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INTRODUCCION 

Todos estamos familiari¡;;adoF c'.ln los medios de co::iunicaci6n -

que muchas veces adornan lor: muros dP. r,uesti·as call11s 6 leemoll en 

!JP.r16dicos y revistas, .'Jon nu:nerosos ;i::ira que podamos ignorarlos y 

demasiado irresistiblns para no dejar una marca en nuestros pensa

mientos y acciones, Del ~iamo modo ea imposible sustraer nuestra -

vista a esos inceniosos letreros luminar.os, muchos de ellos anima

dos, que alegran el cielo nocturno de nuestras ciudades. Pero sub~ 

~os que la radio y la televisión son medios de comunicación masi-

vos por su elaborada tecnologia en cuanto a lo electrónico que con 

jugan un sistema do seffales sonoras y visuales sincronizadas que -

condicionan y fascinan hoy a los millones dn.televident!s y radio

¡,c;cuchas, Será por la <l:Lversidad do técnicas emplearlas por las mi.s 

mas radiodifusoras y la televisión en su publicidlld. De modo que -

los porsonajns, loeotipoo 6 m6sica empleada ayuda a reforzar los -

RUatos, objetivos, valores y aatitudes del consumidor. 

La publicidad os considerada por mucha gente como un ;!.natru ... -

mento de persuación nociva pero para los :Jroductores y comercian-

tes es un proceso dP. comunicación que les per~ite dar a conocer a 

loo consu~idores sus productos y/o servicios. 

Asi, en un pri!'ler capitulo hablaremos de: 1 definición, 2 el,!? 

mentoa, 3 objetivo, 4 claslf:l.cación, 5 publicidad en '.!éxico y 6 m~ 



dios existentes, destacando la importancia de los medios auditivos 

y audiovisuales. Con el fin de dar una introducc16n a la publici-

dad y a r1uestro trabajo do investigac16n: 

Para entrar de lleno al tema principal de este trabajo obser

vando ol papel que desarrolla la música en los mensajes publicita

rios, hablaremos el.e las definiciones de música y mensaje publicit! 

ria ya que son t~rminos que serAn de constante uso y que son pri-

mordiale s para tener un mejor conocimiento de lo que se esta ha--

blando. Se clasificarán y analizarán los Mensajes publicitarios en 

cuanto a su contenido musical ya sea instrumental, jingle, aarrado 

etc., se determinará ol grado de utilización de música en los mis-

mas. 

Realizaremos entrevistas a los creativos de las agencias de -

pUblicidad para conocer su opinión acerca de lo.a mensajes publici

tarios, sobre la importancia que tiene la música para dichos mens! 

jes. Esta táctica nos permitir! confrontar con los resultados de -

nuestra.investigaci6n, observando si en realidad la música utiliz! 

da en los mensajes publicitarios influye en la conducta del consu

midor. 

Para poder cuantificar la influencia que tiene la música de -

los mensajes publicitarios de cigarros y bebidas alcohólicas de -

preferencia en la conducta del consumidor ya sea motivandolo a la 

compra 6 asociando la música con la marca 6 el producto, asi como 
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el 1nter6s que le dán al mensaje publicitario, se lograr! con la ~ 

lab9raci6n de cuestionarios aplicados a nuestro p6bl1co objetivo, 

•en la Delegaci6n de Azcapotzalco, donde ee llevarA a cabo la 1nvo~

tigac16n. Determinando si on realidad los productos tienen ::iayor f!. 

ceptac:!.6n y por consi5t1iente afir~ar que la 11\Ílsica es un ele~cnto 

i~portante dentro de los mensajes publicitarios. 
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OBJETIVÓ 

Destacar la importancia que tiene la másica dentro de la pu-

, blicidad como una herramienta más para la elaboración de los mens~ 

jea publicitarios y comprobar que es un elomonto de convencimiento 

dentro de los miemos. 



HIPOTESIS 

i.r~l consumidor es motivado a la compra de cigarros y bebidas 

alcohóJ.icas por la música del mensaje publicitario? 

¿Y en que grado? 
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CAPITULO I 

PUBLICIDAD 
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A) DEFINICION 

Para que se comprenda el concepto de publicidad daremos algu-

nas de l:i.s muchas definiciones que se han realj.zado sobre la mia:ia. 

"Actividad comercial e industrial r¡uo informa la 

presencia en el mercado de articulos y servicios 

destinados al consumo." 

Enciclope~ia BAP.SA 

"Técnicas creativas, redaccionales, de investig~ 

c~6n y administrativas, que utilizando los me--

dios de difusión masiva, tienden ·á incrementar -

las ventas de productos y servicios." 

Enciclopedia SALVAT 

"La publicidad es comunicación pagada, no perso

nal, que por conducto de los.diversos ~edios pu

blicitarios hacen empresas comerciales, organiz~ 

ciones no lucrativas 6 individuos que están ideA 

tificados de alguna manera con el mensaje publi

citario." 

Dunn, s. \'/atson 
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"La publicidad es un signo de nuestro tiempo una 

poderosa fuerza de oervicio de las ventas, una -

institución social en la que desarrollan su acti 

vidad un conjunto de personas con misiones hete

rogéneao, u~ lenguale nuevo que oscila entre el 

simbolismo y la informaci6n, un instrumento de -

persuasión conformador 'de las conciencias indiv! 

duales y colectivas y en fin, un reflejo de la -

cultura de masas 6 de la llamada "sociedad de -

consumo" capaz, incluso, de modificar las normas 

que le son habituales." 

Sánchez, G. Jos~ 

De acuerdo a estos autores definimos que la publicidad tiontl 

la finalidad de dar a conocer los productos y servicios destinados 

al consumo, que se le considera un instrumento de persuasi611 que -

es capaz de despertar deseos de compra 6 acrecentar el prestigio -

de un producto 6 de una marca. 

B) ELEMENTOS 

El Lic. Elias Galindo Zamudio menciona a la comunicaci~n como 

un conjunto de t~cnicas mediante las cuales se proporciona y reci

be información te11iendo como resultado cambios de actitud y condu~ 
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ta. 

Elementos .221 froceso ~ Comunicaci6n: 

Transmisor: Es quien envía el mensaje. 

rteceptor: 

Mensaje: 

Lo. persona a qu:len va destinr:do con el fin do modifi-

car su conducta ó actitud. 

Elemento importante que contiene loi:: conceptos a tran.§. 

mitir y que debe resumir las siguientes caracteristi--

Ct,s: 

a) Claro.- El mensaje debo transmitirse en términos eenerales y -

t'amiliaros, enfocados a lD.s personas que van a rec1bi.t 

lo para evitar confusiones. 

b) Co:npleto.- Debo contener toda la infor:naci6n necesaria para pr.Q 

ducir en el receptor la reacción deseada, poro no debe 

ser tan larga que aburra a quien la recibe, 

e) Transmitido en el momento oportuno.- Existen periódos psicol6g.:!, 

cos en el individuo de alegria, depres16n, enojo, tri.§ 

toza, ansiedad, etc., y eo po1· esto necesario anali~r 

el momento en que el receptor esté mejor predispuesto 

a recibir la comunicaci6n 

C) OBJETIVOS 

Los autorea Charles D. Schewfl y Reuben M. Smith opinan que -

los objetivos do la publicidad oa expresan en: términos de ventas, 
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ayuda de ventas, competencia y dessrrollo de la imagen, 

Términos .!!!!, V~ntas 

Objetivos de 1/nnt.as. - Tiene como finalidad estimular las ventas; -

cuando se trata do introducir un producto nuevo la publicidad es -

el medio ~ás rApido para informar al mercado de que existe un pro

ducto nue~o 6 mejorado. Sin embargo cuando el objetivo de la publ1 

cidad es incrementar las ventas con un producto nuevo, el costo de 

informar y persuadir a los consumidores es muy elevado¡ tambi6n se 

trata. de incrementar las ventas informando y persuadiendo al mere~ 

do dando nuevas aplicaciones al producto aumentando asi el consuno 

del articulo 6 la marca¡ incrementar las ventac de bienes y servi

cios ruera do temporada (ofreciendo artículos de invierno en vera

no a precios reducidos). 

Objetivo de Conservación de Ventao,- Cuando una marca alcanza una 

posición redituable casi siempre se limita la publicidad pero alg]! 

nos comerciantes recurren a ella para evitar que sus clientes ac-

tuales cambien a una marca competidora, 

Ayuda~~ 

Objetivo de Ayuda a la Fuerza de Ventas.- Este tipo de publicidad 

sirve para apoyar la actividad del personal de ventas, que está en 

caminada a obtener prospectos y pide al receptor del mensaje entre 
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en contacto con el comerciante para obtener información adicional 

6 para concertar una entrevista con el vendedor. 

Competencia 

Objetivo Relacionado con la Competencia.- Gran parte de la public! 

dad se realiza para convencer a los no usuarios de un producto pa

ra que lo utilicen, pero hay más campafias de publicid~d que tienen 

por objetivo captar las ventas de las marcas competidoras, 

Desarrollo .!!E. 1f1: Imagen 

Hay compañías que desean mejorar su imagen dentro del mercado y se 

dirigen a los consumidores 6 a los intermediarios u.tilizando la P.\! 

blicidad institucional. 

D) CLASIFICACION DE- M PUBLICIDAD 

La publicidad se clasifica de o,cuerdo a la Fuente, al 'fonsaje 

y al Receptor. 

