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dad a 1ae cosas. 

Consideramos a l.a producci6n como el. hecho de dar un valar 

a 1as b~enee para ~ue puede.n satisfacer l.as necesidades. 

La etapa de l.a producción cuenta con factor.'Je como: 

a} La naturaleza : el. clima, 1ns fuerzas nntura1es, los 

bosques • mineral.es y demds recursos en ,q;ene.raJ.. 

b) Trabajo: activ.!.dad que rea11za e1 hombre, encaminada a 

producir satiafactores. 

e} Capita1: conjunto d~ sntisfCTctores oue se destin~n a 

producir satisfactores, como 1n maquinaria. 

d) Orgruú.zac16n: coordinaci6n de 1oa factores de una pro 

ducci6n. 

2) Circu1aci6n: es 1a etapa que se rea1iza cusndo 1os "ª -
tisfactores pasan de1 productor a1 consumidor. 

En un principio 1os individuos únicamente produc:!en 1o que 

necesitaban cJnsumir, no h~b!a circulaci6n. era un~ economía 

de manutención. Actualmente preva.l.ece 1a econom!a de cambio en 

l.a que se consume lo que otros producen. 

3) Distribuci6n: ea el rcn~rto de la riqueza entre los 

factores de producci6n. 

4) ~: es 1a ú1tima etapa de1 proceeo econ6mico y ee 

realiza cuando 10~ satisfactoree producidos 11egon al. con!IUl!li. -

dor. il 

Decimos que 1os bienes se producen pnra cump1ir un fin: 

ser consumidos. 

I Cfr. Niltitin P. ~conom!a Po1ítica, p.5; Ayl1on Torree m 

!· .• o. Teresa, Geo-:r::ifía '.:con:~Micn, p. 18 
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I N T R o D u e e I o N 

Bl presente trabajo pretende hacer una reflexi6n sobre 

un ren6meno tan cotidiano y tan ramiliar que al mismo tiempo 

parece misteriosos y mágico. 

Se trata del rumor, de eea comunicaci6n no oficial que 

viaja de boca en boca y que parece hipnotizar, seducir y atr!i 

er ~~ convencer. 

Uno de loe objetivos de este trabajo es demostrar que e.!l 

te ~en6meno no ea mágico, sino que es una ~orma natura.1 de Cct_ 

municaci6n f1Ue mucho tiene que ver con la psicoloe:!a indivi -

dual. 

Ahora bien, sabemos que el rumor esta preaente en todos 

los aspectos de nueatra vida~ nos dedicaremos aqu! a analizar 

la t'1nci6n del rumor en materia comercial. 

¿ ~eas conversaciones cotidianas acerca de a.rt:!culoe y 

servicios contribuyen a la acep·taci6n o rechazo de .Setos ? 

¿ SI. nimor puede considerarse como eatra.teB'fa publicita­

ria?. 

Responder a estas preguntas es el objetivo de esta in 

veetigaci6n y para loerarlo no dedicamos B recoger lae opi 

nionee de pr~fesionales en publicidad además de aplicar las 

experienciaa persona.les. 

Los publicistas no harán saber deacuerdo a eu experien -

cia si el rumor fUnciona como estratogi.a de venta. 

Otro objetivo ee obtener ejemplos de nimoree en materia 

comercial que sirvan de materiai de apoyo a este trabajo. 

una de las limitaciones del tema es que el :nmior no es 



observable en todas eus facetas por lo que se trabaja Unica -

mente con testimonios. 

A pesar de que el rumor es un ~en6meno que ha existido 

desde hace mucho tiempo. actualmente ni 1os modenlos medios 

de comunicaci6n han podido tenninar con ~l. VI may.,r:(a de la 

gente "igue obteniendo parte de su int"ormaci6n de la circula -

ci6n de boca en boca. 

Sin embargo, no se le ha dado la debida importancia a 

eete fen6meno • En rea1idad son pocoe 1os estudios que se han 

rea.1izado sobre el rumor, y mucho menos a.tin loe que se rledi -

can a ubicarlo dentro del sistema publicitario. Por eso este 

trabajo esta dedicado a ref'1exionar sobre la importancia y 

utilidad que puede brindar el rumor como herramienta publici­

taria. 

Para lograrlo se recurri6 a la tácnica de la entrevista 

princ1pa1mente porque ya exp1icamoe anteriormente <!.Ue el ru 

mor presenta di~icultad de no poder observarse en todae sus 

etapaG, adem~s del poco material escrito. 

Para corroborar nuestros planteamientos acerca de la efl_ 

cacia del rumor como estratee;ia publicitaria, se entrevist6 

a un g.rupo de publicista.e a qui¿nes se lee preguntó entre o 

tras cosas: si habían utilizado el rumor como estrategia, o 

si alglÍn rumor había J.l.e¡:ado a afectar sus campa.flas publicit~ 

riae. 

B1 gnipo de publicistao f'ue seleccionado mediante una 

muestra que se obtuvo del 5¡: del tota1 de agenci~s pub1ici -

tarias más importantes del Di~trito Federal. 

Bsas agencias f\teron escogidas por ser de las que mane 

jan cuentas m4s importantes, es decir• más importantes pare 



el objetivo de nuestra inveetigaci6n. Nos referimos a empre -

eae productora.e de artíeu1os de consumo masivo. 

Lae agencies de publicidad 1'ueron las sieuientee: 

ICONIC, BMB Publicidad, Dieste BBDO, Leo Burnett, Yaung & 

Rubicam, Estatue Publicidad, FCB lr.aquede. 

Tambi&n se utiliz6 la investigaci6n documental, sobre 

todo en loe primeros capítulos de este trabajo en loe que se 

trataron aspectos más teorícos. 

Acontinuaci6n hablaremos precisamente de la estructura 

que sigue este trabajo. 

E1 primer capítulo trata de hacer un seguimiento hiet6 -

rico de lo que ha sido la actividad econ6mica para el hombre 

hasta llegar al surgimiento de la publicidad como un servicio. 

&l capítulo siguiente plantea el papel de la publicidad 

en 1.a sociedad de consumo. 

Deepu~s se dedica todo un apartado a explicar loe meca -

nismos que intervienen en el rumor. 

Finalmente se reserva el Último capítulo a analizar laa 

informaciones recopiladas en las entrevistas a los publicis -

tas. 

~apero •¡ue este trabajo cumpla con loe objetivos seña.la­

dos 7 que a una t'utura inveatigaci6n en donde se profundice 

mtfe en eate tema que todavía constituye un terreno poco ex 

plorado. 

Con este trab3jo hemos CQ~~robado a trav~s de n1gunos 

ejemplos, que el rumor es uno de loa tantos elementos que 

inrl.uye en la elecci6n de los consumidores. 



De ah{ la imp~rtancia de considerar este fen6meno tan 

cotidiano, como una herramienta mds dentro de la actividad 

publicitaria. 

Por todo lo anterior, el tema que da nombre a este tra_ 

bajo ea • "La utilizaci6n del rumor como estrategia publi­

c~taria. 



e A p I Tu L-o r 

MUNDO DS LOS C O N S U M I D O R E S " 



l.. EL timmo n,; LOS co1:~w.:rnoru;;s 

l..1. La economía de mercado 

La vida de1 hombre es una lucha constante parl dominar a 

la naturaleza, para a.rrancnr1e los productos que 1e penni trui 

subsistir, y para conseeuir el. mayor número da bienes con el 

m!nimo esfuerzo. 

Desde siempre, el hombre bn experimentado necesidades 

qua requiere satisfacer. 

A1 hablar de necesidades materiales. que son las nue han 

surgido al. paso del tiempo y que forman parata de la civiliza.<i 

cidn y ia forma de vivir. tenemos que h~blar de econom!a. en -

tendiendo por ésta, l.a ciencia que estudia lne rel.acionee nue 

ee establecen entre los hombres para. ~atis:f"acer sus necesida -

des de cardctar ~aterial.. 1 

Recordemos que el hombre por s! solo no puede sobrevivir~ 

necesita de la. cooperac16n de sus semejantes p.?.ra satisfacer 

sus necesidades. por lo t.into existe una interdependencia eco­

ndmica entre los individuos coco entre los nníses, es decir 

unos producen io que otros consu.~en. 

As!, para con3eguir lo:: l:.ianes .-.uc satisfacen l:'.ls nece~i -

dades, ei hombre ha de trabajar y producír. decimos oue se e~ 

fuerza y 1ucha p3ra consee;uír e1 bien que necesita. ante esto 

ee inicia un proceso económico en el. cual. se distinguen l.ae 

ai8111entae etapas : producci6n, circulaci6n, distribuci6n y 

conswno. 

l.) Producción: en eot 0 ot~pa el hombre nct~a ~obre la 

natural.eza, para la creaci6n do bienes, o sea, incorpora util~ 

I Cfr. Ayl.l.on ~orras Ma. 'l'arcsa, Geo,'Waf:!a Econ6mica, p.17 
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Ahora bien, exioten diferentes tipos de consumo: el con­

sumo productivo en el cua1 la mnteria no dcsap~rece, sino se 

t?"r'..nsforma y da orí~en ~ nuevo~ productos. De los dea~erdi 

cios de la industria del vestido, ~uede nliment~ree l~ indus­

tria del papel ; 31 consumo improductivo es el r.ue no tiene 

nin¡¡un beneficio. 

Al clasificar laa actividades econdmicas, 1o h~cemae en 

tres tipos bien definidos : 

l. Actividades primarias, est<in relacionadas con l~s co~ 

diciones geográficas. Proporcionan las materias primas.· Son 

predominantes en los países de escaso desarrollo. 

2. Actividades secundarias, se refieren ~ la industria, 

o sea, ln trnnsfonn~ci6n de las m~terins ~rimas. diUldo lugar~ 

diferentes tipos do industria~ Son caracter!stic"s de los 

países desarrollados. 

3. Actividades terciarias, son todas las ocupnciones en 

las que se llevan a cabo servicios como los tr.1nsportes, las 

comunicaciones y e1 comercio. 

El turismo eo un:t activicl"'d 1?con6rnic.'l muy import~nte en 

algunos pa:!see, tal es el caso de ~léxico en donde esta acti -

vid.ad proporciona muchas fuentes de trabajo para sus habitan­

tes. 

Algunos ~cmeideran el turismo como una actividad cuater­

naria, pero en ren.1idad debe lUHd""r dentro de l.f-\s actividi:ides 

terci.arias. puesto que b:'\sicn."lonte se trata de prest~.ci6n de 

servicios. 

Rl siguiente cuadro mueetr·· cl~rruuente la claeificaci6n 

de las actividades econ6mic3s. 



Actividades 

econ6mica.s 
-. prilllar1ae 

Actividadea 

económicas 

eecundarias 

Actividades 

econiSmicas 

terciari<>.e 

4 

Explotación forestal 

Caza y pesca 

Ganadería comercial 

J\gricul. tura comercial 

!liner!a 

r:rae y medios 

) comercio 

~rismo 

de comun1caci6n 

Las actividades terciarins que llevan a cabo loe servi -

ci.os son una fuente econ6mic::i r:iuy im.,ortc.nte en nuestro pe.!s • 
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Ya hemos dicho ~ue en todas 1aa ~~ocas hi~t6ricae, 1os 

seres humanos, htlll estado ob1igadoe a encontrar 1os satisfac.;¡. 

torea ~ue permitan dar so1uci5n ~ eue necesidades; ahora 

debemos hacer hincapié en que deacuerdo con 1o anterior, cada 

sociedad ha empleado diversos sistemas de producción y de or­

g:>ni.zación para dar soluci6n a ese problema. As! la humanidad 

presenció el cambio de los sistemas económicos : comunista 

primitivo, esclavista y feuda1 que en sus respectivas épocas 

cumplieron su papel y :rueron sustitu!dos en su oportunidad. 

En le actulidad predominan el sistema capitalista y so 

cia.J.j.sta ; 7 como eG el urimero e1 que corresponde a nuestro 

eietema. os de1 ce.pi ta.llamo del que nos ocuparemos. 

An·tes de estudiar cuales son los factoreo económicos que 

lo constituyen, conviene revisar brevemente el orl""n del ca­

pitalismo y como ha llegado a convertirse en el modo de !JrD -

ducción domillante en la mayor parte dol planeta. 

Durante la Edad Media se impuso el ~gimen feudal basado 

en una economía natural, donde cada localidad producía lo que 

estrictamente necesitaba, la base de la riqueza era ln tierra 

1a cual. era. poseíd~ en .;rnndcs extensiones ~or 1os señores 

feudal.es y la producían =des masas de siervos. 

!file tarde surge la necesidad de realizar prof'undos cam -

bios en las relaciones de producción; 6sto obligó a una tren~ 

formación gradual. de todo el sistema feudal.; se produjo el 

renacimiento del comercio. 

A.1.gunos particulares obtuvieron enonnes ~ancia~ oue 

reinvertían para incrementarias constantemente. 
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Fosterionnenta con la Revo1uci6n Industrial que se lleva 

a cabo en Inglaterra se origina un cambio profundo en toda 

la estructura socia1 y econ6mica. El. comercio se desarro1la. 

evoluciona y m~s tarde rel!Ul.ta insuficiente la producci6n 

de los talleres, los cuaies son reunidos máe tarde por loe 

em~resarioa en instituciones más grandes, donde se origina 

la diviei6n del tr:>.bajo. 

La apllcaci6n de la máquina en la producci6n; la emplla­

ci6n de mercados y la ocupaci6n de grandes grupos de trabaja­

dores, ~er:nitieron al. régimen capita1ista su coneol.idaci6n. 

Durante el "igl.o XIX , el nuevo sistema se va extendien -

do en todo el mundo, se derrumba el r&gimen feudal. pare dar 

paso a un nuevo sistema que Jumenta la producci6n de riquezas 

e j.ncrementa 1aa n~cesidadee. 

En el. ca-pita1ismo l.os bienes son rJestina.dos nl mercado. 

Es por ello que existe un amplio mercado donde se realiza el 

intercambio monetario pare facilitar las actividades econ6mi-

cae. 

El. sector dominante en el capitalismo es el industrial. 

~ Por encima de unas cuantas ~des em~resas l.~ economía. 

se ca.r.icteriza uor 1a concurrencia de muchos ~i1es de fAbri 

cae pequeñas y medianas que compiten en el mercado." I 

No podemos dejar de mencionar tampoco a15ltnAs de las 

princip~les características da este r&gimen y que acontinua 

ci6n se enumer8Il: 

# Brom Juan: Pare comprender la historia, 49 A. ed. ¡,;áxico, 

1982, p.82 
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1. E1 concepto de propiedad privnda. 

Ce.da individuo puede aumentar eus ri~uezas con eu propio 
eatuerzo. 

2. La libre com~etencia. 

Pennite e1 juego de interésee, en donde 1os oue tienen 

mayores recursos son ~uienee imponen sus condiciones. 

3. La concentraci6n de1 capital.. 

Pe:rnñte 1a nmp1iaci6n de 1oe negocios y e1 surgimiento m 
monopo1ios. 

4. La pub1icidad. 

Pro.gramas de venta que orientan a 1a opini6n nública 

sobre 1o que debe comprar y l.a m:mera de hacerlo. 

Dentro de esta visi6n ~ener::1l. de capitnl.iemo debemos 

insistir an el. aspecto que nos ocupa y que es el establ.eci 

miento de una econom!a de mercado. 

• E1 r4gimen capital.ista favorece en gr:lt1 medida todo 

1o que pennite la producci6n y el. intercambio ll.avados a1 , 

máld.mo, 4sto aplicado a l.a sociedad consumista, genera capi 

ta1es, ganancias para 1os empresar:i.os, industria1es. comer 

ciantes o financieros. " i 

La característica básica de1 capital.ismo es generar una 

producci6n abundante para satisfacer 1a demanda de amplios 

mercadee tanto naciona1es como internaciona1es. 

:&l. capit~emo propici6 nuevas actividades y m~yor ex 

pl.otaci6n de loe recursos natnrnl.ea, hasta modificar tot<'l1me!l 

te lee formas de vida y los mJdeios de conducta de las socie­

dades. 

I Moreno Sal.vador, CUriel. l"' 'la: Dinámica del. mundo actu"l., 

K4xico, 1978, p. 111 
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Al ob~ervar un p~norama del mundo actua1, encontrAmos 

que hay Jlrofundns diferencias entre l.e.e naciones capite.1.istas 

determinadas nor sue ffT3,dos de desarrol.l.o que se destacan 

por sus niveles de vida, por 1os servicios que se ofrecen a 

la pob1aci6n y por l.a riqueza de que dispone cada país. 

Nuestro pa!e lucha por obtener un mejor nivel de vida 

desarrollando cada vez más, en lo poeibl.e, sus diferentes 

actividades económicas sobre todo las secundarias que ee han 

quedado atrde en el. Jlroceso de evoluci6n. I 

En J4&xico, las actividades prim"1rias como la agricu1tura 

1a ganadería, 1a pesca, etc. son las n1~s deea.r;T~1ladas, 

annque no por el1o dejan de prosent~r ~1gunoe problemas • 

La industria nacional. ha ido en aumento en los úl.timos 

o.ñoa,sin embar 1~0 reauiere de un adelqnto mucho mayor. 

Lils actividades terciarias han evol.ucionadO cada vez 

más, al. grádo de dejar muy atrás a 1ae actividades secunda 

rías, por l.o cual. ha aumentado e1 trdfico comercial. interna 

ciona1. 

Las .~des potencias ejercen una.~ influencia en to­

dos los aspectos en l.os países menos desarrol.l.adoe, por lo 

que éstos últi:nos ven en los países poderosos un model.o a 

seguir en sus costumbres y en su f onna de vida incl.uyendo en 

&eta el. el.evado conSUIIlismo que caracteriza a l.ae potencias 

ca]li talistae. 

# Recordemos que lns actividades económicas estan estrecha -

mente vincul.adas entre sí y que es necesario l.ogre.r un basto 

desarrol.l.o en todas cll.as por igunl., para 1.ograr un" evol.u 

ción en 1.a producci6n nacionl'll.· 
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Si la esencia del capitalismo radica en el crecimiento 

de la prcducei6n y en lograr el ~umento cada vez mayor del 

poder adquieitivo de las mesas • Entonces ¿ c6mo lo~r estos 

objetivos en sociedades donde el ,-;rueso de la poblnci6n no 

cuenta con suficientes recursos econ6micos?. Se recurre al 

poder de la pereuasi6n a través de lP publicidad y de las 

facilidades de compra con el fin de atraer más consumidores 

qua experimenten la necesidad de conseguir mde y más • aW. 

cuando le sea difícil adquirir. 

" Las grandes consorcios internacional.es, se hP..n olvida­

do de la lucha de ~recios, como elemento funde.mental o exclu­

sive de la competencia, encontrando en la publicidad un arma 

efectiva para acabar con loe pequeños competidores." I 

Claros ejemplos de las facilidades de compra son las 

tarjetas de crédito c¡ue con frasee como " Todo con el poder 

de su finos. " pretenden c¡ue loe poseedores de las tarjetas 

tengan la facilidad de recibir servicios y adquirir prcductos 

ai instante sin preocuparse por ei pago en efectivo. 

Le.a tiendas de autoservicio son otra muestra de lo ante­

rior, ya aue su fin es aumentar 1a necesidad de compra, a1 

exponer ante los ojos del cliente una = variedad de produ<L 

toa y marcas para escojer y se le invita a tom~r lo que desea 

sin tener que pagar al. instante. 

Lo mismo podríamos decir de las ofertas que con frecuen­

cia se anuncian o 1.os ·•supuestos" rep,a1os que ofrecen. 

# Be:nit?.l Saha¡j6n, Anatomía da la publicidad en ~6xico, 7a.ad 

M~xico, 1985, p. 35 
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Un factor que ha influido en el crecimiento del consumo 

ha sido sin duda el uso de las tarjetas de c~ádito inetant~ -
neo. 
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Con el. prop6sito de cnptar el. ms1or ndmero de euscripto­

ree, los editores diseñan con f'recuencia. unn. serie de promo -

cionee adicional.es a l.a euscripci6n para persuadir a l.os l.ec -

toree• 

Por ejempl.o aquel.l.e. publ.icidad aue dice: " Pe.~e el. va -

l.or de diez nmneros y recibirá 1.2 ejempl.e.res en un e.í'!o"; 

otras empresas otorgan " un obsequio sorpresa al. auseribirse • 

o • l.a posibil.idad de participar en uno o más de nuestros 

fantásticos sorteos • 



- lZ 

La.e ofertas y ree-alos 11ue ofrecen. los ::iJ.macenes· son un 

un gran incentivo para los consumidores •. 
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El comnrador se da cuanta quizá demasiado tarde del 

valor y precio de sus adquisiciones. 
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Recordemos que toda persona es·consumidora. de productos, 

a veces más o menos neceea~os. y la repetici6n de este nro 

ceso de consumo, es ia que reditd.a nuevas P,ananciae, que a1 

ser reinvertidas por 1os capital.istas 1es nroducen mayores 

ri.quezas. 

Bl crecic1ento del capitalismo ha sido posible gracias 

al. cada vez mayor ndmero de consumidores que ~ortaiecen e1 

sistema de producci6n masiva. 

M La importancia de una ciase consumidora es tal. que no 

se podría concebir el desarrollo capitalista sin ella. " # 

I Benial., op. cit., p. 38 
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1.2. La creac16n de necesidades con respecto a 1oe satiafac­

tores. 

Se dice que mientras más crece la poblaci6n y numenta Ei. 

grado da civilizaci6n, el consumo será mayor. Esto resulta 

notorio a simple vista, ~ero antes de etn~1izar esta afirma 

c16n, es necesario dejar claro lo ~ue entendemos ~or necesi­

dad. 

Ya dijimos que el hombre siente necesidades que ha de 

satisfacer. Pues bien,la caracter!st1.ca del concepto necesi­

dad ea encuentra en la eensaci6n de carencia lil?:"ldo al deseo 

de satisfacerla. Esto no requiere mayor exnlicaci6n. ~ ~ 

que se asfixia ne ce si ta aire " 

Unn vez claro lo que es una necesidad, entendemos fácil,,_ 

mente que existen necesidades de tipo naturA.l como alimen 

tarea, comer, dormir, y necesidades artificiales !!UrlP-das al 

paso del tiempo y que en suma constituyen la civilizac16n, 

la forma de v1.vir y la cultura. 

El estudio de las necesidades humanas y la mnnera de 

satisfacerlas, han sido estudiadas por diversas ciencias, 

entre las cual.es es~: la economía, la sociología, la bio 

log!a • etc. 

Al. ser analizadas, descubrimos que las necesidades tie­

nen un orfgen, una intensidad y una finalid!id. El or!gen es­

t& determinado por la herencia y constituci6n del hombre. 

LB intensidad esta determinada por la abundancia o carencia 

de loe satisfactores. Por áltimo lu finalidad de la necesi -

dad es la desaparici6n de la urgencia. ;1 

I Cfr. Calder6n Alor, Antropolo~ía social, p. 29 
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Pero vo1viendo a 1as necesidades b4sicas de1 hombre, 

podr:!amos mencionar1as como 1as siguientes : 

- Necesidad de a1imentarse !)ara subsistir y pe.ra re"Pro -

ducirse. 

- Necesidad de vestir para 1uchar contra e1 fr!o, e1 

ca1or y demás e1ementos natural.es. 

- Necesidad de cobijarse y construir viviendas· para 

defenderse de 1os pe1igros. 

- Necesidad de doxmir p~ra descansar de sus diarias ac­
tiVidades. 

Desde los primeros momentos de su existencia e1 hombre 

ha tenido muy diversas necesidades, que ha resu~ito mediante 

satisfactoree obtenidos de1 madi.o en ~ue se desenvuelve.Por­

que debemos recordar que e1 hombre se distin~e no s5lo por 

sus re1aciones de organizaci6n , sino también por el hecho 

im~ortante de provocar un cambio en la naturaleza, y para 

e11o e1abor6 utens11~os que le sirvieron para enfrentar el 

me di.o natural. 

A diferencia del. animal., oue para resol.ver sus neceei -

dadas s6+o aprovecha satisfnctores que toma directamente de 

1a natura1eza, e1 hombre 3~1icn su capacidad racion~1 para 

tranafonnar los satisfactores naturales. 

cada una de las especies animales cuenta con detennina­

das facul.tades físicas que 1es permiten adaptarse a su habi­

tat natura1. Pero s61o e1 hombre tiene 1a capacidad de mejo­

rar o aumentar esas facul.tades mediante la creaci~n de herr~ 

mientas y utensi1ios que 1e permitan rea1izar cua1quier te -

rea con mayor eficacia. g 

I Cfr. Brom Juan, op.cit. P• 118 
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3stamos h~b1ando ya de ia actividad ?reductora. enten -

diendo por ésta, ia ini"l.uencia de1 hombre sobre ia naturaia­

za para obtener 1os satisfactores necesarios. 

Para iievar a cabo esta infl.uencia, ei hombre desarro -

116 iae fuerzas productivas que se componen de iae herramie'l. 

tas y utensiiios que ei ser humano uti1iza para sus activi -

dades de trabajo y que pueden ser desde ios ru<liments.rj.os 

instrumentos hasta ias modernas computadoras. 

Bl. hombre ha construido pennonentemente distintas he 

rr~~ientaa que le permitan mejorar sus condiciones de vida. 

"•.' 
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Loe conocimientos y las habilidades del hombre al paso 

del. tiempo también son parte de las actividades productivas. 

Es importante seBalar lo anterior, ~orque al hablar de 

necesidades tenemos que hablar de la construcci6n de bienes 

capacee de eatisfacerlns, para lo cual se requiere que haya 

producci6n y ésta se lleva a cabo gracias a la intervenci6n 

de1 ser humano. Recordemos que ning6n inetrumento se hace 

solo. 

El hombre durante toda su vide. ~.e verá en estreche. re 

le.ci6n con el medio físico en el que actda, pero su cape.ci 

dad para influir en 61 irá en :iumento. 

Esto quiere decir que a medida que el tiempo pasa, tam­

bién aumenta la acci6n del homb~e sobre la naturaleza. 

La constante interacción entre el hombre y el medio• 

entre necesidad u satisfactor, trae como resuJ.tndo la civili_ 

zaci6n y la cultura, que se van amp1iando m~s y más, ~cias 

a las experiencias acumuladas por 1os hombres de las distin­

tas épocas hist6rice.s. 

Actua1mente la mayoría de los bienes, no pueden utili 

zarse, sino des~ués de una l~~ga elabo~ci6n, como ocurre 

con los vestidos, los muebles, etc. 

Los satisfactores que actue.lmente co1rnan nuestras nece -

eidades, loa hemos adaptado, modificado y mejorado, para ad!L 

cuar1os a nuestras propias necesidades. 

Es este proceso e1 que nos -permite comprender fáci1tnen -

te que 1as necesidades básicas o de tipo natura1 como: a1i -

mentarse, vestir, descansar, etc. son 1as que originan· todo 

e1 desarro11o sociocu1tura1, es decir, son ia base de 1a 

cual. se desprende e1 sinfin de necesidades nuevas. 



No se trata desde luego de simplificar la cultura a las 

nacesidades, pero es necesario destacar su im~ortAncia ya 

que constituye los impulsos ~ar los ~ue la sociedad se mueva 

Un claro ejemplo de este proceso es el elemento al que 

1.1.amamos habitac:l.6n: para protegerse de lP.s inclemencias del 

tiempo, el hombre primitivo se ref.'ugi6 en cuevas, las cuales 

1.e sirvieron para satisfacer su necesidad inmediata; poste -

rtonnente a través de un largo proceso, sustituy6 las cuevas 

por chozas y despu~s mediante procesos que se hicieron más 

complicados de una generaci6n a otra, fue creando habitacio­

nes más confortables, mis seguras y no s6lo eso, sino des 

pués necesito decore.rla y abastecerla de elementos ann6nica­

mente combinados, etc. M<is tarde debido al. aumento de lapo­

b1aai6n en las grandes ciudades se hizo necesaria la cona 

trucci6n de edificios modernos o los conjuntos habitaciona -

les de nuestros días. 

Otro indiscutible ejemplo es el vestido, inicial.mente 

éste surgi6 como una protecci6n necesaria del. cuerpo, que 

cumplía una finalidad 1.a de protegerse del. clima. Posterior­

mente el hombre utilizó toda clase de recursos para confecci2_ · 

nar toda clase de vestidos, adaptando las matet"iae ~rimas 

que el ambiente podía ofrecerle. Surge entonces una gran va 

riedad de telas para el.aborar todo tipo de ropa en diferen -

tea estilos y siguiendo nuevas modasr ~ato hace que el hom 

bre requiera ya no de cual.quier vestido sino uno ee~ecial. 

para cada ocasi6n. 

También podemos sefialar entre estos ejemplos 1.a necesi­

dad de diversión y descanso. Así, en la antiglledad 1.ae dan -

zae o 1a obeervaci6n de1 universo y de1 medio que rodeaba a 
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los individuos, as! com~ la colecci6n de nlgunoé objetos, 

fonnabn ~arte de sus diversiones. Actualmente los hombree, 

par~ divertirse, necesitan asistir nl cine, a.l. teatro, a 

1os diferentes espectácu1os o salir de vacaciones a centros 

turísticos renombrados. 

En otra instancia se requiere de un nparnto de televi -

~i6n, el cual se ha incorporado de manero. total a la cu.1tura 

actual, y su difusi6n es tan grande que la mayoría de los h'!_ 

bitantes de las grandes ciudades, difícilmente pueden pres -

c indir de ella • 

• 
. 

. 

Las diversiones han sido diferentes en todas las época~ 

antiguamente la danza era uno de los mejores pasatiempos, ag_ 

tualmente la televi.si6n es una de las principales distracci~ 

nea para el hombre. 
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Podríamos mencionar muchos más ejemplos de nuevas nece·~ 

sidades, pero lo importante es dejar claro que tuvieron su 

ori~en en las necesidaee primarias. 

As!, ~1 hombre ~ademo ~iente la necesid~d de vestir 

con &le~cia, de ~umar, beber licoreff, de hacer denorte, 

tiene necesidades est6ticas de adorno propio y de su vivien­

da, necesidad de informarse, etc. 

Est~blecer un3. co::iunic:ci6n ha nido otra de l~s necesi·­

dades del hombre, y ~ste siemnre hn encontrado la manera de 

satisfacerla. Loe modernos medios de comunicac16n se han 

vuelto tan indispensables que se encuentran hasta en loe ::Lu­

gares más apartodos • 
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Una de las innovaciones tecnol6gicas más impactantes y 

qua ha captado la atenci6n del mercado y un buen ndmero de 

cliente& es, nin duda, la telefonía celular, un práctico se:r_ 

vicio de comunicaci6n interpersonal. 

Kl concepto de '"radiotelefonía celular" eurgi6 en 1947 

pero f'ue haau la década de los BO cuando el desarrollo tec -

Jltll<5gi.cope:rmiti6 su aplicaci6n comercial. 
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Ya hemos aclarado cuales son lns necesidades primRri&s 

7 cual.es 1as se~1ndariaa, pero nn podemos dejar de hacer 

hincapiá, en que todas las necesidades tienen un> intensidad 

espec!~ica que vamos ha explicar de ln ~i~1iente mr>.nera: 

E1 grado de inter~s que tiene el hombre hnci~ un bien o 

producto depende de su utilidad, o sen el valor quP.·tiene en 

cuanto le sirve para satisfacer una necesidad. Ea decir la 

utilidad crece o disminuye proporcion~lmente a la intensidad 

de la necesidád. 

Podemos comprovar fácilmente que un bien de uso general 

y que apenas se aprecia por su abundancia, puede convertirse 

en un bien nltwnente codiciado si la necesidad aumenta o el 

bien esca.sea. 

La cotizaci6n de un bien, es decir, su Vllor, depende 

en gran parte de su demenda y de su escaaez o abundnncia. 

