron
mucha repercugién, impresionaron mucho a la imaginacién colec-._v
tiva que el rumor corrié no sélo por Estados Unidos sino gue
también circulé en nuestro pafs. #

Otros de los rumores auque no son basados en hechos rea =
les , si tienen aspectos ambiguos que los hacen parecer cier -
ton.

Bsto sucede con el rumor de los productos dietéticos.

La mayoria de ellos contiene aspartame, un endulzante quimice’
que utiliza Nutrasweet., Este endulzante contiene 50 % de fini -
lalanina, 40% de acido aspértico y 10 % de methanol, los cua =
les son absorbidos y desechados por el organismo sin provocar
alteraciones, siempre y cuando no sea suministrado a enfermos
que padecen fenilcetomria ( incapacidad de transformar, dis -
tribuir y aprovechar la fenilalanina, por lo que se scumula y
genera retraso mental en los recien nacidos ) .

# Cfr. Kapferer op. cit. p. 51.
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Las pruebas realizadas demustran la ausencia de lesiones
cerebrales, sin embargo este endulcorante se encuentra en el
1fmite toxicolégico de significancta por 1o que se sugiere no
lo consuman nifios menores de siete afios, ni mujeres embaraza -
das. #

El rumor que habla sobre los riesgos cancerfgencs o de
trastornos mentales producidos a la larga por estos productos
esta basado en la falta de seguridad de que el producto sea
100 # inofencibo a la salud.

Lo mismo ocurre con el rumor de Xerox. Unos investigado -
res suecos que anaslizaban las tintas de las fotocopiadoras,
encontraron en la tinta de Xerox unas partfcules con potencial
cancer{geno en los animaleas. Después de otras investigaciones
realizadas por la propia empresa identf{ficaron unas partfcu =
las de nitropireno, como resultado de una impureza de fabrica -
¢idn de uno de los proovedores de Xerox. Se realizaron correc-—
ciones y entonces el andlisis de la tinta fue negativo.

Finalmente otros de los yumores no tienen ninguna base,
no se sabe como surgieron, pero todos han afectado en mayor o
menor medida la demanda de los artfculos o servicios. Sobre
todo cuando los rumores hablan de dafios a la salud. Ya mencio-
pamos que el consumidor en estos casos prefiere no arriesgarse.

En esto estan deacuerdo todos los publicistas, ellos sa =
ben el poder que tiene el rumor para desestabilizar a la com =
petencia. Y aunque algunos opinen que lanzar un rumor contra

el rivel es algo poco ético, @8 claro que hay demasiados inte -

# Cfr. Revista del consumidor, Febrero,1992,p. 17 y 18. -
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reses en juego como para que el rumor se excluya totalmente
como un arma de defenza,cuando las ventas son bajas o cuando
se tiene un rival fuerte en el mercada.

Podemos demostrar lo anterior con el siguiente ejempd
que desde luego no es real pero muestra la nosibilidad de
usar el rumor como una herramienta mds en el mundo de la pu
blicidad,

- Aparece en el mercado un nuevo jabdn detergente " X"
y &ste causa gran aceptaciédn en el miblico consumidor porqwe
ofrece alguna ventaja { tamafio, precio o calidad ) sobre lm=
marcas ya conocidas.

Heses desnruds el detergente " A ", una 4e las antiguas
marcas se ve afectada por las bajas ventas de su producto
porque el detergente " X " se ha convertido en un rival
fuerte. La empresa productora del detergente ' A ™ recurre
entonces sl poder de la publicidad para tratar de ganar
clientes.

Para ello se planea una campafia que consta de dos par-—
tes :

a) Usa loa medios de comunicacidn, televisién, radio y
algunas revistas. Esta publicidad describe las cualidades
del jabsn " A ", las ventajas de adquirirlo y ademds egrega
hébilmente una frase que dice: ™ El detergente "A" cuida
también su lavadora ". #

# La campafia en los medios debe estar bien planeada porque
servird de complemento al rumor y tiene que hacer que los

congumidores de " X" cambien a "A"™ y no a otro detergenta
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b) La otra parte de la campafia pretende usar un rumor
que pueda favorecer las ventas del producto, aunque para

ello deba denigrar a la competencia.
El rumor es el siguiente:

» Bl detergente " X " corroe el interior de las lava-
doras hasta el punto de llegar a formar grandes agujeros."

Para hacer correr este rumor se contrata un gruvo de
personas a las que se distribuye por parejas en los merca -
dos, tiendas de augoservicio y en el transporte miblico es
decir, donde se encuentren los posiblss consumidores que
obviamente serdn las amas de casad.

Pués bien, las parejas encargadas de difundir el rumor
se reunirfn en las tiendas a las haras de mayor afluencia,
en el ascensor repleto de gente o en la parada del autobudy
cuidando que queden personas entre amboa para que puedan es
cuchar la conversacién de manera natural :

- * Sabias que el detergente " X " maltrata la ropa y
dafia las lavadoras, 2 la amiga de mi mam& ya le pasé " .