1. ,llit Acuerdo.!!: la~ 

1.1 Patrocinador.- Una forma de clasificar a la publicidad se b~ 

sa en quien patrocina la comunicaci6n y en gran parte está -

representada por los productores dn los artículos¡ asi como 

los intermediarios realizan publicidad para comunicarse con 
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sus clientes y a su vez los mayoristas hacen publicidad para 

los minoristas, fabrieantes y establecimientos de servicios. 

1 .2° Cooperativa.- Por lo regular toda la publicidad está patroc! 

nada por un individuo 6 una organización quE actua de forma 

individual, poro se puede roalizar bajo acuerdos de coopera

ción. 

1.2.1 Publicidad Cooperativa Horizontal.- Es un grupo de patrocin! 

dores que co~parten los costos del mismo nivel con el canal 

de distribuci6n, por lo regular se trata de estimular las -

ventas de todos los productos, sea cual fuere la marca 6 --

bión promover una idea. 

1.2.2 Publicidad Cooperativa Vertical.- Es un grupo de patrocinadQ 

res que c9mparten lo.~· costos de diferentes niveles en todo -

el canal de distribución, as1 los fabricante~ y :nayoristas -

comparten los costos de la publicidad he.cha para minoristas 

y estos comparten los costos de la publicidad hecha para los 

consumidores, 

2. ]!. Acuerdo ,!!! !~ensaje · 

2.1 Publicidad de Demanda Primaria.- Intenta desarrollar la de-

manda para una clase general de productos y estimula la ace~ 

taci6n de una idea 6 concepto, es usual que este tipo de pu

blicidad so use para promover articules nuevos que se encue] 
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tran en la etapa introductoria del ciclo de vida, 

2.2 Publicidad de Demanda Selectiva.- Promueve una marca dE• pro

ductos de un ;nodo particular, en lugar de estimular compras 

para todas las marcas de la competencia y se esfuerza paro -

obtener una mayor porción del mercado para una marca especi

fica, 

2.3 Publictdad de Acci6.n Directa.- Tiem:i como propósito eetimu-

lar el comportamiento de compra inmediato 6 al~na otra con

ducta inmediata; muchos te~as publicitarios concluyen con u

na orden de acción. "Vaya a su distribuidor FORD hoy :nismo", 

2.4 Publicidad de Acción lilldireata.- Tiene el propósito de lle-

gar a las etapas de atención, interéa y deseo del reconoci-

rd.ento de los consumidores; el primordial enfoque de esta P.!!. 

blicidad es desarrollar el reconocimiento de la ·ma1rca.·.¡¡r de:" 

jar una actitud favorable en los consumidores, para que cua.n 

do la necesidad 6 el deseo se presenten esten dispuestos a -

realizar la compra. 

2.5 Publicidad de Servicios Públicos.- Tiene por objeto cambiar 

la actitud 6' el comportamiento para el. beneficio de la comu

nidad 6 la soc1edad en general, 

2.6 Publicidad Institucional.- Tiene como prop6aito desarrollar 

una buena imagen de Relaciones Públicas para el comerciante 

ó el fabricnnte. 
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3, .J2i Acuerdo ~ Receptor 

3.1 Publicidad Nacional.- Esta respaldada por los fabricantes. 

3,2 Publicidad Local..- Esta patrocinadlll por los minoristas y se 

dirige a los consumidores, 

E) LA PUBLICIDAD fil:!. ~ 

Antecedentes.- Juan ?-lejia Cole n1enciona como antecedente nat,;!,_ 

vo del co~ercio a los Pochtecas, primeros vendedores organizados, 

sabios en el arte de hacer atr11ctivc>s sus productos y conocedores 

de los deseos y necesidades de sus .Posibles compradores, 

Pero la publicidad en nuestro pais se da en la época precort~ 

siana, donde utilizaban insignias comerciales, pregoneros y r6tu-

los, con la colonia se integran los primeros anuncios impreso's pr.Q. 

moviendo tuncioni:.s teatrales y corridas de tor(!s •. 

En los primeros años del siglo XIX todos loe anuncios public~ 

dos el'.an gratuitos, quizA al deseo de servicio por parte de los e

ditores y como una forma de ganar lectores. 

De 184'? a 1848 circula "The American Start", el primer peri6-

dico en inglés, 6rgano del ejercito invasor norteamericano. 

Del 22 de febrero hasta abril de 1850 se desarrolla la primer 

campaña de publicidad, En este mismo año aparece la primer tarifa 

de publicidad que correspondió al diario 11El Corredor del Comer---

cio". 
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A partir de entonces habia en el pais 289 publicaciones peri~ 

disticas, de las cuales 28 eran diarios, 142 semanarios, 81 quincs 

nales, 32 nensualeo y 6 trimest1·ales¡ fundandose, de 1851 en ade-

lante 2115 publicaciones mAe, la mayoria de las cuales rfo duraban -

~As de 2 6 3 a~os. Pero no os hasta principios del siglo XX cuando 

aurgon loo per16dicos que tienen circulación Masiva. 

Gracias a los métodos utilizados en la co~ipai\ia de cigarros -

·"El lluen Tono s. i\," se inicio en :tóxico la publicidad propiamente 

dicha, entre 186!+ y 1865, pero no es hasta las primeras decadas -

del siglo XX que alcanza cierta importanci~; 

Desde entonces empieza aparecer el dominio extranjero en la -

publicidad de los peri6dicos,principales de Mé~ico y sus 4196 pul

gadas de anuncios desplegados, 2509 se dedic~li'on a prod1.1ctos Nor-

teamericanps, 1056 a productos Mexicanos Y·631 a productos Euro--

peos no identificados. Los artículos Norteamericanos aparecen 2 a 

en relación a los Mexicanos y 5 a 1 en caso de los Europeos. 

En 1923 se fund6 la Asoc1ac16n de Publicistas que m&a tarde -

en 1 948 cambia su denom1nac:1.6n por Aaociac16n Nacional de la Publ! 

cidad integrada por personas tlsicas de diferentes agencias de pu

blicidad, siendo su principal tunci6n la d9 realizar eventos soci~ 

lea, uno de ellos es la entrega anual del Premio Nacional de la P.!! 

blicidad desde 1966. 

En 1930 se fundan las primr.ras agencias de publicidad como, -
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"Anuncios de México", "General Anunciadora s. A." y la Asociación 

Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), en 1941 llega a México 

la primera sucursal de agencias Norteamericanas enriqueciendo el -

desarrollo publicitario en todos los aspectos: Creatividad, Contr~ 

taci6n de medios e Investigación y posteriormente otras af,encias ! 

mericana6 se establecieron en México, actualmente teniendo una na~ 

cha al ritmo del progreso industrial y comercial, paralelamente a 

la multiplicaci6n de los medios de difusión. 

· Los mAa importantes anunciantes de principios de siglo fueron: 

La Cervecería Cuahutemoc¡ La Cervecería Moctezuma; Cia. Cervecera 

Toluca y México s. A.; La Cervecer1a Yucateca¡ El Palacio de Hie

rro y El Puerto de Liverpool, La mayoría de ellas a6n.ñ~aeAr.a.en -

la publicidad actual. 

F) MEDIOS EXISTENTES 

Los diferentes medios de comunicaci6n ~asiva ~oseen .caracte~

riaticas que generan ventajas y desventajas para la publicidad. 

Los Periódicos.- Comprenden el segmento de mercado mAs grande ya -

que es uno de los medios más flexibles para comunicar mensajes pu

blicitarios, la redacción del texto puede ser extensa 6 breve, la 

calidad del producto es aceptable y el costo relativamente bajo, 9. 

frece una cobertura extensa del mercado a nivel local. Los peri6d! 

coa tienen ciertas desventajas, no tienen un alcance nacional 6 r,! 
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gional amplio y tienen una deficiente calidad de reproducci6n para 

publicar anuncios que requieren detalles 6 una reproducci6n inta--

cha ble. 

Revistas,- Suelan tener un impacto visual poderoso debido a la bu~ 

na calidad de reproducción y que la mayoría de las revistas con --

circulaci6n nacional __ ofrecen espacios publicitarios de tipo regio

nal, se pueden leer con más calma que otros medios i~presos y esto 

da por resultado el mayor entendimiento del anuncio, Sin embargo ~ 

la publicidad en las revistao es más cara y no se publica con tan

ta frecuencia como los peri6dicos. 

Televisi6n.- Es el ~edio de comunicaci6n masiva con más desarrollo, 

llega a torlos los consumidores ya que hay pocos hogares que carez-. . 
can de T.V. y si se elige el tiempo, el programa y la estaci6n a-

pr.opiada el anuncio alcanzarA al público objc tivo de un modo com--

ple to, 

La televisi6n ofrece una flexibilida,.q geogrlltica por que a·e -

puede elegir entre la publicidad a nivel nacional 6 local la des-~ 

ventaja de la T.V. es su costo y que el mensaje no es permanente. 

Radio.- Presta servicios a loe mercados locales y ofrece una cobe~ 

tura local arnplia para todos los comerci.antes ea muy eoloctiva ya 

que muchas estaciones enfocan sus actividades a erupos de interés 

especial, obreros y clase privilegiada y constituye un ~odio de p~ 

blicidad relativamente barato, 
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Publicidad Exterior.- Comprende los anuncios fijos y otras presen

taciones como medios de publicidad, la mayoría de estos anuncios -

son de propiedad particular y se alquilan. a los anunciantes duran

te cierto tiempo. Hay oitios eapec~ficos que sirven para lograr u

na mayor difuai6n y son ·,1áe eficientes cuando incluyen movimiento, 

los anuncies fijos y letreros ofrecen una cobertura de M~rcado am

plia. Sin embargo, también tienen características negativas, a me

nos que el producto se u'tilice con exceap, se presenta una circul.! 

ci6n desperdiciada importante en esta publicidad y la cobertura n~ 

cional es extremadamente costosa. 