Lo anterior es lo que constituye m6s tarde la ley de la 

oferta y 1n demanda que opera en el rágimnn capitalista, y 

que en tánninos s~ncillos podr!runos explicar de la si~iente 

manera : oferta es la prescntaci6n de los artículos que ven­

de un productor o comercinnte; demanda es la necesidad de 

compra que tiene el consumidor. Así, cunndo en e 1 mercRdo 

abunda un artículo, su precio será bajo, si por el contrario 

escasea, su precio será alto. Si muchos compradores desean 

adquirir un artículo detennin;'do, su precio será alto; si 

pocos se interesan por comprarlo su precio será ba,jo. :/1 

# Ci'r. Moreno, op. cit. p. 89 
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Algunos productos tienen la misma demanda siempre. por 

1o que decimos que es fijs o constante. ~ato ocurre con 1os 

productos de primera. necesidad, mientras otros sufren va 

ri!1Jltes debido a lR moda. 

En algunos casos la carencia de un bien provoca la apa­

rici6n de sustitutos, el caso es que siempre existirá un ea­

tisfactor capaz da mitigar cua1quiar necesidad. Por ejemplo: 

a raita da azdcar existen endu1zantas artificial.es. Los ár­

boles da navidad artificia1es dan soluci6n a la tal.a de árb,i 

les naturales en los bosques. 

También debemos seaalar que la demanda se produce en 

algunos cnsos encadenada. Sunongrunos el caso de itñ.a. editoria.L. 

La imprenta no puede tro.bajnr si no cu~nta con pnne1, tinta, 

máquinas y otros elementos. La carencia o escasez de uno de 

estos productos determina la crisis en la producci6n • 

Existen al.gunoe casos en los cual.es la aparici6n de un 

bien, parece tener escasa ap1icaci6n. pero a la larga provo­

ca el nacimiento da nuevas necesidades, y por 1o tanto de 

bienes que no estaban previstos. 

Como claro ejem~lo de ésto, podemos mencionRr e1 caso 

de la radio. CUando se di6 a conocer la aplicaci6n de este 

aparato, nadie file copaz de prever el fabuloso desarrollo de 

la radiodi:f'usi6n en sus aspectos artístico y comercia1. 

Por ~ltimo otro aspecto importante que no podemos dejar 

de mencionar es la fonnn de so1ventar 1ae necesidades, que 

no para todos 1oe individuos es igua1, sino que depende de 

una serie de factores que v-..in desde lo geoi;rá~ico hastn lo 

soctocu1tura1. 
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Por ello decimos que la satis!acci6n de las necesidades 

es muy compleja '11 muchas vecel!I no equitativa ·entre pueblos o 

individuos, 'depende como ya dijimos de los recursos disponi­

bles 'lf de~pués de la manera de aprovecharlos o no. 

Es notab1e nue no se al.imentan, ni visten, ni cubren 

eue necesidades de afecto de igual ronna aquellos que tienen 

sui'ioientes recursos econ6micos y aquellos que no los tienen. 

Ni tampoco se asemejan aquellas naciones nue se consideran 

grandes potencias con aquellas que distan mucho de serlo. 

Estas diferencias no s6lo se basan en lo econ6míoo sino 

en lo geográfico, social, cultural., etc. Como resultado obse:­

vamos que 1ae necesidades primarias de unos, pueden ser BeC't!! 

darías para. otros. 

En resumen podríamos decir que la ctvilizaci6n consiste 

en crear nueva.e necesidades suscitando e1 mismo tiempo- l.a 

_producci6n de los bienes destinados a eatisfacerlas. 

Las necesidades se multiplican constantemente c~mo con­

secuencia de una evoluci6n. tluchas de ellas sure;en por simple 
imj.ta.ci6n como ocurre con l.as modas. 

Ot%a necesidad que surge como 

im1taci6n es i'umar, y a pesar 

de la constante advertancia m 
los darías a la sa1ud. l.os ci -

garres tienen una gran dif\l 

si6n. 
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Todo eeto noe conduce a unn pregunta ¿ ~'l. progreso será 

indefinido? es imposib1e dar un~ respuesta, pero lo oue si 

sabemos es que si no se corta et ritmo ende. vez más aee1era­

do del progreso 1as necesidades se irán increment.,,ndo eadP­

vez mde y a 1a par 1a producci6n de bienes. 
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1.3. El desarrollo de la publicidad como actividad terciaria 

Hemos hab1ado ya de como las neceaidSdes humanas se han 

incrementado cada vez más, a la par que tambi6n crece la pr2_ 

ducci6n de bienes capaces de satisfacerlas. 

Por esto resulta claro que las economías basadas en la 

producci6n en masa, s61o san posibles mediante el consumo 

en masa. filete tipo de consumo resultaría muy dir!cil sin la 

existencia de un medio que diera a conocer al páblico, los 

bienes y eervicios existentes en el mercado. 

Actua1mente hemos alcanzado niveles de consumo insospe­

chados para el hombre de a:rer, debido al. acrecentamiento de 

las necesidades. 

As! la necesidad de incrementar el conswno de los pro -

duetos y servicios ha visto surgir a la publicidnd como una 

actividad econ6micn más. El gran mundo del consumo hace de 

la publicidad el instrumento ideal. 

A loo empresarios lo ~ue más les interesa es forjar una 

buena imágen de su empresa y de sus productos,en. el miblico 

concu11idor, :r p~r:i ello utili~m lo. publ.icid~d. 

La actividad publicitaria es producto de lR econom!a, y 

su aportación rundamental es lograr un desarrollo aquilib..­

do entre la produccicSn y e1 consumo. Es por ello que le. pu -

blicidad ocupe. un lu~r sumamente importante an materia co -

mercial. Ss un instrumento de econoTÍa al servicio de la co-

mnniñnd. 

Derinici6n : Publicidad - Propagmida. 

Antes de continuar con la fünci6n de la pubicide.d con -
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sidero nacesario presentar la de!inici6n de dos conceptos 

dist:l.ntos que se confunden con frecuencia en su mso. Hab1a 

mos de 11 publicidad 11 y •• propaganda "• 

La publicidad da a conoce,,. ·o info:nn" con un :fin es'[.lecí -

~ico. vender, por ello au función es mermnente comercia1. 

Ls propaganda infonna con un fin ideol6gico que puede 

ser pol!tico,religioso, etc. 

Segdn Majochi Rita, la publicidad tiene como fin crear 

una circu1aci6n de dinero, en tanto que la pronaganda nreten_ 

de provocar un proP,Teso o un cambio en cualquier ordenamien -

to preexistente prescindiendo de loe problemas econ6micos 

contingentes. El fin es diverso, pero ei modo de alcanzarlo 

ss muy similar : de hecho loe vehículos de infonnaci6n usa -

doa son los mismos : prensa, radio, televisi6n , etc. Nntu -

ralmente 1as t6cnicas usa.das son distintas. Por ejemnlo, la 

publicidad hace e.nuncios, la propaganda artículos, la prime -

ra. informa y sugiere, l.a segunda argumenta y dialoga. l/: 

Pero en rea1idad a veces los dos ténninos se comnlcmen­

te.n y se apoyan entre s! • En oc:'leiones la publicidad se va -

1e de 1a propaganda, o.l i~nl ciue otrns veces la propR~da. 

as apoya en la publicidad. 

Pero como nuestro objeto de estudio es la publicidad, 

ee de e1l.a quien nos ocuparemos. 

#. Cfr. Ma;jochi Rita, C6mo hacer publicidad, Dilbao,1973. 

p. ll 
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_Bn l.975, l.a prensa ital.iana de izquie,?: 

patroc1n6 una campal'la contra l.os col.o -

nial.tetas. El. agua de col.onia ,. Forhim n 

aprovech6 l.a oportunidad para publ.icir 

este anuncio t 

No importa que te digan col.onia. 

l.ieta uea l.a col.onia n Fomim ~ de 

Hanorah. 
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La publicidad constituye un canal de comunicaci6n entre 

dos interdses. es decir. de1 vendedor al. comprador. 

3s la forma de persuadir al público para que real.ice 

algo que se quiere que haga. 

Pero la ~ublicidad no son solamente lns imd~enes. las 

palabras, las revi~tas, etc. Cuando hablamos de publicidad 

debemos tener presente ~ue la forman un grupo de personas 

que se comuni.can con otras personas: para lo cual utilizan 

los canales de comunicaci6n y así dar la clase de informa 

Ci6n que el cliente requiere par~ decidir una comnra. 

1.a publicidad es una herramienta que se utiliza en el 

eietema de mercado con el fin de lograr una aceptación de 

productos. marcas y servicios entre el ~úblico. 

" La publicidad• en esencia. consiste en hacer conocer 

un producto o un servicio, estimulando el interés en probar-

1o ha.eta el -punto de proceder a su consumo o empl.eo. " # 

La publicidad al paso del tiempo se ha convertido en una 

parte im~ortante de la econom!a. tto solo en loe pa!sea al -

tamente desarroll.ados, sino en buen~ parte del mundo. 

Fero ¿ C6mo se volvió tan importante la publicidad en 

la socied.3.d actual. i!o l)Odri~os entender c1nramente e1 fe -

n6meno actual de la publicidad, si no seguimos su desarrollo. 

a lo largo de la historia. 

# Ma;lochi, op.cit- , p. 9 
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Antecedentes de la publicidad. 

El. querer dar a conocer y convencer no es 1mn necesidad 

de1 mundo actua1, ~ino una caractcrí~tica de toda sociedad, 

y que ha astado presente a lo largo del desarrollo de la hi_!! 

to ria. 

Sue orf.genee ae encuentran en todas 1as sociedades nue 

alcanzaron una economía de comercio. Pero a nadie se 1e pue­

de adjudicar ser el creador de la publicidad. 

La realidad ea que la publicidad surge antes que el mi.'!_ 

mo pUblici.sta, ya que ea más tarde cuAndo nparece la profe -

si6n de 4ste con una gama enorme de conocimientos y tácnicas. 

A1gunas manifestaciones del uso de la nublicidad se de­

jan ver en 1a antigua Grecia ~' Roma. En sus ca.11.es transita­

ban comerciantes que a viva voz anunciaban sus productos. 

Tambi.m explotaron aunque rudimentariamente el cartel y los 

anuncios pero no fueren de uso común debido a la dificultad 

de reproducci.6n. Recordemos nue no existía el pape1 ni. la 

imprenta. 

Los pregoneros eran el. medio más comt~n para. 1. .,s ::mtmciCF-"" 

La ciudad de pompeya contaba con 1.etreros en piedra, donde 

ee anunciaba 10 que 1ae tiendas vendía : una Vl1Ca para una 

lechería, una bota para. un zapa.tero, etc. 

La. pub1icidad era necesaria para informar a1 ml.b1ico 

donde podía hallar 1os artículos. 

Los anuncios al. aire 1.ibre son un medio muy anti~o en 

e1 mundo de 1a pub1ic1.dad. 
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Este es uno de los letreros más antiguos conocidos. Ide!l 

tifica a un carnicero de Pompeya. 

Es importante recordar que antiguamente había gran ano! 

f'abetis;r.o y ee usaban -:>nuncios que todos pudiernn reconocer. 
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Ho debemos ol.vidar tampoco el. medio de comunicaci6n má11 

antiguo. Antes de l.a oscriturn y l.a imnrenta, l.os mensajes 

de boca en boca eran el canal de comunicacidn. Los nunoree 

eran l.os aue otor~ban l.n confiabil.idad en l.os pro~uctos y 

servicios. Por el.l.o decimos que el nimor es tma de las he?T!. 

mientas más antiguas de l.a publ.icidad, de el.l.o habl.aremos 

más adel.ante. 

Bs preciso sel.arar que en l.a antigüedad ten!a más impo~ 

tancia l.o nue conocemos actual.mente como pro~aganda.. Varios 

testimonios muestran, más que l.a parte comercial., l.a parte 

pol.!tica y rel.i/P.osa. Son pocas l.as muestras de publ.icidad 

en comparaci6n con l.os per¡¡nminos, inscripciones y hasta mo­

nedas con mensajes pol.iticoe. 

" S:iquis " era el. nombre de anuncios precursoree de o 

fsrtae y demandas. i;!ran anuncios cl.air.i.dos en tabl.illas que 

idearon en ::rn,crl.aterra. 

1• se trataba de anuncios escritos a mano ttue se col.aca­

ban en l.ugares pll.bl.icos. SUs autores eran escribanos '1.U& ha­

e!an negocio con este tl""'l.bajo. r.a pal.abra publ.icidad en el. 

sentido ~ue ~e le da hoy era desconocido entonces. Los va 

l.antes de publicidad redactados por l.oe escribanos se deno 

minaban " siqui.s " o •• si al.guien "• porque ueunl..'llente ee 

comenzaban con las pal.abras '' Si alguien desea." o " S'l al. 

gui.en sabe de", una frase que proven!a de l.a. Roma antigua, 

donde l.o• anuncios n1fül.icos de art!cul.os perdidos siempre 

comenzab'In con l.n.s lJal.nbras ·• Sinuis " • /1 

Batos antiguos anuncios con0tituyen 1o que actualmente 

conocemos como anuncios claeificados. 

I IQ.eppner•e, Pub1icidnd, M6xico, l.966, P• 5 
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Loa ammcios clasificados aon un ~nero muy importante , 

h1lbo una &poca en r¡ue eatos anuncios merec!an al privilegio 

de lae primeras planas, como el tipo de info:nnaC'icSn que más 

bwlcaba el pdblico. En la. actualidad, los diarios de mayor 

tradici6n dedican varias plonas o secciones a loe anuneios 

c1aeificsdoa, que representan un alto ingreeo econ6mieo. 

"t.oe siguientes son nlgunos nnuncios cl~sificadoe nue 

más han :lmpreeionado al. pdblico : 

- Se vende abono para l.a 6pera. Butaca muy bien situada 

cerca de lft lllll.ida. ( ,. The New York Times ) 

- San •artineito de Porree, gracias por haberme alivia­

do de mi brazo. Espero me mejoras del. otro. S.F.F. ( "Sl 

Uni:nraal."de M4Xtco ) 

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

por pistola en buen uso. 
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A1 principio 1a comunicaci6n se 1imitaba haetR donde 11~ 

gaba 1a voz humana y 1a pub1icidad de 1os pregoneroe ee limi -

taba a una eenci11a descripci6n de 1oe productos que vend!an. 

LOS MODERNOS 
PREGONEROS 
MEXICANOS 

Los pregones son una t'onna muy 

antigua de1 comercial. 0 buscan 

aumentar su eficacia por medio 

de 1a rima. 
E1 sigui.ente es un pregon mex!, 

cano onti,..,.o: 

Vengan, puée, a regsl.aree 

con e1 du1ce de turr6n5 

tiene a1m!bar y cane1a 

y ee de gusto seductor. 

Actual.mente 1oe " jing1ee" que 

utilizan 1os mensajes comerci,!!; 

1ee.no eon otrn cosB sino 

producto de 1oe antiguos pre -

gonee. 
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Los merolieos son conocidos personajes que actualmente 

preval.ecen y se '9al.en del. espeetdcul.o para produci.r sus mensa­

jesr primero llaman 1.e. e.tenei6n, l.uego proiroca el. inteÑs, en­

se~da su~cita el. deseo de adattiM.r Y' final.mente 1.a aeeicSn 

conmunidora. 
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Bn este b:r-eve recorrido de 1a comunicaci6n publicitaria, 

no podemoa dejar de mencionar un paeo muy importante en su 

desa.rrol1o, se trata de1 surgimiento de la imprenta, oue di6 

origen a loe medios de expreei6n escrita que el. hombre siem-­

pre busc6 para transmit~r sus pensamientos. 

Ka ente nuevo invento, ~ue a la par de 1o~r e1 penea 

miento humano, también acelera el. desarrollo del comercio y 

1a aconom!a. Pe:nnite el nacimiento del peri6dico, que aerit 

más tarde un a:nna perfecta para 1.a publicidad. 

Bxiaten diferentes datos acerca de cual fue el primer ~ -

nuncio publicado, de lo que no hay dud~ ee que fue en In;;la -

terno donde apareció. 

l'lo será sino hasta 1704 cuando aparezca el primer imun -

cio en Am4rica. 

A1 aumentar la publicidad surge la nace~idad de t'undar 

la primera a~ncia de publicidad, Bsto ocurre en Piladel.fia 

en 1841. I 

Bl desarrollo de la publicidad esta estrechamente li.c¡ado 

al. de la prensa.Cuando apareci6 la publicidad en diarios, fue 

muy criticada porque se temía que al publicar anuncias dismi­

nuiría el prestigia del diario en el nue se publicaba. Desde 

e:ntonces loa anuncios en per16dicos han ido incrementandose, 

de tal manera qua hoy, en algunas publicaciones, superan en 

espacio a la 1nf ormaci6n. 

Debemos recordar que actualmente 1a importancia de 1a 

pub1icidad en loe pcri6dicos radica en que representa un ~ 

I ctr. Crawt'ord John, Publ.icidad,p. 12. 



porcentaje de sus ingresos econ6micos. 

La actividad publ.icitarin y period!etica se deearrol.l.o 

conjuntamente y l.ogr::-.ron ~des beneficios para el. pdbl.ico 

1ector, ya ~ue los diarios conten!an, tento notici~e de inte­

rd"s general. como anuncios de productos nuevoe con 1oe 1"1Ue se 

l.ogra un mejor nivel. de vida. 

La función de l.ae agencias de publ.icidad t"ue a:yudar al. 

anunciante a vender ~u mercancía mediante l.a el.aboraci6n de 

publ.icid~d, mejor de l.o oue ál. mismo nodr!a hacerl.o, y des 

puás a col.ocarl.o en l.os medios publ.icitarios para hacerl.o l.l.~ 

gar al. mayor nmnero de cl.ientcs posibl.e. 

La publ.icidad se ocupa hoy de mantener una rel.ac16n en 

tre 1as personas que fabrican los productos y 1as personas 

que 1os usan medirinte 1os cana1es de difusi6n necesarios para 

este procaso.,. 

•... As! la publ.icida.d es en sustancia., un medio de co -

municaci6n por derecho propio, oue util.iza 1oe medios eetab1«t. 

cides de comunicaci6n de mgsas ~ara hacer 11e~r meneajee a 

1as personas que ouíercn comprar, de 1as ~ersonas que tienen 

medios y servicios 11ue vender. " 11 

Los cimientos .. ie l.e. "Pub1icidn.d se han ido fortal.eciendo 

cada vez más a medida que todos l.oe medios de comunicación se 

desarrol.l.an y se aprovechan en su total.idad. 

La pub1icidad aprovech~ cua1auier medio que l.e pueda 

servir parn proyectarse y obtener su fin. 

I Craw!ord, op. cit. p. 20 
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Por ell? ae ha servido del color• de loe símbolos y bu'!... 

ca con ellos crear novedad porque ea &eta quien nutre a 1a 

pUblicidad. 

,. Las cosas ~!:ltan mi(!! por l.a sugestid'n r¡ue por e1 en -

tendimiento." !I 

La publicidad se encuentro. en todas partee. " La publi­

cidad se esconde lo mismo en tme. Craae. en un color, en un 

grito, en la pa1abro. o en la actitud del hombre". 11 

Debemos recordar que las formas de expresi6n no se lim!. 

ten afortunadamente a la imprenta. Por ello el fotograbado, 

l.& fotograf':(a• el cartel., el cine, la radio. la televieicSn, 

ei eecapara.te. paredee. fol1etoe, envases. etc. eon perf'ec -

tos canal.es de trsnsmisi6n con los que cuenta l.a pUblicidad 

para extender sus dominios. 

La publicidad utiliza, adapta y combina hábilmente esos 

medios, por lo que se denomina el arte de la publicidad. 

La. pubiicidad busca todos 1os medios para antmciarsa. 

I Perrer Rodríguez Eul.alio,De la publicidad al publicista P• 41 

# 1 Jl'tlrrsr. op. cit. p. 42 
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Se dice oue el arte es aquello que no tiene objetivo 

práctico. si fuera as! la publicidad no sería arte porque su 

objetivo práctico es vender o anunciar Algo. 

Pero en realidad la nublicidad no puede dejar de ser 

arte por el hecho de tener un objetivo práctico. " La impor­

tancia artística de una obro depende de su calidad no de su 

finalidad. .. ' 

Los orígenes de la publicidad estan estrechamente rela­

cionados con la historia de la econom!a y a través de ésta 

con aspectos socia1ee. cul.tural.es. etc. por 1o que la pub1i­

cidad muelltTa "1ll reflejo de la sociedad. 

La publicidad es una acci6n necesaria para conseguir un 

rápido desarrollo en las ventas de un producto. sin embargo, 

hay que considerar también otros aspectos importl'U1tes como 

son. la calidad del producto y el nrecio. 

Verunos ahora brevemente cuál es la situci6n de la publ.i_ 

cidad en México. 

El avance industrial. y comercial. al. i~al. que el de los 

medios de comunicaci6n en nuestro pa!s a ido en aumento~ 

igaal.mente ha ocurrido con la publicidad. 

Las industrias mexicanas desarrollan campañas publici -

tarias con buenos resul. tados aue Avalan el poder de la publ.l., 

cidad a través de los medios masivos de l:omunicac16n ya que 

abarcan grandes territorios, llegan a mucha gente en todos 

1os ambientes y persuade a1 consumidor. 

Este poder 1o obtiene la publicidad por ~us idens nove­

dosas, atrayentes y sobre todo porque promueve interises dei 

individuo. 

H TubRU Juan , Diseño publicitario. p. 1.0 
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Loe eficientes medios con que cuenta la publicidRd ac 

tual para cumplir su objetivo, son utilizados en nuestro 

país. 

La publicidad representa en f.1~xico una de las activida­

des más importantes tanto econdmica como socialmente. 

• La revo1uci6n industrial ha dado paso al: auge de la 

publicidad. La revolución de la publicidad ha creado el con­

sumo. Un mercado de precios sitmifica. un merca.do de compe 

tencia. La competencia necesita expresarse en t~nninos de 

publicidad. Re la acción ''.ue se aplica para identificar una 

cosa y producir en torno de ella. una respuesta de consumo.••" 1 

Por todo lo anterior es que la uublicidad es una act1v:L 

dad econ6m1cn m~~ que orroce los s16Uientes servi.cioe: 

Vende bienes y servicios 

Proporciona al consumidor infonnnei6n y comoare.cionee 

de productos. 

- ApOJ'll los medios de comWlicaci6n de m~sae. 

Muchos dicen que la publicidad tiene defectos, no pode -

moa negar eef:a afinnación, pero es importante hacer notar 

que no existe un medio más eficaz para lo.n;rnr la principal 

tarea que realiza la publicidad, y es ah{ donde radiCA BU 

importancia. 

Si al creciente ritmo del progreso logra que se produz -

ca más con menos esfuerzo, la publicidad con sus recursos 

poaibil.ita una venta. mayor con men:>s ce::fucrzo. 

# Perrer, op. cit. P• 133 
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La publicidad as sin duda una importRnte fuente de in -

fonnaci6n. 

A medida nue avanzan las civilizaciones, 1ae necesida 

des de publicidad crecen también. La actual tecnolo~a de 

comunicaci6n brj.ndn oportunidades a loe anunciantes que en 

l.a antiglledad nunca hubieren imaginado. 
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1.4. ~poa de publicidad y de consumidores. 

Veíamos anteriormente cua1 ern el fin de la publicidad : 

dar a conocer a.1go con el objetivo de vent~. Pero no podemos 

continuar sin mencionar que existen ciertas categor!aa que 

permiten tipificar la actividad publicitaria. 

En este apartado se pretende mencion~r los tipos de pu­

blicidad que se observan. Desde 1ue~o que esta clas1ficaci6n 

de la publicidad que presento a continuaci6n no abare~ to 

dos los tipos de ~ublicid~d existentes. por lo ~ue no yode -

mos decir que se trata de una clasificaci6n eomoleta, pero 

si de una muestra representativa. 

Tambi~n hay oue tener presente oue al~as ideas publi­

citarias. no caen dentro de un tipo específico. ni siguen 

un patr6n fijo, sino oue se pueden modificar o combinar. 

El cuadro que presento a continuaci6n muestra los tipos 

de publicidad que se explicaran mds adelante. Q 

# Cfr. Crawford, op. cit. p. 20 - 30; Majochi, op. cit. 

p. 16 - 19; Kleppner•s, op. cit. P• 32 - 42. 
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1.- Re1aciono.do con 1a empresa 

que realiza l~ publicidad. 

2.- Relacionada con el objeti­

vo 1:inal. 

3.- Relacionada con la formR 

l'rivada 

Colectiva 

Asociada 

Utilidad !'-dblic,,. 

Vender 

f recta 

tdirecta 

Íideol6gi.ca 

lpropaganda) 

Nacional 

Detallista 

Respuesta directa 

Al intermediario 

Industrial 

Prof esiona.1 

De 9restigio 

De servicios 
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l.- Dijimos que en re1aci5n con la empresa que 1a solic:t,_ 

ta, la publicidad puede ser : 

- Privada. 

Eate tipo de publicidad ea muy frecuente y ae 1leva a 

cabo cuando un productor, ya sea individual o unA. empresa da 

a conocer sus productos y se anuncia una mercancía de marea 

determinada. 

- Colectiva 

Se llama Rs! cuando 1a publicidad es s~1icitada por un 

conjunto de empresas que producen la misma mercancía. Es de 

c1r, cuando se anuncia un producto sin marca ( pescado, lech~ 

acei.te, etc. ) 

La princ1pa1 ventaja de este ti.po de publicidad es que 

cada una de l.as empresas gasta una cantidad menor en costo de 

la campaila. ya que por sí solas el gasro sería mucho mayor. 

Sín embargo la publicidad colecti.va tambi~n presenta 

ciertos problemas como los siguientes : 

~ Convencer a las empresas pnra que se unan R 1R campañ~ 

claro est~ que deben omitir 1as campañas privadas. Es aou! 

donde estriba su principal d1ficu1tad, ya que dentro de1 mer­

cado competitivo existen vari.os fabri.cantee de 1oe miemos prq_ 

duetos y algunos de ellos son más famosos que loe otros. Curut 
do se emplea la crunpaffa co1ectiva en la que Se anunci~ el pr~ 

dueto sin distinci5n de marcas, ea natural. ~ue 1os mayores b'?_ 

neficios sean para. l.as marcas in:1s renombradas del mercado ya 

que son las que e1 pdblico conoce mejor. Muchne veces el pe -

~ue~o comerciante no compensa su inversi6n. 
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Eso es lo que hace su Representante AVON 
Su Representante Avon la "consíent~" en 
la forma más tfectíva y agradable: 1e trae 
hasta su hogar Ja linea de cosméticos más 
fina y completa, Avon, para que usted 

;:!",:':;:=:::,' =-=~= cosméticos l 
su bel1ez:a. Pronto la visitará su Repre· 
sentante Avon, reciba.la c:ordialmente. AVQ.Il 

,..,,,...,,,.~.t-•~a.:-lll:~5-S8 ~r4~ ---
La publicidad privada es la rJ.1s com11n. en e1la $e da. 

a conocer un producto de m3rca. determinada.. 
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- Tambi&n es d:.l.€ícil ponerse deacuerdo al eleg:Lr loe 

t&cnicos que han de preparar la campal'ls, as! como los temas 

de &ata. 

Es difícil establecer la cuota que aportará cada 

una de las empresas. 

Betas son algunas do las d:.l.ficultados que preáent'a es -

to tipo de campaHa, pero son eficaces cuando se treta do in­

tensificar al consumo de determinados productos o bien la 

ut11izaci6n de al~tnos servicios. 

- Aeoc:J.ada. 

Be muy similar a la anterior, e6lo qua en esta los 

asociados no realizan publicidad de los miamos productos, 

si.no de distinta clase pero complementarios. Por ejemplo: 

Qiendo se organiza una oficina nueva se necesitarán muebles 

máquinas de escribir, papelería, etc. Todos estos productos 

pueden unir sue campaHas publicitarias para lograr una más 

duradera. 

- Utilidad ?dblica. 

Son aquellas campa.ñas con un fin social y provienen 

casi siempre de una organj.zación ¡n1blics como ejemplo tena 

moa 1ss campaf'las publicitarias en pro del deporta, la. ecolo­

gía, etc. 

2.- Bri respuesta a los objetivos vimos que ls publici -

d:1d -,u~cle ser : 



La publicidad asoci •.d:", "s aauel.1a. en l.a. '1.Ue se l)nen 

varios productos pa~ lo :rrar llnr:i. campaña m.:is o:urader."! .• , 
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,. a-1·11·mmt&Jimw1·1m&ih· ". · · 
estamos UNIDOS mexicanos 

iESTAMOS! 
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- Ideol6¡;¡j.ca. 

Bate tipo de publicidad no busca convencer a las per 

sanas a que compren • Busca mds bien que acepten ideas y a 

dopten detenninadas actitudes. Este tipo de publicidad se 

conoce corno propa. TJ.llda• 

lb.ando loa objetivos son de venta. la publicidad puede 

ser : 

Nacional 

Este tipo de publicidad tiene como fin llegar a todos 

los consumidores ~ue se encuentren dentro del limite geo~­

~ico de una naci6n en la cual ee puede conseP,Uir el produc -

to anunciado. 

Se utiliza cu:indo el producto anunciado se localiza fa­

cilmenta en cualquier parte del país. Por ello se utilizan 

todoe los medios de comunicaci6n que puedan hacer llegar el 

menaa~e a la mayoría de la gente que le interese comprar el 

producto s revistas, radio, televisi6n, etc. 

~ Detallista o Local 

Esta publicidad esta destinada a una poblaci6n determi­

nada. En este tipo de publicidad se anuncian con frecuencia 

da servicios que productos. A ell.a recurren loe bancos, fu -

nerariae, restaurantes de una localidad para llegar a su uo -

blaci6n que es a la que le in:.eresa. 

IJ.eppner•s seilala que la Jublicidad local. no solo intef!.. 

ta vender a1gun 9roducto, sino que además trata de convencer 

al. conBWDidor para que lo adquiera en una tienda específica. 
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¡: Una frfa sensaci:6ri·_ 

Los anuncios· de Coca-Cola. son un ejemplo de l.a publici -

dad nacional.; YR que es un producto que se encuentra. en cual. 

quier parte. 



Cu.ando otros· tipos de publicidad se ocupan solo de ven­

der, la 9ublicid~d det~l1ista hace hincRDié en las ventajas 

que tiene comprar· en una tienda y·se encar~ de se~al.Br el 

precio~ cualquier· otra infonnaci6n que distinga a una tienda. 

Los detal.lietae atraen al. consumidor a un almac&n para 

que una vez estando eh! real.icen. otras compras. 



- Respuesta. Di l"ecta 

Un ciaro:- ejemplo de este tipo 

mercadeo· ( la. venta y- recepci6h: de uedido.s- par- tel..efono ) • 

EL uscr de lasc tctrjetas- de' crédita y- las: Urunadas gratis 

de 1arge;-díetanc:ia hacen: más exLtoscr este: ti:oo- de publicidad. 
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- A1 intermediario. 

Este tipo de publicidad no esta destinado a.l consumidor 

~in.al. sino a aquellas personas que compran para revender. 

Esta publicidad vende a otros vendedores. Puede ser que su -

giera a ].as tiendas que se surtan de a.l~a marca de mercan -

cías para revenderlas. Eete tipo de nublicidad es muy común 

en per:!.6dicos y revistas. 

EN 
CENTRO DE LA MODA 2000 

SOLICITE CATALOGO 
Panl damas, caballeros, nll'ios y nii\as. 
Oran 1Un:ido mi todas IH talles. 
Tenemos 2000 diferentes modelos a escooer con 
los meforet ,nclo• del mercado. 
PRECIOS ESPECIALES A MAYORISTAS 

Surtimos pltdidos por C.0.0. y ReanboflO. 
Nuestros muustrarloi están a tu disposición desde 
$1,000.00 en adelanta, l'Rmda al 10 por dento de 
anticipo y r11ciblrt su muestrario. 
Favor de npetifiaar d 81 ·muestrario de damas, 
eobaUsros, nlfkn o nll'Uls. LUmeno:, escrlbmlOt o 
visltanas, lo atenderemos con mucho gusto. 

PINOSUAREZNo.411er.PISO 1 P!NOSUAREZ 
MEXICO I, D.F. 