-~ " Dicen que el detergente " ¥ " hecha a perder las la-
vadoras, a mi me Lo confirmé un vecine que es técnico en
electrodomésticos.”

Todos aquellos que escuchen estos comentarios no duda-—

rén en comentarlo a sus conocidos.
Imaginemos los resultados.

Bn las tiendas de autoservicio se utilizan estanterias
donde se exhiben distintas marcas de detergentes,
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Lag amas de casa que siempre han utilizado una marca
determinada tomardn su detergenie de siempre sin dudar,
pero, aquellas personas que deseen cambiar de marca porque
han escuchado el rumor, seguramente recordarin que el deter
gente "A" ademds de sus cualidades limpiadoras cuida tam -
bién las lavadoras, posiblemente lo vpreferirén.

Sesuramente funcionard este tipo de rumor, ya cue la
opinién pdblica es sensible ante las innovaciones. Por eso
escuchamos con frecuencia rumores que ponen en duda la ca -

lidad de los productos nuevos :
~"La nueva crema para zapatos, reseca el cuero."

- " La nueva golosina para niiios contiene una sustan -
cia extrefia y dafiina.

Pero no sdlc pueden planearse rumores que ataquen a la
competencia, Tanbién hay rumores que pueden lanzarse para
favorecer la imdgen de algin producto o servieio, nor ejem~

plo ;

- Una bebida con propiedades afrodisiacas.

-~ Una empresa que destina parate de sus ganacias a

obras de caridad.

Bste tipo de informaciones no se puede decir a través
de los medios de comunicacién, pero son un buen argumento
de venta, por eso se recurre al rumor para que lo de acono=

cerxr,

También ouede haber un rumor que hable de lo bueno que
es alain producto, pero al escucharlo de boca de un conocid

nuestro serd mds crefble que la publicidad en los medios .
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4.4. Bl Contrarrumor:

; Es posible que después de haber corido wn rumor se pue ~
da controlar ? Los publicistae contestaron qﬁe en egtos casos
se utiliza un desmetido a través de los medios de comunicacidn
que tiene como finalidad aclarar toda sefial de duda. Sin embaxr
go estan concientes de que ese deementido no basta, pero solo
hay dos caminos 8 seguir :

1. Bl silencio g Serfa posible pensar en un rumor que se
detenga solo. 7
2, La publicidad a través del desmentido,

El contrarrumor conlleva sus propias desventajas. Se tra -
ta de una informacidn que de alguna manera espera la gente, es
obvio que el agreidido, por 1o gue publicard y transmitird a -
nuncios en los que declare su inocencia,

® Si una persona es atacada, dice o hace decir: Soy ino -
cente, La verdadera noticia, sorprendente e inesperada, surge
cuando el acusado declara : Sf, he sido yo.™ #

Ademds de ser esperado, el contrarrumor, viene a ser una
informacién fri{a, tipo aguafiestas. Cuando el ruzor nos seduce
apasiona nos convence, parace entonces el deementido diciendo
que aquella fantdstica historia no es cierta. g Podr4d en ver -
dad terminar con todos los juicios que no hemos ya formado?.

Comprendemos entonces que cuando vemos un desmentido, lo

aceptamos de mala gana o simplemente no lo aceptamos.

Nos conviene pensar también en un aspecto muy importante

# Kapferer, op. cit., p. 293.
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del rumor. Su poder de repeticién. Lo escuchamos aquf, otro
dfa lo escuchamos alléd, y las versiones son cada vez més con.'=

vincentes.

Lo mismo tendrfa que pasar con el desmentido, pero contra
riamente el desmentido no puede ser tan imsistente como el ru-

mor.

El contrarrumor aparecerd solo una vez en el perifdico
porque la gente no ve los diarios para leer algo de lo que ya
se enteré el dfa anterior. Algunas veces un contrarrumor apare’
ce mds de una vez en los medios pero los mismos transmisores
se cansan de é1.

Otro aspecto importante, es que curio 1te las pafias

que tratan de convencer del deementido, parecen llegar més a
quienes ya estan convencidos que mquienes tratan de convencer,

£8to ocurre tal vez, porque cuando nos formamos un juicio
de algo, nc queremos inconcientemente ver o escuchar una opi -

nién contraria a la nuestra.

No olvidemos tampoco otra cuestién primordial y es que,
a pesar de que en los comerciales por televisisn se repite méds
de dos veces el mismo mensaje, cayendo en la redundancia de
imagen y texto, la mayorfa de los televidentes no retienen lo
egencial del mensaje. FEsto se ha comprobado varias veces.

Ademds si tomamos en cuanta que los spots de televisién
disponen de escasos segundos, parece imposible gque el desmen -
tido logre sus objetivos,

Son muchas las cosas que se quieren decir cuando se trata
de aclarar un mel entendido y al tener que redundar para que
los espectadores capten algo del mensaje su tiempo se reduce
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para poder explicer, justificar y argumentar. ; Qué podrd re -
tener el piblico de ese mensaje?.

Los televidentes y radioescuchas, la mayorfa de las veces
no estan completamente atentos a lo que ven y escuchan a travé
de estos medios ya que se dedican a realizar otras actividades

mientras esta encendido su aparato.