Publicidad en Medios de Transporte. - Recurre a anunctos dentro y -

ruara do autobuses, tranvías, etc., este medio expone al mensaje a 

un auditorio cautivo y se puede orientar a mercados especificas y 

da la oportunidad de repetir el mensaje, esta publicidad es relati 

vamente barata para comunicar el mensaje; que debe ser mis 6 menos 

breve y se comunica s6lo a los que están on la cercanía inmediata 

del anuncio. 

t. 1) ~ IMPORTANCIA .!m !&§. ~ AUDITIVOS ! AUDIOVISUALES 

Es evidente que al lado de la publicidad.masiva utilizadora • 

de los fuertes medios de comunicaci6n social 6 de .masas, existen 2 

trae n6todos de promoci.6n de ventas, como las ferias, tiansu1s, -

los hombres anuncio, las cartulinas, pizarrones y carteles de uso 
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tan extendido, la promoción por correo, por telbfono, los aparado

res preferidos de las tiendas de ropa, los cslendarios y reproduc

ciones de cuadros de artistas famosos, los diferentes tipOEl d!? re-. 

galos (carteritas, cerillos, llaveros, globos, plumas etc.) todos 

ellos con la publicidad del donador impresa a una tinta 6 a todo -

color. Estos mbtodos tienen un alcance linitado, si se los compara 

con los medios que tienen los últimos adelantos tecnol6gicos como 

la radio y la televisión que son los que de modo más frecuente pe

ro no exclusivos, utilizan los empresarios nacionales y extranje-

ros porque penetran rAcilmento a las poblaciones. Se puede coneid!l. 

rara la radio y T.V. como el modio de difusi6n publicitaria más~ 

importante yR que son instrumentos mucho mAs c~mplcjos, influyen-

tes y de gran alcance y los que se usan con m6s frecuencia, ¿uP.s 

se capta la atenci~n del pGblico con facilidad, pero la T.V. tiene 

una gran ventaja s~bro la radio, ee la imag~n pues con ella des-

pi~rta el inter~s del consumidor rápidamente, 
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CAP!TUT" · II 

l.TT: r,IZACION DE LA MUSICA !".N LOS ¡.¡;·h•iA<l~ -~ PUBLICI':.'ARIOS 

DE P..ADIO Y TELF.VISION 
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A) DEFINICION ,P! !!!!2lli ! MENSAJE PUBLICITARIO 

La música es un arte que combina un conjunto de ~lmentoa (no-

tas, rit:noa y estructuras musicales) que se mold:inn, se acopJ.an y 

se conforman de acuerdo a la capacidad creativa del compositor, de 

un modo agradable al oido; es cono un lenguaje arm6nico que ov6ca 

una imagen acústica abstracta, que no transmito ideas ni refleja -

realidades concretas, sino augesti6n de sentimientos ó estados de 

ánimo, de acuerdo a los hábitos y según la época. 

Para los autoreo del libro "La Ventana Electrónica T.V. y Co

municaci6n111. El mensaje publicitario es una informaci611 marcada.!!: 

través de un código formal apropiado y no corno una inf'ormaci6n si.m 

ple y neutra que nada más lleva un significado de una obra litera-

ria, artística 6 aportación personal da un escritor, 

Ya que la publicidad tiene como :nisi5n fundamental exaltar -

lao cualidades del producto en mayor 6 menor grado, determ:l.nadae -

por las funciones que desempeñan el texto y la imagen en· el mensa-

je publicitario. 

El Texto,- Es ahi donde se impone el no~bre al producto atra

vh de la marca y este acto de nominación es el que genlira y sus-

tenta la existencia de todo mensaje publicitario, aqui también se 

dl la i~agen de marca. 

En cuanto a la imagen desarrolla tres runciorias. 

a) La Racional.- ea expresada mediante enquemas gráficos qua no 

La Vontana El~ctr6nica T.V. y CoMunicaci6n 
Eliseo Veron, José M, Pichardo, Thooder ~. Adomo, otros 
Paga,'28, 129, 134, 135, 21 



~610 pertenecen al •i11ndo científico sino que se e>:tiende hasta 

las señalizaciones urbanas, a las lecturas de los niños; se -

presenta en ~eneral cada vez que el contenido pueda visualizar 

se sin equivoco. 

b) La Expresiva.- se refiere a una expresi6n directa e~otiva que 
~ 

por su inmediatez y su poder de construcci6n de un mundo de 

ficci6n, refuerzan lo emptivo y muchas veces llevAndonos al 

campo de lo mistico y mágico. 

c) La Conativa.- se utiliza en el plano 11ngüistico a las termas 

gramaticales ,Que se proponen el establecimiento de un contacto 

con el re captor.,,.,._ ... 

Pero en todas estas funciones de la i~agen la ~ri~ordial es ! 

traer la atenci6n del espe~·tador, eh ahi la búsqueda r'e este impa_Q 

to, explica el hecho de que Al mensaje publicitario sea bien desa

rrollado en el cual intervienen infinidad de códigos 6 aiste~as de 

convenciones de comunicaci6n innatas a las que constituyen las re-

glas de uso y de organizac16n de varios significantes, en otras P! 

labras una lengua. 

B) TIPOS 12§ MENSAJES PUBLICITARIOS 

Hemos observado un gran n~mero ·da mensajes publicitarios dif! 

rentes pero que t~enen alguna característica en común a continua--

c16n darnos una claaificaci6n de loe mensajes publicitarios en la -



que consideramoc ae encuent~an todas. 

b,1) Instrumental 

Son aquellos m1nsajes publicitarios que utilizan un arreglo -

~usical para uno 6 varios.inst~umentos musicales y que se utiliza. 

ce-o -,ítsica de fondo para la vresen tac16n de su producto, esta pi~ 

za ~usical puede ser 6 no conocida. 

b.2) Jinglo 

Es una tonada pegajosa que presenta el slogan 6 la linea te~! 

tica de una ca~paña; tal vez original 6 tal vez basádu en una can

c16n popular, actual 6 pasada haciendo que la marcn 6 el producto 

sean mejor recordados. 

b,3) l1arrado 

Son los mensajes publicitarios en donde no encontramos un te

ma .,usical, ni un jingle sino que expresan su texto por medio de -

las pa~abras y dan a conocer su producto a través de un diálogo 6 

un mon6logo. 

En los mensajes publicitarios de los productos seleccionados 

para nuestra inveatigaci6n no utilizan este tipo de mensaje pero -

si los utilizan otros productos. 

b.4) Mixto 

Existen mensajes publicitarios en loe que se combina 2 6 m!s 

tipos de ~ensajes de loa anterior~cntn nencionados as1 tenemos que 

se_.puedc hacer un r.ionsaje publicitario narrado con un fondo '1Usi--
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cal, otro tipo seria narrado acompaftado de un jingle y por ~lti~o 

tendria~os narrado con fondo musical y jinglo. 

b.5) No r:arrado 

De acuerdo a nuestras observaciones kay otros Unos do mensa

jes publicitarios, los no narrados que no se apoyan de un fondo rnQ 

sical 6 jingle, ni de la locución, Gino que se valen de la imagen 

para la preGentación de sus productos; que por lo tanto son utili

zados únicamente por los inedias audiovisuales, aunque han sido po

cos los qua se han presentado no quere~os dejarlos pasar por desa

porci bid os. 

C) .l!NALISIS ~ !1.EQ. ".fil! m!Q! U'l'ILIZADA fil! !&.§. MENSAJES PUBLICI

!lliQ§. 

En la tesis desarrollada por Alfredo Rodriguez Brondo mencio

na un anUisis de las 1+ alternativas musicales de las que se puede 

valer el creativo para utilizarlas en el mensaje publicitario y S.§ 

ber cual ea la que más le conviene al producto y al comercial. 

La música la podernos utilizar en cualquiera de sus 2 formas -

de las cual~s se desprenden 2 alternativas musicales de cada una -

de ellas. 
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Música Inédita,- ::e la mCisica 

que ee co~pone oxclusivanente 

parR un proclucto 6 sP.rvicio. 

Músicn de Dominio Público.- ! 

quella que fue conpues~a para 

otros fines y a la que se a~• 

dapta un texto publicitario, 

M(ieica Inédita.- Encargada espc-

cialmente a un coMpoaitor, que se 

adapta a los recursos del creati

vo y del producto. (conocida co:no 

Jinglo). 

Música de Stock.- Es inédita os-

crita por una caea productora de 

:núsica y a la que so le puede a-

daptiar el texto hecho por el ere! 

tivo. (también·es llamada música 

de catálogo). 

Música Conocida.- En ocaciones es 

del dominio público y a la cual -

se l~ adapta el texto deseado y -

modificándose ~.1uchas veces el a-

rroglo original de la canción. 

Música Conocida.- Es generalmente 

ir1strumental y s6lo se utiliza C.Q 

mo fondo musical, sin noñificar -

la pioza orie;inal. 