!------------------~. No.41 

·~=~~~.~~;.~~~111~:~::: e 1 1n.PISO, 

: . NOMBRE;.;:.~.'._;.~ .............. -•-··········--· · ... ~ t
1

1 

OIRECCION~ .• .: • ..:-.•. 1.;.r-··"--·········· .. 
LOCALIDAD, •• ~.~.................. 1 
EDO. YPROV .................... PAIS:..... 1 TEl.;.642·16·72 MEXICO 1, D •. F .. 
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Dentro del. 1r.undo de l.a publicidad, tambi6n existen al. 

gunos tipos de campanas en donde una firma comercial. trata 

de vender algo a otra. como ejemplo tenemos: 

- La indu~trial.. 

Se re~l.izn. 9ara las uersona.s q_ue compran p::ira. su compa­

ñ!a. SU objetivo es 1.1.egar a esas personas que toman decisi'!,. 

nes de compro. en l.B rama de l.B industria. 

A.si, un fabricante es un comprador de maquinaria y ma 

teria prima que nsa par.3. "Oroducir l.os bienes (1Ue vende. 

Quienes tienen esa maquinaria. o materia prima dirigen su pu -

bl.icidad a l.os primeros. 

Bste tipo de 9ubl.icidad h1bl.a sobre todo de l.a calidad 

del. producto y eus beneficios. 

- Profesional.. 

Esta publicidad va dirigida a l.os profesionistas ( mé 

dicos. arquitectos. etc. ) porque eon el.los quienes además 

ds co:nprar art:tcul.os para su uso profesional. también l.o re 

comiendr.m a sus clientes pa~ ~ue el.1os los usen. Recordemos 

que en nuestra sociedad l.as profesiones son un prestigio, 

por io que sus opiniones aon Dn11' trascendentes. 

Institucional. o de prestill'io 

Infonna a todas lns per~on~s de las ventajas ~ue tiene 

com'!lrar 1os -productos o util.izar los lJY'Oiiuctos de un:-:. compa­

ñia. ~atamos habLando de crearle un prestigio. 
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No es 
gas natural 

.. 
~ ... 
l51 

IMPERIAL CHfMICAL 
IHDUSTRIEl5 L TO .._ .......... 

La publ.icidad industrial va dirigida a loe 

comerciantes • 
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,Tinidex~ 
ITinidazol RORERJ 

en amibiasis 
en tricomoniasis 

en giardiasis 
FORMULA: Cada tebi.a tanurldl conu.r.: Tinidarol, 500 mg Exc!p\enta, c.b.p. t tabi.tll. 
IWDICACIONIB: Aml:lltill iMMtlMI y IUI complicaclonu, IU1'lib\nia ntra-~ I•~ hclpltil;o MT\iblanol, tricomooislia y ~ 
~de su~ pcr -Mi oral. TINIDEX• alean~ elewdol niveta •nto.., la sanen aln'IO en los Tejidos, por kJ que,_.. los c:no. 
de Mnlblnil, Ktú8 tmnto • nl\191 de i. paf9d Intestinal como extra·intestlnal. 
T1NIOEX9 n ~ ectlvO contl"9 el trofozolto de la amiba histoUtiCll. El portador du quls1n tambi6n requiere 991' aan.tida •un trata­
rriento ef'ca. Pct no .... lndlQdo aftttme1 medlcamemos de acción lrnrllfumitlal, tales como latSlT'Bciclina ITETAANASr la dosd de 250 
llf'CI 4 wcm •I dl.t o.nntti ....- IMlfN!'lll, ~ wttar nuevas pcrudonu1 o que 61 mismo se ~ en vktim8 O '9 amib9 tmlolltia. 
En lm ta90I di t11eemoma. • obtlen9n ~s concentracionM da TINIDEX• on las ~ ~ y urtitrales por » que, con su 
.:!mlnlum:lól1 oral • po1ibl9 .i tr~ llmulllinoo de la pareja. 
En el trstamMmo de i. gfanflaltes ""'IMdkamemo opclonal, •n los enes ~tant111 a otros ffnl'IKOll ...- no .an deftvadol dll nicro-irrUdazol. 
DOSIS: t. dm1t • 9drnlniltnn c8da 1% hotA debido e QUI la biodisponibilidad d# TINIOU- • ~moOOI m-..:r qlJ9 .. • Otl'W 
~dlw;n.ipo. 
~ lnr.sthvl: 112 • 1 tat>*a ude 12 horas durante e dlas, según 'ª 511VQl'ldad da la p.wnilo:sis, dnpl"9 de los ~ 
A-.o ,_,.deo ~no.· 1 a 2 UllMtas cadl 12 horu dunan1e 5 dlas MgUn LI --.ridad del pa-.i!Kirriloto. SI LI respunta drñca ro • det 
1DdD lltldec:torll, edmfniltrllM hastll por un total de 10 din. asociando otros tecul"ICa llffllpéuticos, ~ criterio m6dico. 
Tl'fcclmomnis: 2 t~ cada 12 honl ha1ta un tot&I de 412 gl, d010pu6s di los alimllncos. Es recomendabM el tra~o ~de la pareja. 
G~ 1/2 tat.19111 cad9 t2 hofa durannt 8 dtas, dospuh de kJs afllTilntoS. 
CONnlAJNDtcAaoNES:Nodebeadrninlttta"81paclentescondlscr.c1-t..Ntol6gicatoNUl'o66Qlcas.Estl~ctnne.olamba­
ruoy-...-dt~SuU90dunntit ... ~tarcludol•mblniiorequiinque•wkiranmbeneficb~conir.lospali>&eil, 
~--111.-chyelt.to. 
RIACCIGHEI &ECUNDAIUAS.: ~-hin~~. "'6nllto, ~ g,Wrica. uro:.iay ~de la ama. 
toa w-. '*' ~ .i lnWN"'*. rrnmfentO. 
PRECAUCIONES: DurW1'9eltmatnientocon~ al Igual que con OW01 dniv-sos ~ no•dltlierlningellr~~ 
.,. .... P'*lt~IMCdM~"'tipoOisulflrtn''. 
PlllalNTACION: C"9 CM tll ....._ nnur1ldal de 500 mg • 

u....~ .. ...... 
~ .... ,...,..,. ..... ...... 
Rrtg. fb. MIS1 yC11D S.S.A. ·-­LMED.ICFl.ll3llJ 
a.A.VI TIN.01• A.C.P •. • 

Publicidad Profesional. 

RORER 
DE MEXICO. &.A. DE C.V. 
IW. Dhlll6r'I cW..,,. Wla. S11&. Mbko 21, D.F. 
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L3.. reout:~ci6n de una ei;ipres:l en cu-•nto ·• c~llidad, con -

fiabilidad o cu~lquier otra ventaja influye en las Yantas de 

los productos o servicios 



61 

- De servicios 

Obviamente "ª refiere a aouella publicidad que ti'L 

ne como objetivo· dar· a conocer· los servic±os·,. ya sea 1oca1es 

o a eeca1a nacional.. Son: muy comunes 1oe annnci;os- de hote1es
1 

l.!neae aerea11,r nse~radorG.s,. lugares turfst±cos,. et.e. 

Goz•r.de·fos:colore~rp•isa;.s 
d8I carm.~.r~ 
cJima·da sus-p/S'f95"0• 
/a. alegre· alberc•~ 
c» un:Cruc:wo=Cost• 
-.·p{aarn·que·reconlar• 
Tutta/11-'t&. 
CrUIC*'OS;Cosra.. la me;or· 
opddn . ..,,. el CMibe. 
Alaske. Mediterrán«1. 
Transcanaf. Sudamérica ... 
o tal ve.. la Vuelta al Mundo. 

Coruulre al t!1lPIJrto: 
su .,,. • v;.;n 

lnfomras: 566-7611 546·9559 
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3.- Veamos ahora l.ae fornme de publ.icidad r· 

- Publ.icidad Directa 

Bs aquel. mensaje publ.icitario que es enviado por correo 

o se entrega. directamente en mano. 

6sta fonna de publ.icidnd es muy frecuente, baste recor­

dar que cuando aparece un producto mtevo en el merca.do, en 

nuestro propio domicil.io nos entrei;an muestras gratis del. 

producto promocionado. 

- Publ.icidad Indirecta 

Bs aqucl.l.a que no se destina a al.gUien en particuJ.ar, 

es decir son todos los anuncios que aparecen en telev1si6n, 

radio. revistas, peri6dicos. etc. 

Seta cl.asificaci6n, nos pennite ver que l.a publ.icidad 

presenta gran diversidad en cada anuncio y crunpaña publ.ici 

taria que vemos y escuchamos. 

TIPOS D& CONSUMIDO!raS. 

Bs importante señal.ar ~ue as! como existe diversidad 

en l.a publ.icidad, tambi~n existe en l.os consumidores, -gu~s 

si bien todos somos compradores, no todos somos i~ales ni 

tenemos l.os m~emos interdees. 

Los publicistas tienen ::-.uy en cuentn. esto, saben nue 

existe 1a pareja nne trabaja, la "Oersonn cine vive ~ola, lR 

que tiene hijos, el runa de casa, etc. No todos ellos tienen 

las mismas preferencias de compra y ea ahi donde se inicia 

una divisi6n en el. tipo de consumidores. 
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Así como la nuestra, l~t mayoría de lns sociedades, pre -

eenta una di.visi6n de clases, detennin~das ~or los inrrresos, 

la educaci6n, ocupaci6n, etc. Cada uno de nosotros nos d"'11os 

cuenta a que clase ~ertenecemos dentro de este ~atr6n y nos 

relacionamos con ~ersonas de esa clase ( decimos aue son 

iguales a nosotros ) y por lo ~neral nos ajustamos a los 

estándares de esa clase, ~ero también EUcede que aveces las 

personas 'tienden a adoptar los estilos de la clase inmedia -

tamente superior. Esto se refleja claramente en las compras 

que real.iza cada parsona. 

Si bien es cierto que no, se ~uede deter.ninar con exac -

titud las compras de una persona simplemente por el sexo y 

edad a la que pertenecen. También ea cierto que los valores 

y los estilos de vida dejan ver geheralmante ali;unos grupos 

de consumidores. Por eje~plo : 

- Los consu:nidores que compran por necesidad. Son los 

que no tienen suficientes recursos económicos .Y compran solo 

los artículos básicos. Los mueve la necesidad y no la elec -

ci6n. 

Consumidores que pertenecen a la clase media. Su con­

ducta la mayor de las veces se debe a su preocupación por 

lo que pensarán de ellos otras personas. Los mueve el impul­

so de la el0cci6n. 

- Consumidores que se pueden considera.r co~o personas 

auténticas, participativas, de cualouier clase social y eco­

nómica, preocupados por los ~roblemas sociales, llevan una 

vida sana y sencillá. 

- Conswriidores que representan a la poblnci6n opulenta 
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de 1a sociedad, y 1nuchos de e11os s?n víctimas del ~.3.n po -

der adquisitivo, ya que cuent!'lll con E'\.tficientes recuri=::os pa­

ra comprar desde lo m~s necesario hasta lo menos indispens~­

ble. 

No debemos ol.vida.r tampoco nue 1e. conducta de compr.?. 

obedece tambi~n a un e1emento fundamental que es la familia .. 

Kl niguiante cuadro muestra una Cl8Bi~icaci6n ~ue pue 

de servir como una visi6n general de lo que a cada consumi 

dor le interesa comprar. ll 

11 .8n esta claeificacidn, se tom::in encucnta i'amilias con 

recursos econ6micos más o menos estables. Las familias de 

bajos recursos econ6micos compran únicamente 1o indispenea 

ble. 
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ll'AMILIA CONDUCTA DE COMPRA 

1. Personas jovenes, Compran libt"os, revistas, 

sol.taras. discos, ropa, recurren a los 

servicios de entretenimiento~ 

como la renta de video jue -

gos y pe1ícu1as. 

2. Jovenes re cien sus compras se basan en los 

casados sin niños. biénes duraderos, rei'ri,ze -
radares, estufas, recamo.re.e, 

o bien un auto~6vil. 

3. Una fwni1ia con hijos Realizan compras ho.ga.reñas: 

pequefl.oa. alimentos para ni3.os, medi -

camentos pnra el resfriado, 

productos nuevos, ju¿;uetes, 

vitaminas, materiales de 1im-

pieza y usan servicios mé -
die os y de diversi6n. 

4. Fami1ia con hijos ma - Compran artículos no necesa -

yores que trabajan. rios, servicios dental.es, 

libros, revistas, ropa, a1 -

. ';U.Oil.8 diversiones • 
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¡>AJ;iILIA CONDUC~A llS co~:PRA . ' 

5. ~latrimonios de más edad Viajan, no les interesan 

que no viven con los hi- los productos nuevos, com -
jos. pran artículos para la de -

coraci6n del hogar. Hacen 

regalos. Compran productos 

medicas que ayudan a la sa-
lud. 

6. Las familias de bajos Su presu!JUesto muchas ve -
recursos econ6micos. ces no alcanza para una 
General1:1ente son las que buena alimentaci6n. Mucho 
tienen m~s miembros en menos para gastar en diver -

la familia. sienes. 

Esta clasificaci6n general, no oficial, la presento 

unicamente para ejemplificar que las fonnaa de vida, nos 

ayudan a distinguir los diferentes tipos de consumidores. 
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Cuando un producto nuevo sal.e al. mercado, tambi~n se 

establecen grupos de consumidores que gener.m dif'erentes ac -

titudes con respecto 3l producto: 

- Las personas innovadoras que les 1l\StAn las ideas 

nuevas, con deseos de cambi9 y aceptan ~stosos adquirir e1 

nuev·o producto. 

- Pere:onas que prefieren pedir antes una op1..ni:Sn a 1e:e 

aue ya usaron el producto y deepuás deciden si lo compran o 

no. 

- Personas que adoptan e1 producto después de estar 

se>;UraB que la opini6n públic~ lo aprob6. 

- Personas que prefieren lo tradicional y sospechan del 

crunbio, nunca cambian a un producto nuevo. 

La sociedad en que vivimos nos ofrece elecciones para 

satisfacer nuestras necesidades y i.;ustos. Somos nosotros. 

1os consumidores quienes decidimos la compra reconociendo 

nuestro nivel de vida. ¿ Cuál de los artículos que anuncian 

es para m!? ¿ ~1~l no ? ¿ Cuál necesito verdaderamante? , 

¿ Cuál no ? 

de consumo. 

Esta elecci6n es neces~ria en nuestr-3. economía 



C A P I T U L O II 

•IRPORTANCI~ DE LA P U ,B L .. I C I. D .A D " 
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2.1. ID. papel. de :La publicidad en el. proceso de la toma de 

decisiones. 

Bl. por que de ia oieeci6n. 

¿ Se ha preguntado usted al.guna vez por qu4 compra de -

terminados productos ? 

¿Por qu' al.gunos compren pantal.ones"Levi's" en vez de 

comprar " Topeka " ? ¿ ?or qué prefieren tomar Coca-Cola y 

no Pepsi.- Col.a?, ¿ Por- qu4 su vecins compra jab6n Ariel. y- no 

;jab6n " Vi.va''! , o ¿ Por qu4 don Paco pi.de cigarros ll!arl.bort\ 

por qu4 no pide Commander?. 

¿ Q.iál.es son J.os verdaderos motivos o necesidades que 

satis!ace el. consumidor al. adqui.rir ciertos productos ? 

Posiblemente l.os compradores d1r1n que los pantal.ones 

" Levi's " son de mejor cal.idad que los otros; que l.a Coca -

Col.a es menos dulce que l.a Pepsi- i;:oia y don Paco afirmará 

que los Marlboro son de sabor más fuerte que los cigarros 

Commnnder. 

Sin embargo, no podemos afinnar con se~ridad que es 

tas razones sean total.mente verídicas, ya que se h~ rea1iZE!:_ 

do numerosos estudi.os en donde se demuestra que existen otros 

!actores que intervienen en nuestra el.ecci6n ·de productos y 

eervicioe. 

Uno de esos factores es la !JUblicidad. Y aunque no pod~ 

mas uecir que la publ.iciuad obliga a compr.!r :il ;o, si poderriCE" 

afi:nnar que es el.l.a quien conduce las necesidades del. consu­

midor a ciertos servicios y productos. 
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.Entre un mundo de marcas que compiten en el mercado• 1a 

publ.icidad es un instrumento que ayuda al. consumidor a el.e -

gir aquellos productos y servicios que mds satisfacen eus 

necesidades. 
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~ conducir las neceeidades del conl3Ulllidor hacia de -

tenninados productos, los publicistas deben conocer las mo -

ti-ciones, actitudes y percepciones del consumidor. Bs ento!! 
cea cuando ee realizan una serie de investigaciones que ser­

viriln para lo. elaboraci6n de campai'las pttblicitariBs exitosas 

·que finalmente :L!1nuirán en mayor o menor grado en la elec -

ci6n da los conBWllidores. 

Ratas investigaciones se realizan sobre el mercado, so­

bre el producto, sobre los consumidores, sobre la competen -

eta eta. 

Bn este aspecto eon de mucha ayuda algunas ciencias qua 

e11tud1Bl:I' la conducta hume.na ( antropología, sociolo,P:a, psi -

cología, etc. ) 

•• Los antrop6logos contribuyen mucho e. le. publicidad e. 

travtf 11 de su e11tudio de los patron- distintos de vida de 

grupos y subgrupos cultural.es. Todos los gn¡pos etnicos, re -

ligioeo11 y raciales tienen identidades que pueden afectar 

sus preferenciae de comida, l.an&1.1e.ja, costumbres, estilos de 

Testirue y papeles de l.os hombres y de las mujeres." /1 

Recordemos que cada grupo etnico tiene preferencias 

distintas en la fo:nne. de sazonar l.a comida, en la forma de 

venir eeglin el. clima.,la culture.ate. 

Loe publicistas aprovechan la il1forme.ci6n brinde.da por 

1011 antrop6l.ogos sobre las diferencias cul.turalas en prefe -

rancias alimenticias o identidades de grupo, cuando anuncian 

sus productos. 

f ICl.eppnar•e, op. cit •• P• 387 
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No olvidemos tc.mpoco que todas las aocied~des ce1ebran 

acontecimientos importantes para loe hombrea. 

As1, festejamos nacimient~a, cumpl.eailos e;ra.duaeiones, 

matrimonios, etc. y al.~s fechas que mucho se hFUI comer 

cial.izado, como el " d{a del. amor y la arri.istad" el 11d!a de 

l.ns madres " 11 n'1.vidad",. etc. Los vendedores aprovechan es 

tas oportunidades para relacionar su pUbliciclad con estos 

eventos. 
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EJe:, 
qa~ 81!0 Supr;;emaT1c 

La única estufa ron pnrrillu. quema. 
dores y coma\ indeformables, porque 
aon de fierro vaciado porcelnnizado ... 
y horno gi¡;antl! de doble fondo, parn 
perfecta distribución del ailor. 

20 modelos en tres tamaños, des­
de $ 865.00. Grandes facilidades 
de pago con su distribuidor. 

Sue&emex1c 
BWnnt.r ... Su Hogur 

U"Fflllw:tab 
Tl!OQUEI.ES' Y E.SAIAL'J'ES, S. A. 

Jl~,N.L. 

Anuncio pnra 1a cornpra de un producto basa.do en una 

ce1ebraci6n ·•spec:!fica. 
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De acuerdo con 1o anterior ~odemos citar a 1.ilartineau 

cuando dice : " L.'! reacci6n de los humanos ante todos l.os 

productos no es sol.o racional. sino también irracional., y en 

unR economí~ deenrroLl.ada, donde pocas veces exísten razones 

estrictamHnte racional.es para. el.e;gi.r un producto en 1.ugnr de 

otro, 1as emociones son t\e gran iml)orlancia. '' il 

La verdadera atracci6n QUe 1.os consumidores sienten por 

determinados artícul.oe o servicios, se basan en deseos per -

sonal.es. Ee aquí donde entra l.a psicol.o~!a como auxiliar de 

l.:i publ.icido.d !>· ... r.~ 1~.i elnbor.:tci6n de 1.as camp13í\as. 

La técnica publ.icitaria utiliza a 1.a psicol.orµa para l.o 

.grar sus fines y penetra en el. inconsciente a través de de 

seos, fantasías etc. fíiotiva entonces al. comprador para a_ue 

adquiera. ia mercancía como un sustitut= de io que reaimente 

ansía. 

Be en base a :tos anteriores recursos y en otros más que 

surgen ios mecanismos tniblicitarios. Una campa5a nunca se 

debe real.izar sin un previo estudio. 

Como ·seBal~ anteriormente, la peico1o~a ea una de las 

ciencias f"\Ue más anxi:tia s. 1.a 9ublicidad p3.ra obtener buenos 

reerui tados. 

Uno de ioa conceptos paicoi&gicos de trasendentai 1m 

portAncia en ia conducta dei consumidor es ia mot1vaci6n. 

I Guinsborg ~Que,Pubiicidad 

ducci6n, M~xico, ig87, P• 238. 

manipuiaci6n para ia repro 
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Amor a l.oa hijos 

.Af'ecto a los padre" 

Atracci6n Sexual. 

Reslleto a. Dios 

Cordialidad 

Temor 

Beta tabla fue hech-.. po:· el. publicista norte3.merica.no 

W. B. lly'gert, y en ella señala los princip~les sentimientos 

qua utilizan para l.ograr l.a atracci6n del público. 
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Vea.moa ahora rapidamente como se maneja 1a motivaci6n 

en publ.icidad •. Las necesidades son l.as que dan la pauta a 

1as moti.vacionee •. 

Por ejempl.o:· Una de las necesidadee básicas de hombre 

es comer, en re1aci6n a esta necesidad, los anuncios de ali­

mentos recurren a ilustrar loe siguientes deseos o motivosr 

apetito,. placer;. saborear, etc. 

Por eso decimos que. la gente co:npra mov±da por una o 

más motivaciones derivadas de necesidades •. 
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No olvidemos t'.':'_··:·.,oco que la i:Jresenta.ci5n de los produc­

tos influye de manera im~ortante en tas ventas. 

Por lo anterior la investigaci6n del producto debe te -

ner presente los si r,uientes aspectos: /1 

" a ) Sl as¡.iecto f::C~ico, en cuanto al. envase aue este 

o pueda estar vinculado íntimamente con e~ modo de utilizar 

el producto. 

b ) Bl aspecto psicoló>ico, en cuanto a que el envass 

exprese mediante fonna, dibujo y color, una ima~n asociable 

al producto que contiene. 

e ) Bl. aspecto publ.icitati.o, en cuanto que la fonna 

el dibujo y el. col.or han de ser suficientemente 11.amativos 

como para crear el deseo de compra. 

Al. res~ecto los publicistas toman en cuenta que en los 

actuaiee supermercados o tienda8 de autoservicios, loa pro 

duetos se exhiben en mostradores donde la presentación del 
envaee o etiqueta compite con l.os demás. 

Para ell.o es necesaria la simnlicidad del envase, que 

resalte le~blemente el nombre de la marca y por último uti -

lizan el coritraste de colores. 

# Cfr. Parramón Vil.asaló José Ma0 Publicidad Técnica y 

Practica, Barcel.ona, l.981, p. 30 
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Ei aspecto í!sico se refiere a 1a forma de1 envase. como 

abrir1o, cerrar1o, cogerJ.o, guardar1o,. etc. 

Envase de "StudJ.o Line", caracterletico y e:Cect:lvo por 

su eenciJ.1ec y comodidad. 
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8l ~specto psicológico se refiere a la personalidad del 

producto y que ahora se conoce como 1a ilsagen de la marca. 

Bstoa productos presentan en au ettoueta el contenido 

del producto. 
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Bl. aspecto publicitario se refiere a que la for~a •. el 

dibuJo 7 el. color han de ser llamativos pa:ra estimular el 

deseo da compra •. 
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Otro factor datenuinante en la elecai6n es el precio del 

prod~cto, ya que constituye uno de los obstáculos que el con­

sumidor supera antes de comprar. 

Rn aJ.gunoa casos un precio caro ea una buena estrategia 

d~ venta ya que ol precio dete:nnir.a la calidad del producto. 

Baste recordar l.as frasea publicitarias: " Se ve caro, la-• es 11 

o ~ Ba un pequeao lujo pero creo que lo '-rn.l.~o "• 

No obstante se debe tener presente que el consu~idor es 

~uien compra los productos y los compara con otros de la mis­

ma especie. Y resu.1ta claro que si existe una calidad similar 

eecojerá siempre el más ba:cato. 

Otro de los aspectos que los publicistas deben tener pre_ 

sente ea un análisis de la competencia, que puede ser de for­

ma directa o indirecta. 

,. Una bebida como la Coca-Cola, por ejemplo, tiene co -

mo competidor directo l.a marca Pepsi-Cola, pero tiene, al pro_ 

pio tiempo, como competidores indirectos todas la bebidas re­

frescantes. taias como nare.njRdas• limonadas, ~seosas e in -

cluso cervezas, horchatas, etc. es decir, toda bebida que en 

un momento dado pu~da cubrir la necesidad de beber y calmar 

l.a sed. 11 i 

_,¡ Parrc:un..Sn, op. cit. p. 39 
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TIENEN MUCHO EN COMUN 
Y NO TIENEN NADA DE OFICIAL. 

En unn reciente cruno:'.!.ñn publ.ici t~rio, l.a PeTlsi-Col.a 

responde a su rival de siempre diciendo riue Pe psi y la rm1E1icn 

tienen mucho en común y no tienen nada de oficial.. 
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8n resumen interesa. saber ouienes son l.os posibles con -

aumidores de 1os productos y servicios, a que sexo pertenecen 

que deseos y necesidades satisfacen con su compra. 

• Así, se analiza consienzudwdente todos los asnectos 

por emitir, que van desde loe ya seffeladoe de aprovechar las 

ventajas de tal o cual disposici6n gráfica, la conveniencia 

del uso del color o del jingle para mejor memorizeci6n." !f 

Otro aspecto trasendental es como presentar la cam9afta 

publicitar.la para qi1e despierte: Atenci!ht en le primera eta 

pa y puede ser espontánea o voluntar:l.a. suscitar inte~s en 

1a segunda etapa, en la tercera. desencadenar deseo de compra 

y finalmente provoca~ adquisici6n. 

Se trata de la ap1icaci6n de la fornru.l.a publicitar.la co­

nocida como AXDA. J 

Han sido numerosos los estudios que se han realizado pe­

ra demostrar que loe estímulos visuales o auditivos motiven 

a1 consumidor. 

B1 uso de 1oa coloree es muy siimificativo, éstos provo­

can impactos diferentes que es necesario saber manejar. 

Bl. rojo es un color ale~, c~lido, provoca plenitud. 

Igualmente ee han utilizado lee formas gráficas, lee lineas 

rectas dan aensaci6n de solidez, fuerza, mascu1inidad• por e1 

contrario las curveadas crean delicadeza feminidad. Tambidn > 
la música tiene impactos diferentees la alegre ee exitante y 

la más 1enta hace sentir tristeza, melancoiía. 

# Cfr. Pnrram6n, op. cit. p. 105 
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l'o.1"!1 conseguir ia atenci&n de un anuncio y que su recue'IZ. 

d.41 perdure ee recurre a eat:tmuioa iiamativos. Como ejemp1o t'!.. 

nemos aqueiios anuncios con ritmos me16dicoe, frases en rima, 

etc. 
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1.r3mbit4in se recurre muchas veces a.1 humor, su fin es dar 

una imagen al.egre del. producto creando 1a idea de <¡Ue con l.!I. 

adquisici6n.se obtendrá fel.ici.!ad y gozo. 

Dentro del. campo l.ing!liatico, l.a publicidad no tiene U -

m~tea: utiliza tánninos como mejor 1e parece, a veces rompieJ!_ 

do. re.~l.ae· ~aticales. 

PABos·y POYOS AUMAOOS 
a...-..... -ltr8 .....,.t'la •• .ala..,...,., """tflr; odiW 

\ 

i:'lmcjorobl•. li1!01 paro eamer11t. Cualqui•r cantidJ ......... 

bwrcn cona11ticipo<•OO. 

llQODUOOl AllMUlll(!Ui lA WGlllUtA. S. A. 
.............. e-onza 127 S-26-97.01 's.~ 

-----··-- --
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Bl. ~áximo !in de 1a pub1icidad es convertir 1a marca en 

un nombre genárico. Por ejemp1o todos 11amamos pan " Bimbo" 

al. pan de caja sea de la marca que sea. o •• nennex " a los 

pa.iiue1os desechab1es. 

También se busca imnactar a. trav&e de l1Js nombres extran_ 

jaros, eucede frecuentemente con loa perfumee, coe~áticos y 

vinos que usual.1nente tienen nombres f'ranceeee. Muchas veces 

el producto n~ tiene nada que ver con esos ~a!aee, pero como 

son esas naciones las mejores productoras de esas merce.nc!ae 

se pretende adjudicariee su prestigio. 

Hemos presentado hasta aquí al.gun3s de las principales 

t~cnicae que ut111za ia pub11c1dad cara infl.uir en 1ae eiec 

cianea de los consumidores. 

11 La publicidad es un negocio de seres humanos. Los anun_ 

ciantee exitoeós saben quienes son sus 'PT'OS1JBCtos y, hasta 

donde sea pr.ictico, conocen sus necesidades y mis motivos, l.o 

cua1 da lugar a la compra. de un producto y al rechazo de o -

tro: il 

Conc1uimos Que, ei anunciante inf'l.uye en 1?s seres huma­

r.os. a1 ofrecer1e so1uc1.ones para sus necesidades pBra sus 

necesidades y prob1emae. 

I K1eppner•e, op. cit. p. 405 
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llluchaa·,,.,cea ee pretende dnr preetigio a loe productos 

pcmiendol•11 nombree extranjeros •. Un ojamplo de esto eon lae 

pa11tae que -:L siempre llevan nombres itaiianoe. 
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Persuasi6n. 

Debemos mencionar que el objetivo primordinl de la publ!.. 

cidad es persuadir. 

Hablamos anteriormente de la funci6n de la actividad ~u­

bl.icitaria, y dijirnos que pretende dar a conocer un prollucto 

o servicio mencionando sus principales características con un 

fin principal, ln venta. Y precisamente la t&cnica de la per­

suasi6n esta destinada a desencadenar el. deseo de compra. 

Todos los anuncios proporcionan informaci6n de los art!­

cul.os que venden, pero no solamente difUnden esta inf ormaci6n 

como simpl.e descripci6n, sino adem~s utilizan un 1.enguaje con 

el. poder convencer a la gente. 

•• Con la informaci6n se difunde el mensaje sobre l.a exi_!! 

tencia de1 producto y sus caracter!sticas; con 1a ~ersuaei6n 

se difunden mansajes motivantes que proclaman la existencia 

del. producto y exaltan sus características. " H 

La persuasi6n se realiza,como señala José Ram6n Sdnchez 

mediante 1.a utilizaci6n de argumentos convincentes. 

Contamos con muchos ejemplos de anuncios publ.icitarios 

en donde se util.iza esta técnica de persuasi6n. Por ejempl.o 

- "Pañales Kleen Bebé, Avalados cor 1.a Asociaci6n Mexi­

cana de Profesores de Pediatria. " 

" Con DBVLYN ••• Te verás seneasiona1." 

"COLORS. un nuevo mundo para l.os hombres ••• " 

I Sdnchez José Ram6n, Publicidad: una controversia, p. 2o3 



o.Me siempre: he ..-lod"it"diu1El61tk .. ,. ,._.,_ 
La ~1- EliMk•1 KendM!, por-su ucll..111wh 
CQmfWftl6'1 ciTntl!lcamen11q1rl'd~. acuw.n I• 
clf!ari.<:10nornmi.p1ern•s.ew1toflclcons•nnc) 
1ehlrocn.a6n•yl•1prn-1cnenocontfl<i ... •v6rl<"TI• 

L.- m.dlas "4edlil moldeen·m111p.r....,•o:o.-
1t~nle.ot1~c1a~ 

Cuonlan •leo mM .. pero h1yque •er-lo 4ue 
~ • ..,!Tú Lsmblln cuide la bet~r• )" .. 1ud de 
i..,.o.r,....eon"'-dlnK...a&I 

-v...... •v.,., ... .... .._ ........ ..... ... ....., _ _.__ 'l•.-.1- "l-· 

Las canstderacionea de salud son- temas importantes en 

muchos anuncios, con e11o se pretende persuadir ai consumi.do~ 
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Con ilimi tflda frecuencia, la ":>Ublicidad recurre a la a -

tracci5n emotiva del público y describe productos ~ue a veces 

pudieran parecer mái:P.cos. 