Por lo tanto solo escucha trozos de frases y pesca solo
algunas imagenes. Entonces cuando aparece el desmentido escun -
chard quizd solo la versién del rumor y pensard que la emisora

ha confirmado la veracidad del mensaje.

Por ejemplo : Si se anuncia por radio que, un rumor Adice
que los endulzantes qufmicos producen c#&ncer pero que ésto es
falmso, quizé unos escuchas solo captardn la primera frase y
creerdn que el rumor es confirmado m4ds ain cu-ndo creen en 81

ferreamente.

Por lo anterior es que los desmentidos no deben repetir

la versién del rumor,

A continuacién veremos un experimento en el que se prue -
ban diferentes estrategias para disminuir el efecto de un ru -

mET.

" Durante un experimento que ponfa a prueba diversas es -
.trategias para disminuir los efectos de los runmores, se invité
a unos estudiantes a 1la proyeccidn de un folletin telewvisivo
antes de su estreno, el programa era interrumpido por la publi
eidad, uno de cuyos espaclos era precisamente de Mc Donald‘'s .
En este experimento, en el momento de 1la publicidad de estos
restaurantes, una de las alumnas, cémplice del grupo que lo
dirigia comenta en voz alta a log demds estudiantes de la sa -
la : " Esa publicidad de dc Donald's me recuerda aquel rumor
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sobrz los gusanos. Ya saben que parece que esa firma utiliza

gusanos en la confeccién de sua hamburguesas. "

Los alumnos estan divididos en cuatro grupos, cada uno de
los cuales asistfa a una de las cuatros siguientes sesiones:

- En el primer grupo, llamado rumor solamente, después
de que la alumna cdémplice hubiera comentado 1a historia de lo'e'
gusanons, el fiscalizador presente en la sala advertfa que es -
taba prohibido hablar durante la proyeccidn.

Zn el segundo Zrupo, llamado rumor-més negacién, después
de 1la complice el fiscalizador dice.,"Eso es mentira, semejante
cosa cae por su propio peso; ademds los gusanos son demagiado
ecaros. ; Cuestan veinte délares el Kilo ; El ministerioc de
Agricultura ha hcho un eatudio y comprobd que Mc Donald's em -
plea un ciento por ciento carne da vaca. Y ahora callados, por
favor". Como ge advierte el fiscalizador ha enunciado todes los

argumentos de la regpuesta que d4ié lic Donald's.

- BEn el tercer grupo llamado rumor-més-disociacién el fig
calizador responde a la alumna:™ Esto les parecerd divertido,
rero la semana pasada ful a cenar con mi suegra a Paul, el fa-
moso restaurant fracés de Chicago y probamos una exelente sal -
sa hecha a base de gusanos, Bien , y ahora a callar por favor.’'

Zn el cuarto zrupo, llamado rumor-mds-reasocizcién, al
final de la proyeccidn, como en los otros tres grupos, se pas§
un cuestionaric de evaluacién de tema, ademds de tres pregun -
tas relacionadas con la comida en ic Donald's ( la comida es .
buena/mala ; es lo que busco/ no es lo que busco; volverd /
seguro que no volveré ) Sin embsrgo, en este grupo a diferen -
cia de los otros tres, antes de responder a estas tres pregun-
tas los alumnos debfan indicar donde se encontraba el estable -
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cimiento lic Donald's al que solfan ir, cuénins veces al afo lo

frecuentaban y si tenf{a una terraza exterior o no.

El resultado fue : la presentacifn del rumor seguida del
desmentido crea el mismo efecto negativo que la presentacién
del rwoor solo. Por el conirario las otras dos técticas neutra
lizan el efecto del rumor. #

La siguiente grdfica muestra los resultados.

# Kapferer op. cit. 299-3017 7"
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Opintiones sobre las namburguesas de lic 'D‘va'nald'a.

-Favorables

Denfavora~
bles.

Rumor Rumor més Rumor méds Rumor més
Solamente deementidos dimocircién reasociacién
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Bl anterior experimento demuestra también que las opinio-
nes que nos formamos de una persona u objeto dependen de las
informaciones que tengamos de ella en nuestra memorias. Esas
informaciones a veces son negativos otras son positivos.

Podex controlar un rumor es tarea diffcil, que muchas ve -
ces no se logra, pero esto no quiere decir que los contrarru -

mores sean siempre imitiles.

Bl siguiente ejemplo muestra la reaceién de un empresa al

verse afectada por un rumor:
Procter and Gamble.

Ya mencionamos anteriormente cuzal fue el rumor que acusé
a la Procter and Gamble, pués bien, ante el rumor la empresa
respondié primero directamente revelando las fuentes de su lo-
gotipo, creado en 1882, y la estructura de su capiatal social :
era evidente gue nadie podfa ser duefio ¥nico de Procter and
Gamble. Las llamadas telefénicas cesaron y el caso pa.reeiq dax,
se por cerrado.