25 



Primera Opci6n.- Música Inédita P.ncargada especialmente a un comp.2 

sitor. (Jingle) 

· Consiste en escribir un texto para un mensaje publicitario ya 

sea de radio 6 tclevisi6n y contratar loa servicios de un. composi

tor de música para comerciales que se encargue de componer un tema 

misical que vaya de acuerdo con el producto, con el texto y con :.:

las características mercadol6gicao del mensaje (a quien va dirigi

do, cuál es el nercado y cuál es la competencia), 

Ventajas: 

a) Se creapara el producto una imagen original agradabl~ y -

propia. 

b) Es un tema compuesto especialmente para el producto 6 ser

vicio. 

c) El creativo tiene contacto directo con .el compositor desde 

el ,inicio h&sta la realización del jingle, esto: hace posi

ble que el creativo corrija, rechace 6 apruebe el desarro

llo del trabajo, 

d) Si el creativo tiene la facilidad de escribir la letra y -

música, él controlar! la producción del jingle. 

e) En México hay buenos compositores para mensajes publicita-

rios, 

f) El pago de derechos de autor cubre todos los usos que para 

la publicidad se haga de esa música durante 6 meses, con -
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opci6n a prolongar el plazo, 

Desventajas: 

a) El creativo debe poseer la capucidad y la experiencia para 

escribir un texto con métrica n;:iropiada, 

b) Para disponer de un tema original se lleva tiempo, depende 

de factores como·1a disponibilidad del compositor, su car

ga de trabajo y el grado de dificultad para la elaboración 

del jin¡¡le, 

c) El cesto de un tema musical original no es fijo depende de 

la duraci6n, la producci6n, la dotación musical y sobre tQ 

do de la fama 6 del criterio del compositor, 

F.sta primera opci6n ha mostrado ser efectiva logrando jingles 

faciles de recordar adn despu6s de Muchos afios. Ejemplos: "Hay que 

coMpartir ••••• 11 de Coca Cola¡ "Mira a todo el mundo ••••• " de Sabr,! 

tas; "Si necesita un servicio bancario ••• ,·" de Banca Serfin, · 

Sel'junda Opción.- M(lsica de Stock {::i(¡sica de catálogo) 

Esta opci6n es poco difundida en nuestro pais, ya que son em

presas extranjeras dedicadas a la producción de mdsica para comer

ciales y que componen temas musicales instrumentales sin objetivo 

alguno y los van catalogando de acuerdo a las caracterieticas mus1 

cales de cada composición y han logrado reunir una colecci6n bas-

tante amplia de temas instrumentales, !:er;pu6s se ofrece a loR ann!! 

ciantes para que escojan la que ~6s le conviene a su producto 6 --
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servicio asi solo se adapta el texto escogido y desarrollado por -

el creativo. 

Ventajas: 

a) Disponibilidatl inmediata del material. 

b) Elección adecuada de la melodía de acuerdo al tipo de pro-

dueto, 

e) Hay una diversidad de temas, clasificados genériuamente --

(autos, cigarros, bebidas, ropa, etc.,). 

d) La-melodía es exclusiva del anunciante según los términos 

en que se firmó el contrato. 

e) Mientras se siga contratando el tema le ofrece una imagen 

propia al producto 6 servicio. 

f) El precio do la mú~ica de stock, en ocaciones es m~s bara-

ta que la primera opción, 

Desve~tajas: 

a) Puede ser que no haya un tema adecuado al producto 6 serv1 .. 
cio, 

b) La música de stock puede cambiar de duefto al término del -

contrato si no os renovado. 

c) Por lo regular el texto se tiene que escribir después de ! 

legir el tema. 

d) De cualquier modo se tiene que contratar a un compositor -

para que adapto el texto a la melodía, 
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o) La eotructura musical n:> refleja la idiosincr.acta mexicana. 

Es muy raro erocur:har un "lensaje con os to tipo de "lÍ!sica, ya -

que es 1:1ás fácil escribir pri:r111ro el texto y después elé¿ir la :1Íl

sica, a pesar de todo puede sor una opci6n adecuada cuando se nec~ 

sita la rnfisica con urgencia. 

~.! Opción.- M6sica conocida, adaptando el texto a la l~tra o

riginal de la canci6n. 

En esto caso el creativo elige un te:-ia musica1 ya grabado y -

que se adapte a los objetivos que pretende alcanzar, modificando -

el tema original de la canción para insertar el texto publicitario. 

El creativo una vez que eligió ol tema, escribio y adapto debe co~ 

tratar a un compositor para que haga el arregl~ y produsca el jin

gle final. Para disponer de un tema musical de este tipo se debe -

hacer una revisión a los éxitos musicales. contemporáneos 6 de épo

ca pasada, 

Ventajas: 

a) Si se elige adecuadamente el tema musical re forzará y apo

yará al mensaje en general. 

b) El compositor trabajarA on lo que rospecta a los arreglos 

y a la producción del jingle, 

c) Al utilizar un tema conocido para fines publicitarios de-

ben pagarse los derechos de autor y el tema podra ser ex-

plotado po; la agencia. 
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d) Es mAs fAcil de recordar un jingle hecho con toma conocido 

que con música original, 

Desventajas: 

a) Esta es la opción más cara de las cuatro, ya que so tiene 

que pagar los derechos de autor y pagar al co~positor para 

que haga el arreglo y la producción. 

Para elegir un tema de esta opción, se debe escoger la melo-

dia en base a: 

a) Que el tema haya sido lo bastante conocido, entre el públ! 

ca al que va dirigido nuestro mensaje, 

b) ~ue el tema posea elementos de ritmo, letra, popularidad, 

ambiente, época, etc., para que al ser aplicado al mensaje 

se pueda apelar al'proceso de asociación. 

En caso de no darse estos elementos es pr~!erible escoger las 

opciones uno y dos que le dan al producto una imagen propia y ori

ginal. 

Cuarta Opción.- Música conocida, instrumental, se utiliza como toa 

do musical sin modificación alguna. 

En esta opción se requiere solamente elegir el tema musical -

que vaya de acuerdo con el mensaje y con el producto 6 servicio, -

para darle la ambientación y el ritmo correcto a la visualizaci6n 

y a la realización del story board ó del story line. 
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Ven tajas: 

a) Si se elige el te~a musical adecuado, 6ste reforzará y apg 

yará a la idea creativa del anuncio y al mensaje en gene--

ral. 

b} Es más barato que los anteriores, pues solo se pagan los -

derechos de autor, cubriendo el tiempo en que se trnhsmit,! 

ra el mensaje. 

c) No es necesario modificar la m<isica ori&inal para lo qun -

se tenga que contratar a un compositor. 

d) Pagando loa derechos de autor se tiene disponibilidad irun~ 

diata del tema. 

Desventajas: 

a) La única desventaja, es que se pueden dar resultados desa-

gradables, si el tema no tiene nada que ver con el produc-

to. 

Muchos comerciales ha~ utilizado esta cuorta opción cuando sg 

lo desean apoyar musicalmente los mensajes aud:l.ovisuales. 

Cada una de ~stas opcionas tiene ventajas, desventajas y ca--

' racter1sticas propias, pero no se puede determinar cuál es la me--

jor para utilizarla en un comercial, sin antes haéer un análisis -

de las caracter1st1cas del producto 6 servicio, del tipo de campa

ña, del pÍlblico al que va dirigido, do la competencia, del medio -

de comunicación a usar, del mercad~ al que va dirigido, del presu-
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puesto y tomar en cuenta que cada caso ea diferente. y se requiere 

de un tema musical para cada uno, 

D) ~ Jm UTILIZACION fill LA .!:!!lfilQ!. fil! 1º§. MENSA,JES PUBLICITARIOS 

Son muchas y muy diferentes las campañas de publicidad para -

los productos de nuestra investigaci6n, cigarros y bebidas ~1Coh6-

11co.s asi encontramos que a pesar de que se t!'ó.Í:a del mismo produs. 

·tú respectiv~mente (cigarros y bebidas alcoh6licas) los publicis-

tas tienen una amplia gama de concPptos .e'•ideas para presentarloa 

al público basándo sus campaliae através de los mensajes publicita

rios utilizando: diálogos có:~icos, enfatizando ol nombre de la mar 

ca, tratándo de darle prHst.i.¡:¡io al producto, demostrando quo el -

producto es de exportación·y por lo tanto de buena calidad 6 enfa

tizando su uso y preferencia en diferentes paises, pero hay quie-

nes pre,fieren mostrar uh mensaje publicitario elegs.nte y serio 6 .!! 

tilizando una misma campaña por años como "Superior", 11 Mr..rlboro 11 , 

"Corona" y "Benson & Heliges','. 

En el per16do de observaci6n comprendido del 18 de Agosto al 

18 de Septiembre de 1985 notamos la gran variedad de marcas de ci~ 

garree y bebidas alcoh611cas que se ~nunciaron en est~ peri6dÓ, de 

los. cuales la mayoría utilizan la mdsica para sus mensajes public1 

tarios en las opciones que mencionarni;is en el inciso ante1·ior. 

Asi, la campafia que realiza actualmente "Teoate", formada en 
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la radio por "Esto merece una Teca te", r.tientras. que por televisión 

entra una nueva campaña publicitaria titulada "Con Tecate todo vn" 

ncompañada de un fondo 11usical y jingle. 