Bnrique de la Maza en un ~rtículo de Bxcelsior public6 

la siguiente renexi6n : 

Productos con poderes má¡pcos. Hasta los productos que 

se anuncian tienen enperpoderes. Prendas de vestir que produ -

cen personalidad. Toallas higiénicas que producen aceptaci6n 

psicológica de la propin femineidad; Casa que producen libera_ 

ci6n femenina. í.Jesodorantes que evitan rupturas amorosas y 

consiguen novLo. Trajes que evitan la maledicencia. Pomadas 

que producen belleza. Tarjetas que com~ran la tranquilidad. 

~oda clase de objetos que, m~gicamente, autom~ticamente dan 

educaci6n, felicidad, matrimonio, poder, irresistibilidad, 

compañía, buen carácter, estilo, ascenso social, relaciones, 

clientela, puntual.idad, amor. Todo basta con comprarlos. 

Sin duda• la actividad publicitaria, muchas veces cae en 

claras exegeraciones. 

Pero siempre se debe tener presente que todos ioe recur­

sos que utiliza la publicidad siempre se encaminan a la venta. 

Y la t6cnica de persuasi6n es de ias más eficaces para lo~.!: 

J.o. 

" Lo que hace budno un anuncio. no som las al.abanzas, 

sino su poder. No debe simpatizar. deb~ convencer. ~ # 

1 i'errer Rodríguez lrulal.io, Por el ancho mundo de la pubJ.i '" 

cidad, p. 172. 
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2.2. LB publicidad y los medios de comunicnci6n. 

La publicidad esta presente ante nosotros a cada momento 

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

Ser.1 tal vez porque estamos tan acostumbrados a e11a, qw 

nos pa_rece un elemento m~s de nuestra vida. E's:i costu.'Dbre o -

be de ce a aue observamos ::¡nuncioR publicitarios =ier.ipre nne v~ 

mas por la cal.le, cuando viajarr.os en el metro, cu:mdo vemos 

todas l:=.E mañanas el peri6dico, al ho,iear una revista, o sim­

plemente al ver televisi6n en nuestra casa. 

Por tal motivo es imposible separar a la publicidad de 

los medios de cornunic~ci6n. Ambos tienen interes~~ propios ~~!... 

ra mantener esa relaci6n •. La publici:l.rid necesita de los medios 

para darse a conocer. Por su 'Parte los medios de comunicaci6n 

obtienen mucho de eu presupuesto gra.cir-s a 1os anuncios publ1-_ 

citarlos. 

C6racterísticas de las audiencias de 111edios. 

Y ya 'que el dinero de la publicidad es quien compra los 

espacios en 1oe medios, ee muy importante ~ue los mensajes 

1leguen a 1as audiencias adecuadas. Es decir, cada medio de 

comunicaci6h tiene su p~blico. Los anuncisntes saben es~o, 

por ello es que prefieren dirigirse o. sus posib1es comprado 

ree que a toda la población. 

La busqueda del. receptor es una de la.s tareA.s principe. -

les de los pUblicistae, para ell.o se sirven de estudios real.;L 

zadoe para conocer tendencias y posibilidades de respuesta. 

Anterionnente, ya explicamos que existen ~iferentea tipCE 

de consumidores segt~n sean sus interésea personales. Es~ el.a-
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sificaci6n se debe a diferentes aspectos como1 la edad~ sexo, 

ingresos, local.izaci6b geogr!fics, etc. 

Los publ.icistae seleccionan el. o l.os medios de comun1.ca­

ci6n en que habrán de anunciares, porque saben que en sus au­

diencias eete.n sus posibles compra.dores. 

Eduardo García Gaspar seftal.a al. respecto • • Bl. públ.ico 

elector, 1óB consumidores, 1a audiencia, el receptor o como 

quiera l.l.amarsel.e, fonna el. coraz6n del. sistema comunicacio -

nal. ; juega el. primer papel. de cual.quier paradigma que se de -

sarroll.e. Como. tal merece ser el punto de vista bajo el que 

se eval.úen 1os otros el.amentos del proceso de comunicaci6n. 

Medios, mensajes, códigos, emisoree, referentes, son elemen 

toe mol.deables segt1n el. pÚbl.ico elector que loe af'ecta a tra­

v'" de un sistema de retroa11mentaci6n ; a tll va y- de tll vie -

ne la comunicaci6n. Por eso la busqueda del. pÚblico elector 

es una de las carncterísticae f'undamental.es ••• • # 

Cuando se e~lecciona un medio de comunicaci6n para anun­

ciar, ee porque ee tiene en cuenta que el poeible consumidor 

al. cual. se dirige tiene hábito de eee medio, ya eea porque 

va deacuerdo con sus opinionee,actitudee o deseos. 

Co.rncterísticn.s de los inedios. 

Haet• abara hemos habl.ado de un e6lo aspecto que toman 

en cuenta 1oe publicistas al. seleccionar l.os medios de comuni_ 

caci6n en que habr.!n de anunciarse ~s decir, las audiencias 

de esos medios. Pero también existe otro factor oue los anun -

ciantes toman en cuenta y que ee tan imnorte.nte como las RU 

diencias, me refiero a l.ae caracteríeticas de loa diveraoe 

medios de comunicaci6n. 

#Gil.lo Dorfies, op. cit. P• 86 
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Ventajas de ln publicidad en peri6üicos : 

l. Precuencia de la publicnci6n. 

2. Gran interé3 del lector. 

3. Penetraci5n en todos los '""'-'Pº" econ<lmic?s Aoctales. 

Ventajas de la publicidad en revistas : 

l. Presti . .P.o 

2. Selecci6n de lectores de una clase especial 

3. Dietribuci6n nacional o regional. 

4. Buena re9roduccic!n inec.1.nica. 

Ventajas de la publicidad por radio y televisi6n. 

l. Alto va1or de entretenimiento. 

2. Capacidad de p"1"Sllas16n de l:i. voz humana. 

3. Penetraci6n en todos 1os ~pos econ6rnicosocinles. 

Ventajas de la publicidad en la vía p6blica. 

l. Oportunidad pal"' ~randee ilustraciones. 

2. Buena re·¡>roducci6n Ijlecánica. 

J. Pr~rnenta':li·Sn del. mensa.je en merc:ldos pequeños. 

Ventajas de la publicidad directa por correo. 

1. Logra toda la. atenci·5n c'l~l. futuro cliente 

2. Selección del p6blico. 

!I'ambi~n es importante en CRda medio, P.l nivel de eudien -

cia de cada estaci5n, pro~rarna. c:;a.nal, 9eri6dico. revista, 

secci6n, etc. y lo <icte:rmin~ el horario y el ~~to del. ~itbl.ico. 

in. publicista tiene verdaderos motivos pAre seleccionar 

1oe me1;ioe de comunicaci6n adecoe..dof', entre los qua estan s 

el costo, la ditusi6n ( nb~rca el territorio que se desea), 

e1 impacto ( hace que e1 lector u oyente l'ecuerde por m:!E tief!L 

po ) presti~o ( tiene mayor ··e~o en ~l cliente ) 
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·in éxito de ln publ.icidad depende de la impresi.Sn que cal!_ 

en el anuncio en las personas adecuadas. 

Si bien es cierto que las actitudes provocadas por un a 

nuncio en un ~edio en particular Re deben en parte a la acep 

tac15n que se tiene del medio en sí. No siempre sucede esto. 

No se nuede afinnar con certeza que la impresi6n cau~Rda 

por algltn anuncio aparecido en una revista eea "X" por ciento 

mits favora.ble que ei este hubiera aparecido en cual.ouier otro 

medio de comunicaci5n, 

Adem~e ee debe tener µreeente que alguna.e veces la acep -

tnci.Sn de la publicidad difiere de la aceptaci.Sn del. medio. 

A la ~ente le puede P,1.lstar más ver televisi.Sn que leer una re -

vista. Pero al mismo tiempo puede no gustarle la publicidad 

por televisi5n, 

Aspectos f!sicos ñe los rr.edioa. 

La forma f!aicn en que la publicidad lle.3Q al consumidor 

varía deacuerdo al. medio de comunicaci6n en 'lUe se presente. 

Esos elementos físicos son aprovechados al m~ld.mo por el. 

a.nunciunte. &l col.on el HIOVimiento, 10. v>z humena y un ambi.!,n 

atrrictivo oon rr.uy titiler. p:-:.r:i lo~r n_ue loi=: rr.eneajes seHn in­

tereeantee y ~ue impulsen e la compra. 

!\'ledios impr"'9eos. 

La !Jtlbli0illF d en los ••·~dios impreso A cuenta con mis pro -

µius vent::·j!!ie. Poeibilita que sus lectores al releer o al o 

bservar nuev ... unenta el cje1 .. plar miren o eXAminen loe. n·ismos nael!. 

sajee una "'8Z m~e. 
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Be muy frecuente que los lectoree de 11na reviotR. rl!tomen 

&eta mds de una vez, y auuque eu propocito principal puede r,er 

reTisar lo que no han leído a11n, na dejan de mirnr "'1perficia:t_ 

mente la publicidná, lo que les pennite cnptar nuevamente el 

mensaje. 

Por otro. parte, lOe anuncinntes eetan conciantes de oue· 

algunaa ubicacionee de loe anuncios en las publicaciones tie -

nen mejores oportunidades que otras. Sin embargo la !"lblicidad 

ocupa el lugar que se le asigna y muchas veces el anunciente 

no conoce de antemano e1 material. que la rodea. 

Loe lectores de los diarios ee sienten atraídos por in 

formaciones que corresponden de al.gun:'l manera. a. 5Ul! propios ill.. 

tereeee. Pueden ser las notas de primara plana, infonnaci6n de 

deportes, espect~culos, editoriales, tiras c6micae y al15'.tnae 

personan buscan principalmente los anuncios. Hay que recordar 

que la publicidad ee noticia para muchas lectores, ya que ofre_ 

ce algun servicio inmediato, anuncian las ofertas de los alma­

cenes o ~parece un nuevo producto de interés. 

Ya dijimos que las revistas son un media que va dirigida 

a pi1blicoa espec{ficos. ~xisten revistas con temas de economía 

otras políticas, tur!sticae, científicas, populares, etc. Al­

gunas gozan de m~s renombre que otras. 

B1 púb1ioo de este media de comunicaci6n eabe en que re -

vista encontrar sue temas de interém. Por eso hay revistas ee­

peciales para j6venee en las que observamos publicidad de re -

frescos, ropa, discos, etc. 

Las revistas para runas de casa contienen publicidad de aJl 

mentas, muebles. ropa, coem~ticoa, etc. 
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P.ay también revistas para las medres de familia en las 

cuales ee nnuncio.n.toda clase de productos pRra nifios y bebt!s 

que vnn dirigidos a las mamás. 

Existen tambi&n revistan para niños en lae que se publi -

cnn anuncios· da dulces, juroietee y ropa. 

Lae revistas gozan además de otra ventaja sobre loe di& 

rios y es que los ejemplares pueden revendere:e o re~1aree. 

Hay quien comur1. revistas de se~1nda mano y esto amplía el nú 

mero de lectores. 

Televisi6n y Rarlio 

La publicidad por televisi6n y radio posee grandea venta­

jas ya que cuenta can la imagen y la V03 humo.na, hacen que loe 

anuncios sean más persu~sivos. 

Los anunciantes se interesan por dete:nninados pro~as 

qua tranmni te l"- radio y la televisi6n. Si se trata de un pro -

<;rruna infantil no faltaran los comerciales de artículos para 

ni"ios. 

Lot:i h::>no1"'f:lrioe to.;nbi~n ju~.'?;2.n un p:ir.>el rnuy importante en 

los progra"ae de la radio y la televisi6n ya nue loR pnblicis -

tas buscan audiencia.e específic~s. Por lo que observamos que 

la programaoi6n ma.tutina se destina muchas veces a las runas de 

casa, por ln tarde a los jovenes y ni~os y los pro~a~ noc -

turnos a los adultos de lri f3.ll\i.lia. 

Pero los anunciantes también tienen ~a.ndee {'11>sibilido.dee 

de lograr sus objetivos si se preeentan durante progrAmr.s con 

divereidad de interesds que atrael"án a diversas audiencias. 
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Otra de las ventajas que tiene la publicidad en redio y 

tel.11rt11i6n e11 que cuando loe comerciales interrumpen la pro~­

maci~n. e1 espectador tiene que eeperar y mirar 1os anuncios 

a diferencia de l.011 diario• y reyi11ta• on donde ba111:ará dar 

vuel.ta a l.a hoja pare continuar la historia. 

Cl.aro que cabe la posibilidad do que el auditorio de te 

l.•Y111i6n realice otra actirtdad durante loe conu•rcial.es, Pero 

a no •er que apague la teloviei6n. logrer<l siempre captar algo 

de l.o que escucha, Lo mismo ocurre con l.a radio. 

Publicidad en la vía pdblica. 

Una de las caracter!etica. de la publ.icidad en la vía pd­

bl.ica e11 que llega a toda• la• personas. ··hombre•• mujero11 de 

toda• el.asee eocioecon5mica•• 

Y como el. objetivo de la 'f'llbl.ioidad en exteriores. al. i -

gual. que en loe otros medios e• captar la atenci6n. aprovecha 

.,,.. condiciones para crear carteles atractivos y artí11ticoe y 

encontrar sobre todo mejore• ubicaoionee. Loe anuncios se colq_ 

can •n puntos y po•icione11 de mucho tránsito, 

Ccmbinaci6n de medios. 

No 11e puede hacer totalmente responsable a un medio de cq_ 

municaci.Sn de la 1nuoha o poca ·•fectividad de una campai'la publ:I,_ 

citarla. ya que en ella intervienen diferentes factores, Por 

ell.o e• ••be tomar en cuentas 

l. Que no existe un medio de comunicaci6n específico que 

•••mejor. 
2. Mientras mejor se conozcan las audiencias. tanto mejor 

se podril eeloccionar el medio de oomunicaci6n mfe efectivo, 
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La mayoría da los anunciantes pro5?"SJ11an m.t publicidad en 

m~s de un medio de comunicaci6n, y lo hacen con la esperanza 

de llegar a todoa loa probables compradores de sus pro<!Ucto•, 

partiendo de la baae de que un medio de comunicaci6n apoya a 

otro y que la combinnci6n de doe o mlie medios aseguracl un me -

jor &xi to pa.ro. su campai'!a. 

~ Qt1& hay de nuevo en medioe ? 

Kxponemoe aquí como simple infa:nnaci6n loe medios que en 

su fonna o preeentaci6n, difieren de lo tradicional y repres•I!. 

tan una nueV!l opci6n para dif'undirun mensaje publicitario. 

- t.:edioa audiovisuales. 

Bil televimi6n laa nuevas opcionee son " mu.ltiviei6n • y 

la comercializaci6n de••cablavi.,i6n". 
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Video Bue • 

Sistema nuevo que constate en un monitor de telavisi6n, 

dentro de loa camiones de pasajeros de :rutae for\neae, princi­

pa1mente en recorridos de •1n m:!nimo de tres horas y de primera 

c1aae. 

IUrante el viaje ae exhiben pel:!culaa me:d.ce.naa con una 

duraci6n de 90 minutos dentro de los cuales se incluyen 5 cor­

ta• comerciaJ.•e de tres minutos cada uno. 

Pu.blicidad de exteriores. 

Dentro d• este eeemento ee donde ••'h""' preaentado el ma­

yor m!mero de novedades • 

Noti - pantalla electr6nica. 

Pantalla electr6nica que transmite noticias durante 18 hra, 

diariaa ( 6 Al4 a 12 PM ) cuenta con apoteo de 10 seg. 

Se encuentra ubicP,da en Insurgentes y Pel.ix Ousvae. Su t~ 

mal'lo es de:' altura = 4.5 metros ancho= 6~5 metros 

Publi-movil. 

Publicidad coloc~da en los laterales de cambia y microbu­

sea o copetes en loa taxis. 

Bate sistema ya existia hace algunos años y retorna nuev~ 

mente. 

Rotaft'iche. 

Aparato de 2.15 metros de a1turn 0 1.40 de largo permitie'l. 

do en los centros la exhibici6n rotativa de ruru.ncios, cambian­

do cada 12 seg. durante las 24 horaa,1os 365 d!aa del aao. 
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Se encuentran ubicados en los 14 aereopuertos m~s impor -

tentes de la RepdblicR Mexicana, en lae ltreas de mayor tr4tico. 

Panel vertical co~ocado en los semaforos tipo torre de 

las principales avenidas de la ciudad de L!&xico. 

SUe medidas son : l. 70 mt-.. de alto por o.60 de ancho. 

- Publicestos. 

Medio de publicidad exterior colocado en loe estaciona 

mientos de les principales tiendas de autoservicio. 

Bste medio cwnole dos f'unciones : como recipiente de ba -

aura y como eopacio publicitario. 

Supercubos.. 

&s un medio de publicidad exterior, colocedo en los esta­

cionemientoe de algunae tienda• de autoservicio, su caracter!~ 

tica principal es la de tener 11 form~ del producto. Sus medi­

das son variablee. 

Tridinrunic 

Anuncio exterior con tres cara.e rot~tivae, lo rn1~l perm~ 

te tener tres anuncios diferentes o un solo runmcio eecuen 

cia1. Se encuentra colocado en las principB.lea nvenidae de la 

ciudad de !~&xico. 

Anuncios en los baños. 

Nueva modalidad de colocar anuncios en los bRños de los 

principales rest~urantes y en el hipódromo de Lns Am&ricas. 
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Sus medidas son 19 X 25 CIDo {/ 

Bstos medios y los ya existentee contrihuyen ~ la cona -

tante repetición de los mensajes !JUblicitRrios, aumentando el 

impacto en loe consumidoree. 

" ?enetra más sobre la opinión pdblica una idea fácil e 

ilógica repetida con insistencia que otra lógica que no se 

repite." i/ il 

" Laa ciudades sin anuncios son como ciudadee mudas, 

muertas, vac!ae, tan habituados estamos a dialo~r con las 

paredes pintadas como con las páginas i1ustrR.das de un inmen­

so libro abierto. " 

ltii.guel Anffel Asturias. 

¡; La infonnación sobre los nuevos medios publicitarios fue 

proporcionada por la Asociaci.Sn Mexicana de A.gencias de Publ! 

cidad ( AliiAP ) 

#// l'errer Rodr:L¡uez m>lP_lio, op. cit • p.188 
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Los sieuientes e je'llp1os son una muestra. de 1i:> mucho que 

ayudan 1oe medios mPsivos de comunicl"1.ci5n ::i la publicltlad. -:.. 

cu.~p1ir sus objetivos de venta. 

Son cortesía de 1a Asociaoii)n Mexicana de Agencias de 

Publicidad Al•'AP ) • 



¡; INNOVACIONES EN MEDIOS 

PRODUCTO: 
CHIJNKY· .CANDY BARS DE NESTLE 

NUEVA YORK 
EVENTO 

' . 
PROBLEMA: Presupuesto muy limitado • Ollloll crearle una 

Imagen 
Patrocinios de eventos deportivos muy onerosos, 

SOLUCION1 Maratón de Boston (muy popular) con transmisión 
por TV local y nacional. 

Muchos anunciantes participaron. 

Chunky obsequió mantas de mylar (material 
plateado como la envoltura de Chunky) a los 
15,000 corredores para protección de la rápida 
pérdida de calor. Mantas con logo de la maroa se 
destacaron y ganaron visibilidad cuando se 
hicieron entrevistas por TV a los corredores y 
éstos. las portaban. 

'I 



)pk' 
CLORETS 

EJEMPLO 6.- . . . MEXICO 
EXTERIORES/RADIO 

PROBLEMA: 

SOLUCIÓN: 

(CHICLE ADAMS) 

Se requerla impulsar las ventas del producto. 

En · 18. . ciudad de México se ha Incrementado la 
venta de gomas de mascar por vendedores 
ambulantes. 

Se recomendó el uso de carteleras en esquinas 
con semáforo, y que la Ilustración de las 
pastillas se hiciera en relieve (lo que provocó 
una recordación altísima). El medio exterior 
se. reforzó con radio. 

Se dló un crecimiento tal que esta marca pasó a 
ser la tercera más importante para la compañia. 

, .. 



GIROFLEX 

EJEMPLO 4.- MUEBLES DE OFICINA SAO PAULO 
T V 

PROBLEMA: 

SOLUClo'N: 
: .... , . -
ll 
~ 

Se usaban revistas de negocios, pero la 
naturaleza estática del medio no permltla 
explorar las cualidades 'dinámicas' de una 
moderna silla de oficina. TV fuera por razón de 
presupuesto. · 

Una estación de TV pasa en las noches un programa 
de comentarlos a las noticias, con entrevistas a 

· importantes figuras públicas. Se negoció con la 
estación de TV para que usaran sillas Giroflex en 
el estudio y se preguntara a los invitados acerca 
'de lo cómodo que se encontraba en la silla 
Glroflex'. 

Se obtuvo una serie de testimoniales en vivo para 
el producto, y el conocimiento de la marca 
aumentó notablemente. 

\:!> 
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2.3. La Contrapubl.icidad. 

Mencionamos en el apartado anterior, la importancia que 

tienen l.os medioe de comunicaci6n pnra que la publ.icidad al 

canee su.e objetivoe de venta. 

Pero no hab1~..mae de un medio de comunicnci6n ~an impor -

tante y trascendente c~mo la re.dio, 1~ televisiSn, o la pren­

sa escrita, me refiero a ia comunicaci6n inteti>ersDnal, a la 

tranernisi6n de boca en boca • 

. Eete medio de comunicaci6n tnn comdn, tiene tanta impor­

tancia como loe mencionados anteri~rmente, ya que Loe comen 

tarioe entre las pereonae son cape.cee de generar diferentee 

actitudee en relaci6n con lae decisionee de compra. 

CUe.ndo la comunicaci6n interpersonal, ee capa~ de des 

pertaruna actitud ne<;ativ~ hacia al~in producto o eervi.cio 

que vimoe anunciado en los medios masivos de comun1cec16n ' 

Be cuando surge una contrapubl.icidad. 

Aclaremoe un paco ruás, cuando un consumidor desea adqui -

rir algún producto o utili~ar al"'1n servicio, se infonna de 

ias marcas y precioe existentee en el mercado a travf e de l.oe 

medios de comunicaci6n. Son el1oe, rn.t~~. 1os ~ue informan. 

Pero sucede que de~pu~s 11egan a sus oídoe com~ntarios negA. 

tivoé de otros coneumidores que ya han utilizado e1 producto. 

y l.e dicen que en real.idad la mercanc!a no ee tan buena como 

dice el. comercial. Surge l.a contrapub1icidad. 

Sin duda el futuro comprRdor hard m:is caso a l.oe otro11 

eoneumidores que a la publicidad de los medios de comunica 

ci6n. 
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Por l.o tanto es l.a. trnnsmtsi6n de boca en bona. lo. que f:L 
nalmente ve.lora l.oe productos y eerricioe. y la que muchas V!., 

c•a determin~ la elecci5n rle compra. 

Beto sucede porriue 1os consumidores estan concientes de 

l.a.e exagerncionee en las nue cae frecuentemer..te 1a p11bl.icidad 

por ello otorgan m&e vR1or a loa comentarios de 1~s amigo~. 

~amiliar.• o vecinoe. 

Ca.be mencionar tambi~n que cuando el. producto. marc:l o 

servicio ee bueno. l.oe comentarioe interpe~sonales trunbi&n to 

son a favor del. producto y ayudan R l.a publ.icidad a acelerar 

1ae ventae. 

Recordemos que muchos productoree no utilizan los medioe 

masivos de comunicRci6n para anunciaree. eino ~ue dan a cono­

cer eue mareas por la trancmie16n personal. Y muchas vecee 

tienen tanto &x:!.to como loe que se anuncian en cualquier me 

dio de comunice.ci6n. 

Pero ah.orft hAble.remos sol.o de loe comentario e que se ~ -

neran cuando los productos o servicioe no cumpl.en con l.as 

cualidades ofrecidas por la '!)Ubl.icida.d. 

Beta contrapublicidnd 110 solrunente puede 1le~.rno~ e. tra_ 

v.Ss de l.a transmisión de boca en boca, :l.l.StJn;i.e vecep: es re 

forzada 11or otros medios. Como ejemplo tenemos la 11 RevietP. 

del. Coneumidor "• órgano oficial de clifuei6n del Instituto 

Nacional. del. Consumidor ( INCO } que tiene como objetivo in­

formar y orientar a l.os coneumidores. 

La revista. de Coneumidor dr1. n conocer t 

- Precios oficial.ea do articul.oe básicos. 
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Lae mejores opciones en servicios. 

Loe derechos de loe coneumidores. 

la calidad de las distintas marcae de productos. 

- lolecaniemoe de publicidad. Bntre otrae oportunidades. 

,u realizar sus investigaciones sobre productoe y eervt­

cio11 el INCO da a conocer sus resultados al pibl.Lco a trav&s 

de eu revista y de otros medios como la telev1si6n y la radJ.o 

Qiando l.os reaul.tadoe no ee -consideren recomendabl.es lo hacen 

saber a los consumidores pare. ayudarlo de a1!!UnB manem e. re!!_. 

l.izar sus compra• de la manera más provechosa, nunque para 

el.lo recurran a una contrapublicidad, 

Para ejempl.1ficer lo anterior presento los siguientes 

parrafoe tomados de un nW.cro de la revista del. Coneumidor. 

•• &n estudios realizado e por el. INCO, •• cioncluy6 que el 

val.or al.1menticio de los cereal.es industrializRdos tipo Corn 

i'l.akes no corresponde a l.a imagen que de ellos tiene el con -

sumidor, pu&,. &ste loe considera un alimento nutritivo y ap~ 

piado para los niffos, cuando en realidad son productos nutri -

eionalmente pobree. " 
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Publicidad de medicamentoe : 

• AJ.gunoa de l.oe anuncios de medicamentos y producto~ 

ta:nnacEuticoe que se promueven en l.oe medios de comunicaci6n 

euelen ser enBS-f!osoe y violatorio• del. citRdO ?'egl.runento 

f Regl.amento de l.a Ley General. en Materia de Control. SanitR 

ria de l.a Publicidad ) en perjuicio de l.os derechos y econo 

m!a del. coneumidor. " # 

I Xnstituto Nacional. del. Consumidor, Revista del Conm1midor, 

~lxico, Septiembre, 1991, p. 26 
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La contrapublicidad ee muy frecuente en lo ~ue ee refie­

re a eervicioe, porque resultan ~etos lOUY vulnerables " 1011 

domentarioe persona1es, ya ~ué los consumidore" que han reci­

bido un mal eP.r"Ticio no dudan'en'di:f\J.ndirlo o l!!tle conocidos 

diciendo que determinado restj3urante, clínica o tal.1.ex" son 

poco recom~ndable~. 

Al m~e mínimo comentario neeativo de al,<¡dn servicio, el 

futuro comprador de &ste optar' por no uear1o. 

Tambi&n cabo mencionar que la contrapublicidad puede 

surgir a partir de la miema publicidad, cundo ~eta rel!llllta 

de ma1 e;ueto. 

&xiston algunos publicistas quien•• opinan que lo peor 

que !,JUede ocuZTirle a un mensaje comercial ee que nadie lo 

recurde. Por l.o que prefieren que el. p~blico odie eul! anun 

cios a que no 1es haga caso. Y peor adn. p~fieren que el prl?_ 

dueto deje una mal.a imprel!i6n a no dejar ninguna. 

Reto reeu1ta contraproducente porque si bien es impor 

tanto que el nt~blico riongn atenci6n a :loe anuncio.,, es más 

impot~ante que no se vuel.va en contra del producto a causa de 

una publicidad que resu.1.tc odiosa. 

Con frecuencia ocurre ~ue al..gunos comerciales lejos de 

eer indiferentes resultan insoportables, y no eer!a extra!io 

que el. piibl.ico deje do adquirir un producto o de utilizar &l.­

glln servicio eolo porque noe recuerda ••e mo1eeto anuncio. 

Si bien no e9 muy 'lgr&dable P"ra los wrunciantee que eu 

pUbl.icidad sea indiferente ee mil vec~s mejer a que el con 

SUlllidcr este en contra del. producto •&lo porque la publicidad 

es de mal gueto. 
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Bxieten varioB anuncios que reeul.tRD decagradables. yP. 

oea por lo repetitivo, 1o incrlldu1o o oimplemente por 1o 

pesado que reBUltan. 

Algunos anuncios eon ofenAi.Voe para. los consumidore~ 

como es el caso de acrue11oe que promueven produ4to~ pel"'!lona 

J.es. 

Recordemos e1 talco desodorante par!\ pies " Efficient " 

en donde un ni"o •• quita un zapato y e1 perro sale corriendo 

despulle entra su mamil. "' 1a habitaci6n y suelta un'1 charo1a 

c¡ue trae en 1ao manoe al. caer desmayada por e1 ma1 olor. 

Otro tipo de anuncio deesgradr.ble ee aque1 que pretende 

amedrentar a1 ¡n1b1ico para qu6 compre e1 producto. 

Recordemos el. anuncin de una St11egurador.;o.. donde una ni -

"ª pregunta a ou padre " ¿ Verdad que tu mmca te va" a morir 

pap:l ? " Con eea eimpl.e interrogante y la cara d<• afiicci6n 

que pone el. padre de la nil'le., e1 anuncio pretende record.ar a1 

eepactador que tiene c¡un morir, y dejará a ..us hijos desampa­

rados ei no compra un seguro de vida. 

Pretende deepertar cierto miedo a las personas para que 

adquieran un eeguro de vida. Sin tomar en cuentB que muchaw 

vecea dicho seguro repreeonta un eran gaeto que el eepectndor 

no puede pasar. E!Oto aumentará mds l.a ani¡uetia del. pdbl.ico al. 

que va dirigido esto mensaje. 

Loe publicietas debe recordar que es importante tente> 

1ograr l.a venta. como cuidar e1 presti~o de1 cliente. 
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&ate 1 otro:s nnuncios. de desodorqntfJB resulttl.11 much~s 

vecee o:fenaivos y da maL ei1st;o, carecen J.c oensibil.i.d'ld •. 



Otro ejempl.o de mhl. gusto, eon l.oe comercial.es en doble 

sentido. 
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" Bl. m9.l /!USto en !'Ublicidad puede ahuyentar a lo9 clien_ 

tea de su producto o hacer qua el pdblico lo tenga en menor 

estima. P·>r &sta raz6n, al mal. ~ato es el l'ecado mortal de la 

publicidad. " I 

Sin embargo parece que mucho" publicista" no lo toman en 

cuenta, ya que podr:í'UD09 citar muchos ejemplos máa de m!n9'lS•s 
comercial"" que al mismo tiempo que •• anuncian pueden eervir 

de contrapublicidad. 

~ero volviendo a la contrapublicidad que se realiza con 

la simple comuntcaci6n interpersonal, quiero apuntar !JU" llega 

a noeotroe muchas veces como simples n.unoree, pero que son ca­

paces de desencadenar actitudes con reapecto a lcno productos 

y servicio.,. Sato hace que el rumor tenga en materia comercial 

una 1\tnci6n tan importo.nte como lo" medios masivoe de comuni 

caci6n tal como trata:remo" de explicarlo en los pr6ximoe capi 

tulos. y empeearemos por explicar que es el rumor. 

ti Seiden Hahk , Publicidad llana y simplemente, r.:o§xico• 

1978, P• 175. 



CAPICULO III 

EL RUMOR 

UN M E D I O DE COMUNICACION 
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3.1. ¿ Qu& ee e1 rumor ? 

Pensemos simplemente en nuestras converaacionea cotidianas. 

~uchoe de 1os comentarioe que intercambiamos son rumores. Por 

ello decimos que el rumor eeta preeente en todoe los Bmbitoe 

de nuestra vida. 