5in embargo, a fines ds 1981, hubo un rnuevo alud de 1lla -
madas. Bsta vez los consumidores deseaban saber si la empresa
estaba o no en poder de Satdn. La ola de cattas anénimas y lla,
madas aumenté progresivamente hasta alcanzar u nivel inimagi -
nable en junio de 1982, mes durante el cual fueron registradas
quince mil llamadas.

Procter and Gamble habfa decidido recclionar desde el prin
cipio, aunque con discrecidn, sin recurrir a los medios infor-
mativos ., Primero se envié un estudio explicativo a 67 lfderes
de opinién religiosos con influencia y mds tarde, & 48 mil or-

ganizaciones religiozas, para ponerlas sobre aviao y seneibili
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zarlas ante el problema, Como la cruzada contra Procter and
Gamble ( que consistfa en boicotear la demanda de sus produc -
tos ) tenfa un aspecto religioso, era necesario entenderse con
los 1fderes de eesas comunidades, los Unicos capaces de ejercer
un control sobre las idess de sus fieles.

Ante el aumento continuo de llamadas, la empresa decidid
recurrir a los medios de comunicacién. El1 24 de junio de 1982
Procter and Gamble publicé un comunicado de prensa en el que
los principales representantes de los movimientos integristas
rechazaban toda conexién de la empresa con el satanismo. Més
tarde se invit$ a los informadores mds conocidos de los princi
pales periddicos y reviatas del pafs, Los resultados de esta
campafia fuern importantes. El responsesble de las relaciones
piblicas en Procter and Gamble aparecié en un programa de 1o -
dio para desmentir el rumor.

En julio de 1982, Qas llamadas no superaron las 6§ mil,
sin embargo, poco a poco las cifras volvieron a aumentar has -
ta alcanzar, al cabo de unos meses, una medida de 15 mil llama
das mensuales. Pinalmente después de cuatro afios de hostiga -
ecién de miles de cartas anénimas de consumidores, el Gigante
Procter and Gamble, que pesa mis de 12 mil millones de déla -
rege en voldmen de negocios, decidié , en abril de 1285, reti -
rar de sus productos el viejo logotipo, con lo cual se ponia
fin a una antigua tradicién. la marca permanecerfa \inicamente
en la sede central de la empresa en Cincinnati y en los mem -~
bretes de papel de cartas. Como el rumor se fundaba en el as -
pecto satdnico del logotipo, se opité por suprimir el cuerpo
del deldito. #

# Cfr. Kapferer, op. cit. p. 285-287
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El contrarrumor tiene sus propios riesgos que,as veces son
superados y otras veces imposibles de vencer. De cualquier ma-
nera no hay mds que recurrir & ellos como la Unica posibilidad

que existe para defenderse.

Todos los publicistas entrevistados coincidieron en este
argumento a excepcién de uno, el creative de Young % Rubicam,
quien asepurd que el decmentido a través de los medios es to -
talmente eficaz para acabar con un rumor, y agreg$ que si ha =
bia personas nque siguieran creyendo en el rumor serfan muy po -

cag y no le interesaba que se quedaran con su idea.

Nosotroe diferimos un noco de esa opinidn, porque ya ex
plicamos gue el desmentido no siempre funciona, ademds un pu

blicista debe preocuparse por convencer a loe consumidores.

Pambién es cirto que hay rumores que se pueden desmentir
fdcilmente porque los hechos se pueden verificar o por que
sus elementos no resisten la reflexién de los interlocutores

( fue lo que pretextaron los publicistas ), Por ejemplo:

Frecuentemente circulan rumores acerca del alza de precio
de la gasolina, largas filas de automoviles esperan para lle =
nar su tanque, peroc se cumple el plazo que sefiala el rumor y

se comprueba que era mentira,

(N, SeEROR "EL TANQUE GUE
RO QUE ME LLENE ES EL DEL

CiRRO, RO_EL TINACO.
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Sin embargo otrous rumores son inmunes a la razén o es muy

diffcil comprobarlos.

Si algunos detalles del rumor no son crefbles se pueden
sustituir por otros méds reaslistas sin alterar la idea origin=1
¥ya que la persona que transmite el rumor no busca tanto apesar,
se al mensaje sino convencer al interlocutor y por lo tanto

trata de hacer la historia mids crefble.

Despuén de todo para que un rumor alcance cierta importan
cia es necesario que haya sobrevivido @ 1as objesiones que pu-—
sieron les primeras personas que lo escucharon , y deapnés

1as pruebas serdn insuficientes para desmentirlo.

Adn cuando aparesca un contrarrumor en los medios de co -
municacién no podemos asegurar que el asunto ha terminado, més

bien queda en suspenso.



CONCLUSIONGSES

El acrecentamiento de las necesidades materiales, el au-
mento de la produccidn de bienes y en suma el surgimiento del
capitalismo no es mds que un proceso natural de evolucidn en
1las relaciones humanas, tal como lo hemos visto en los prime -
ro3 puntos de este btrabajo. Que fue necesario plantear para
poder hacer un poco de reflexién histérica acerca de la goclie,

dad de consumo en la que vivimos.