Las campañas de "Dos Equis" y "BohP:da" en donde destacan su 

nivel internacional como productoa de o:.-}lortación, La ca11paña de -

"Bohemia" "Otros tienen que importarla" se distingue por su alegan 

cia y seriedad y por su parte 11Dos Fquis" se restringe a los test.! 

monios que dá el actor, "Corona" hace u1rn buena combinación con -

las cualidades del producto y la información turistica de las loe~ 

cioncs que preaenta todas ollas aco~pañadas de un fondo musical, 

"Carta Blanca", "Briaa" y 11Cockteles Bacardi", que de un modo 

u otro El":plcan el humorismo ya sea con persomtjes c6r:iicos 6 serios 

que logran captar la atención del consumidor haciendo-más signifi

cativo el producto con el jingle. 

"Superior" con su nueva campaña publicitaria "Clara,, •• Fresca 

••• ,Super,., , 11 en forma de jin¡;le, 

"Don Pedro" y su campaña "El Brandi que tiene el Don" dá la ! 

magcn conservadora y elegante, acompañada de un fondo :nusical que 

va de acuerdo con las imagenes del mensaje. 

"Presidente" y "Bacardi Carta Blanca•t, con sus campañas ree-

pectivas "Presidente, Obviamente", "El uno es Bacardi, el otro tu 

refreaco11 , a manera de jingle. 

11TP.quila Sauza" "Primero lo pri'tloro, Sauza Hornitos" y 11Bacar 
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di Carta de Oro" 11Una mina de oro" que son acompañadas de un fondo 

musical. 

11Bacardi Míe jo" pretende darle un prestigio al producto comp! 

randolo con otras bebidas y su campaña "Ya hizo la prueba del Añe

jo" utilizando sonidos apropiados a la imagen pero sin.música. 

11 Marlboro11 aún fiel a su campaña desde hace varios años que -

combinan las imagcnes de caballos con rliferentes aspectos de la v.! 

da del campo, as! como el tema de los 7 magn!ficos que hn utiliza-

do como fondo musical. 

"S¡iort" su campafla ubica al producto en ambientes propios, C.Q. 

mo deportes y reuniones, su tema musical a manera de jingle, 

11Raleigh" su publicidad abarca un público 1J1ás variado tantq -

en estrato.a socialo!l como «n edades acompaliando su campaña "Ra----

leigh es el cigarro" por un fondo musical, 

11 Baronet11 muestra una nueva imagen y presentación narrando --

las nuevas características del cigarro y un fondo musical apoyando 

al slogan 11Baronet ·1e dá todo1i. 

11Benson & Hedgos" este ea un mensaje publicitario que está --

tuera de lo común, ya que al no utilizar ningún diálogo y emplear 
., 

una pieza musical de corta clAsico le dá al producto un prestigio 

qu~ refue~za la presentación elegante de la cajr.tilla 'I su slogan 

"Benson & Hedges ••• , Todo está dicho". 

11Viceroy" su campaña presenta difPrentes situaciones y paises 
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en donde i;e consume, acompañado rle un fondo :·iusical. 

La duración de estos 20 mensajes publicitarios varia de 20 a 

60 segundos de lon cuales el 95% emplea la 111ús.lca en el mensaje 

::iicntras que el 5% no utiliza música, de egte 95"'> el 50')~ P.mplea '.'1Q 

sica de fondo durante todo el r.iensaje' el 20"'.. utiliza jingle dura!! 

te todo el mensaje, el 1 % introduce el jinele al final del mensa

je y el 1 ~ intercala !:!dsica de fondo y jingle durantn el mensaje; 

todos estos mensajes son trans:aitido::; por telcvid.611 en los cana-

les 2, 4 y 5 en los horarios dedicados a estos productos y en el -

radio su horario es más flexible por que se escuchan todo el día. 
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CAPITULO I II 

PUNTO DE VISTA DE LOS CREATIVOS Y EMPRESAS ESPECIALIZADAS 

SOBRE L~ MUSICALIZACION DE LOS 

MENSAJES PUBLICITARIOS 
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Con el fin de que la investigaci6n sea :~ás complota, realiza

mos entrevistas a las personas dedicadas a este ramo, ya que su ez 
periencia y trabajo continuo les da un enfoque particular para re.!! 

lizar los mensajes publicitarios y ~usicalizarlos, 

La empresa l!IUE:icalizadora llamada "llusicastil" es una de las 

11Jás grandes en ~léxico dedicada a esto, pero únicamente realiza las 

piezas musicales al gusto del clie~te (c·eativo 6 agencia publici

taria) asi mis:10 tiene •núsica de catálogo que co110 sabemos e:; mús.:!:, 

ca hP.cha no oxprofeso para deter:ninado mensaje. 

La empresa 11Pipsa" de la ciudad df• Monterrey también se dedi

ca a musicalizar mensajes publicitarios pero a diferencia do "Mus.:!:, 

castil", ellos real iu1n el mens1tje publicitario si as:!. lo de sea el 

cliente. 

Las entrevistas fueron realizadas en: 

- Kenyon & Eckhardt 

- Alcazar Montenegro / Compton, S,A, 

- Iconic 

- Cormex 

- Pous 

- D•arcy 

- e.arnacho y Asociados Publicidad 

- Publicidad Ferror 

- AFK Publicidad 
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- /1c Cann Erickson 

- Alazraki y Rodrizuez Publicidad S.A. 

Por medio del siguiente cuestionario: 

1.- tPara usted que ea un mensaje publicitario? 

2.- tQue metodologia sigue para muaicalizar un mensaje? 

3, - lCuando se realiza la música hacen tar~bi6n el mensaje public:!: 

tario ó ya se los dan hecho? 

4.- ¿para usted que características debe tener la ~úsica para el 

mensaje publicitario? 

5, - lDe acuerdo a la música como clasifica a l.'Js mCTnsajes public,i 

tarios? 

6.- ¿usted cree que la música es un factor determinante en el men 

saje publicitario 6 hay otros factorec que predo~inen más? 

?'.- tnc acuerdo a su experiencia cree que los mensajes publicita

rios sin música tengan igual a.ceptaci6n que los monsajes pu

blici tacicrs con música? 

8.- ¿En México son muchos los que mueicnlizan mensajes publicita

rios? 

9.- ¿cree que la música influye en los consumidores para su doci

si6n de com¡.ira? 

1 O. - ¿cual cree que es la funci6n de la ::iúsica en los men1u1jes pu

blicitarios? 



Loa rcsultntlos obtenidos fueron: 

1.- En ésta pri:n8ra pregunta las personas que nos ~tendieron nos 

definen al mensajn publ.Lcitai·io, cada uno con sus propias p.:1-

lab::-as pero llccando a la mim.ia idea ya que lo ven corno: 

- Una co"1unicaci6n pagada, una infor:naci6n corta y concisa, !!. 

na forma de codificar una idea; que tiene por objeto decir

le al púbHco que existe uu producto ó servicio que es para 

su bienoatar 6 conveniencia mor.trándole nus caracter1sticas 

y cualidades. 

2.- Los puntos i:nportan.J;es para musicalizar un mensaje publicitaP 

ria en cuanto a su mettdologia son: 

- El estrato socioecon6mico al que va dir~gido (hlbitos, cos-

tumbres, fraseolog1a, etc.,). 

- El tieMpo disponible para la musicalizaci6n. 

- Las caracteristicas dPl producto ó servicio .• 

- El texto e i~agenes del mensaje, 

3.- En cuanto a la realización y :nusicalizac16n hayamos 3 ·opcio--

nea: 

- La más común es la de realizar el texto y en caso de televi 

si6n las imagenes y después la música. 

- Hay quien sigue el proceso contrario, primero realizan la -

música y en base a esto desarrollan el texto o i~agenes si 

es que las llevan. 
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Y el desarrollar conjuntamente texto, imagcnes y música, p~ 

pero son muy pocos los que realizan ésta tercera.opción. 

l¡.- Para todos ellos las caracteristicas' predominantes que debe -

tener la música de un mensaje publicitario deben ser.: 

- Identificable con el producto 6 servicio, pdblico al que va 

dirigido, Lnagen y que se ajuste al tiempo disponible del -

mensaje, que sea repetitiva, peeajoso., me'lcrable, que desa

rrolle el aibiente des~ado y cierta aceptaci6n. 

5.- La clasificación básica de los mensajes iiublicitar!os de a .. 1te 

cuerdo a la mdsica es: 

Mensaje en Fria.~ Narrados, sin mdsica. 

Mensaje Instrumental.- Mfisice de fondo. 

Mensaje con Jingle.~ Cantadoe. 

Mensaje Mixto.- Combinación de los anterJ.ores. 

Mensaje adaptado a la mfisica. 

6.- Opinan que todos loa ele111(>ntoa del mensaje deben ir conjup~o11'. 

dos: texto, color, m~sica, imagen, sonidos y credibilidad; en 

cuanto a la mdsica en si es un elemento importante p~ro no 1! 

dispensabl~ que ~mpl,ica un mayor nivel de recordación. 

7.- Lae opiniones son muy variadas r.1 r1>spec.to, para r.lgunos los 

mensajes publicitarios sin m~sica pretenden ser mAs 1nformat1, 

vos y con m~sica alcanzan mayor p~nctraci6n y son aeradables, 

poro básicamcnt.e su uso se ()nfoca al objativo que se desea al 
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canzar cJn el ~ensajo publicitario, 

3.- Afor~1nadn~ont~ prra eeta ~raa de la publ'cidad en ~5~1co, -

hay muchos ,usicos) co•~ositore~ drdic~doa a la mus:!.caliza-

ci6n de <::ensajes publ:!.c:!.taT'ios ya qi:•; e:n~Moas dlldicactas esp2_ 

c!fica~anLu a lsto son poc~s. Algunas dd ustaa son! 