Todoe hemos escuchado rumorea, los hemo8 transmitido, 

creemos poder dentificar1os, pero, i c6mo podemes definir 

este fen6meno ?. 

lU :rumor es una infonnaci6n no verificada oficia1mente, 

~ue se transmite por lo genera1 de boca en bocn, con caracte­

r!sticae de veracidad y que puede eetar en re1aci6n con una 

persona, objeto, o suceso de inter&e pliblico. # 

Al.lport y Postman, l.os primeros investigadores de1 tema. 

definen al. 1'1lilOr como una " proposici6n re1acionada con los 

acontecimientos cotidianos, transmitidos de persona a persona 

con el objeto de que todos crean en ~l, sin que existan datos 

concretos que permitan verificar su exactitud. 

Knapp, habla de " una decl11rncid11 fonnulada para ser ere_ 

!da como cierta, re1acionada con la actual.idad y dif'undida 

sin verificacidn oficia1. " 

Deacuerdo con 1as anteriores definiciones distin¡;uimos 

que ei objetivo de1 :nimor es convencer. 

Rumoree 1 ciertos o fa1sos. 

Cuando un :ntmor se transmite, es oorque la informacidn 

I crr. Kapferer Jean, llUmeure. Par! .. , 1987, P• 13 
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se toma como cierta, y ei no por lo meno~ ~ueda la duda, nor 

lo que aletJ.Ilae vecee e1 oortador de la informaci6n adviertes 

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

La. duda entre las persoaae sur~e ~orque eeq;uramente hRn 

tenido la experiencia de ~ue, aquel rumor que creían cierto, 

no tenía tundrunento alguno. Pero no faltan aquellos que e! 

tenían sus razones de existir. 

DesputS's de todo ei el rumor fuera siempre :falso, no ten­

dría ningún sentido, las personas nunca creer!an en elloe, 

porque 81.1 experiencia les haría desconfiar. 

Recordemos que uno de los aepectos fundamentales del ni -

mor es que no se sabe cuando ~ate tiene fUndamentos. Es por 

esto que es considera al. rumor como una infonnaci6n " no ve -

rificada 11 y no como una infonnaci6n falsa. 

Rn nuestra vida diaria, caei nunca verificamos lo oue 

nos dicen 1os demás. siempre lo damoe por cierto y máe adn 

cuando el info:nnante e~ un familiar o un amigo. Bn ~nera1 

mteetra vida se basa en 1a confianza. Pero adem~e de la con 

fianza, no comprobamos 1o que eecuchrunos porque no disponemos 

de tiempo o paciencia pnrn hacer1o. 

Ataouee contra e1 rumor. 

A pesar de 10 exp1icado anterionnente no fa1tB quien astt_ 

gu.re que el rumor esta siempre basado en infonnaciones fa1sne 

y lanzan afi:nnacionee como las siguientes r 

" B1 rumor no merece f&, es casi siempre faleo. Ninguna 

pereona confía en ~1. Bl rumor puede eer un inetnunento de 

propaganda enemiga. Loe n1J11oree deet:n.iyen la moral del pueblo; 
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as antipatri6tico y vergonzoso dif'undirl.oe. La persona que e~ 

parce nunorea ea tontA., mal.igann y l1eligrosa. Difundir n.uno· 

ree suel.e ser una manera de deeca.rgar en P,ente in,,cent• las 

propias f'1aquezae. " H 

lnfonnaci6n o nimor. 

Cuando 1.1.ega a nuetroe o!doe al.~n comentario y 1.o cree -

moa total.Joente cierto, e• vue1ve para nosotros une informa 

c16n, si por el contrario noe aea1ta una duda sobre su vera.el_ 

dad, l.o tacha.moa da :nlluor. 

Reto noe ~uede hacer pensar que ea 1.1.ama inf onnaci6n a 

1.o que ae con~idera v~r!dico y rumor a lo que nos provoca du­

da. Si eeto e!I cierto, no ee el mensaje l.o qua pem1te iden -

tificar un rumor de una infonnaci6n. La diferencia entre uno 

y otro concepto, esta en nosotros mismos, en nuestro grado de 

credibil.idnd. 

cuando 1."e personas dan a un comentario el. títul.o de ru­

mor, dejará de circu1nr, porque pienann que no ti~ne caeo di­

fundir algo .,_ue n:idie creerá. Si por el contrario no l.o reeo -

noca como rumor, ese CQID.entario podrá correr 1ib-remente. Si 

ee transmite ea porque se cree en ~l. 

Surgen entonces las dificul.tadeo en ].a cl.aridad del. fen,i 

meno. Lo que pe.ra unos ee verdad• para otroe ea n.imor. 

?viuehae vecee no estamos en condicionee de diferenciar lo 

verdadero de l.o fal.so, ~sto ee lo que vueve casi imperceptibl! 

l.a diviei6n entre infonnaci6n y :rumor. 

íJ cabrera Hidal~o 1'<11!:".r, Psicol.o.,.Ía Actual, L1~xico, 19119,p 272 
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DeepU4e de .!sto comprendemos f4-cilemente que el rumor no 

se caracteriza por decir al~o verdadero o fAleo, sino por no 

tener una fuente oficial. 

El rumor circula entoncee fuet"R. de 1.os ~e.ndea medios de 

comunicaci6n, por la transmisi6n de boca en boca o volantes. 

La rapidez es otra de lne carecterísticae del YUmor. La 

gente no pierde tiempo cuando se trata de revelar el.1Ún rumor 

a loe demás y el. motivo es que la informaci6n cuando no es re -

ciente va perdiendo su valor. 

Y aunque los rumoree e vecee circulan por se~da o ter­

cera vez. siem~re van envestidos por alguna. nuevn caractoris -

tica que lee devuelve su valor. 

- ¿ De 'lUtS hablan los nimores ? 

Para T. Shibutani loe nunores trA.tan siempre de aconteci­

~ientos con dos cnracterísticas primordiales : Import~ncic y 

Ambigtledad. Cuando existen estos dos elementos surge el rumor 

a manera de interpretaci6n. 

Shibutani lo define como: ~ ·acci6n colectiva que inten -

ta dar un sentido a hecho~ no exulicadoeº. Si el suceso ce.rece 

de importancia o ambig\ledad no surgirñ. el nunor. 

Comprendemos entonces que aquello que resultR ~isterioso 

constituye una baee ideal pe.ra los rumoree. Porque sur~r~.n 

muchas pregunta~ que requieren respuesta. 

Cuando la gente tiene la necesidad de infonnaci6n y no 

posee reepUeetas oficiales. surge entonces el rumor. J. Kapfe­

rer lo l.lama un ° mercado ne?,ro de ln infonnaci6n''• 

Ya dijimos tambi~n que loa nimores no hablnn s6lo de su -
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ceeoe eino tembi~n de personas. 

" Al prota~onista se lo identifica en el rumor :. la eeño -

ra x, un actor de cine, loe rueoe, el ~orastero que acaba de 

mudarse n la casa de enfrente, un mandatario, una oficina de 

gobierno. Son blancos t!picoe de rumoree. Se dan pocos chis 

mea donde las v!ctimafll no eete clarrunente definidas. 11 /1 

?ara definir un poco máe el rwnor podemoe decir que : 

- 3xiete e1 rumor ocioso, y recibe eete t&nnino cuando 

1oe comentarios realizados no tie~en otro objeto que llenar 

la convereaciSn con loa amigos. 

- P.::i.y otros rumoree que lejos de eer ocioso~ son total. . 

mente intensional.ee, que eieuen detenninados f':inee" su meta ee 

1ograr objctivoe oepec!ficoB. ObjetivoB deeconocidoe a1gunae 

vece• por loe portadores del comentario. 

- ¿ Rumore~ o Chimnee ? 

Sxieten diferentee t&rminos que uti1izrunoe para definir 

1a tranemisi6n de boca en boca, t&:rmino que uti1izamoe indie -

tintamente porque a vecee parecen confundirse. ¿ Cuándo hablar 

entoncea de rumoree, chi~oee, vocee, etc. ? 

Las diferenciae pueden eetar determinadas por ciertos 

1ementoe como; 1a !\.tente, el contenido, los efecto~, etc. #H 

Aeí, ei rumor ne caracteriza por tener difusi6n en cadena 

amplitud, circu1aci6n rápida, es penetrante y conocido por mu'.!,_ 

ti tudee. 

il Kapferer, op. cit. p. 32 

il il Kapfarer, op. cit. p. 30 
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La vo,-, es limita.da, muchas veces no ee escucha porf!ue es 

como un murmullo. Se trata de una simple converaaci6n entre 

personas aisladas. A1 igunl 11ue el nunor ln voz p\·ovien• de 

fUentes no oficiales. 

Los chismee E:on comentarios sobre una persona, con fre 

cuencia calumnias. Se consideran de baja cntegor!~. C1ntraria­

mente aJ. l'UIIlor, los chames no crean un~ buenn i~agen de quien 

los tran,,,,,ite, más bien lo denigran. 

Lae hablarlur!as tambi~n ee refieren a pqreonas, pero no 

tienen ninguna. .nalicia, se trata t1e un simple comentA.riO de lCl' 

eentimientos de quien nos rodea, Son muy fue;acee y se trnnemi -

ten por el simple ~lncer de comentarlo. 

H Por lo tanto, ~l rumor eX'!lra•a un :fen6meno (lP.finido por 

eu fuente ( no oficial ), su p~oceso ( dift:~i6n en caden1 ), 

y su c'lntenido { noticia referida a U.i'l hecho nctu:il} • L:i ve 

racidad por el contrario no fonna parte de su definici6n cien­

tífica". J 

La trn.nGmisi6n de persona en persona no ee m:íe au& un me -

dio por el cu:il se tranoni ten rliferontes fen.5menoe: confidein -

ciae. discusione~, simples conv~rsaciJn~s. etc. 

Cuando un~ noticin llega a nosotros por l~ transmiei6n de 

boca en boca y no tiene carácter ofici11.l, hn.blruno~ de un rumor 

puro. pero cuando ~sta noticia se traasmite 9or la televi~i6n~ 

radio o cualquier otro medio c1~ comunicaci6n su Cfl.r<lcf::;n• rla 

n.lmor puro cambia y se convierte en informaci6n. 

Testimol'lio~ ... 

La.• noticias nos llegan siempre f.\ trav~s de un ami.3'o, f'g-

# Kapferer, op. cit. ~· 32 
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miliar ~ vecino y no es ~1 el teeti~o dir~cto del hecho sino 

un conocido da1 ~astigo. ~ntoncee eecuchAJDos fracee como 1 

" Ten.go un ::unigo que lo vi6 todo y dice ••• '' 

Se ha transmitido ~ntoncea un testimonio que si~e tres 

p~eoe psicol6eicoa : percibir, recordar e informar, pero cuan­

do aiguno de estos pasos no esta notnblemente marcado !!1.1.r~ el 

rumor. 

Loe rumoree surqen de una experiencia. perceptuo.1, de un 

acontecimiento nue se considera de importancia para transm.i 

tirla a los dem~~. 
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3.2. in. rwaor y la psicología. 

Cuando hablamos de1 tumor ca!!i ~iempre P"'neamos en '1 co -

mo una fonn.a de comunicacitSn, como un com-portamientn· soci~l en 

e1 que un grupo de ~ersonas son lae que intervienen ~n este f't, 

n6men~, son las ~ue le dan vida nl escuch~rlo y tranAmitirlo a 

los dem.ts. 

Pero ademds de eer un medio de cor:lunicacidn o un fen6meno 

sociol6~ico, el rumor esta íntimamente ligad~ con la psic~lo -

g!a individuA.l.. ~'!!!! por eso que en eete apartado mencionaremos 

como esta ciencia, exp1ica el rumor. 

Proyecci6n. 

CU.ando tratamos de interpretar todo lo que nos r~dea., y 

sin dani~e cuenta m•~clamoe nueetro~ estados de ~nimo con esa 

explicaci6n, ocurre lo que en paico1og!a se llama proyecci6n. 

Bn el estado 1le i{niffio Vctn iinpl.!citoe los de!!eo~, teT"lores 

y aspiraciones de cada persona. ff 

Loe suaf'f.os son ,_,n claro ejemplo del fen6-:neno de proyecci& 

CUando Uesperatmos y recordrunos lo soñado, reconocemos qu~ en 

esas imagenes van implícitos nuestros temores y deseos. 

Ae!, en el caso del rumor, ocurre que cuando eecuchcunos 

la infoniaci6n y de alguna manera resulta agra.dable o compla 

ciente a nuestro interior,~ener:3lmente la creemos cierta y la 

transmitimos • 

Tenemos que reconocor ~ue e1 rumor ti3n• muchas veces que 

-11 ... Cfr. Al.l.port .Y Postmnn, Psícolo.~!1'3. del n:trnor, Bueno!! Airee, 

l.964, p. 21 
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ver con los sentimientos personales y como no reconocen ~bier­

tamen!;e ee hncen a travtEe de la divulgaci6n ele un rumor que . 

servirá p~ra justificar nuestros sentimientos. 

&xiste un ti'!'JO de pro~recci:Sn llamadn cor.iplementaria., en 

ella Ae pretende encontrs.r en la sunuest~ conducta de alguna 

pereona una eXPlicaci6n de nuetros propios sentimientoe. 

Por ejemplo : ~1 paranoico acuea a otros de conspirar en 

su contra. 

Otro tipo d:3 proyecci6n es la directa y en ella la con 

ciencia "" .. i m6vil.. Para. l.ibrarnoe del. sentido d~ cul.pabil.ida:J. 

y estar en paz con nuestra canciencin., acnsnmos a otros rl.e ha­

cer algo malo, aún cuanño nosotroe mismos hemos c~metido eeae 

falta.a. 

Ejemplo : Una señora transmite ol rumor de <?Ue en el com't. 

dor de x compaft!n desperdicien ~andes catidades de coaida y 

que prefi~ren tirarla a repartirla entre el nersunal. 

ac. rea1idad esta s~ñora tambi~n desperdicia comida en su 

casa pero trata üe disculpa.r~e pensando que no hnce nada mal.o 

desptiés de todo el.la. no lo re~l.a porque es muy poquito, en 

cwnbio e~a compañ!a podría re~lar monton~s de comida. Por 

eso transmite el rumor. 

'I'estimonio 

n.uchos de loe rumores son originados por los comentarios 

q\1e se hacen de un hecho percibido, l.o 11ue llamamos un teeti ·­

monio y que la ~sicolo'S!a lo eX!"llica como la retenci6n y el 

rec:u~rdo del suceso en el que se mezclan sentimientos y tenóeJ!.. 

cias personales al. retran~mitirse. 
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.Be 1n. p1!iC=>1o~a l.n. que TT''1.rca tree paeoe pa.rn. exi:ilicar el 

teetimonio: Percibir, recordnr e infor~ar. # 

Rn cada uno de Gsto~ p~eos existen f~ctorec determinantes 

prtra el mene'.~je r:ue sa tr.?.ns-,itir~. 

- Percibir: La perfepci6n de los acontecirnientoe se puede ver 

defonnada por nueetra ima~inaciSn. ya sea por la relaci6n con 

experiencias anteriorce o por nuestros deseoe. 

Kat;>ferer señala que l.os rumores dependen rr,:1e dP l.a ~n.nere 

en que los hachos son percibidos que de loe proryioe hechoe. 

Le. psicología nos explica que la rel~ci6n P.nt~~ la per 

cepci6n y 1R. personalidad es inseparnble ya que la. primera se 

ve nfectada por nuestra personalidad. 

Trunbi~n !'!e imriortante mencionar out! cuanno unn. sitttF-.ci6n 

ee paco clara la e~tructuraci6n depender4 de la nersonalidad 

del aujeto, por lo que cadn verei6n puede ser diferente. 

Ejemp1o· : Hnn pinturn subrerilista tJUOdc ser interpretada 

de diferentes forinas. 

- Record~r: El segundo paso del te8timonio e~ record~r, ~s 

aquí donde la memori.q, jue,.o;e un papel r.1.uy importante• YA que el 

tiempo irá ajustnndo la percepci6n iniciRl a lo~ preconceptos 

de cada individuo. 

aon ei tiempo la historia narrada ~e una percepción ir& 

tomando el camino marcado por loe interesee per~onales y l~e 

últimas veraionea aerán miis cortas que la ori~innl. 