Podemos concluir que esas relaciones de produccidn que
se establecieron enbre losz hombres para satisfucer sus necesi_
dades son 1as qu2 mueven el desarrollo humane., Las necegidades
son los impulsos por los que la sociedad se mueve, los hom =
bres tienen que trabajar, producir, intercambiar y eastar en

estrecha relacidn econémica.

B1 régimen canitalista, caracterizado por 1la libre com -
petencia y 12 superproducciér de bienes encontré en la pudli-~
cidad el medio adecuado para su desarrollo, ya que la aporta-
cién de la publicidad es lograr un equilibrioc entre 1a produg,

cidn y el consums, su tarea as dar a conocer para vender,

Podemos sintetizar entonces el papel de la publicidad en

tres aspectos que ya habfamos sefialado :

- Vende bienes y servicios.
- Ofrece informacidn al consumidor.

- Apoya a los medios de comunicacién.

Bs muy comin pensar que la publicidad es una labor sen =
eilla, lejos de ser asf, este trabajo requiere de gran cuida-

do para hacer efeciiva su funcién.



Hemos comprobado que la tarea principal de la publicidad

es convencer al consumidor de las cualidades del producto.

Por eso se dice que el poder de persuasién es el arma

con que cuenta la publicidad.

También es verdad que 1la pnblicidad ocusde tener alrunns

puntos en contra, por ejemplo :

- Manipula y promueve formas de vida que muchas veces no

concuerdan con nuestra realidad social.
- Encarece los productos 'y servicins,

Pero creo que es uua actividad importante, independiente
mente de los intereses empresariales, porque proporciona in =
foruacién a los consumidores, quienes deben conocer lo exis -
tente en el mercado para poder elegir deacuerdo a sus intere-

ses .

Por otro lado podemozs resunir que la relacién existente
entre la publicidad y los medios de comunicacién ez insepara-
ble. Los dos tienen intereses, ambos se apoyan y serfa casi

imposible pensar en la existencia de uno sin el otro.

12 publicidad necesita de los medios para darse a cono -
cer y los medios de comunicacién obtienen mucho de su presu -~

puesto gracias a 1la publicidad,

La publicidad se sirve de todos los medios de comunica =
eidn, incluyendo la transmisidn de boca en boeca que fue sn
primera manifestacién, Seqin las declaraciones de los publi -
cistas, estan seguros de que sn trabajo genera comentarios y
opiniones entre los consumidores y mientras mds importante
sea un artfculo para el consumidor mayor se dard la transmi -

sién interpersonal.



Conviene entonces reflexionar que si los consumidores se
forman un conjunto de ideas y opiniones sobre lo existente en
el mercado, y esas nociones son recogidas de lo que oyen de
los. comentarios -le boca en boca. Entonces el rumor que se de =
riva finalmente de ese tipo de camunicacién, proporciona un

canal wds para hacer publicidad.

A lo largo de la investigaciédn nos dimos cuenta que el
rumor se concibe para muchos como una informacidn siempre fal
sa y negativa, As{ lo hicieron sentir los publicistas al pre=-
guntarlee si habfan utilizado el rumor como estrategia, la
mayorf{a resgondié que se trataba de un fenémeno negativo.

Sin embargo se ha demostrado que esa idea negativa del
rumor no tiene razén de ser, aunque se trate de una informa -
c¢ién no oficial, no necesariamente es falsa,

Ademds, si se llevara a cabo 1la idea de que circule solo
1a informacidén fidedigna, esto nos llevarfa a un control to -

tal de la informacién.

También hay que considerar que desde el punto de vista
del - consumidor, el rumor es como una puerta de acceso & nna

realidad oculta a la qu2 desde luego no renunciarfa,

No obstante ai se quiere luchar contra este fenémeno, lo
que nay que hacer es comprobar y rectificar todas las informa

ciones recibidas.

Los publicistas entrevistados declararon que no han uti-
lizado el rumor como estrategia, sin embargo argumentaron ra-
zones no muy convincentes., %n realidad el dYnico defecto que
puede tener el ruwnor,es como solo uno de los publicistas 1o

seflal6 que este fendémeno no se puede controlar,



Ahora bien, si hewos damostrrdo cou ejemplos gque algunos
rumores penetran tanto en la sociedad al igual que cualnuler
noticia oficiel, y son capaces de generar actitudes., Podemos
concluir que el rumor si puede funcionar como estrategia, ai
se utiliza de manera alterna a otra estrategia, es decir, si
ademds de tener una campnfin en los medios masivos de comunica
cibdn, =me dejas deslizar un ruqor que revele alguna cualidad
del producto que no se nudo o no ze quizo dccir abiertamente

a través de los medios de comunicacisdn.

Pero hay que aclarar que para tener é&xito en la campafia
éata debe estar cuidadosamente planeada y respaldada nor la
buena calidad del producto o servicio.

Ni que decir de utilizar al rumor para afectar a la com -
petencia, todos los publicistas sefialaron que es el medio mds
adecuado aunqué el menos ético, pero cuando los intereses
son tan grandes, lo importante es lograr 1os nrordsitos a ve -

ces gin importar como.