- MusicastU 

- Pypsa d,. la r.ct. é~ ~ronti-:r1··JY 

- J,iza:ia Product1res 

- Ra"l!X 

- Bebu Silvc•tti 

- Pocho p• r,-,z 

- ílustnvo Pimentel 

- Los Ba"iy's 

- :ugenio Saeti'lo 

- Eduardo Roel 

- Anton~o de los Cabos 

- S-:rg:!.o ~:ond ~z 

- Chucho ~arsosn 

~.-Todos ~p:!.nan que la mOsicc en sl no crea·una docisi"n de co,

!J!"a, qU" ayuda: 

- A qu• ae r0cuerde y se fijrn ~n al ,~~sujn, 

- A recor~ar, s .brA to~o los pro(Jctos inf~ntilns ya aun 9Rte 

~6blico ti~ne ~ayor c&ptac:!.~n. 
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- ?ara dar a conoci~r y rP.cordar el producto. 

- La puhHcidad crea trltfico en las tiendns. 

10.- La funci6n de l~ ~fts~cn es de asociaci6n, rocordaci6n, diver

si·Jn y hacerlos r.gradablos, 

En conclusi6n de acuerdo a los resultados obtenidos de las e~ 

cuestas reali;;adas a lOF: cretivos de las agencias de publicidad o,!! 

servamos, quc eegdn su manera de· trabajar eo como le dan la impor

tancia a los dif~rcntes elementos del ~ensaje publicitario,. 
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CAPITULO IV 

HIFLUSNCIA Dr:: tA nusICA UTILiZADA EN LOS ME!?S:c,ms PUBLICITAP.!OS 

PAHA DESPERTAR LA A'rENCIOH I'~TErns y CJ13AR 

LA :·10'l.'IVACION DF.L CONSU:UDOR 

1¡3 



A) ATENCION, INTERF.S ! MOTIVACrON 

Dentro de la publicidad se .~anejan diferentes elementos para 

realizar un 111ensaje publicitario co'nO la ':llÚsica que en este caso -

os objeto de nuestro estudio; por lo tanto hacomoo r.ioncion de es--

tos 3 conceptos Psicologicos: At1Cnci6n, Interés y ~lotivaci6n, que 

para la publicidad resultan rrny útilen, ya que les da la oportuni-

dad de presentar mejor sus mensajes publicitarios. 

Wernol' Wolff flll su lib!'o "Intl'oducci6n a la Psicologia:rr; def! 

ne la Atención como: 

Una i'unci6n activa de nuestro organismo. Que esta relacionada 

con la habituaci6n a una percepc16n, pues la adaptaci6rt o. un c:;ti

~nlo disminuye la intensidad y el cambio de estimulo intensifica -

la atención, no sólo depende ésta de la situación presente cino de 

nuestra preparaci6n pasada, 

Para la publicidad ce debe estar conscien, •. Jr. que los tacto-
'· 

res que deterrrl.nan la atenci6n son: 

Tal!laflo 

Movimiento 

Integridad de la forma 

Contraste en el color 

Novedad 

Posici6n especial 

Re<lucci6n de la distracci6n 



Hul!lorismo 

Al6unos ~ensajot son najcr recurdudoa que otr0s 1 ~sto puede -

quiz6 deberse a qua en esos ~ensajes se hace ~ejor uso de estos -

factores. 

Un Mensaje quo ~ncierra todou estos facLores pund~ ser mAs e

ficaz que los que encierran solamente 1 6 2 de: estos factores. 

Estos factores de la atención se refieren no sólo a los mena,!!: 

jes 1:?Xterioros, sino ta:nbi~n a otros :~Pcli0s de publicidad. Por es

ta causa se de ben de tomar en cuer.t·a, independiente::iente del medio 

que se emplea parii la di1•ulgac16n. 

Indiscutiblemente, existe algo m~s que el mero hecho do atra

er la atenci6n del ob:;c·rvador, Si:nplcmei1te porque las personas ven 

un :nensaje, esto no sienifica que sean lnflu:l.dos por dicho :nensajo 

pero el primer paso que debe tomarse en cuenta es asegurarse de -

que las personas han de ver ese '.llcnsaje, Tambi~n debe de tomarse -

en cuenta las cnractt:r:!.sticas del público al que cztá nirieida es

to. publicidad, 

La publicidad puede basar el valor do atención de sus mensa-

jes sobro ol conocirnionto d8 la forma en que apela a los ~otivos -

de situaci6n, ansiedad y frustraci6n, Lo que se vende no es siom-

pre inrnediatament~ evidente, 

Se pndria pGnso.r que un fabricanto d0 autom6viles VGnde un m.!1_ 

dio de transporte pern, a juzcror por sus Mensajes, ea evidente que 



estos nensajes no se ocupan de vender medios de transporte exclus,! 

val'!ente. El valor de k atenci6:l de este: ti¡:c particular c!e anun-

cios con frr,cuencia parce<' cer determinado por lo que apela a o-'"

tros motivos e11 la persona. La atencHm de uno. percona se fija en 

estos mensajec ~n algunQs casos cono resultado de la necesidad de 

mejorar su situación socinl. 

"La difcrencia fundamental' entre la atención y el proceso de 

~ percepción es que la atención es i~pulsiva y la percepci6n·os cog

noscitiva. 

El proceso de percepción nos permite interpretar el signifiC,! 

do de las sensaciones que nos llegan, a t~avés de los sentidos, es 

el proceso mental que liga los hechos y va almacenando en la mente 

un conocimiento de las cos~s y esto nos perlllite conocer a las per

sonas, lugarea·6 e.osas. 

Los pasos para adquirir conocirnientos sobre los.articulos que 

usamos ó consumi!llos son 3: la sensaci6n, atención y percepci6n_quc 

nos proporcionan los conocimientos y experiencias, que unidos for

man el canal de comunicaci6n entre el emisor y el receptor que ve 

sus mensajes. 

La percepción trabaja conjuntamente con la atencii5n cuando -

loé signos, objetos 6 cosas son presentados a la mente coneiente• 

El emisor debe prAscntar lao palabras e imagenes de manera que el 

receptor perciba su significado con lo cual se lograra despertar -
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su in tosrési' .2 
James o. Whittaker en su libro 11Psicolo¡¡ia11 dice> que la rnoti

vaci_6n es un término utilizado en psicoloJia para co:nprander las -

condiciones 6 estados que activan 6 dan energía al organismo que -

llevan a una conducta dirigida hacia determinadon objetivos. Los -

i:npulsos 6 motivos, pueden ser prinordialmente innatos en su natu

ralez:.; 6 aprendidos¡ pero cualquiera que sea su otigen, cuando son 

desp~rtadoo inician una actividad dirigida hacia dP.term)nadas fin~ 

lidades 6 incentivos, que han sido rclacion~dos con los motivos --

particulares comprendidos a través del apr~ndizaje. 

Todos los motivos fisiol6gicos tienen las siguientes caracte-

risticas que los difnroncian de los motivos sociales: 

1.- Const\tuyen reacciones a las necesidadPs orginicas, 

2.- La reacci6n a un desequilibrio interno crea un estado de aler-

ta del oreanismo. 

3.- Se encuentran universal~cntc en tJdos loo mieMbros de la misma 

especie. 

4.- ~o son aprendidos. 

De manera distinta a los bpulsos fis1ol6gicos, loe motivos -

sociales no tienen base rm el fu11ciona!:1iento orgAnico del curirpo. 

Ya que no 11e puede encontrar un Mficit fisiol.613ico que dosencadc-

ne el cl"sco dt' un nnevo auto~•ÓVil ó dR un ascenso y ln satisfac---

cHm dri astas motivos no rcGtaura nin¡;ún dcncqnilibrio fisiol6i:;ico. 

2 Publicida~ y Psicologie 
T.cslir: E. Gill 
Paga. 89 a 93 47 



Ademis los psicólogos acepten que est~s ~otivos son aprendidos y -

no innatos y ~ua son adquiridos con rl proceso de interacci6n con 

otros soreo hu~anos, A pesar de todo la idea ~ás antigua con res-

pecto a los ~otivos humanos es la del hedonisMo, es.decir, la idea 

de que el ser hu'.:lano tiene como cosa innata causas :nativas que de,!¿ 

picrtan 'en él "un interés y deseo propio para buscar la comodidad 

y Pl placer para evitar la incomodidad y el dolcir", 

Los sE>res hunanos son impulsados principabente a la acci6n -

por nuestras necesidades internas y al tratar de proveer a los de

seos agradables de loa seres humanos, dandoles informaci6n de man~ 

ra brillante y efectiva, para que conozcan la disponibilidad de -

productos y servicios que hay y suo necesidades puedan ser satisf~ 

chas. 

Todos estos elementos los hemos separado, .Para la explicaci6n 

de este incis.o 1 tof'lando en cuenta que siempre van relacionados en

tre si, puos actúan uno en funci611 del otro. 