# Cfr. Al1port, op. cit. p. 71 
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lll siguiente es un e jemp1o de "111tor villllel.. 

~~~ 
&-~& 0 

~ Q ~ J 
jj 1, 4- ¡, 
llJl llll 

Bn eete experiemento se parti6 del dibujo de una lechuza 

pidiendo a diferentes individuoe que reprodujeren lo que ha 

bfan vi .. to. A1 fin"1 qued6 el dibujo de un eato. Fue suficien­

te que un individuo tuviera un error básico de identificaci6n 

7 a partir de ah! los errores se acentuaron. 

- Informar s· Bl. tercer paso· de1 testimonio ee infonnar t e" a 

trav*e de este paao que nos damos cuenta de las modificacionee 

que se han hecho <lf:l testimonio origi11nl e.l paear por las in 

:rluenciae en la percepci6n y en la memoria individual h"eta 

11er tran11mitido. Decimoe entonoce qu .. el mensaje ha sido defo~ 

mado. 
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- Defonnaci~n. 

La de~ormaci6n en loe rumores no miem~re ee dá y cuando 

ocurre muchas vecee no as intencional. 

Son trea l06 aepectoe que llevan a cabo la deformaci6n 

Nivel.aci6n, acentuaci6n y aeiinil.aci6n. 

Nivel.aci6n : Sucede cuando Be omiten mul.tipl.e., detall.ea 

fundamentalee rara la comprPnsi6n del incidente. 

Asentuaci6n : Al omitir algunoe detal.lee, los que quedan 

ee~ los m~e importantes. Oecimoe que eon acentuado~. 

Aeimilaci6n: Be eete aepecto el. que da origen a l.oe dos 

e.nterioree ya que no surgen nl azar eino <tUe dependen de las 

experiencia• anterioree de la a•ociaci6n o aaiillilac16a de 

ideae. 

No podemos aeegurar que todoe loe ~1moree truf'nln defor 

macionee, pero si coneideramoe que ol rumor ea retranEmitido 

por much::is personas es muy probabl.e que esto ocurra alguna.e 

vece e. 

Lae siguientes afir.nacionee hechae por Durandin son el. re_ 

sultado de sus experimentoe eobl'"t' el testimonio. 

- Un teetimonio complatamente exacto ee al.go excepcional.. 

- Los teetigos dan infonnacionee fal.sas con l.a miema ee8'!. 

ridad con ~ue dan infonnaciones exactaa, sin que ell.o ei¡¡nifi­

que mentir deliberadEll'lente. 

- Por 1o tanto ei ~e dn una conincidenci~ de varioe teetl_ 

monioe, nque1lo no ea necesariamente un !ndice de lo verídico 

de lns declaracionee. 
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Pude eignificar '!Ue w:triae: personas 11.ue comparten loe 11!i~rnoc 

estereotipos han percibido loe acontecimientos de forma id~n 

tica y no obstante equivocada. 

Sin embar.~o muchas vecee ocurre aleo curioso con loe: ru -

moree, y ee que a peear de DUfrir al~ae deformacionee coneei:._ 

van la idea principal. 

3xagernci~n. 

Bn 1o que ei tenemoe seguridad ee que existe una t~nden 

cia a exagerar loe nunores, eeta tendencia e~ta baeada en el 

proceeo de acentuaci6n ~ue anterionnente ya. expliCmnoe. Lo ~ue 

se considera m~t'! importante de la hiPtoria ee lo l"'Ue se ree:=il.­

ta. 

Por ejemplo : Si alguien reci8e 100 mil peeos,por ~u~ no 

dArle mds importancia, diciendo que recibió un 1:1ill6n de peso"' 

La o.mplificaci6n de catidades es una fonnR mny cormfo de 

•xageraci6n. 

Es importante mencionar que aquellos detalles substancio­

eoe de 1ae historias tienden a acentuarse. 

Condeneaci6n. 

La psicolo~ía tambi~n eeñala. que un rumor pude ser una 

mezcla. de doe o más historias narecidas. Lo riue sería una con -

deneaci6n. 

&n realidad no solo estan impregnados log nL-norea de una 

de estas fonnas psicol6fticae, pueden ser vari~s. 

Rn 1a historia de un TUJ:lor se pueden mezclar una serie de 

intensiones que sirven de exolicaci6n v juetifioaci5n. 
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W eizuient!! hietoriesta es un ejer.rµlo claro de exagera -

Ci·5n •-

~EL GATO CICERONQ 
¡Si! para exagerado ..• 

por BUD FISllER 
In exageración. 
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- Bl. buen humor. 

Los rumores p11eden ser l.a expoaici6n da nn hecho o la 

descripción de una situación. Y lllguna11 de e.,'tae historias ee­

tan de11tinada11 además de ser creídas a generar ri11a o bur1a. 

Pero twnbián en este tipo de nimores eeten mezcladas una 

variedad de emociones y sentimientos. 

Por la forma de circu1ar, loe rumoree y los chistes sue -

len ser muy parocidos. 

" ••• .\mboe pueden servir de vehículo para la e7'1'resi6n ~ 

sentimientos personales, sin que el relator haya meneeter de 

dar a entender la existencia en á1 de tales aentimientoe. Una 

persona torturada por el aspecto sexual de 1a vida no adndt1 -

rá p>iblicamente, acaso ni a sí mismo, esa paei6n, pero eetani 

expuesta a salirse a ia menor provocaci6n con chocarrería& o 

chismee de corte pornográfico. " 1 

La diferencia entre 1oe chistes y 1oe :rumoree, es que es­

tos dltimoe aspiran a la relllidad. Hay en e11oe a1go que ha 

ocurrido en un 1ugar definido, en un momento determinado. 

Otras fuentes de1 rumor. 

Una exn1i.caci6n-

Bacordemoe que e1 hambre siempre ha buscado una e7'1'1ica 

ci6n a lo que lo rodea. Bncontrar una raz6n a una situación 

confusa es 1o que Qni,ma a ioe rumoree. 

Bjemplo: Un forastero que lle"'1 a vivir a un poblado, es 

eiOmpre blanco de muchos rumores, porque los vecinos se pre~ 

tarán ¿ por qu& 1leg6 a vivir ahi si nadie 1o conoce T, Busca-

i Allport, op. cit. P• 208 y 209 
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ran entonces una explicaci6n y di.rdn que ee.~urrunente es un a 

eellino que '"e esconde de 1a policía, o que lle~5 a buscar un 

tesoro escondido, o cual.quier historia que 1es result~ m~s COI!., 

vi.ncente. 

C'onfidencia'". 

Muchos ru.nores loca1es nRcen de secretos que se han divu~ 

~do. y es por eso, por tra.tare:e de secretos que constituyen 

una intormaci6n valiosa que loe demás no conocen y que les S?;'tl~ 

tar!a escuchar. 

Cuando alguien sorprende a dos personas p1aticando sin 

que estas se den cuenta se trata de confidencias que yueden 

dar lugar a rumores. lil. autob\Se, el restaurante o el telefono 

son 1uga.res propicios para e~cuchar confidencia,.. 

Los psicologos han demootrado que eBCUchar un mensaje en 

estas condiciones ee más persuasivo que escucharlo directamen­

te de eeaa mismas personas, pero esto ocurre solamente cuando 

ei. que escucha !le siente e.ludido lJOr el. tema. 

Contusiones. 

Con frecuencia l.os rumores sur~en de una. m9.l.a interpreta­

.eicSn. de ].a mezc1a de ideas. 3sto se debe a una internretaci6n 

dif'erente entre lo que se dice y 1o que se escucha, sobre todo 

cuando e1 mensaje ee ambiguo y ayuda a quo el receptor la in • 

teryrete a eu manera. 

El eiguientQ parrafo es tomado del 1ibro de Kapferer y 

sirve para ilustrar lae coni'ucionee. 

Bn l'rancia. • Una persona entrevistada citaba el caeo de 

un M.llllor que circu16 por su pueblo después de la deeaparici5n 
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de su hennano, el cual había viajado simplemente a (lran Breta­

aa. Cuando le pre.guntaron, di.jo 11ue su hermano estaba en Lon -

dres ( a Londree ). Al.gunos habían entendido " entre rejas " 

( ii l'ombre " :'1 la sombra " ) , l.o cua1 no pareci6 so~renderloo 

ni a ellos ni a los demás habitantes. La hip6tesis correspon -

día a la ima~en que la ,ente tenía del joven. " 

Rumores intenaionadoe. 

No podemos dejar de mencionar aquel1os rumores que_ son 

l.anzados con toda intensi6n para alcanzar objetivos específi 

cos o simplemente por diversi6n y que la gente transmite por -

que no tiene la costumbre de verificar 1as noticias que lle~ 

de tercera.e pereonas. 

Bn el pr6ximo capítulo hablaremos un poco más sobre los rumo 

ree inten~ion~dos. 
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3.3. ¿ Por·qu& circulan los rumores.? 

Son dos loe elementos n~cesP..rioe para 'l.Ue el rumor circu­

le o corra, estos elementos son t •• importancia '' de lA. infor­

maci6n tanto pari. los que 1a transmiten como para los que la 

escuchan, y el otro elemento es la •• abi~3ded .. que se presel!_ 

ta cuando no existe suficiente infor.naci6n. CU!".ndo falta al.3U -

no de ostos ele~entos no aurg9 el rumor. 

Por ejempl.o : aqu! en l11tfxi.co no circularían n.unores rela­

cionados con un poblado de Ar"9lia o de al~ín otro país lejan~ 

porque no nos importa lo oue alld ea haga, no tilln-a n:::.da. de 

importancia aunque si de ambig\Jedad. 

Lo mismo ocurro si existe la im.porta.nci:i sin la a.'llbi~e -

dad. Por ejemplo: Si voy a recibir una her9ncia y conozco l.a 

c:intidad, no creeré en los nimores que la ex~~eren. Aqu! &xis­

te la importancia sin lu ambig(lsdad. 

Descuerdo con lo anterior se ha 9st~blecido la f5?'Tlu1~ si_ 

guiente : Rumor = Importancia x Ambiglledad. /1 

Anteric:trmente mencionamos qu~ t:>dos los eÍI!lb~los misteri~ 

sos son un punto de p-:?.rtid~ ide·11. p3.ra los rwnores '90rque ori -· 

ginan preguntas que rcr¡uieren una exolic·1ci611. 

- ¿Por gu&.s9 transmite el rumor? 

Por 3er noticia. 

Antes que nada un tumor circul1 porque se trata de una n2 

ticia. Al.~ien dijo 11uo " una noticia es a1.~o que hace h"1bla.r 

a la. .;ante." ,Ugo que 11.ama l.:\ l.tenci6n y despierta. el inte!"és 

1 Cfr. Kapferer, op. cit. o. 20 
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si &sto se logra es seguro que l~ ~nte pretenderá recordarlo 

y repetirlo para despertar en loA demás el mismo 1ntert!s. 

Siempre de l~e noticias, surgen di3cusionea, no precisa 

mente del hecho sino de lo que éste hace pensar, hasta llegar 

a un concenso que formará después la opini6n pública. 

Lo anterior ocurre con lae noticias que ee ven o escuchan 

en los medios de comunicaci6n al i~a1 que o~~rre con lo que 

llega a nosotros por otra persona y que llamamos ni.mor. 

Rntre las historias que ~ lugar a los rumores se encuen_ 

tran las alarmas contra algún peligro, cambios sociales, cata'!.. 

trofee naturales, etc. Tambi~n aepectos de las estrellas de1 

espectáculo, de los deportes y la pol!tica. 

- Se tro.n3I!lita para conocer. 

Cllando escuchamos algdn mensaje no b~sta con recibir la ' 

inf'onnaci6n. queremos saber que pensar al respecto. Para. ello 

comunicamos esa informaci6n a los demas para escuchar sus opi -

niones y a partir de ellac formarnos la nuestra. 

Be cierto t:unbién que n'ls a..~da saber que nuestras O!)i 

nionee son muy personales. Pero no olvidemos que el hombre 

tiene una tendencia natural a compararse con los demás y ei 

grupo en el que nos movemoe ejerce infl.uencie. en lo que pensa­

moe, a tal grado de asumir actitudes a vecee contrarias a 

nueetrae propia~ ideas. 

Cu.ando escuchamos un :rumor lo transmitimos p'.1?'1 saber si 

nuestra.e opiniones son buenas o no. 
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Transmitir y Convencer. 

Mencionamos ya ·1ue el f'in de1 rum1Jr ~s conv'?ncer. "COr lo 

que al transmitir el l.'UlllOr se trata de conv~ncer a loa deMás 

que la infonnaci6n es cierta, y mientras m~s sean los que cre­

an en el ~or m·~a se conaiderar.1 cierto. 

Aqu:[ existe una estrecha relacidn entre el rumor ~, el. po1=_ 

tador de éste, ya que rechazar su infonnacidn es rech~z~rlo a 

ál.. 

fransmitir para formarse un:i buena ima,i:ten. 

Al.gunos de los nimores se transmiten, porque contienen 

una info:rniaci6n do ~ sorpresa y el transmisor del n.unor qu~ 

dará bien ante su erupo de amigos al llevarle" t'Ul inesperada 

noticia. 

'l!ransmitir una informaci6n inscSlita ~yuda a sentir el pl.'!_ 

cer de ~er escuchado atentamente y a crear la imagen de estar 

bien informado, de llevar ventaja a los demás. Setos son mifi­

c~entes motivos para que loa rumores no pierdan terreno. 

Los siguientes son rumores muy comunes (!ue al.,guna vez es -

cucham•e ~ probablemente creímos. 

- 'l!al o cual cantante o actríz es amante del. presidente 

de l.a Repiiblicn. 

Vieron a un conocido personaje hacerse l.a pni.eba del. 

SXDA. 

Beta clase de historias· nuncn faltan en las conversacio -

nee de sobremesa, son leyendas ~ue producen placer al comenta:r_ 

las. No importa si la infonnaci6n es verdadera o no. simple 
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mente l.a impresión que causan basta p~ra su transmisión. 

Transmitir para terminar con im silencio. 

No siempre se transmite un nimor nara tr~t~r da a~d~r , 

al.3UJlaB vacos se hac3 -porque se aP,ota 11na converse.ci6n. CUando 

se esta entre conocidos, se tiene la necesidad de p1atic~r, p~ 

r~ a todos nos ha ocurrido que sin querer c~emos en un siien 

cio desesperante. Y como mucha.a veces no nos gusta h1bln.r de 

nosotros mismos, por riué no llen~r ese sil(?ncio, ha.blando de 

ios dem~s o de algdn rumor que acRban de contarnos. 

El rumor 11enari ese va.cío porque invita a comentarlo, a 

dar opiniones. Ayuda muchas veces a hacer más estrecha l"l rel.~ 

ci6n con el interlocutor al dar a conocar sus pensAmientos. 

As! los nll:nores tambián ayudan a las buen~s relaciones socia 

1es. 

- ¿ Por au4 corren los rumores ? 

La expresi6n de que los rumoreo corren es muy ciert'J. ya. 

que 1a velocidad de este fenómeno es 1a que h~ce una cosa fue­

ra de l.o coun1n casi, casi mágica. 

Pero 1a ve1ocidad de lo~ rurnores. esta basRda en le. pri.sa 

que tenga 1a gente en trancmitirloe. Así. cuando se trata de 

una noticia de actualidad el rwnor correrá más rápido antes de 

que pierda su valor. Loe rumorea de hechos pasados circu1an 

m4s lentamente. 

Cuando un rumor sirve parn prevenir una situo.ci5n de con­

secuencias inmediatas ee justifica la velocidad de la transmi­

si6n. ya que se pUede perder e1 tiempo comprob3ndo si es cier­

to o no • &jempl.o : " 31 nuevo dulce que salió R la venta pu.e -

de tener reacciones '?;Taves contra lR. se.lud.. " 
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Hny otro fEctor que detennin~ la ve1ocid~d del rumor me 

refiero a.1 tipo de relaciones que tengamos con e1 ~po donde 

nos encontramos. Sjemnlo, si estan:os entre fi.rnigos o familia 

res, el rumor correrá m1s rapido. Si estamos en una reuni6n 

con personas con las ~ue tenemos poca comunicaci6n, e1 nimor 

tardará más en correr. 

Lo cierto es que la propia rapidez del rumor acelerará 

su poeibl.e extinsi6n, ya que al. l.l.ogar a oídos de l.oe exper 

tos eo podrá desmentir o corroborar su veracidad. 

- ¿ Por gu~ creemos en los rumores ? 

La credibil.idad ne l.os n.unores depende tnrnbién de l.a per­

sona que noe lo diga y del contenido de1 mensaje. 

Las :f\tentee son elementales para saber si debemos o no 

creer en un nimor, nos basamos en ellas de acuerdo a ia expe 

riencia que tengri. del tema, su desinter~s, su finalidad, etc. 

Bxpertos. 

A veces ocurre que un rumor llega. a nosotros por boca de 

un experto en el tema o a.J. menos de a1~ien que sabe más ?.1 

respecto ~ue nosotros. Loa :nunores de política o de espectácu­

los cuentan personas interesadas en el tema, ~~tan ~1 tanto de 

1o que ocurre en eee medjo. ¿Por qu& no creerles ei el.loe ea­

ben más aue noeotroe el respecto?. 

Si 1a pereona que noa cuenta el nunor no ee el experto en 

el teme. pero es conocido del. eXPerto. entoncee tambi~n será 

di~o de crédito. 

Trunbi~n los rumoree son creídos cuando 1oe tranemiten pe~ 

eoaas que ~ezan de preetie;i.o socinl, come los profe~ionietRe. 
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J.'iabilidad. 

Cuando a1guinn nos cuanta un n.unor hecemoR memoria acerca 

c:J.e las informaciones que nos he. de.de anteriormente eea per~ona 

y nos preguntamGs si han sido ciertr.e o no. De e.h! que detem~ 

nemos creer o no en el rumor que noe cuanta eeta vez. 

Las personae que tranomiten n.imoree lo hacen perque eaben 

que eeguramente lea creeremoe. de otra rr.anerc. e1'!1coger!e.n a o -

tra persona. 

La reRlidA.d e~ que creemos en los rumore11 n.ue noa cuentan 

lns persona~ que anteriormente no~ contaron cosas cierta.e. 

ila•interéa. 

CW:uldo ect@.O.os concientes de n_ue 1R. per:r;~na que nos tranf_ 

i:nite u:i:,nunor no. tient:! al,gun inter~s ::i.1 contE?.rlo, entoneee por 

qu~ no creerie. de3pu~s de todo een persona no ee sino la voz 

transmisorr::i. de al,50 quu tambi~n lleg6 a sue oídos. 

La verdad es que los rumores circul~n ~arque en sus hie -

torie.e hay nl.e;o totalmente real.1Ettt, de l'J contrario no lo re -

tr~nsmitirí~. Hny ~ue c~nsiderar tRmbi~n ~ue en l.a nctualidRd 

casi todas l.ae coeas eon cre!bl.en. 

Bl. n.unor es convincente porque tr~tn· de dar una explica -

ci6n al. r.rundo q1Je nos rodea. 

AhorE'. bien, cu~ndo unn ;nisma. inform.act:5n "'"ª 11.;-~ por 

boca de varine l)ersonns per.s?.rnos n\1e es porm1e se~remente Cft 

cierta. Por l.o que U"'dem~s nfinnar ~ue mientr.?c mda crece el. 

rumor se vuel.vc ~ds ~onvincente. 

Pfl.r~. terminar este f!partRdo cledicR.do a ln circulaci6n de 

nunores, presento el Giguiente ejemplo q1\e ef' uno de lo!!! inc,! 
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derltes que más a suci tado rumores en l.os 1S.l.timoa aftas: 

Después del terremoto que aacudi6 a la ciudad rMxioo ( 19 

de septiembre de 1985 ) circularon algunos rumoree por la 

ciudad. Dos de estas historias son las siguientes: 

l. Se decía que habría un temblar máe fuerte que el. que 

se había vivido. 

2. Decían que habían arrestad• a personas, sorprendidas 

quitandolea anil.los y alajae a las manas revueltas en las es 

combros. 

Toda la gente en la ciudad había sentido aquella traU111an­

te experiencia y muchos habían perdido su casa y a seres que -

ridae. 

Con esta experiencia era l6g1co que creyeran en otra tem -

blor más fuerte y muy pr6ximo ye que el miedo y la deeolaci6n, 

invadía a los habitantes de esta ciudad. 

En el caso del rumor de los saqueadores, loe comentarioe 

que 1R1.Citaba eran de total repudie a estas personas, desear~ 

do en ellos su impotencia ante este acto de la naturaleza. 

E~ esos momentos nin~a hietoria parecía exag~rada. todo 

era posible y creíble. Por más espantosa que pudiera ser la 

historia siempre ere. importante estar infonnado. 

Hemos visto entonces que los rumores no son algo mágico o 

~ipn6tico, surgen de las explicaciones, interpretaciones, con­

fidencias, testimonios de lae personas y se transmiten con a1-

g6.n objetivo incomprencible nasta para nosotros mismos. 

Lo que si es cierto es que el :rumor es siempre una. infor-
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maci6n seductora y atrayente que ayuda a conocenios. reiacio­

narnoe, alguna8 vecee nos divierte y atrae noe pone alerta con 

algdn peligro. 

Lo que es inegable ee que genera actitudee en quien cree 

en el.1oe. 
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3.4. El n>aor y su pdblico. 

Cuando hablamoe de un rumor pensamos eiempre que tiste .ea 

conocido da to•os, y haeta nos eorprendemoe cuando alguna par­

sena no la ha aecuchado y expresamos : ¡ Pera c6mo no hab~ae 

o!do si lo sabe todo el mundo ¡. 

La verdad es que cuando existe un rumor, e6lo lo escucha 

una parte de 1a poblac16n. Decir que '"' la mayor!a de la gen -

te ea solo una :talacia, ya que no podemos afirmar con teda ee -

guridad que esto eea cierto. 

Lo que debemos pensar es que un rumor eiem"Cre habla. da u~ 

acontecimiento en particul.ar, y va a reunir a aquel.lae pereo 

n&8 que ee sientan a~ectadae por esa acontecimiento y que ea 

nln diferentes eegdn se trate da un rumor o de otro. 

Existen dU'erentoe individualidades en la t"orma de acep -

tar los rumoree, porque al1n en si tuacionee de &mbig!ledad e 1m -

portancia, la gente eolo tonaa parte de la cadena del rumor si 

e" sugeati-onable. Ea decir, que acepte el rumor ein tratar de 

cemprobarlo. 

Existen personas que tienen la costumbre de examinar con 

criterio todo cuanto escuchan, ya sea por que su protesi6n 

as:( ee l.o exige o por insti.nto na.tura1. hasta no ver no creer. 

Be importante destacar que dentro de ua grupe de persona• 

con loe miemae intereses hay algunae con máe experi.encia que 

laa demás y se dan cuenta más rápido de le que es veroe!mil o 

no. 

Además, el potencial de un rumor eetá determinado por la 

psicolog!a individual, que acent11a 1a eeneibilidad a este te -

n6meno. 
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1.9!, quien tiene una raz6n peicol6gica para creer en un 

nimor lo adopta ~ácilmente. Ejemplo : los rumores que hablan 

de calumnias circulruo. entre quienes odian a las víctimas. 

Las personas con mayor tradic16n religieea serán más sus­

ceptibles a loe nimores eatánicoe, etc. 

Para que circule un nunor 1ae pereonas sensibles deben 

eatar en comunicaci6n entre sí, tener intereses comunes y la 

mayor!a de las veces mantienen lazos amistosos. 

" Ad:n cuando el vínculo amistosos ea el que normalmente 

forja la cadena del rumor, se dan circunstancias donde es suf:t_ 

ciente e1 más fugaz de los tratos. Para matar el tiempo en un 

11al6n " Pullman " trabamos relac16n con un extra!io, y , por 

ese conducto, puede deslizarse una variedad de ?"lllllor.s ••• " 1 

Públicos del rumor. 

Loe :nllllores no son conocidos de tod•e como piensa l.a gen­

te. Cada rumor tiene eu público. 

Así, a quienes apasiona el aspecto jurídico, transmiten 

rumoree de eete tipo. 

- Loe crímenes son fuente de rumoree entre l•s asiduos 

lectores de la nota roja. " La policía conoce al asesino, pero 

lo protege. • 

- El mundo del eepect~culo no esta exento de rumores. Loe 

admiradorea de las eetr@J.las siempre estan a la caza de toda 

d.nf'o:naaci6n referente a su11 !doloe, lee produce cierto placer 

e1 conocer alguna parte de la vida de su estrella favorita. 

Bn este medio aon muy comunes loe rumores de noviazgos, peleas 

conyugales, divorcios. y algunos temas de actualidad, como el 

I Kapferer, op. cit. p. 109 
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narcotráfico, el SIDA, la homosexualidad, etc. No olvidemos el 

:ramoso caso de 1os " Narcoeatánicos '' en el que 1os rumores 

involucraron a muchas estrellas. 

En las :fábricas .V en la.e oficinas surgen siempre rumores 

de loe eocpañeroe, o en loe que se ven ref'l.ejadas 1ae relacio­

nes jerárquicas entre jefes y empleados. Con frecuenci~a ea ~ 

cuchan historias como las siguientes : 

ya sabes que va a haber un recorte de pereanal. 

Aecenderán de puesto a :f."ul.anito. 

Eetoe y otros 1Il1Choe rumores nunca fal.tan, muchos de ellm 

son intensionados. 

• El nimor obliga a hablar a 1a direcci6n, la t'uerza a 

~oaper.el silencio. Se trata de di:t'undir mentiras para eaear 

'l'erdade.,. • /1 

- Bl terreno de 1a nol:[tica es muy f.Srtil para 1011 rumo -

rea que ayudarán " 1a conquista y a la geeti6u del poder. 

CU.aildo hay eleccionee en puerta loe :nim.ores eon un arma ideal 

para obstacu1izar el ca.mino de los candidatos. 

- Los nJJnoree financieros circulan entre quienes pueden 

ver sue fartunae afectadas debido a ioe cambios en el mercado 

monetario. 

-No podemos o1'1idar a 1os estudiantes, entre ellos circu 

lan historias de hue1ga en 1as escuelas o eobrs 1o fácil que 

resuita el curso de determinado maestro, etc. 

Los namor•• ·en materia .. emerei.•1- :eetan a 1a orden del 

día. Los consumidores son 1os encarga.dos de hacer1os circular 

entre 1os interesados, porque aún dentro de este tipo de nuao-

1 Kapferer op. cit. p. 231 
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ree hay :¡n1b1icoe diferentes, 1oe niaos, 1Rs amae de casa, 1os 

j6venes, etc. 

Los niaos transmitirán rumores referentes a 1a promoci6n 

de du1cee o juguetee porque estos productos son de su inter~s. 

Sin embargo son 1ae mujeres 1as que desempeffa.n una fun 

ci6n importante en loa rumoree comerciaies. Ya que eon 1ae amas 

de casa 1ae que ven por 1os inter4ieee de sus hijos o su esposo 

sobre todo en cu1turae como 1a nuestra. E11as se verán direc 

tamente afectadas por 1os rumoree que hab1an da 1a escasez de 

a1gdn producto o de 1o daffino que resu1ta para 1a salud aque 

11a go1osilla que sus hijos aonBWDen. 

A caso son 1as mujeres 1ae que sienten más intensamente 

1es riesgos que puede correr eu fwai1ia a causa de un~ ma1a ad 

quisici6n. 

Los n11Dorea en materia comercia1 constituyen un tema inte -

reeante a1 que dedicamos esta 1nvestigaci6n y que trataremos en 

e1 siguíente cap!tu10. 
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4.i. La comunicaci6n interpersonal. 

Lae fuentee que influyen en la elecci&n de 1o!I coneumidoree 

eon dos : 

La transmiei6n de boca en boca. 

La publicidad en loe medios de comunicaci6n. 

Pero¿cuál ee la que verdaderamente tiene mayor inrluencia? 

Loe publicistas seiialan que amba!I son detennina.ntes. nor lo que 

conviene antea hacer una reflexi6n para pensar que e!lto ee cier­

to. 

Si nos remontamos a la historia de la publicidad, nos da -

mos cuenta de que su primera manifeetaci6n se presenta con la 

tre.nemiei6n de boca en boca, baste recordar a loe marol!cos. 

Actualmente eea transmisi6n interpersonal, sigue siendo un 

~actor determi.Dante en la toma da decisiones, sobre t~do porque 

se da en el momento ::>portuno, esta presente cuando la necesita­

mos, por ejemplo:¿ Qu6 película podemos ir a ver esta terde?. 

A demás seta inronnaci6n nos la dan personas de nustra conCian­

za, un amigo, un vecino o un familiar que, claro esta. no pretl!! 

de vendernos nada. 

La transmisión de boca en boca ea muy frecuente y útil 

cuando se trata de avalar los preductos nuevos. Siempre los prl_ 

meros compradores dan a conocer sus opiniones a loa demás. 

Ya se han rea1izado estudios que demuestran el ~oder de la 

influencia de ia transmisi6n de boca en boca: ~ Un? de cada do~ 

compradores de eiectrodom4sticos consultan a sus amigos y pa.. 

rientes antes de adquirir un aparato. y un~ de cada tres elige 

la marca que ha. visto en casa de un ami.s;o o un f"ami"liar. " /1 

1 Kaprerer, op • cit. p.242 
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Cuando hablamos de la transmiei6n de boca en boca, no ae 

trata necesaria.mente de un rumor. ya que &eta trata de algo 

oculto, que se reveló por accidente. Aunque en rea].j.dad esa 

tranemiai6n interpereenal es la que muchas veces da lugar al 

nimor. 

Pu~s bien, eea tranem1ei6n de pereona a persona, ee da 

más frecuente cuanto más importante es un producto para· el coq_ 

llWllidor ya que representa un factor de riesgo. Es por eso que 

cuando se va a adquirir un aparato electrodoméstico o bien un 

autom.Svil, siempre se pido una opini.Sn sobre las marcas, fan -

cionamientos, etc. 

Rn cuanto a loa servicios, los comentarios persona1ea eon 

preponderantee. Un eervicio no ee ve ni se toca. como en •l C'!., 

ao de loe productos, ásto impide que ee puedan cal1.~icar a e:ll!!... 

ple vista. Por eso son tan importantes loe comentarios de aque_ 

l.l.as personas que ya lo han usado. 

Hecordemoe simplemente que cuando queremos loe eervic1os 

de un mecánico, de un carpintero, de un :n~dico o de un peluque_ 

re, pedimoe coneejo a nuestros conocidos, quienes satia~echoe 

de haber usado alguna vez un servicio nos dirán : " mi m&dico 

ee exeiente"• dicen fracee como esta con tanto orgul.lo. que 

con eeo se va.l.oriza la calidad del servicio. 

otra cueati6n importante, ee que en el caso de loe produ9_ 

toe ea que eu calidad siempre ee estable, en cambio la de loa 

servicios uuede cambiar con frecuencia. Por ejemplo 1 Si UD 

restaurante cambia de meseros o la calidad de la comida• 1as 

personas se enterarán por loe comentarios y dejarán de asistir 

a ese l.ugar. 
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Be por ésto que 1oe conBWDidoree están siempre prestos a 

escuchar cua1qu1er rumor que hab1e sobre a1gil.n eervicio que l• 

interese. bancos peluqueros, mecánicos, etc. 

" La transmiei6n de boca en boca, ee influyente sobre to­

do en lae ~ltimae fases del proceso de decisiones de un consu­

midor, cuando se debe elegir entre varios productos, marcas o 

e~preeae de servicios. Por el contrario los medios de comuni -

caci6n y 1a pub1ieidad desempeñan un pape1 esencialmente al CQ.. 

mienzo de1 proceso de toma de deciei6n. cuando el consumidor 

empieza a pl.antearee la compra e indaga lo que hay en el mere'!., 

do. d6nde y a que precio. Loe medios de comunicaci6n informan 

y 1a transmiei6n de boca en boca valora. La publicidad nos ha­

ce saber que se ha estrenado una película, y la tran""!iei6n 

personal nos aconseja que vayamos a verla 'o no. " 1 

Podemos decir que si el producto o servicio es malo 9 los 

comentarios pereonales serán negativos, si por el contrario 

1a calidad es buena, la transmiPi6n de boca en boca acelera 

1ae ventaa. 

Esta comunicaci6n interpersonal es tan importante, que, 

algunas empreeae e61o se valen de loe comentarios de boca en 

boca para difundir sus artículos y tienen ~xito sin recurrir 

a loe medios masivos de comunicaci6n. Por ejemp1o : 

TuppeZ"'i\·are no usa publicidad en los medioá de comunicaci6n 

ein embargo, sus recipientes de plástico se venden con mucho 

lxito. Este se debe en realidad a sus reuniones que realizan 

lae coneumidoTas, quienes se convierten en patrocinadorae de 

los productos mediante la transmisión personal. 

# Kapferer. op. cit. p. 243. 
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Sin embargo también ea cierto que la pub11cidad eirve de 

resorte a 1a tre.nsm.isi6n de boca en boca. 

1• La industria del. cine es un caso- ejemplar de 1a adapta -

ci6n a la transmisi6n personal. Si se presiente que una pelicu_ 

1a será objeto de una tranemisi6n de boca en boca ne~tiva, 

~sta aparecerá en varios cines a la vez. Atraído por la publi -

cidad, el ry~blico se abalanza a las sala• antes de que la 

transmisi6n de boca en boca pueda tener etecto. La táctica de 

dietribuci6n se anticipa a loe etectos previsib1es : el tilme 

ha tenido una audiencia masiva antes de que su reputaci6n ha 

ya sido tocada por la transmisión proveniente de los líderes 

de opini6n y de los primeros espectadores. n / 

Publicidad preventiva. 

La publicidad que vemoe y oímos en los medios de comuniC'!. 

ci6n genera opinionee y comentarios, por lo que existen a.J.gu -

nas campa!'iae creadas e!!pecislmente pare desatar la tranamisi6n 

de boca en boca a trav~s de la curiosidad. 

Hablamos de la llamada publicidad preventiva. Los eiguiez:!. 

tes eon unos ejemplos de este tipo de oampaffae : 

i. " Un buen día. al. rato de conectar usted el televisor. 

aparece en la pequeña pantalla la graciosa imagen de ua·pez en 

plan de dibujos animados, mientras e1 1ocutor exc1ama en una 

entonaci6n característica ¡ Va;y11. vaya¡ ¡está usted.de 

suerte, amigo ¡ 

Nada más. La imagen desaparece despu6s de haber visto e1 

pez coleando y nadando en rápidos giros. 

# Kapterer, op. cit. p. 245 
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Bl juego se repite una y otra vez en el transcurso de va­

rios días. Usted y su familia empiezan a sentirse intrigados. 

La imagen y la frase es ya conocidad de todos; todos saben, a 

demás. que ee trata de un anuncio. Y empiezan a preguntarse 

¿ Ser« un al.imento para peces ? ¿ acaeo un nuevo acuario? y ~ 

¿ de qu& crees que se trate ? • 

A las dos o tres semanas la información se amplía, el lo-

cutor dice ahora 'tfaya. vaya ¡ 

ginebra, está usted de suerte amigo 

Si es usted bebedor de 

Por f~ a los pocos días, el mensaje ee completa al'[adien­

do a. l.a f"raae anterior : ¡ Green Fieh Serd su marca ¡ al 

tiempo que aparece en la pantalla la botella de la ginebra 

Green l'ieh ( Pez Verde ),,en cuya etiqueta figura un pez, con 

el que se funde y del que parte la imagen vista hasta enton - -

cee. " /1 

Una campaHa de este tipo seguro que llama la atención y 

suscita comentarios, despierta el inter&s del público y desa -

ta una rápida y eficaz propagación. 

2. • A principios de este siglo, los cigarrillos se ven 

dían en Estados Unidos por marcas exclusivas para regiones. 

Pue R. J. Reynolda quien tuvo la idea de introducir nacional 

mente una marca. Para ello compr6 el nombre " Camel " a una 

pequeHa compañía cigarrera de Filadelfia ••• 

Durante varios días, en los diarios y carteles colocadoe 

Bn 1aa principa1ee poblaciones apareci6 l.a imagen de un cama -

llo acampaRada de estas palabras : ¡ Los Camellos ya vienen 

En el sigu~ente anuncio volvía a aparecer el camello y este 

texto que exitó mds la curiosid,.d: ¡ Maí'!ana habcl en esta ciu-

# Parrem·Sn, op. cit. p. 90 
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dad más camellos que en Africa y Asia juntas ¡. 

A1 otro d!a apareci6 el anttncio c¡u• dec!a • ¡ Loe ciga 

rroe•came1• han llegado... I 

N Perrer, op cit. p. 105 
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3- lll diario " La Prensa " pub11c6 por a1guna11 eemanae, la ei -

guiente advertencia 1 

Deepu6s apareció e1 siguiente anuncio que sueti tuía a1 BJ!.. 

terior y que ya era eeperado por todoe. 
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5• La Lotería Naciona1 uti1iz6 eete tipo de campa~a para 

anunciar un nuevo sorteo, en la que e1 primer a.nuncio decía 

unicamente 1 " Ras cale '', para deepuáa de unos d1.aa comp1etar 

la frase : " Raecale a tu suerte con la lotería inetantanea "• 

E1 líder de opini6n. 

Rn lae conversaciones cotidianas que hablan eobre produc­

tos y servicios, no todos loe consumidores . juegan un miE!llO pa -

pe1, a1gunoo saben máe sobre ciertos productos y servicios, y 

1ee guata dar eu opini6n a otras personas y a ~etas lea guata 

escucharlas porque finalmente ellos saben más. Estas personas 

que tienen un poder de inf'luencia sobre lae demás se llaman 

llderee de opinion. 

• &1 descubrimiento de la t'wloi6n c1ave que juegan loe 

1íderea de opini6n en 1:>a fenómenos da innuenoia data de loe 

a.aas, 50. Hasta entonces y todavía demasiado a menudo, se con­

ceb!a la escena social como una obra con dos partee : el de 

loe medios de comunicac16n y el de eea entidad masiva 11amada 

¡n1b11co, concebido como un conglomerado de personas. Tambián 

se distinguía a ciertos individuos que in!l.uían en los demás : 

.!atoe líderes de opini6n eran considerados como 4lites po1íti -