Podemos decir entonces aus el rumor contribuye de algu -
na manera en la aceptacién o rechazo de los vroductos y ser -

victos pdr:parte del piblicéo consumidor.



AFENDICE  "A"

Entrevista a Eduardo EZnrfquez , director ecreativo de
BB Publicidad,

1. ¢ Alguna vez ha utilizado el rumor como astrategia publici,
taria ?

La verdad yo jawds he utilizado el rumor, porque creo
que &ste tiene el defecto de que lo pueden creer o no. Por lo
que cuands hago publicidad trato de ser lo méa real y claro
posible.

Creo que el rucsor puede utilizarse como un estrategia su
ciz, no muy honesta. Clarc yo supongo que depende del estilo
y de la manera de crear de cada publicista,

Tal vez mucha gente tome la estrategia del rumor, pero
éate se pereibe como algo turbio, raro, es algo que no sabem:

si es cierto o si es mentira.

Bntonces, creo que manejar la verdad nos dard mds venta-

jas que manejar algo qne no sabemos si es cierto.

Yo considero que el rumor sirve mejor para afectar a al-
guien. Pero a mi no me gustarf{a rTumorar que soy bueno en Al -

min producto prefiero dejarlo claro.

En mi experiencia de 11 afos como publicista nunca he u-

tilizado el rumor como estrategia.

2. Bueno, usted no ha usado el rumor nor que le parece noco

&tico, pero ¢ Cree que si pueda funcionar ?

A mi parecer, le darfa mis factor de falla el hecho de

mane jar un rumor gque mane jar una realidad.

Ahora, también se debe tener en cuenta la opinién de nueg



tro cliente, si &l esta deacuerdo c>n el rumor si'pue:le ser

vdlido como estrategina.

3. ¢ Alguna vez se han visto afectados los productos o.servi-.
cios que manejan a causa de un rumor? ‘
Eso si, alaunas veces a ocurrido que corre el rumor d:2

que algin producto que manejamos tiene fallas o tiene defi: =

ciencias.
4. ;5 Mmé producto se vid afectado ?

Solo recuerdo que alguna ocasién manejamos la harina pa-
ra hot-cakes " Pronto” ¥y el cliente nos dijo que el miblico
tenfa la percepcién de qu. . producto era malo ., For la idea
de que si se hacfan pro: iv era porque tenfsa ciertos ingredien,
tes artificiales y tal vez dafiinos a la salude.

5. ¢ Cémo lo contrarrestaron ?

Se corrisid aclarando a través de la publicidad, al me -

nos es as{ 1o hicimos.
Se debe ser muy informativo y explicativo.

6. ¢ Usar{a el rumor como un medio de deferga contra algin
rival fuerte en el mercado?

No, porque serfa deshonesto, falto de &tica., Pero como
estrategia puede ser vAlido. Aunnue es preferible que el ru -
mor se de como resultado de un anuncio y no como ostrategis
publicitaria.

TesBs posible terminar de alsuna manera con un ruror ?

Si, mediante un comercial aclaratorio.



APENDIGCE.

Bntrevieta A Ricardo Férez Nieves, 'Qireqtoi icx;ea'tivo' de
ICONIC Fublicidad. PR A e '

1. ¢ Alguna vez ha utiliiado el rumor como estrategia pu_
blicitaria ?

No, creo yo que el rumor no se usa como estrategia, mdas
bien es un fendmeno contra el que se debe luchar.

La publicidad debe caracterizarse por ser clara y no dar
lugar al rumor o A esa opinidn generalizada de la gente como

yo le llamo.
2. Pero, toda la nublicidad genera comentarios.

Si estoy deacuerdo en que la publicidad genera comenta -
rios y que de estos comentarios pueda surgir un rumor, pero ,

¥ya no serfa el punto de partida,

3. & Pudieri_i funcionar entonces como herramienta secunda -
ria ?.

Si, bien menejado el rumor puede ser ¥til, no indispensa
ble pero puede utilizarse como herramienta secundaria.

Adem4s creo que si se utilizara solo el rumor, se esta -
rfan desaprovechando los medios de comunicacién que son hoy
en dfa la base de la publiecidad.

Aunque el rumor tiene sus propias ventajas, puede inclu
so afectar toda una campaffa de publicidad.

4. ; Algune vez se han visto afectados los servicios o
productos que manejan a causa de un rumor? ’

Solo recuerdo un runor que hace unos afios circulé acerca
de los vinos "Calafia" de Domecq, se decia que eran tan bue -
5

‘nos que se escaseAaban en el mercado, esto ayudd a que tuvie -



ran una buena imagen en el mercado.
5. ¢ Cree usted nue se pueda combatir un rumor ?

Pues si, 3 través de un anuncio en el que se desmienta

el rumor.
6e ¢ Y, serd siempre eficaz ese desmentido?

Quizd4 algunas veces no, ya nue el criterio que se forma
la gente es muy diffcil de cambiar, pero eso ya es cosa de no_

sotros los publicistas.
7. ¢ Usarfa el rumor como un ama contra la competencia ?