B) DEFINICION M, PROBLEMA 

Desafortunadamente en lo que se refiere a la m6sica como ele-

• ment9 importanto en un mensaje pub1icitario no hay informac16n re~ 

lizada en México que ha~le de ello pues las invnstigaciones que so 

encuentran sobru este tema (estudios, estadísticas y naterial bi-

bliagráfico) so han realizado en Estados Unirlos y se debe conside-



ru· que, dichos estudios se elaboran con personas que tienen otra 

:mncra do pencar a la ·del .ioxicano, aiendo otros los objetivos a -

alcanzar, sin contar que la publicidad de· dicho pais tiene un ava.!l 

ce que ootá a la par con su crecimiento tecnol6gico y son menos -

los proble:~as económicos para desarrollar un buen mensaje publici

tario, por lo tanto es ::iaterial que no nos presta mucha ayuda y -

consideramoa. so deben realizar estudios do acuerdo a la idiosincr! 

cin df:l mexicano. 

Podemos decir que en la actualidad el mensaje publicitario es 

uno de los elementos más importantes para la publicidad ya que ti.2, 

ne una cobertura muy a~plia y se puede alcanzar cualquier estrato 

social gracias a que la mayoría do -la población posee aparatos de 

radio y televisión propios ··de la difusi6n masiva. 

A pesar de todo nos enfrentamos a la póca información sobre -

el tema y a la cuantificaci6n inexistente del· grado de influencia 

de la música en la conducta del consumidor que en nuestro caso tr! 

taremos particularmente en mensajes publicitarios de cigarros y b.2, 

bidas alcohólicas. 

C) )!ETODOLOGIA 

Público objetivo.- E± primer paso para la forrnaci6n de una 

nuestra es determinar el público objetivo. 

A pesar de que los productos que son motivo do nuestra inves-
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tieación s~n concn4i~os por pnrsonan de amboa c0 xoe, de loH dife--

rrntns niveles soci0, c:on6r:iico:; y sin un lin:l.t~ dP edad, nos inter~ 

sn~os por las personas que tienen entre 18 y GO uaoc de edad, esto 

es porque nn nl Piario Oficial de la Fedc•ración con fecha del l!! -

de j~lio' d? 1934 la S. S. A. aprob6 una ley en la que ee prohibe -

la venta de ciGarros y bebidns alcohólicas a :n0nores de edad, con 

respecto a la clase socioecon6mica a investigar son personcs que -

vrcib1"n cic 2 a e vr·cc¡; el .~;alado mini:no, ya qu:• tienen i!'lgrosos 

qun lec p~rmite la adquisición de estos pro¿uctos Fin descuidar --

sus e;e.stos de prini•'ra n~ ce si dad, en comparación con las personns -

de la clase baja los cuales estan muy li~litados en sus ga1>tos, por 

lo que se refiere a la clase alta no los inclu~~os por ser perso--

nas que no 3e prestan flicilmcntn a Una c.ntrevista de este tipo, 

por lo tanto nuestro público ~bjetivo será: 

Ambos Sexos 

Edad: de 18. 1: 60 años 

~ivel Socioecon5~ico: de 2 a 8 veces el salario mínimo 

Otro punto impo~tantc_en la selccci6n de una muestra es conu! 

tlesrar que l'El ta1iaño de la muestra no depende del tama:lo de la P.Q 

blación sino de la precisión qt:n se desea obt~ncr de la informn--

ción"3 por lo tanto de acuardo al pdblico objPtivo y los productos 

a invectir,ar tPnnnos una población infinita de la cual desconoce--

mos el porcentaje de consu(4idoros ele dichor: procuctoc, para la a--

3 Introducci6n a la Investigación de !forcados 
Alfredo I,6pez A. y Manuel Ozuna c. 
Pag, 119 
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plicaci6n de la fórmula, se le dará el valor de 50% a cada literal 

que representa la probabilidad de que se realice 6 no el evento, -

"ln error mé.ximo per1~i tido es del 10% variaciones-mayores hacen d,!! 

dar de la validóz de la informaci6n114. 

Para efectos de confiabilidád en la información y facilidad -

para obtenerla hemos elegido un error máximo del ':f.'o.Y el intorvalo 

de confianza será de 9'}?~ que nos da una muestra de 384 entrevistas; 

ya que el entrevistado puede 6 no contestar con la verdad y· el en-

trevistador puede ó no interpretar correctament!l sus respuestas, ~ 

si tener un margen de error minimo. 

n =(Ci.9i;) 2 (p)(q)) / s2 ·=(<1.96)2 (.5)(.5)) / (.05) 2 ' 

"(3.84( .25)) / .0025 =0.96 / .0025 

= 384 

Ubicación Geográfica.- El Universo de nues~ra investigación -

está representado por las Delegaciones: Gvo, A. }ladero, Azcapotza! 

co, M. Hidalgo, Cuahutemoc y V. Carranza en donde se encuentra una 

mayor concentración de nuestro público objetivo, basandonos en el 

mapa morcadol6gico del Distrito Federal y Area Metropolitana en el 

que se muestrnn los distintos niveles socioeconómic6s en que está 

dividi1o el D. F. (ver anexo. 1). Eligiendose al azar la Delecaci6n 

Azcapotzalco para realizar la investigación. Nuestra ~uestra fue ~ 

legida por medio del sistema polietápico que de acuerdo a los aut.Q 

res Alfredo López A. y Manuel Ozuna c. consiste de las siguientec 

'+ Introducc16n a la Investi~ac:!.6n de Mercados 
Alfredo L6pez A, y Manuel Ozuna C. 
Po~. 120 
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<:tapas: 

1.- Selección de colonias 

2.- Selección de manzanas 

Para llevar a cabo estas etapas nos ayudarc~os con un mapa a~ 

~actualizado de esta Dcloguci6n, en la cual eligiremos las colonias 

que estan destinadas a casa-habitación y reúna.n las caracteristi-

cas. de nuestro público objetivo'siendo estas: 

Prados del Rosario 

Hda, del Rosario 

Petrolera 

Nextene;o 

El Recreo 

Confitera 

Clave ria 

San Alvaro 

Obrero Popular 

Nva. Sta, Maria 

Tlatilco 

Agullera 

Pro Hogar 

Una vez ele¡jidas las colonias se enum1raran las 1nanzanas con 

objeto de no alterar la aleatoriedad, para detcrr.:inar el 11úmero de 

manzanas que inte1·vendrán en la muestra se trabajará de la siguien 
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!, 

te man ora: 

Total de <?ntrc:vistas 384 

Total de viviendar: :: 12 714 

Total do ~r.n.nzo.nns 466 

1 .- Deter•ni:rnr un número p:-o:-:edio do viviendas por manzana 

~ c..-
3.-

Total do vivienda¡;; / Total de !!l::nzanas 

12 714 / 466 = 27 

Nuestro salto m:!.nil'to es de I¡ viviondaa 

neter~inar el nú~ero·do entrevistas por Manzana 

Pro~edi) d~ viviendas I Salto m1ci~o para realizar 

por ~.1anzana cada ~ntrovir:ta 

27 / 4.,:: 7 

4.- Dctcr~ina1· el n6~nro de :ianzanas a sortear 

'l'otal do entrevistas / ll'o, ci·.3 entrevistf.\.s por :~anzana 

<·384 / 7 55 

Para tener un margen dr M6U!'idad se a¡¡regara el 2(J}6 más do -

manzanas sobre el número obtenido,_quo da un total de 66·manzanas 

a sortear. 

5.- Verificar el salto si!::tc:n6.tico 

Total do manzanas / Tar;iaiiu de la rtuo:~tra 

466 / 66 = 7 

C.- A:1lica.r el culto sistc:--:á.tico po.!·a de ~c1·:'!ina.r lo.3 "lo.ni.v.naG ele-

•;id.:>s: 
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Para obtcn<:'r la primerll. r.ianzana se eli~io un número aleatorio 

entre 1 y 7 resultando ser el No. 7 1 posteriormente se sumo el sa1 

to sister.iático por manzana ·hasta acomplotar las 66 manzanas siendo 

estas: 

Mnnzanas 

elogidas 

1.;. 1 

2.- 8 

3.- 15 

I¡,- 22 

5.- 29 

6.- 36 

7.- 43 

8.- 50 

9.- 57 

10.- 611 

11 .- 71 

12.- 78 

13.- 85 

11¡.- 92 

Local.i,zaci6n 

Hda. S. Isidro, Calz. de las Ar-

UJas 

Rancho s. Ignacio, Hda. Castañe

da 

Hda. Clavería, Hda. Narvarte 

Hda. }!ayorazgo, Hda, Los Tepeta

tes 

Hda. s. Nicolas, Puruagua 

Hda. Chimalpa, Los Tepetates 

Hda. aer;oñas, Miniaguapan 

~bano, Potrero dei Llano 

Concepción, Chiapas 

Zacamixtle, Poza Rica, S. Isidro 

Centenario, Parque Via 

Centenario, Parque Via 

Centenario, Av, Invierno 

Priv. del Recreo, Aquiles Elor--

Colonia 

Prados del Rosario 

Prados del Rosario 

Prados del Rosario 

Hda. del Rosario 

Hda, del 

Hda. del 

Hda. del 

Petrolera 

Petrolera 

Petrolera 

Noxtengo 

r:extengo 

Nextengo 

El rtecreo 

Rosario 

Rosario 

Rosario 
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Manzanas 

cle5idac 

15.- 99 

16.- 106 

17.- 113 

18.- 120 

19.- 127 

20.- 131¡ 

21 .- 141 

22.- 11;3 

23.- 155 

24.- 162 

25.- 169 

26.- 176 

Localizacilin 

duy 

C:1iro, 'Iobas, Aquileo Elorduy 

Toxcoco, Camarones, S. Lucas 

Salonica, Nto, 87-A, Irapuato 

Heraldo, Salonica, Tebas y Nubia 

Salonica, r.:te. 79-A, Nte, 79-B y 

Aquiles Elorduy 

Heliopolis, Salonica y Texcoco 

Flor~sta, Nilo, Novedades y He-

lio¡iolis 

~:to. 73.:.B, Nilo, Palestina y He

liopolis 

Nte, 79-A, Nilo, Nte, 81 y Helio 

polis 

Floresta, Av. Clavería y Cairo 

Maravatio, Av. Claver!a y Texco

co 

Pe.lestina, Oc.sis, Nubia y Pirllm_i 

des 

Irflpuato, Av. Clavor1a y Palor;t,1 

na 

Colonia 

El .<le.creo 

!U llocreo 

El Recreo 

El Ilocroo 

Confitera 

Clave ria 

Clavorfo 

Clave ria 

cÍaveria 

Clave ria 

Clnver1a 

Claver1a 

Claver1a 
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Manzanas 

alegidus 

28.- 190 

?.9.- 197 

30.- 201. 