cae o eocia1ea, fuente de inapiraoi6n y de identificaci6n para 

l.as''maeas" en ambos caeos. la i.nfiuencia ee direot'l y vertical 

de arriba a abajo, desde los medios de comunicaci6n o desde 

las ~1ites hacia e1 pdb1ico. 

Sin embargo los trabajos de 1os eoci61ogoa y polit6logos 

americanos demostraron que la inf'1uencia de los medios de co 

municaci6n no era directa; en realidad debía pasar filtrada 
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por personas que, en un ámbito propio, desempe?!an el papel de 

l!der, sin que eso signifique que gocen de un status privile -

giado, lo cual quiere decir que el concepto de l!der no puede 

limitarse a una acepción de superioridad o categor!a. El l!der 

interviene en el seno de gnipoa restringidos ( relaciones, 

Bllligoa, fBmiliares). El liderazgo de opinión no es una in:fl.ueia_ 

cia vertical sino horizontal y se instituye en el interior de 

cada grupo inrormal.mente. Todos tenemos alrededor, en nuestro 

entorno inmediato, alguien cuya opini6n rteeeamoa saber a pro -

p6sito de ciertos teme.e. En efecto, el l!der de opini6n ea un 

especialista. No hay l!deres que abarque todo, no hay mu1ties­

pecialistas. Seg.in el tema de que se trate, consultamos exper­

tos di~erentes. Betas personas claves sirven de relevo. de in­

termediarios y de riltroa entre los medios de comunicaci6n y 

su entorno, SU fu.nci6n consiste en info:nnar y evaluar.n # 

Podemos distinguir que el l!der de opini6n esta 1igado a 

loe temas que le interesan y de loa que habla con frecuencia : 

la pol!tica, la moda, loa deportes, la cocina, etc. Obviamente 

estas pdreonas saben m~s sobre ciertos temas. porque eeta.n in­

formados y porque se relacionan tambidn con otros l!deree de 

opini6n. 

El. descubrimiento del papel que juegan loe líderes de o 

pini6n es aprovechado por las agencias de publicidad. Muchas 

veces por falta de presupuesto, otras como campai'la alterna a 

los medios de comun1cac16n. 

Por ejemplo: La agencia de publicidad Dieate / BBDO ma 

nejará pr6ximamente un>< campai'la con la que alterna con l~ pu 

# Kapferer, op. cit. p. 247 
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blicidad en la prensa escrita, recurrirá a los líderes de opi -

ni.Sn para difundir la calidad del agua embotellada ¡ Santa 

liarla ¡. la cual. conaiste en lo siguiente: 

Se invitará a al~tnoa consumidores y conocedores de aguas 

embotelladas a aeietir a una excurei.Sn al manantial de donde 

se extrae el liquido, para que además de disf'rutar de los be -

llos paisa;jee, sean testigos de que el producto es 100 'f. natu­

ral además de que paea por estrictas no:naas de calidad. 
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Bl. 1'in que persigue esta estrategia es que· aquellas per -

aonas que asiatan a la excursi6n difundan a sus conocidos por 

medio de la transmiei6n. de boca en:booa.Ia excelente calidad 

del producto •• 

-. r_'._- .... ..: .. : --;· 

< .. ~ ~:-.... 
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Esto demuestra que se reconoce ].a intl.uencia de l.os l:!de -

res de opinión. Bn el. ejempl.o anterior seguramente l.:!deres en 

el. tema pueden ser deportistas, nutri6l.ogoe, m'dicos y gente 

preocupada por su sal.ud y su i'igura. 

En un principio pensamos que estas personas podr!an ser 

l.!deres de opini6n en el. tema, pero las empresas real.izan pri -

mero una investigación para descubrir quienes son l.os verdade -

roa líderes en e1 tema; recurren entoncea a ap1icar cueetiona­

rioe y sobre todo a descubrir comportamientos como l.os eiguie'!. 

tea: 

l.. Quienes son grandes consumidores del. producto. 

2. Quienes son loa clientes más ~ielee. 

3. Util.izan todos l.os serrl.cios que les propone l.a empre-

ea. 

Olando l.os l.:!deres son ident:!ficados se l.es proporciona 

entonces una ini'ormaci6n especial sobre al producto, más deta­

l.lada que al resto del. ¡Ñblico, ya que para que transmitan de -

ben estar bien i.nformadoe. 

Además lea otorgan por parte de l.a empresa al.gdn regal.o 

para que infl.uyan en l.os demás. 

La publ.icidad de productos para ni5os tambi'n se sirve de 

la transmisión de boca en boca y de l.os l.:!deres de opinión. 

Muchos dulces o juguetes ee l.anzan al. mercado sin usar l.a pu 

blicidad de l.os medios de co~unicaci6n, simplemente ea repar 

ten en ].as eecuel.as ¿ qu' publ.icidad pueda ser más ei'ectiva 

para 11.egar a l.os ni5os ? 

Sin embargo. las empreeae siguen buscando nuevos medioa 
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de comurú.caree con los ni~os, de aqui el surgimiento de algu -

nos clubes que tienen el fin de que los socios atraigan a mita 

miembros y a cambio reciben un regalo. Un e3emplo de estos 

c1ubee es el de 1a famosa mulleca Barbie. 
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Cuando las empresas quieren inf.'luir en el pilblico recu 

rren a campaiiaa publiciiarias que despierten comentarios inte'!:_ 

personal.es. As!, reconocen el poder de inf.'luencia de la trans~ 

misidn de boca en beca, y si mencionamos ya que ee punto de 

partida del nimor ¿ Por qué no utilizar a éste como una estra­

tegia publicitaria ?. 
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4.2. ¿ Es el rumor una estrategia publicitaria ? 

Habíamos dicho ya que el rumor genera actitudes en las 

personas o bien las reafirma a pesar de dudar de la veracidad 

de la info?i11aci6n. E:ntoncee, ¿ qu6 papel juega el rumor dentro 

del sistema comercial ? 

Simplemente haga.moa un poco de memoria. todoe hemos esca­

chado rumoree como 1os siguientes : 

- Bn las botellas de Coca-Cola se han encontrado pedazos 

de rat6n. 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 ( Me Dona.ldll 

en algunos caeos ) es de rata, caballo o mezclada con gusanos. 

Loe refrescos dietáticos producen cáncer. 

A veces 1as versiones cambian un poco pero nunca fa1ta 

quien asegure ser conocido del testigo presencial. 

Bn fin, estos y otros muchos rumoree que hablan sobre pro_ 

duetos y servicios circulan entre loe consumidores. y, entre­

elloe existe quien no les presta atenci6n y quien verdadera 

mente 1oa cree, despuás de todo : " cuando e1 ria suena. es 

que agua lleva." Be entonces cuando adopta una actitud• por si 

la duda simplemente no conBUJDe el producto. 

Ssto es irrefutable, porque todos hemos sido testigos de 

actitudes parecidas a la anterior. Y si ya habíamos mencionado 

que la transmisi6n de boca en boca es nn exelente instrumento 

de venta, entonces ¿ por qui! no usar el rumor como una estra -

tegia publicitaria. ? 
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Son l.os directores creativos de ocho a~enciae de publ.ici­

dad los que responden esta pregunta. # 

Blt.B Publicidad. 

Eduardo Enr!quez, director creativo de esta agencia de pu_ 

bl.icidad expl.ica que no ha util.izado el. :n.unor COMO estrategia 

porque cree que si existe si existe al.guna duda de l.a veraci -

dad de la :informaci6n, entonces, no funciona. 

Dice que por el.l.o l.a publ.icidad debe ser l.o más real. y 

el.ara posibl.e, y affade : 

- " El rumor ee una estrategia poco honesta que depende mu -

cho del. estilo del. publ.icista •.• 

- .. Mucha gente puede utilizar el :nlillor, pero yo no porque 

creo que ee percibe como algo turbio, raro. no se sabe si es 

verdad o es mentira. ~ 

" Sl. rumor deja l.a duda y además tiene el. defecto de que 

dura poco t.iempo." 

'' JJñs bien es un exel.ente medio para afectar a alguien, 

pero para eso tampoco lo uso porque es poco &tico. 

Sin embargo, puede ser vál.ido como estrategia, si el. 

cliente, es decir la empresa productora, lo acepta. 

I Batas ocho agencias :f\teron seleccionadas porque manejan la 

publ.icidad de empresas productoras de art!cul.oe de consumo 

masivo. 
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ICONIC Publicid8d. 

Uno de loe creativos de eata aeencia, es el licenciado 

Ricardo P&rez, quien nos explica que no han utilizado el rumor 

como estrategia. Aunque esta conciente de que la publicidad 

genera comentarios entre las personas y ea muy posible que a 

partir de esto surja un rumor. Pero no que ~ate se utilice co­

mo punto de partida para hacer una campaf'la. Tambi&n af'lade lo 

llieuiente : 

- " La publ.icidad debe ser clara para no dar l.ugar a.l. ru­

mor o a esa opini6n generalizada de la gente como yo le llamo. 

- Bien manejado el rumor tal vez puede ser dtil, no indil!,. 

pensable pero, puede utilizarse como herramienta ee~llldaria. 

- Ser:!a difícil basarse dnicamente en el rumor. Adem4s se 

estar!an desaprovechando loe medios de comunicaci6n masiva que 

aon hoy en d!s la base de la publicidad. 

- Sin embargo el n.unor tiene aue ventajas, puede incluso, 

afectar toda una campaña de publicidad. 

- Algunas veces se utiliza como complot entre las empre -

sae pero, yo creo que son recursos poco ~ticos. 

Leo Burnett. 

Con una breve pero clara explicaci6n, Eduardo Rodríguez, 

creativo de esta agencia. nos comenta que no han utilizado el 

rumor como estrategia, simplemente porque este ~en6meno tiene 

desventajas como las siguientes 

Be difícil controlarlo o medir1o. 

- Tiene un efecto de telefono deecompueeto. 
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No obstante esta seguro del poder de in:fluencia que e1 

rumor tiene en 
1
1oe consumidores y af'iade que, de hecho e1 pres -

tigio de muchos articuloe se hace a baee del nunor o de los 

comentarios de las personas. 

" Pensemos por ejemplo, que si nos preeuntan ¿ Cuá1 es 

la marca de los mejores aparato~ electr6nicos ? Inmediatamente 

pensamos en la marca " SONY " o ¿ CU:ilea son los mejores ci -

garras? Mar1boro. y no precisamente porque hayamos comprobado 

que verdaderamente son loe mejoree. eino porque la gente lo C'?., 

menta y lo dice con tanta firmeza que parece que no hay dudas • 

Lo mismo ocurre con los refrescos de cola, hay consumidores 

que dicen que 1a Pepsi-Cola ea más du1ce que 1a Coca-Co1a o 

que sabe diferente. 31 caso es que a1gunae pruebae han demos 

trado que los consumidores no reconocen cua1 es una y otra 

cuando les suprimen la marca a ambos refrescos." 

Estatus Pub1icidad. 

Luis Agui1ar, creativo de esta agencia comenta que no 

han utilizado el rumor como estrategia. pero esta seguro de 

que ei puede funcionar y agrega que puede ser un recurso muy 

bueno en pub1icidad porque ee trata de un fen6meno con gran 

poder de intiuencia. 

- " Mientras más se hable de1 producto o genere rumores 

positivo11, me;jor para e11os y para la empresa" 

- Tambi'n es cierto que hay rumores que afectan 1os pro 

pioe productos y en este caso son ideeles para afectar a al. 

guien pero sería poco ético. 
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Young & Rubicam 

Uno de los creativos de esta agenc~a com6nt6 con plena 

suguridad que el rumor no funciona como estrategia publicita 

ria, porque este fen6meno es siempre falso, poco e6lido, fal 

to de &tica y por todas eetae razones la ley no la permite. 

Sin embargo acepta que el nimor in:fl.uye en las decisiones 

de las pereonae,pero lo descarta total.mente como herramienta 

publicitaria. 

Tsmbi6n reconoce que hay nunoree que pueden afectar las 

productos o servicios. pero afiada que cuando una empresa tiene 

un gran prestigio, el rumor no le causa ningWi problema. 

Dieete ( BBDO 

Bl creativo de esta agencia Jesue Vega no ha utilizado el 

rumor como estrategia pero comenta que si considera eficaz es­

te medJ.o para tener áxito en las ventas de los productos. So 

bre todo si se hace una ca.mpaffa bien planeada alterna con el 

:rumor si puede tuncionar. Pero se debe tener cuidado, ya que 

loe intereses econ&nicos son muchos. 

PCB Maqueda 

Bl creativo Pernando Torres opina que el rumor es un fen4., 

meno que tiene el efecto de telefono descompueeto y eea ee su 

principal desventaja. Sin embargo, aflade que no hay dudas so 

bre el poder de influencia que el rumor tienen entre loe con 

9Umidores. 

Pero lo principal ea que la empresa quede conforme con el 

tipo de publicidad que se le haga a eue oroductoe. Ser!a 61 

quien decida ei esta deacuerdo con el rumor. 
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De 1o anterior deducimos que aunque estos publicistas no 

han uti1izado el rumor como estrategia, no niegan e1 poder 

de influencia que posee esta comunicaci6n en los consumidores. 

Tambi'n ea cierto que mencionaron que el rumor tiene al 

gunas desventajas coP.10 estrategia. Más de uno coment6 r¡ue el 

rumor es una herramient~ poco ática. poco honesta y hasta uno 

de e11oe dijo qua no se pennite lega1mente, 

Sin embargo no creo que sean estos 1oe motivos por los 

que no han utilizado el rumor. Sabemos que la publicidad se ri_ 

ge por ciertos reglamentos pero muchas veces dicho reglamento 

no ee respeta. Precu~ntemente vemos y o!mos comerciales que 

faltan y vio1an loe reglamentos. Baste mencionar loe siguien -

te11 ejemplos: 

- Un comercial de televiei6n de la cerveza " TecA.te 111 , pre_ 

11enta un grupo de j6venes reunidos para presenciar un concier­

to. de repente uh hombre sube al escenario para mostrar una 

1ata del producto al tiempo que euenR una c~nci6n que dice: 

• pon un aguila en tu mano" en una invitac16n a coneumir la 

cerveza. 

Bl motivo de la reuni6n es clRramente el coneumo de1 pro­

ducto, Por e1lo, el comercial viola un articulo del Reglamento 

de Control Sanitario de la Publicidad que dice: " No ee auto 

rizará la publicidad de bebidas alcoho1icas ni tabaco cuRndo 

se aaocie con. actividades recreativas de1 ser humano. " 

- En un comercifll de"Niesan" aparecen varioe ni'1.oa juga.n_ 

do a las " escondidillas'' guiados por unR persona. adulta. Lo 

grave es que a1gunoe niaos ee introducen en le cajuela y ~etn 

11e cierra sin qua nadie loe alerta sobre el riesgo que imp1ica 
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I "-. 
. 

TE CATE 
'~ y diversiones, 
.:[:;:) una tradi~ión que 

··· " se lleva bien. 

No ee autoriza 1a publiciflad óc bebidas a1coho1icae, 

cuando se asocie con actividades recreativas~ Sin embargo a 

veces parece no il:lportar1e a loe 8nunciantee. 
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u· ¿. Niños encajuelados ? '' 

~ste es otro de los comerciales que no reopetan los re 

claroentoa a~ publicidad, ya que no demuestra f11~:iti:l0 ,,..., res 

ponsabi1ided socie1. 
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ocultarse en esa parte del vehículo. 

Por eata razón el am111cio no respeta lo dicho por el C6d:t_ 

go de Etice. Publicitaria ~ue dice: " Toda publicidad debe ser 

realizada con sentido de responsabilidad social y ea necesario 

tener cuidado en a~uella dirigida a niños y jóvenes evitando 

aprovecharse de su credulidad y fa.l. ta de experiencia. •• 

Ae!, como estos podr!amoa mencionar muchos más casos. Ba­

to demuestra que en realidad la cuestión lega1 no ha sido un 

obstáculo para elaborar algunas campañas. 

Además recordemos qu~ los rwnores no S'ln siempre negros, 

ni eiempre falsos como argumentaron unos publicistas, de ser 

ae! nadie creería en elloa. 

Y por qu~ no penear que no pensar que se puede emplear un 

nimor para acelerar las ventas de algtian producto o atraer mde 

clientes a un servicio, ya que tambi4n existen rumores favora­

bles que pueden constituir un argumento de venta. 

Por ejemplo : cuando aparecieron los vinos " Cala:tia" de 

Domecq corrió el rumor de que eren tanbuenoe que no era fácil 

conseguirlos porque se escaseaban en las tiendas. Esto ayud6 a 

que los vinos tuvieran una muy buena irna,gen dentro del mercad~ 

La gente sabía que cuA.ndo lo~ viera debía comprarlos ei quería 

llegar a disfrutarlos. 

~ ••• en la Martinica y en Guadalupe. la Sociedad Genera1 

de Aguas Minerales de Vittel vende unas partidas considerables 

de Ricql'es, una gdseosa de menta. Resulta que la bebida 

Ricql'ea. tiene segdn loa antillanos, propiedades afrodisíacas. 

Ea de las bebid3.s más vendidas. " D 

H Kapferer, op. cit. p. 241. 
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Loe publicistas, también dicen que el rumor es una infor­

maci6n que se descubre fácilmente. pero pensemos que existen 

:rumoree que dif!cilmente ee puede probar su veracidad. 

Argumentan tambi~n que el n.imor dura poco pero hay rumo -

res a los que el tiempo no hace sino convertirlos en parte de 

las sabidur!a popular. Uno de ellos ee el de la carnP. de rata 

que aplican a lae hamburguesas de conocidos establecimientos. 

Otro ejemplo es un nimor que corri6 en E6lgica hace más 

de 10 años, el cual úec!a que la cerveza Stella ~rtoia produ 

c!a dolor de cabeza. En este caso tal vez actúa el poder de 

sugeeti6n, pero actualmente todav!a hay gente que asegura que 

es cierto. 

Mencionaron tambi6n que el :rumor tiene efecto de telefo 

no descompuesto. es decir que las versiones van cambiando. 

&ato ee cierto pero conviene recordar que anteriormente 

cuando hablamos de la teoría del rumor explicamJs que hay va 

rioe factores que influyen en la tranemisi6n del l"Ulllor, facto­

res como la memoria, la exa~eraci6n, etc. Y ocurre que aunque 

ee modifican algunos detalles de la informaci6n, la idea prin­

cipal persiste, 

Así, el rumor de loa pedazos de rat6n en las botellae de 

Coca-Cola, no siempre ea igual. a veces escuchamos ~ue han en­

uontrado un dedo de mano. un pedazo de media. etc. el caso es 

que la idee de un objeto extraño y desagradable dentro del re­

fresco siempre perdura. 

SolG uno de los publicistas mencion6 que la dificultRd de 

usar el TUmor como estrategia ea que no hay manera de medirlo. 
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Y, efectivamente e1 rumor es un f'en6meno que no se puede con -

tro1ar. Pero si de a1guna manera favorece 1os propios intereses 

creemos que e1 rumor ei tiene posibi1idadea como estrat&gia ptt -

blicitaria. 
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4.J. El rumor, un arma contra la competencia. 

Si bien no se permite legalmente la publicidad comparati -

va. ni tampoco es muy recomendable denigrar núblicamente al 

competidor· ¿ Por qui no utilizar un anna como el rumor para 

atacar al rival que acapara las ventae? Despu~a de todo en la 

" guerra y en el. amor todo se vale''• 

z •• Clientes y provedoree se comunican por el contacto 

peraona.i. Cualquier visita de un vendedor a uno de sus clien 

tea ea una oportunidad para deslizar subrepticiamente un rumor 

que despiete dudas acerca de la fiabilidad de loe proveedaree 

ri.va.1es. No se llega a afirmar nada. todo se sobreentiende, el 

vendedor puede " rumorear " con toda facilidad ciertas pseu­

do :lnformaciones con el tono confidencial de quien se preocupa 

por algo. '' He sabido por uno de mis ami~os que trabn.ja. en X , 

que habr4 una restructuraci6n dentro ~e un tiempo. ¿ Cree que 

debemos darle cr~dito a estas noticias ? Por lo que a~! rea 

pecta. no lo sá, pero he estimado conveniente infonnarle, ya 

que un comprador prevenido vale por dos •• ~ Cuando un compra 

dor tiene un solo proveedor, su dependencia ee un factor de 

riesgo. Si el proveedor en situación de monopolio se ve afee 

tado por una huelga, la producci6n de la empresa dependinnt3, 

quizá deba eer interrumpida. Por estos motivos, los clientes 

son mu,y sensibl.es en general a los rumores que atañen a sus 

proveedores exclusivos. La in:fonmcicSn tiene demasiadas impli -

caciones para ser desdeñada. 

Los hechos m4s nimios pueden servir de punto de partida 

a un rumor. lfna empresa. pierde su mejor vendedor, que se ha 



169 

pasado a las filas de la competencia • 11 Seg\Sn dicen, no es el 

primer vendedor que los deja en estos últimos años; quizá esto 

solo sea el principio." De tal manera, un hecho aislado, como 

la renuncia üe un vendedor, es presentado como sefial de algo 

oculto y precursor de futuras dificultades en la empres~. En 

en el actual contexto econ6mico, ea frecuente que los vendedo­

res jueguen con el tal6n de Aquiles de los rivales pequeños, 

ea decir, con su fragilidad. Los rumores que hablan sobre une 

pr6xima suspensi6n de pagos son hoy en día moneda corriente. 

Blandiendo la amenaza de la probable quiebra de una Pl'E ( pe -

queña o mediana empresa ) tal vez un proveedor pueda recuperar 

un pedido. El nimor al crecer se avala. Si loe compradores se 

inquietan ante la perspectiva de ver desaparecer a uno de sus 

proveedores, prefieren dirigisrse a otra empresa que ofrezca 

1a garantía de seguir funcionando a1 menos durante diez añoe. 

En ese caso 1a disminuci6n de 1os pedidQs provocada por un 

:nunor puede efectivamente conducir a 1a quiebra a un provee 

dor. Para todo e1 mundo, por lo tanto, el rumor tenía raz~n" N 

Existen muchas marcas comeroia1es que han sido afectadas 

por rumores. Sobre todo cuando se trata de productos nuevos. 

Podemos pensar que otros n.tmores son totalmente intenaionados 

y que otros más surgen espontáneamente y son aprovechados por 

1a competencia. 

Los siguientes, son ejemplos de rumorea que han afectado 

productos y servicios t 

1. Desde 1981, la compaffía Procter and Gamb1e, una de las 

empresas más importantes de productos de conswno masivo, reci-

# Kapferer, op. cit. p. 236 y 237. 
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be todos loe meees varios miles de llamadas telef6nicae d1 in­

quietos consumidores. Desean saber si son ~iertos los nunores 

de que 1a empresa tiene tratos con Satán. Según dicen, el lo.~q_ 

tipo de Procter and Garnble, un rostro humano que contempla una 

miríada de estrellas, oculta en realidad numerosos signos satt!_ 

nico•. Si las estrellas se mirasen con suma atenci6n, se po 

dría ver la ci~ra característica de Lucifer : 666. Procter and 

Gamble habría pactado con el diablo con el fin de prosperar en 

loe negocioe y destinaría el diez por ciento de sus beneficios 

a una secta satánica ••• 

Impresionados por el significado de aquellas inocentes el!_ 

trellitas, numerosos grupos religiosos aconcejaron un boicot 

de los consumidores a los productos marcados con el fatal lo -

gotipo. # 

2. Deepu~s de que por años se ha comido azúcar, actualme1l. 

te se han swnado al m~rcado los productos con endulcorantes 

diet~ticoe. En lae tiendas no faltan loe llamados productos 

light como refrescos, ( Dieta-fiel, Diet-coke, Pepsi-li.ght, 

etc. ) yogures, mantequillas sin grasa. leche descrernada,etc. 

La publicidad de estos productos sirve de estímulo a las 

personas que sobrepeso. diabetes o a las que cuidan su esbelta 

rigura. Sin embargo, la demanda de Rstos productos es baja, 

las causas pueden ser muchas, acaso entre ellas la del conoci­

do rumor que hab1a sobre los riesgos cancerígenos que provoca 

el consumo de estos productos y no sólo eso sino padesimientos 

como conf'usi6n mental y pórdida de la memoria. 

Después de haber escuchado este rumor y leer en sus eti -

# Cfr. Y.spferer, op. cit. P• 7 
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quetas que no eou recomendables estos productos- para: ni~os me­

nores de 7 a~os, ni a mujeres embarazadas. loe· consumidores 

pensaran antes doa veces si desean adquir.ir--e~ producto. 
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J. La moderna tecno1ogía siempre es blanco de muchos ru 

aoree. Se dice que 1oe horno• de microondas son dal'linos para 

la p1e1, ;¡ra que 1ae hondae que despiden a la larga provocan 

c«ncer. En Prancia corridn un rumor parecido, e1 cua1 dec!a 

que un ama do caaa fue a retirar un plato de uno de eetos hor­

nos, 7 a1 introducir la mano vid que se le deeprend!a, como 

e1 •• 1a cortaran de tajo. Segdn e1 rumor, la mujer hab!a met'l_ 

do •n e1 homo la mano tantas veces, que a fuerza de retirar e 

introducir platoe, hab!a permitido quo 1ee hondas 1e habían 

desgastado 1e mano impereeptiblemente. 

4. CUando apareei6 en e1 mercado la harina para hot- calces 

" Pronto ", ee · rumoraba que el producto era da!'iino a la salud 

debido a eu11 ingredientes arti:f'icia1ee que eran 1011 que proiro_ 

caban que 1oa hot-cakee se hicieran pronto. 

IA ompreea ee preocupd por 1aa bajas ventas del nuevo 

7 ordend una publicidad en loa medio• de eomunicaci6n que fu'!_ 

ra de :tnro:nmtiYS-

5. Bxieten muchoe rumores ref'erentee a intoxicaciones 

debida• a 1a preparaci6n de 1as comidae de establecimientoe 

como Burger Bo7,. ~om Bo7, Me Donald'e , Kentuclc7 Frl.ed Chicken 

etc. Se uiilil&a carne de rata 
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En E:etados Unidos mucho se dijo que la complli'IÍa Me Donald'é 

usaba gusanos en la preparac16n de sus hamb11rguesas. 

6.- Hablando da ser.vicios hace unos ai'Ios se dijo que miant~rae 

un nii'{o montaba un caballito del carrusel en la t"eria de Chapuj. 

tepec, e1 pequeffo fue mordido por una serpiente oculta dent.ro 

del caballo. ~7ucha 60nte dejó de asistir a ese lugar por un 

tiempo. 

En l.>rancia corren rumoree acerca de l~ aparición de anim~ 

lee en las tiendas de autoservicio. 

En julio de 1982 un hipermorcado había sido el escenario 

de un incidente. Una serpiente mordió un pequei'Io ni~o que no 

ee percat6 de su presencia entre unos cachos de bananas. 

7. " En agosto de 1984, la muy reapet11ble Federación Re 

gional de obras pdblicae de r• Ile-'de- Franca enviaba una no -

ta de servicio a más de seiscientas empresas. Sn ella so daba 

cuenta del accidente sut"rido por dos empleados de una empresa 

cuyo nombre no ea citaba. Un obrero y un soldador manipulaban 

un disyuntor " cuando se produjo un hecho de zraves consecuen -

ciBS. Con el fin de llevar a cabo sus trabajos con mayor e~ica­

cia, loe dos hombres se habían desprendido de sus mascarillas 

de protecci6nJ debido a un d~scuido, en ese momento encendieron 

un arco eltfotrico. Ambos operarios llevaban puestos sus lentes 

de contacto. Al volver a su casa, quisieron quitárselos. Pero, 

ln c6rnea se había adherido a ellos dejanñoloe ciegos". 

Segd.n el n.unor, loa arcos elt!ctricoe producen microondas 

capacee de evaporar casi inatantdneamente la película líquida 

en la cual t"lota el lente, de tal manera. que 6ete se adhiere a 
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l.B c6rnea • Eete tipo de accidente que nunca antes se había· 

observado, puede ser indol.oro, y l.s victima no se c1a cuenta de 

nada en el. instante ele producirse •. 

B. Se dice que l.e. caja de cereal.ea ICorn Fl.akes es m~s nu­

tritiva que l.ae hojuel.ae del. cereal. mismo. 

Conociendo este rumor y observando que en l.a publ.icidad 

tel.evisiva de eeto11 cerea1ee incluyen frase!! como: " Disf"ruta-

1a entre comidas". Los conBl.lDlidoree piensan que ob11gan a 1os 

publicistas a poner frasee como esta, ~orque T8rd~derrunente e1 

producto no ee nutritivo. 
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9. En 1978, se dijo que le tinte de les rotocopiedores 

Xerox conten!en unas partículas cencerlgenes, 

10. Actualmente una de los :rumoree m!le escuchados es el de 

una promoci6n de Sabritas, en la cual por 5 estampillas que 

venfan en loe paquetea de productos de esta empresa, mde una 

cantidad de dinero, daban a cambio W1 vaso de plástico llamado 

• Sabrimágico •, éste cambiaba de color cuando se llenaba de 

caal.quier·líquido rr'.f.o. 
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El nimor decía que el líquido que penetraba en loe vasos 

ee contruninaba de alguna substancia extraña con la que fabri. -

caban los vasos. 

Otro rumor decía que ei llegaban a romperse los vasos, 

los niños podían morir porque los recipientes estaban hechos 

de mercurio. 

11. Es de sobra conocido el rumor de que en las botellas 

de Coca-Cola varios consumidores han encontrado trozos de ra -

t6n. 

Algunos de estos rumores estan :f\lndados en hechos rea1es. 

Tal ea el caso del niño que fue mordido por la serpiente en 

los juegos mecánicos de Chapultepec. Fue un caso muy $Onado 

que publicaron loe peri6dicos. 

Este acontecimiento nos da la puta para pensar que e1 ni­

mor en ocasiones sirve para confundir una verdad que por cier­

tos intereses no es muy conveniente que se aclare. Decimoe 

confundir porque mientras se trate de un rumor se puede dudar 

de la veracidad del mensaje, En este caso era cierto que se 

habían escapado unas serpientes, por descuido del personal del 

zool6~co y hasta cerraron algunas áreas del parque. Fue en 

toncee responsabilidad del personal de ese lugar el accidente 

ocurrido en los juegos mecánicos. A las autoridades del zoo 

16gico lee convenía pués, que esta informaci6n se manejara oo~ 

mo un TUtnor en el que no se pudiera asegurar su parte de cul -

pa. 

- Ta~bi~n es cierto que el valor nutritivo de loe cerea -

lee ee bajo, no s6lo el de Korn Flakes. 
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A1 respecto 1a revista de1 consumidor pub1ic6 una inves -

tigaci6n acerca de1 va1or nutritivo de 1os cerea1ee industria-

1izadoe. 

- E1 de 1os ratones en 1as bote11as de Coc,.,_ Co1a es un 

rumor ya hist6rico. 

En 1914, seg6.n un estudio de archivos judicia1ee, se C'!,. 

1ebr6 un primer juicio ante ia denuncia de un consumidor de1 

E~tado de Miseissipi. Coca-Co1a pardi6 e1 juicio. Deede enton­

ces otros c11arenta y cuatro casos se suman a1 precedente para 

entab1ar pracesoa contra ias sociedadee concesionarias de em 

bote11amiento de esta bebida, Aunque 1os hechos no tuvieron 

mucha repercusi6n, impresionaron mucho a 1a imaginaci6n co1ec­

tiva que e1 ?"lllllor corri6 no e61o por Zetados Unidos sino que 

tambi&n circu16 en nuestro pa!e. I 

Otros de los rumoree auque no son basados en hechos rea 

1ee , si tienen aspectos ambiguos que 1oe hacen parecer cier.• 

tos. 

Reto sucede con e1 rumor de 1os productos diet4ticos. 

La mayoría de e11os contiene aspartame, un endu1zante qu!mieo' 

que uti1iza Nutrasweet. Este endu1zante contiene 50 ~de fini-

1a1anina, 40;1. de acido aspdrtico y 10 :' de methano1, 1os cua -

lee son absorbidos y desechados por el organismo sin provocar 

aiteraciones, siempre y cuando no sea euministrado a enfe1'!1os 

que padecen fenilcetonuria ( incapacidad de tranefo1'Dar, die -

tribuir y aprovechar 1a fenilalanina, por lo que se acumula y 

genera retraso menta1 en los recien nacidos ) • 

H Cfr. Kapferer op. cit. p. 51. 
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Las pruebas realizadas demustran la ausencia de lesiones 

cerebral.es. s~n embargo este endulcorante se encuentra en el 

límite tox:l.col6gico de eigniricancia por lo que ee sugiere no 

lo consuman niños menores de siete años, ni mujeres embaraza -

dae. # 

Bl rumor que habla sobre loe riesgos cancer!~enos o de 

traetornoe mentales producidos a la larga por estos productos 

esta besado en la falta de seeuridad de que el producto sea 

100 ~ inorencibo a la salud. 

Lo mismo ocurre con el rumor de Xerox. rrnoa investigado -

res suecos que analizaban las tintas de lae fotocopiadoras, 

encontraron en la tinte de Xerox unas partículas con potencial 

cancerígeno en loe anima.lee. Deepu4s de otras investigaciones 

realizadas por la propia empresa ident!ficaron unas pert!cu 

las de nitropireno, como resultado de una impureza de ~abrica­

cicSn de uno de loe proovedorea de Xerox. Se realizaron. correc­

ciones y entoncee el análisis de la tinta fue negativo. 

Finalmente otros de los rumoree no tienen ninguna base, 

no se sabe como eureieron, pero todos han arectado en mayor o 

menor medida la demanda de loa artículos o servicios. Sobre 

todo cuando loe rumores hablan de dalias a la salud. Ya mencio -

na.moa que el consumidor en estos casos prefiere no arriesgarse. 

En esto eatan deacuerdo todos loe publicistas, ellos ea 

ben s1 poder que tiene el n.tmor para desestabilizar a la com 

petencia. Y aunque aleunos opinen que lanzar un rumor contra 

el rival ea algo poco 4tico, es claro que hay demasiados inte -

1 Cfr. Revista del consumidor, Febrero,1992,p. 17 y 18. 
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reeee en juego como para que el rumor ee excluya tota1mente 

como un arma de def'enza...,cuando lae ventas son bajas o cuando 

se tiene un rival fuerte en el mercado. 

Podemos demostrar lo anterior con e1 ei~iente ejempb 

que desde luego no es real pero muestra la posibilidad de 

usar e1 n.unor como una herramienta m~s en el mundo de 1a p~ 

blicidad. 

Aparece en el mercado un nuevo jabón detereente 11 X'' 

y ~ste causa gran aceptaci6n en el público conswnidor porqte 

ofrece aleuna ventaja ( temaño, precio o calidad ) sobre lw 

marcas ya conocidas. 

Ueeea deeT:'u4s el detergente " A ", una de las antiguas 

marcas se ve afectada por las bajas ventas de su producto 

porque el detergente " X '' se ha convertido en un r1.va1 

fuerte. La empresa productora del. detergente ·1 A " recurre 

entonces al ~oder de la pnblicidad para tratar de ganar 

clientes. 

Para ello se planea una campaña que consta de dos par-

tes 

a) Usa loe medios de comun:Lcaci6n, televisión, radio y 

algunas rev:l.etae. Esta publicidad describe las cualidades 

del. jab5n " A "• lae ventajas de adquirirlo y además agrega 

hábilmente una frase que dice: " E1 detergente "A" cuida 

tambUn su lavadora " 11 

H La campaña en loe medios debe estar bien pl.aneada porque 

servirá de complemento al rumor y tiene que hacer que los 

consumidores de " Xº cambien a "A" y no a otro detergenta 
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b) La otra parte de ln campal'la pretende usar un rumor 

que pueda ravorecer las ventas del producto. aunque para 

el1o deba denigrar a la competencia. 

Bl. rumor es el siguiente: 

" Bl detergente "' X "' corroe el interior de las lava­

doras hasta el punto de llegar a fonnar grandes agujeros." 

Para hacer correr este rumor se contrata un gru~o de 

personas a las que se distribuye por parejas en los merca 

dos, tiendas de autoservicio y en el transporte público es 