No, sa que algunas veces se utiliza como complot entre

las empresas, pero creo que son recursos poco Sticos.
8.slas campaffas preventivas no tienen el fin de crear rua
mores?.

No precisamente rumores pero si comentarios entre las
personas. Se pretende mantener una espectativa mientras apa -
rece el producto.



APENDICE ®»C*"
Entrevista a Bduardo Rodxr{guez, creativo de Leo Burnett.

1. 3 Alguna vez ha utilizado el rumor como estrategia pu
blicitaria?

No nunca he utilizado el rumor como estrategia publicita
ria, porgue creo que tiene sus desventajas. Quiero decir que
es diffcil dif{cil de controlar o medir,. ademds de que tiene
un efecto de teléfono descompuesto.

2. B8 cierto, pero sucede con el Tumor que las versiones
se modifican para hacer m4s crefble la historia.

s{ de hecho, crec que el poder de influencia del rumor
es muy grande y gracias a 61 se forma el prestigio de muchas
marcas.

Pensemos por ejemplo si nos preguntan ; Cudl es la marca
de los mejores aparatos electrénicos ? Inmediatamente penss -
mos en la marca " SONY " o g Cudles son 1los mejores cigarros?
karlboro, y no precisamente porque hayamos comprobado que ver
daderamente son los mejores, sino porque la gente lo comenta
¥ lo dice con tanta firmeza que parece que no hay dudes. Lo
mismo ocurre con los refrescos de cola, hay consumidorea que
dicen que la Pepsi~Cola es mdas dulce que la Coca=Cola o que
sabe diferente. El caso es que algunas pruebas han demostrado
que los consumidores no reconocen cual és una y otra cuando

les suprimen la marca a ambos refrescos.

BEntonces el rumor es una exelente influencia, solo que

no se puede controlar y esa es su gran desventaja.



3. & Alguna vez se han viato afectados los productos o servi-
cios que manejan a causa’'de un rumor ?

Si, en el caso de Kelogs por ejemplo, se llegd a decir
que no eran nutritivos como lo decfa el comercial, y los con-
sumidores llamaban a la compafifa para preguntar si era cierta

Afortunadamepte ia compafifa nos lo comentS y se hacen comer -

ciales mds iuformativos.
4. & Cree usfied que se pueda convatir un rumor ?

Pués aveces es diffcil, cuando la gente se forma ideas
de los productos es muy diffcil hacer cambiar., Ademds de esto
siempre habrd personas que aseguren ser testigos de los rumo-

res.



APENDICE “Dpnn

/
Entreviata a Iuis Aguilar, creativo de Estatus Publici g‘-

dad. \

1. i Alguna vez ha utilizado el rumor como estrategia pu
blicitaria.

No,nunca he utilizado el rumor, uvero estoy seguro de que
si funcionarfa, creo que puede ser un recurso muy bueno en pu

blicidad sobre todo por su poder de convencimiento.

Mientras wéds se hable de un producto o de un servicio es
me jor,

2= ¢ Alguna vez se han visto afectados los productos o
sarvicios gque ustedes manejan a causa de un rumor ?°

No de los que mane jamos en esta agencia no, pere si re -
cuerdo algunos que he escuchado, como el de las hamburguesas
de Tom Boy, decfan que eran de carne de rata, o el de los ]
Sabrimdgicos, decfan que si los vasos se rompfan, los nifios
podian morir porque los vasos estaban hechos de mercurio.

Claro que esto no era cierto, si fueran de mercurio cau-~
sarfan un efecto diferente, Ademds las promociones son antes
autorizadas por leyes que rigen la publicidad., Pero: la gente

que no esta informada cree en los rumores,
4. 3 Cree usted que un ruwnor se pueda convatir ?

Definitivamente no, cuando un rumor corre y la gente
verdaderamante lo cree , no hay manera de cambiarlo, En algue
nos casos se publica un anuncio aclaratorio, pero a veces ni

es0 sirve.

5 & La publicidad preventiva es un medio para crear ru=

mores?.



Yo creo que ai, ege tipo .Jde publicidad esta hcha especial
mente para que la gente comente y runore sobre el nuevo pro -
ducto que aparecerd en el mercado, Y €80 @8 buens porque los
consumidores estarédn atentos y esperando aque lo den a conocer,

hablardn de &1 y eso es lo que el publicista espera.



APENDICE nE "
Bntrevista a Carlos Lépez, creativo de Young & Rubicam.
1. ; Alguna vez ha utilizado el rumor como estrategia pu
blicitaria ?,

No nunca he utilizado el rumor como estrategia. Porque
el rumor es algo falso, poco sélido, falto de é4tica y ademds
la ley no lo permite,

2, Pero no todos los rumores son falsos.

Adn asf, si es algo verdadero se dice 2 travée de los me
dios de comunicecién.

%1 rumor dura poco tiempo y ademds insisto 1la ley no lo
permite,

3. ‘Sin embargo, ¢ Cree uated que el rumor genere actitu
des en las personas ?

S{, estoy deacuerdo en que genera actitudes, pero adn
asf{, no ereo que funcione definitivamente como herramienta pu_
blicitaria, simplemente no hace falta.

4. ; Alguna vez se han visto afectados los productos y
servicios que ustedes man2jan a causa de un rumor ?

No, nunca hemos tenido problemas a causa de un rumor,

Pero reconozco que esto puede ocurrir.

5. Se que esta agencia maneja algunoe productos de Sabri_
tas. ; Qué me puede decir de un rumor que habla sobre la pro-—
mocién de los " Sabrimdgicos ". ?

Bueno yo no se que decf{a el rumor, pero efectivamente,



hubo un comercial par dejar claro 1la calidad de los vasos.

Yo creo que la gente habla sorque no esta bien informada,

.6+ 3 Cree usted que se puede convatir un rumor de este tipo ?

Si, en realidad los rumores son nlgo poco creible, falso
por esc no funcionan. Ademds cuando alguna empresa tiene un
preatigio bueno como es el caso de Sabritas, los rumores no '
la efectan,

T+ ¢ Piensa entoneces que un desmentido es totalmente eficaz ?

Definitivamente, un comercial aclaratorio termina con el
TUMOT.

9. Pero aveces la gente cree mds en al amigo o vecino que le
dijo el rumor, que en la publicidad de los medios de comuni =

cacidn ya que saban que 4sta siempre pretende venderles .

Bueno, entonces habria que conocer el perfil de la veci -
nita, si le gusta el chisme o calumniar a la gente. No puedo
creer mfs en los vecinos que en los medios de comunicacién.

Y vuelve a insistir, cuando se tiene un prestigio el ru-~

mor no pueda afectar mucho.



APENDICE L
Entrevista a Jemis Vega, creativo de Dieste / BBDO.

1. ¢ Alguna vez a utilizado el rumor como estrategia pu-
blicitaria ?

No, yo no he utilizado el rumor, pero creo que si se po-
arfa usar, Puede funcionar gi tomamos en cuenta que los comen,
tarios de las personas son importantes dentro de la publici -
dad. Por ejemplo, préximamente haremos una campafia del agua
* Santa Marfa ", que se inicié en televisién primero y ahora,
se invitard a algunos consumidores de aguss embotelladas a a-
gistir a una excursién al manantial de donde se extrae el 1f-
quido, para que ademds de disfrutar de los bellos paisajes,
sean testigoa de las estrictas normas de calidad por 1las que
pasa.

Bsta campafia tiene coma fin es que aquellas personas que
asigtan a la excursién difundan a sus conocidos por medio de
1la transmisidén de boca en boca la exelente calidad del produc,
to.

Yo pienso que el rumor tiene posibilidades dentro de 1la
publicidad, pero para ello debe estar bien planeado.

Una campafia publicitaria debe cuidarse mucho porque los
intereses econdmicos son muy grandes,

Creo que el rumor puede utilizarse como un medio altermo
a stra campafia.

2,3Alguna vez se han visto afectados los productos o ser

vicios que manejan a causa de un rumor ?

No que yo recuerde pero, eso no quiere decir que exista



esa posibilidad.

3. ¢ Es posible terminar con un rumor ?

Pués, no creo que sea tan fdcil. Se realizan comerciales

aclaratorios pero algunas veces no funcionan.

4. ; Usaria usted el rumor como un ama contra la compe -

tencia ?

Ko, serfa falto de &tica profesional y creo que no hay
neceaidad de hacerlo,



APENDICE "G

Entrevista a Pernando Torres, cretivo de FCB Fagueda.

1. ¢ Alguna vez ha utilizado el rumor como estrategia pu
bliciteria ?

Nunca he usado el runor, porque se trata de un fenémeno
que puede influir si, pero tiene el problema de funcionar co-
mo telefono descompuesto, la gente va cambiasndo las versiones
hasta distorsionarse.

2. Pero, las versiones cambian para voleverse méds cref -
bles.

Bs cierto, pero creo que el rumor es mal visto, es como
un chisme o poco ético. No niego que pueda influir en las per_
sonas pero no es usual como herramienta en publicidad.

Auque 1lo principal de todo es que nuestro cliente quede
conforme.con nuestro trabajo, y sl 61 esta deacuerdo con la
estrategia del rumor, £i lo podrfamos utilizar.

3.; Alguna vez se han visto afectados los productos o

servicios que manejan a causa de un rumor ?
No, no recuerdo que haya ocurrido.
4, ; Es posible terminar con un rumor ?

Yo creo que sf, cuando un rumor es poco sélido termina
por si solo y otras veces se aclara a travéds de los medios de

comunicacién,

5« ¢ Usarfa usted el rumor como un arma contra la compe =
tencia ?

No, eer{a desleal creo que el rumor no debe usarse para



para eso.

Pienso que las empresas 8i tienen intensiones de atacar
a un rival, pero en todo casu, lo hacen a parte , no lo mez -
clan con la publicidad.

6. ¢ Las campafias preventivas tienen el fin de crear rumores?

No, este tipo de campafias no tienen nada que ver con un
rumor . Se trzta de crear espectacién en las personas para
que esten atentas cuando aparezca el nuevo producto, pero no
tiene la intencién de crear rumores.
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