decir, donde se encuentren loa poeiblas consumidores que 

obvi11111ente serán las amas de casa. 

Puás bien, las parejas encargadas de di1\mdir el rumor 

se reunirán en las tiendas a las haras de mayor afluencia• 

en el ascensor repleto de gente o en la parada del autobué0 
cuidando que queden personas entre ambos para que ~uedan es 

cuchar la conversación de manera natural 

• Sabías que el detergente " X 11 mal.trata la ropa y 

dafia l.as 1avadoras, a la amiga de mi mamá. ya l.e pasó " • 

•• Dicen que el detereente '' X 11 hecha a perder las la­

vadoras, a mi me lo confinn6 un vecino que GS tácnico en 

electrodomásticos." 

Todos aquellos que escuchen estos comentarios no duda­

rán en comentarlo a sus conocidos. 

Imaginemos los resultados. 

En las tiendas de autoservicio se utilizan estanter!as 

donde se exhiben distintas marcas de detergentes. 
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Las amas de casa que siempre han utilizado una marca 

determinada tomarán su detergente de siempre sin dudar, 

pero, aquellas personas que deseen cambiar de marca porque 

han escuchado el rumor, seguramente recordarán que el. dete~ 

gente "A" además de sus cual.idadea limpiadoras cuida tam 

bién las lavadoras, posiblemente lo ~referirán. 

Se"'1ra.mente f'uncionará este tipo de rumor, ya ~ue la 

opini6n pública 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 gol.asina para niños contiene una sustan 

cia extraña y dañina. 

Pero no sóio pueden planearse rumores que ataquen a 1a 

competencia. Ta""Dbién hay rumores que pueden 1anzarse para 

f'avorecer la imágen de alglln producto o servicio, por ejem­

plo 

- Una bebida con propiedades afrodisiacas. 

- Una empresa que destina parate de sus ganacias a 

obrue de caridad. 

Este tipo de infonnaciones no se 9uede decir a través 

de loa medios de comunicacidn, pero son un buen argumento 

de venta. por eso se recurre al rumor para que lo de acono-

cer. 

'I'ambi~n 9u.ede haber un rumor que hable de lo bueno que 

es algún producto, pero al escucharlo de boca de un conocid> 

nuestro será más creíble que la publicidad en 1os medios • 
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4.4. Bl Contrarrumor• 

¿ Es posible que despu~s de haber corido un rumor se pue -

da controlar ? Los publicistas contestaron quo en estos casos 

se utiliza un deemetido a través de los medios de comunicaci6n 

que tiene como finalidad aclarar toda se~al de duda. Sin emba.t; 

go eetan concientes de que ese desmentido no basta, pero solo 

hay dos caminos a. seguir : 

l. El silencio ¿ Sería posible pensar en un nunor que se 

detenga solo. ? 

2. La publicidad a través del desmentido. 

El contrarrumor conlleva sus propias desventajas. Se tra­

ta de una intormaci6n que de alguna manera espera la gente. es 

obvio que el agreidido, por lo que publicará y transmitir~ a -

nuncios en loe 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 : Sí, he sido yo.n # 

Además de ser esperado, el contrarrumor, viene a ser una 

infonnaci6n fr!a, tipo aeuafiestas. Cuando el ru~or nos seduce 

apasiona nos convence, parece entonces e1 desmentido diciendo 

que aquella fantástica historia no es cierta. ¿ Podrd en ver 

dad terminar con todos los juicios que no hemos ya formado?. 

Comprendemos entonces que cua.r1do vemos un desmentido, lo 

aceptamos d~ mala gana o simplemente no 1o aceptamos. 

Noe conviene pensar tambión en un aspecto muy importante 

1 Kapferer, op. cit. p. ¿g3. 



del rumor. Su poder de repetici6n. Lo escuchamos aq11!, otro 

día lo escuchamos allá, y las versiones son cada vez máe con.~ 

vinctllntes·. 

Lo mismo tendría que pasar con el desmentido, pero contr'!_ 

ria.mente el. desmentido no puede ser tan insistente como el tu-

mor. 

El contrarrumor aparecerá solo una vez en el. peri6dico 

porquo l.a gente no ve ios diarios para ieer aigo de io que ya 

ee enteró ei d!a anterior. Aigunas veces un contrarnimor epa~ 

ce mde de una vez en los medios pero l.os mismos transmisoree 

se cansan de éi. 

Otro aspecto importante. es que curiosamente las campañas 

que tratan do convencer dei deementido, parecen iiegar más a 

quienes ya eetan convencidos que aquienes tratan de convencer. 

Esto ocurre tal vez, porquo cuando nos formamos un juicio 

de al.go, no queremos inconcientemente ver o escuchar una. opi -

ni6n contraria a ia nuestra. 

No olvidemos tampoco otra cueeti6n primordial y es que, 

a pesar de que en ios comerciaies por te1eviei6n se repite más 

de ~os veces el mismo mensaje, cayendo en la redundancia de 

imagen y texto, ia mayoría de 1oe teievidentee no retienen io 

esencia1 del mensaje. Esto se ha comprobado varias veces. 

Además si tomamos en cuanta que 1oa spota de te1eviei6n 

disponen de escasos segundos, parece imposible que el desmen 

tido logre sus objetivos. 

Son muchas las cosas que se quieren decir cuando se trata 

de aciarar un mai entendido y ai tener que redundar para que 

los espectadores capten algo del mensaje su tiempo se reduce 
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tener e1 pi1b1ico de ese mensaje?. 

Los televidentes y radioescuchas, 1a m~yoría de las veces 

no estan completamente atentos a lo que ven y escuchan a trav& 

de estos medios ya r¡ue se dedican a rea1izar otras actividades 

mientras esta encendido su aparato. 

Por 1o tanto solo escucha trozos de frases y pesca solo 

algunas imagenee. Bntonces cuando aparece el desmentido escu -

chará quizá solo la versidn del rumor y peneant que la emisora 

ha confirmado 1a veracidad de1 mensaje. 

For ejemplo : Si se anuncia por radio que, un rumor dice 

que 1os endu1zantes químicos producen c~cer pero r¡ue áeto es 

fa1eo, quizá unoe escuchae so1o captarán la primera frase y 

creerán que el rumo~ es confirmado m4s a~n ~1~ndo creen en ~1 

~erreamente. 

Por lo anterior es que loe deementidoe no Ueben repetir 

l.a versi6n del nunor. 

A continuaci6n veremos un experimento en el !1Ue se prue 

ban diferentes estrategias para disminuir el efecto de un ru -

~~ 

" Durante un experimento que ponía a prueba diversas ea -

.trate¡p.as para disminuir 1os efectos de 1oe rumores, se invit6 

a unoe estudiantes a 1a proyecci6n de un fo1let!n te1ev-lsivo 

antes de su estreno, el programa era interrumpido por 1a pub1l_ 

cidad, uno de cuyos espacios era precieamente de Me Donald's 

En este experimento. en el momento de la publicidad de estos 

restaurantes, una de lae alumnas, c6mp1ice del gnipo que lo 

dirigía comenta en voz a1ta R loe demás estudinntea de 1a sa­

la : " Esa publicidad de Me Donald•s me recuerda aquel nimor 
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sobra loe ©1Aanoe. Ya saben que parece que esa firma· utiliza 

gueanoa en la confecci6n de sus hamburguesas. " 

Loe alumnos estan divididos en cuatro !P'lPºª• cada uno de 

los cuales asist!a a una de l6a cuatros siguientes sesiones: 

- En et primer grupo, llamado nimor solamente, deapu~s 

de que la alwnnn c6mpl ice hubiera comentado ln historia de loe 

gusanos, el fiscalizador presente en la sala advertía que es -

taba prohibido hablar durante la proyecci6n. 

En el se©1ndo grupo, llamado rumor-más negaci6n, despuls 

de la complice el ~iscalizador dice."Eso ea mentira, semejante 

cosa ene por su propio peso; además los gusanoa son demasiado 

caros. ¡ cuestan veinte d6lnree el Kilo ¡ El ministerio de 

Agricultura hn hcho un estudio y comprob6 que Me Donald's em -

plea un ciento por ciento carne da vaca. Y ahora callados. por 

f~vor". Como se advierte el fiscalizador ha enunciado todos 10! 

argumentos de la respuesta que dicS Me Dona1d's. 

- En el tercer erupo llamado rumor-más-dieocinci6n el fi'!., 

calizndor responde a la alumna:" Esto les parecerá divertido, 

pero la semana pasada :f'ui a cenar con mi suegra a Paul, el ~a­

moso restaurant !'racés de Chicago y probamos una exelente sal -

ea hecha a base de gusanos. Bien • y ahora a callar por favor.'' 

En el cuarto gnipo, llamado rumor-máe-reasociaci6n, al 

!'inal de la proyección, como en los otros tres gnipos, se pae~ 

un cuestionario de evaluación de tema, además de tres pregun 

tas relacionadas con la comida en i1íc DonA.1d' e ( la comida es 

buena/mala ; es lo que busco/ no es lo que busco; volveré / 

seguro que no volveré ) Sin embargo, en este grupo a diferen -

cia de los otros tres, antes de responder a estas tres preeun­

tas l.os alumnos debían indicar d·~mde se encontraba el establ.e -
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cimiento trie Dona.1d'e a1 que solían ir. cuán~n~ veces al arto 1o 

frecuentaban y si tenía una terraza exterior o no. 

El resultado fue : la presenteci6n del rumor seguida de1 

desmentido crea e1 mismo efecto negativo que 1a presentaci6n 

de1 rwnor so1o. Por ei contrario las otras dos tácticas neutrl!., 

lizan el efecto del rumor. # 

La siguiente gráfica muestra loe resultados. 

I Kapferer op. cit. 299-301 
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lU. anterior experimento demuestra trunbi4n qua las opinio­

nes que nos formamos de una persona u objeto dependen de las 

infonnaciones que tengamos de ella en nuestra memoria. Esas 

informaciones a veces son negativos otras son positivos. 

Poder controlar un rumor se tarea difícil• que muchas ve -

cea no se 1ogra, pero esto no quiere decir que 1oe contrarru -

mores sean siempre inútiles. 

JU e:l.guiente ejemplo :nuestra la reacci6n de un empresa al 

varee afectada por un rumor: 

Procter a.nd Gamble. 

Ya mencionamos anterio:nnente cual f'ue el rumor que acue6 

a la Procter and Gamble• pu4s bien. ante el rumor la empresa 

reapondi6 primero d:l.rectamente reveiando las :t\J.entes da au lo.­

got:l.po. creado en 1882, y l.a estructura de su eapiatal social : 

ara evidente que nadie podía ser duefto dnico da Procter and 

Gamble. Las llamadas telef6nicae cesaron y el caso parec16, da>::.. 
ee por cerra.do. 

Sin embargo, a fines de 1981, hubo un nuevo alud de lla -

madas. Esta vaz los consumidores deseaban saber si la empresa 

estaba o no en poder de Satán. La ola de cartas anónimas y ll~ 

madaa aument6 progresivamente hasta alcanzar u nivel inimagi -

nable en jun:l.o de 1982, mes durante el cual. f'ueron regi:stradaa 

quince mil llamadas. 

Procter and Gamble había decid:l.do reccionar desde el. priJ!. 

cipio, aunque con discreción. sin recurrir a loe medios infor­

mativos • Primero se envi6 un estudio expl:l.cativo a 67 líderes 

de opinión religiosos con infl.uencia y más tarde, a 48 mil. or­

ganizaciones religiozae, para ponerlas sobre aviso y seneib:l.l:t_ 
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Gamble ( que coneietía en boicotear la demanda de sue produc 

toa ) tenía un aspecto religioso, era necesario entenderse con 

loe líderes de eeas comunidades, 1oe 'linicoe capacea de ejercer 

un control sobre lae ideas de sue fieles. 

Ante el aumento continuo de llamadas, la empresa dec1di6 

recurrir a loe medios de comunicaci6n. El 24 de junio de 1982 

Procter and Gamble public6 un comunicado de prensa en el que 

loa principales representantes de loa movimientos integristas 

rechazaban toda conexi6n de la empresa con el satanismo. M4s 

tarde ee 1nvit6 a loe informadores más conocidos de loe princ~ 

palee peri6dicos y revietae del país, Los resultados de este 

campana tuern importantes. El. responsable de las relaciones 

pliblicas en Procter and Gamble apareci6 en un programa de ra 

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 llam'!.. 

das mensuales. Finalmente después de cuatro a.l'ios de hostiga 

ci6n de miles de cartas an6nimas de consumidores, el Gigante 

Procter and Gamble, que pesa más de 12 mil· millones de d6la 

res en volmnen de negocios, decidi6 , en abril de 1985, reti 

rar de sus productos el viejo logotipo, con lo cual ee ponía 

fin a una antigua tredici6n. La marca permanecería únicamente 

en la sede central de la empresa en Cincinnati y en 1os mem 

bretes de pape1 de cartas. Como el nunor ee fundaba en el as 

pecto satánico del loeotipo, ee opt6 por suprimir el cuerpo 

del delito. ti 

# Cfr. Kapferer, op. cit. p. 285-287 
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El contrarrumor tiene su~ propios riesgos que,a veces son 

superados y otras veces imposibles de vencer. De cualquier ma­

nera no hfly :u~s que recurrir a ellos como la única .z:osibilidnd 

que ~xiste para defenderae. 

Todos los publicis-tas entrevistados coincidieron en este 

argumento a excepci6n de uno, el crentivo de Youn« ~ Rubicam, 

quien aseeur6 que el de~mentido a trav~s de los medios es to 

talmente eficaz para Rcabar con un rumor, y ªBTeg6 '}Ue si ha -

b!a personas que siguieran creyendo en t'!l rumor serían muy po -

cao y no le interenaba que se quedaran con su idea. 

NosotroE\ di:ferinios un !'ººº de esa opini6n, porque ya ex­

plicamos que el desmentido no siempre funciona, además un pu 

bliciata debe preocuparse por convencer a loe consumidores. 

Tambi~n ea cirto que hay rumoreo que se pueden desmentir 

fácilmente porque loa hechos se pueden verificar o por que 

sus elementos no resisten la re:f'1.exi6n de los interlocutores 

fue lo que pretextaron loe publicistas ). Por ejemplo: 

Frecuentemente circulan nimores acerca del alza de precio 

de la eaeolina, largas ~ilae de automovilea esperan para lle 

nar su tanque, pero se cumple el plazo que señala el rumor y 

se comprueba que era mentira. 
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Sin embargo otroE> rumorea son inmunes a le.. raz6u o eo muy 

dif!cil comprobarlos. 

Si algunos detalles del nunor no son creíbles se pueden 

sustituir por otros más realistas ~in nlterar la idea or!gi~el 

ya que la persona que transmite el rumor no busca tanto ape~Rt:_ 

se a1 mensaje sino convencer al interlocutor y por lo tan to 

trata de hacer la historia más creíble. 

Despuáe de todo para que un rumor alcance cierta importB.11. 

cia es necesario que haya sobrevivida a las objesionea que pu­

sieron le.e primeras personas que lo escucharon , y dAepués 

las pruebas serán insuficientes para desmentirlo. 

Aún cuando aparesca un contrarrumor en los medios de co -

municaci6n no podemos asegurar que el asunto ha terminado, más 

bien queda en suspenso. 



e o n e L o s I o n 3 s 

E:l R.crecent"l!niento da las nttcesidadea materiales, el au­

m~nto de la producción 'lA bienes y en suma el F.mrgimiento del 

capitalismo no ee más que un proceao natural de P.voluci6n en 

1Rs relaciont!s humHnae, tA.1 como lo hemoo visto en loe prime -

roa pu.atoa de este lirJ.i.bajo. Que fue necesario plantear para 

poder hacer un poco de reflexión hist6ricn acerca de lR socif:!_ 

dad de consumo en la que virlmos. 

Podemoa concluir que esas relqcion~e de producción que 

se establecieron er1tre los hombres para a.!3.tie:fq,cer sus necee:L_ 

dades son 1:\c qu~ mueven ol ilesarrollo humano. Le.a neceeidadm 

son loe impulsos por los que la sociedad ee mueve, los hom 

bree tienen que trabajar, producir, intercambiar y estar en 

estrecha r~laci6n econ6mica. 

El ráei·Tien c1;1.vi talieta, caracterizado por l::t libre com -

petencia y l~ superproducción de bienes encontr6 en la publi­

cidad el medio adecuado para su desarrollo, ya que la aporta­

ci6n de ln publicidad es lograr un equilibrio entre la produ'L 

ci6n y t!l conswno, su tarea 1~s dar a conocer para vender. 

Podemos sintetizar entonces el papel de l~ publicidad en 

trea aRpeatos que ya hahíA.moa señi=ilado 

- Vende bienes y servicios. 

orrece infonnaci6n al consumidor. 

Apoya a los medios de comunicaci6n. 

Es muy coindtl pensar que la publicidad ea una labor sen -

cilla, lejos de ser as!, este trabajo requiere de gran cuida­

do para hRcer cfec::i,,a su funci6n. 



He1Dos comprobado qu·~ la ta.rea principal rle lJ\ publicidf.l1l 

ea convencer al consumidor de las cualiñadee del producto. 

P~r eso se dice que el poder de persuasi6n es el annn 

con que cuenta le publicidad. 

También es var<lad que la p11bl i.cid'ld ou•de tener aleun"s 

puntos en contra, por ejemplo 

Manipula y promueve fonttas de vida que muchas veces no 

concuerdan con nuastra realidad socin.l. 

- Encarece los productos· y servicios. 

Pero creo que es u.im. actividad importante, independient't_ 

mente de los intereses empresariales, porque proporciona in -

~onoaci6n a los consumidores, quienes deben conocer lo exia -

tente en el mercad~ para poder elegir deacuerdo a sus intere· 

ses 

Por otro lado podemos res~nir qus la relaci6n existente 

entre le publicidad y los medios de comunicaci6n As insepara -

ble. Los dos tienen intereses, ambos ~e apoyan y sería casi 

imposible pensar en la exlstencia de uno sin el otro. 

La. publicidad nec~sita de los inedias para darse a cono 

cer y los medios de comunic::1.ci6n obtienen rnu.cho de su presu 

puesto gracias a la publicidad. 

La publicidad se sirv~ da todos los medios Ue comunica 

ci6n, incluyendo la tre.nsmisi6n di! boca en boca '1Ue fue su 

primara manifestaci6n. Se@1n las tleclaraciones de los publi -

cistas, estan seguros de que s11 t?-abajo ednera comentarios y 

opiniones entre los consumiclores y mientras más importante 

sea un artículo para el conau~idor mayor se dará la transmi -

ei6n interpersonRl. 



Conviene entonc~e ref1.exionar que si los consumidores se 

forman un conjunto d~ ideas y opiniones sobre lo existente en 

el mercado, y esas nocionAs son recogidas de lo que oyen de 

los comentarios Je boca en boca.. Entonces el rumor que se de -

rtva finalmente de P.se tipo de CCllDunicaci6n, proporciona un 

canal más para hacer publicidad. 

A lo largo de la investigaci6n nos dimos cuenta que el 

rumor ee concibe para muchos como una. infonnaci6n siempre fa!., 

sa y negativa. As! lo hicieron sentir los publicistas al pre­

guntarlee si habían utiliz~do el rumor como estrategia, la 

mayoría respondi6 que se trataba de un fen6meno negati·:o. 

Sin embargo se ha demostrado que esa idea negativa del 

rumor no tiene raz6n de ser, aunque se trate de una informa -

ci6n no oficial, no necesariamente es falsa. 

Además, si se llevara a cabo la idea de que circule solo 

l.a in:forr.1aci6n :fidedigna, esto nos llevaría a un control to -

tal de la info:nnaci6n. 

Tambi~n hay que considerar qu~ desde el punto de vista 

del consumidor, el nimor es como un~ puerta de acceso a una 

realidad oculta a la qu~ desde luego no renunciaría. 

No obstante si se quiere 1uchar contra este fen6meno, lo 

que hay que hacer es comprobar y rectificar todas las in:form'!,. 

cianea recibidas. 

Los publicistas entrevistados declararon que no han uti­

lizado el rumor como estrategia, sin embargo argumentaron ra­

zones no ~uy convincentes. ?.n rea1idad el único defecto que 

puede tener el rtunor,es como solo uno de los publicistas lo 

seflal6 que este fendmeno no se puede controlar. 



Ahora bien, si 1te1.1oe ·~·"'l:mostr.-•. do cou .: jemplos que aleunos 

rumores penetran tanto en la so~iede.d al. igual que cuA.lrpller 

noticia oficial, y son capacea de gener8r actitudes. Podemos 

conc1uir que el ru~or si puede funcion~r como estrategia, si 

se utiliza de manera alterna a otra estrategia, es dP.cir, si 

además de tener una campqñR en los medios masivos de comunic~ 

cicSn, se dejas deslizar un ru•nor •1ue revele algun;i cualidad 

del producto que no se 9udo o no ae quizo decir abiertq,:nente 

a través de los medios de comunicaci-1n .. 

Pero hay que aclarar que para tener éx1 to en l.A. campaíl.a 

áeta debe estar cuidadosamante p1aneada y respa1dada por 1a 

buena calidad del producto o servicio. 

Ni que decir de utilizar al ~nor para afectar a ln co~­

petencia, todos los publ~cistas señalaron que es el medio ~ás 

adecuado aunque el menos ~tico, pero cuando los intereses 

son tan grandes, lo importante ea lograr los pro~ósitos a ve­

ces sin importar como. 

Podemos decir entonces ~ua e1 rumor contribuye de algu 

na manera en la aceptacicSn o rechazo de los productos y ser 

vicios por parte del púb1ico· consumidor. 



A F E N D I C E "A" 

Entrevista a Eduardo Enr!que?. , director creativo de 

BMB Publicidad. 

l. ¿ Alguna vez ha utilizado el rumor cono aatrategia publict_ 

taria ? 

La verdad yo j~uás he utilizado el rumor, porque creo 

que ~ata tiAne el defecto de que lo ?JUeden creer o no. Por lo 

que cuando hago publicidad trato de ser lo más real y claro 

posible. 

Creo que el ru:c1or puede utilizarse 00110 un estrategia St!., 

cia, no ~uy honesta. Claro yo sup~ngo que depende del estilo 

y de la manera de crear de cada publicista. 

'l'al vez mucha gente tome la estrategia del rumor, pero 

~ate se percibe com~ algo turbio, raro, es algo que no sabem~ 

si es cierto o si es mentira. 

Entonces, creo r¡ue manejar la verdad nos dará más venta­

jas que manejar algo q1te no sabemos si es cierto. 

Yo considero que el rumor sirve mejor para afectar a Rl­

,guien. Pero a mi no me gustaría rumorar que soy bueno en a.1 -

gdn producto prefiero dejarlo claro. 

Zn mi exyeriencia de ll. años como publicista nunca he u -

tilizado el nimor como estratesia. 

2. Buen~, usted no ha usado el ru.~or ~ar ~ue le parece poco 

~tico, pero ¿ Cree que si pueda funcionar ? 

A mi parecer, 1e dnr!a más factor de fa11a el hecho de 

manejar un rumor que manejar una rea1i.dad. 

Ahora, tambi~n se debe tener en cuenta 1n opini6n de nue~ 



tro cliente, si él eeta deacuerdo C)n el rumor si pueae ser 

v:1lido como estrategiA. 

3. ¿ Alguna vez se h'>n viato afectados los productos º· servi.­

ci os que mane jan a caus3. de un n.imor? 

Eso sis :ot1~mas veces a ocurrido que corre el rumor d~ 

que algd.n producto que manejamos tiene rallas o tiene de:fi· ~ 

ciencias. 

4. ¿ Qn~ pro:lucto se vi6 afectado ? 

Solo recuerdo que alguna ocasi6n manejamos la harin3 pa­

ra hot-cal<"es " Pronto"' y el cliente nos dijo que el público 

ten!a la percepci.Sn de q'-'.·· producto ~rA. malo • For l:::i idea 

de que si se hac:!an pro!' i.o era porque ten!o. ciertos in-~ediell.. 

tea arti:ficiales y tal vez dañinos a la salud. 

5. ¿ C6mo lo contrarrestaron ? 

Se corriei.6 aclarando a trav~s de la publicidad, al me -

nos es as! lo hicimos. 

Se debe ser muy informativo y ~xplicativo. 

6. ¿ Usar:!.a el rumor como un medio de defensa contra alelln 

rival fUerte en el mercado? 

No, porque sería deshonesto, falto tle ~tica. Pero como 

estrategia puede ser v~lido •. 4.unr¡ue es preferible que el ru -

mor se de como resulte.do de un anuncio y no como 0otrate~B 

publicitaria. 

7.¿Es posible tenninar de nle;una. manera con un run:.or ? 

Si, mediante un comercial aclaratorio. 



.\ P ¡,; ¡; D ¡, C ~ , ,n B " 

EntreviEJta R Ricardo Párez Ni~ve~; -~ire~:tor creativo de 

ICONIC Publicidad. 

l. ¿ Alguna vez ha utilizado el rumor como estrateg:l.a pu_ 

blicitaria ? 

No, creo yo que el rumor no se usa como estrate'!ia 11 más 

bien es un t"en6me:--.o contra el que se debe luchar. 

La publicidad debe caracterizarse por ser clara y no dar 

lugar al rumor o R esa opinidn generalizada de la gente como 

yo le llamo. 

2. Pero, toda la publicidad genera comentarios. 

Si estoy deacuerdo en que la publicidad genera comenta -

rioa y que de estos comentarios pueda surgir un rumor, pero , 

ya no sería el punto de partida. 

3. ¿ Pudier€l. funcionar entonces como herramienta secunda -

ria ?. 

Si, bien manejado el ro.mor puede ser dtil• no indispens~ 

ble pero puede utilizarse como herram.ientR secundaria. 

Adem~s creo que si se utilizara eolo el rumor, se esta 

r!an desaprovechando los medios de comunicaci6n que son hoy 

en d!a la base de la publicidad. 

Aunque el rumor tiene Eus propias ventajas, puede inclu 

so af'ectar toda una campai'!a de publicidad. 

4. ¿ Aleunn vez se han vieto ai'ectados los servicios o 

productos que manejan a causa de on ntmor? 

Solo recuerdo un ru,nor que hace unos aíloe circul6 acerca 

de los vinos ''Calai'ia'' de Domecq, :,ªª dec!a que er<:tn tan bue 

nos que se eecaee~ban en el mercado, esto ayudá a que tuvie 



ran una buena imagen en el mercado. 

5. ¿ Cree usted ~ue se pueda combatir un rumor ? 

Pues si, a trav~s de un anuncio en el que se deemienta 

el rumor. 

6. ¿ Y, ser~ siempre eficaz ese desmentido? 

Quiz4 algunas veces no, ya ~ue el criterio que ae forma 

la gente es muy difícil de cambiar, pero eso ya es cosa. de nq_ 

eotroe 1oe publicistas. 

7. ¿Usaría el rumor como un anna contra la competencia? 

No. se que aletmas veces se utiliza como complot entre 

las empresas. pero creo que son recursos poco éticos. 

a.¿Las campaffas preventivas no tienen e1 fin de crear ?"!.. 

mores?. 

No precisamente rumores pero si comentarios entre las 

personas. Se pretende mantener una espectativa mientras apa 

rece ei producto. 



APENDICE • e " 

Entrevi•ta a Eduardo Rodríguez, creativo de Leo Burnett. 

l. ¿ Ale;una vez ha utilizado el rumor como estrategia p~ 

blici tarta? 

No nunca he utilizado el rumor como estrategia publicit~ 

ria, porque creo que tiene sus desventajas. Quiero decir que 

ee difícil difícil de controlar o medir,-ademáe de que tiene 

un e~ecto de telá~ono descompuesto. 

2. Bs cierto, pero sucede con el rumor que las versiones 

ee modifican para hacer más creíble la historia. 

Sí de hecho, creo que el poder de influencia del rumor 

ee muy grande y gracias a '<!l ee f'o:nna el prestigio de muchas 

marcas. 

Pensemos ~or ejemplo si nos preguntan ¿ Cuál es la marca 

de los mejores aparatos electr6nicoa ? Inmedia'tamente pensa -

moa en la marca 11 SONY 11 o ¿ Cuál.es son los mejoree cigarros? 

~arlboro, y no precisamente porque hayamos comprobado que ve~ 

daderamente son ios mejores, sino porque la gente lo comenta 

y lo dice con tanta Cinneza que parece que no hay dudas. Lo 

mismo ocurre con 1os refrescos de cola, hay conewnidorea que 

dicen que la Pepei-Cola es más dulce que la Coca-Cola o que 

sabe diferente. El caso es que algunas pruebas han demostrado 

'\U& l.os consumidores no reconocen cual ea una y otra cuando 

les suprimen la marca a ambos refrescos. 

&ntonces el. rumor es una exelente inf"luencia. solo que 

no ee puede control.ar y esa es su gran desventaja. 



3. ¿ Alguna vez se han visto afectados los productos o servi­

cios que manejan a cauaa"de un n.unor? 

Si, en el caso de Y.elog'e por ejemplo, se lleg6 a decir 

que no eran nutritivos como lo decía el comercial, y loe con­

sumido:rea llama~an a lR compañía para preguntar si era cierta 

AfortUl.--w.dameDta ia compañía nos lo coment6 y se hacen comer -

ciales mas i.ufonaativoe. 

4. ¿ Cree uef;ed que se pueda convati r un n.unor ? 

Pué~ aveces es difícil, cuando la gente se fonna ideae 

de loe productos es muy difícil hacer cambiar. Adem~a de esto 

siempre habrd personas que aseguren ser testigos de los rumo­

rea. 



APENDICE u D " 

! 

Bntrevista a Luis Aguilar. creativo de Estatue Publici (--· ' l. ¿ Alguna vez ha utilizado el. rumor como estrategia P'!. 

bl.icit~ria. 

No,nunca he utilizado el. n.tL'.lor, pero estoy seguro de que 

si fwicionaría, creo que puede ser un recurso muy bueno en p~ 

blicidad sobre todo por su poder de convencimiento. 

Mientr9.s más se hable de un producto o de un servicio ea 

mejor. 

2- ¿ Alguna vez se han visto afectados 1.os productos o 

eervicioe que ustedes manejan a causa de un rumor ?' 

No de loe que manejamos en esta agencia no, pero si re· -

cuerdo al.gunos que he escuchado, como el. de las hAmburgueeas 

de Tom Boy. decían que eran de carne de rata. o el de los 

Sabrimágicos, decían que si loe vasos se rompían; los niffos 

pod!an morir porque loe vasos estaban hechos de mercurio. 

Claro que esto no era cierto, si fueran de mercurio· cau­

sar:fon un efecto diferente. Además las promociones son antes. 

autorizadas por leyes que rigen la publicidad. Pero•lR eente 

que no esta informada cree en loa rumores. 

4. ¿ Cree usted que un rumor se pueda convatir ? 

Definitivamente no. c11f\ndo un rumor corre y la gente 

verdnderamante lo cree • no hay manera de cambiA.rlo. Rn B1gu­

nos casos se publica un anuncio aelaratorio, pero a veeee ni 

eeo sirve. 

5. ¿ La publicidad preventiva es un medio para crear ru­

mores?. 



Yo creo que ei, ese tipo ole publicidad esta hcha eepecia,1 

mente para que la gente comente y rumore sobre el n11evo pro 

dueto que aparecerá en el mercado, y eso es bueno porque los 

consumidores estarán atentos y esperando que lo den a conocer, 

hablarán de ~l y eeo es lo que el publicista eepe~. 



APENDICE "E " 

Entrevista a Carlos L6pez, creativo de Young & Rubicem. 

l. ¿.Alguna vez ha utilizado el rumor como estratel!i<l PI!.. 

blicitari11 ?. 

No nunca he utilizado el rumor como estratel!ia. Porque 

el rumor es algo falso, poco s6lido, falto de &tica y además 

la ley no lo permite. 

2. Pero no todos los rumoree son raleos. 

Aún as!, si es algo verdadero se dice a trav~e de los m'L 

dios de comunicaci6n. 

~l rumor dura poco tiempo y ~demás insisto la ley no lo 

permite. 

3. Sin embargo, ¿ Cree usted que el rumor genere actitu 

des en las personas ? 

Sí. estoy deacuerdo en que genera actitudes, pero at1n 

as!, no creo que ftmcione definitivamente como herramienta P'!.. 

blicitaria, sim9lemente no hace falta. 

4. ¿ AlBUlla vez se hnn visto afectados los productos y 

servicios que ustedes man~jan a causa de un n.unor ? 

No, n1.i.nca hemos tenido problemas a causa de W1 rumor. 

Pero reconozco que esto puede ocurrir. 

5. Se riue esta A.,genciR maneja algunos productos de '3abrl_ 

tas. ¿ Qu~ me puede decir de un rumor que habla sobre la pro­

moción de los " Sabrimágicos ". ? 

Bueno yo no se que decía el rumor. pero e~ectivamente. 



hubo un comercia1 par dejar claro 1a calidad de los vasos. 

Yo creo que ln gente habla porque no esta bien in~onnRda, 

~6· ~ Cree usted que se puede convatir un rumor de este tipo ? 

Si, en realidad los rumores son a1go poco creible, fa1so 

por eso no f'uncionan. Ademds cuando alguna empresa tiene un 

prestigio bueno como es e1 caso de Sabritae, los rumorea no 

1a afectan. 

7. ¿Piensa entoneces que un desmentido ee tota1mente eficaz? 

Definitivamente, un comerc1a1 ac1aratorio te:nnina con el 

rumor. 

9. Pero aveces la gente cree más en el f\migo o vecino que le 

dijo el rumor, que en la publicidad de los medios de comuni 

caci6n ya que saban que ~ata siempre pretende irenderles • 

Bueno, entonces habría que conocer el perfil de la veci­

ni.ta, ei le gusta el chisme o calumniar a la gente. No puedo 

creer m'e en los vecinos que en los medios de comunicacidn. 

Y vuelvo a insistir, cuando se tiene un prestigio el ru­

mor no puede afectar mucho. 



APENDIC3 " F " 

Entrevista a Jeeúe 'lega, creativo de Dieete / BBDO. 

1. ¿·A1guna vez a uti1izado el nunor como estrategia pu­

blicitaria ? 

No, yo no he utilizado el rumor, pero creo que ei ee po­

dr!a usar. Puede funcionar si tomamos en cuenta que loe come'!. 

tarios de lae personas eon importantes dentro de la publici -

dad. Por ejemplo, prtSximamente haremos una campafia del agua 

• santa María ", que se inicitS en televisitSn primero y ahora, 

se invitará a algunos consumidores de aguas embote11adae a a­

sistir a una excursidn al mana.ntial de donde se extrae el lí­

quido, para que además de disfrutar de los bellos paisajes, 

eean testigos de las estrictas nonnas de calidad por las que 

pasa. 

Esta campaf'ta. tiene como ~in ea que aque1las personae que 

asistan a la excursidn difundan a sus conocidos por medio de 

la transmisión de boca en boca la exelente calidad del produ<;,. 

to. 

Yo pienso que el rumor tiene posibilidades dentro de la 

publicidad, pero para ello debe estar bien planeado. 

Una campaña publicitaria debe cuidarse mucho porque loe 

intereses econ6micos son muy grandes. 

Ct"eo gue el rumor puede utilizarse como un medio alterno 

a otra campaffa. 

2.¿Al~na vez se han vieto afectados loe productos o sei;:. 

vicios que manejan a causa de un TIJmor ? 

No que yo recuerde pero, eso no quiere decir que exista 



esa posibilidad. 

J. ¿ Es posible tenninar con un rumor ? 

Pula, no creo que sea tan f4cil. Se realizan comerciales 

aclaratorios pero algunRs vecee no f"uncionan. 

4. ¿ Usaria usted el rumor como un anna contra ln compe­

tencia ? 

No, ser!a·falto de ática profesional y creo que no hay 

necesidad de hacerlo. 



AP&NDIC& "G " 

Entrevista a Fernando Torres, cretivo de FCB fi!aqueda. 

l. ¿ Al.g;una vez ha utilizado el rumor co~o estrategia P'!.. 

blici t<tria ? 

Nunca he usado el ru~or, porque se trata de un ~en6meno 

qua puede intJ.uir si, pero tiene el problema de f'uncionnr co­

mo telefono descompuesto, la gente va cambiando lae versiones 

hasta distorsion~rse. 

2. Pero, las versiones cambian para voleverse más creí -

bles. 

Ba cierto, pero creo que el rumor ea mal visto, es como 

un chisme o poco ~tico. !lo niego que pueda innuir en las pe:i::. 

eonae pero no ea usual como herramienta en publicidad. 

Auque lo principal de todo es que nuestro cliente quede 

conforme.con nuestro trabajo, y ai á1 eata deacuerdo con la 

estrategia del rumor, ei lo podríamos utilizar. 

J.¿ Alguna vez se han visto afectados loa 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 a!, cuando un rumor as poco sólido termina 

por si ~olo y otras veces se aclara R travd's de los medios de 

comunicaci6n. 

5. ¿ Usar:!a usted el rumor como un a:rina contra la campe -

tencia ? 

No, eería desleRl. creo r¡ue el n.unor no debe usarse para 



para eso. 

Pienso que las empresas si tienen intensiones de atacar 

a un rival, pero en todo casu~ lo hac.en a parte , no lo mez -

clan con la publicidad. 

6. ¿Las campafiae preventivas tienen el fin de crear rumoree? 

No, este tipo de campaffas no tienen nada ~uA ver con un 

rumor • Se trata de crear espectaci6n en las personas para 

que eeten atentas cuando nparezca el nuevo producto, pero no 

tiene la intenci6n de crear rumoree. 
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