31.- 211 .. 

32.- 218 

33.- 225 

34,- 232 

' 35.- 239 

36.- 246 

37.- 253 

38.- 260 

39.- 267 

40.- 274 

41.- 281 

lf2.- 288 

lf3.- 295 

Localozación 

Maravatio, Begonias y Texcoco 

Nubia, Egipto, Tobas y Alojandr,! 

a 

Nte, 79-A, Egipto y Nte, 81 

Cuitlahuac, Poniente 44 y Ntc, -

79-A 

Grecia, Boca Negra y Atenas 

Niza, J, Sanchez Trujillo 

Sta. Cruz A. y Har del Norte 

Cda. Partenon y juarez 

Boca Ne6ra y Libertad 

Nte. 75, Rte. 58, Nte. 77 y Pte, 

62 

Nte. 67r Pto. 54 1 Nte. 69 y Pte. 

58 

Poma Rosa, Invernadero y Toronja 

Guanabana, Invernadero, Vid y -

Malvon 

Poma Rosa, Clavelinas y Toronja 

Guanabana, Clavelinas y Vid 

Poma Rosa, Begonias y Toronja 

Colonia 

Clave ria 

Clave da 

Clave ria 

Clave ria 

San Alvaro 

San Alvaro 

San Alvaro 

San Alvaro 

San Alvaro 

Obrero Popular 

Obrero Popular 

Hva. Sta. Maria 

Nva. Sta. Maria 

Nva. Sta, ~aria 

Nva. Sta. Maria 

Nva, Sta. Maria 
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Manzanas 

elP.15idas 

44,- 302 

45.- 309 

116. - 31 G 

47.- 323 

118.- 330 

49.- 337 

50,- 344 

51.- 351 

52. - .358 

53.- 36S 

54,. 372 

55.- 379 

%.- 336 

57 ·- 393 

58.- 400 

59.- 407 

Locali1.ación 

Guanab:ina, Be:;onins y Vid 

~fo"lb1·illo, Be¡¡onias y Nu(~Cer:; 

Gu.s.no.bana, Arte:nisa y Vid 

Piña, Car:aron!'s 1 Pfaion y Arte·li

sa 

Av. Plan d~ s. Luis y Eje 2 Nte, 

Juan Sarabia, Clavul y Guanabana 

Fr:i"!bueso. 1 Alehli y J. S«rabia 

Av. do los M~ostros y Cocoteros 

Rio Co~r-ulado, Albo.ca y Jardin 

.rardin, Artor.iisa y Av, Tlatilco 

Eje 2 Nte,, Jardin y Aralia 

Jardln, Alehli y A~. Tlatilco 

Calle 16 1 Oleoducto, Calle 9 y -

Cuitlal:uac 

CallP. 8, Callo 29, Nte, ;¡5 y :·lo1 

deadores 

Calle 8, Calle 25, Nté. 35 y Ca

lle 27 

Calle 10, Calle 23 1 Callo 8 y C~ 

lle 25 

Colonia 

?rvu. Sta, '.'fl'.rfa 

Nva. Sta. Maria 

N'va. Sta. '.·!aria 

Nva. !-:to. }lar la 

Nva. Sta. lfarlc. 

Nva. Sta. :taria. 

Nva. Sta, ::arla 

, Nva. Sta., '.·la ria 

Tle.tllco 

Tlatilco 

Tlatilco 

Tlatilco 

Ai5uill'ra 

Pro Ho¿ar 

Pro Hogar 

Pro Hogar 
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1::;n::n1;'.:s 

cler;idas 

60, - I¡ 1 lf 

61 .- 421 

62.- 428 

63.- 435 

64.- 1142 

65.- 449 

66.- 456 

Localizaci6n 

Calle 18, Calle ·21 1 Calle 8 y· C! 

lle 23 

Calle 10, Av, Central y Calle 22 

Calle 24, Av. CP.ntral y Calle 22 

Calle 24, Calle 19, Calle 22 y -

Av. Central 

Calle 24 1 Calle 17 y Central Sur 

Cen.tral Sur, Calle 15 y Calle 16 

Calle 16, Calle 13 1 Calle 12 y -

Calle 1 5 

Colonia 

Pro !logar 

Pro Hogar 

Pro Hogar 

Pro Hogar 

Pro Hogar 

Pro Hogar 

Pro Hogar 

El cuestionario aplicaao a nuestro público objetivo fue el s! 

guif'nte: 

1.- ¿Cuales son los 5 anuncios de radio 6 T.V. que recuerda en e~ 

te mor:ento? 

2.- tEn estos anuncios emplean alguna canci6n 6 tonada musical? 

3,- tDe estos, cuales son los 2 anuncios que nlls lo gustan y por

que? 

4.- ¿Que comerciales de cigarros recuerda? 

5.- ¿Que le guata de esos comerciales y porque? 

6.- ¿Que marca de cigarros prefiere? 

7.- tHay a) ::-un co~crcial dr hrbidas alcah6lioas-que recuerde? 
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8.- ¿Que le gusta de usos comorciales y porque? 

9,- ¿que r.1arca de bebidas alcoh61icas a comprado ?-P.!jefiere y por. 

que? 

10.- t.UstNl obr:;erva que los comerciales tienen rndsica? 

Todo E! Casi Todos Aleunos ~- Pocos 

11.- tCual~s son ~As agradables con música 6 sin múoica? 

12,- lCu~le~ son los temns ~usicales que le recuerda 6 relaciona -

con un producto 6 co~ercial? 

13.- tLa música de loa mensajes publicitarios de cigarros y babi-

das alcohólicas influye en su dosici6n do compra? 

Agrupación de datos para cuantificar estadisticamente: 

p proporción 

Pre¡:;unt(l No, 3 

Recuerdan comerciales con ~úsica 641 

P1 = 641 / 768 = .8346 

::!~cuerdan comerciales sin :iúsica 127 

P2 = 127 / 768 = .1653 

Pregunta No, 4 

Recuerdan comerciales de cigarros con música 732 

r. 1 = 732 / 768 = ,9531 

Recuerdan com0rcii:.les de cigarros sin música 36 

P2 = 36 / 7Ul :: ,01169 
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Pregunta No. 5 

Comerciales con •Ósica y prefieren música 233 

p1 = 233 / 768 ~ .3034 

Com(•rciales c/mús. y pref./otra cosa "'] .6966 Pz = 535 / 768 = 
Co'.'!erciales s/mús. y pref./otra cosa 36 

Nota: En esta pregunta unificamos ol criterio de las personas que 

prefieren otra cosa en los comerciales ya sea que tengan música 6 

no, pues lo que nos interesaba era conocer el nómero de personas -

que profieren la múnica en·un comPrcial con m<isica. 

Pregunta No. 6 

Fuman cigarros que tienen comercial con m<isica 193 

p1 = 193 / 199 = .9698 

fuman cigarros que tienen bomercial sin música 6 

Pz = 6 / 199 = .0302 

No fuman 185 

Nota: Las 185 personae: ~ue no fu:1an, no las tornamos en cuenta por 

el hecho de que no consumen el producto y por lo tanto el mensaje 

no loa incita a la compra. 

Pregunta No. 7 

Recuerda 9omerciales de bebidas c::-n mtlsica 701¡ 

P1 = 704 / 768 = .9167 

Recuerda comerciales de bebidas sin mdsica 64 

!12 = 64 I 768 = .oa:;.11 
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Pregunta !'fo, 8 

Comerciales de bebidas c/:.1ú::;, y :ir; f./música 185 

P1 = 185 / 758 = .2!141 

Comerciales de bn\Jidac c/mús. y prcf./otra cosa 

Corw r cialc s de bebidas EJ/:lÚR, y pref ./otra cosa 

P2 = 573 / 758 = ,7559 

Co:!v-rciules d 0 bebidas s/mús. y pre f ./~1úsica 1 O 

519] 
51. 

P2 

l\ota: En eata l'Jr· ··:t:;. 103 cr:t·rios fueron unificados por las mi§. 

mas razones que en la pregunta número 5, pero lQ personas se cqui-

vocaron al dccirnor, que profieren la !'!Úsica en un comercial sin m.~ 

sica y por lo tanto los restamos de nuestra muestra. 

Prngunta No. 9 

To!'lan bebidas qu~ presentan comerciales con música 281 

. p 1 = 281 I 306 = .9183 

To!'lan bebidas que presentan comerciales sin música 25 

P2 = ¿z5 I 306 =· .0817 

No toman 78 

Nota: En esta pre~unta se sigue el mismo criterio que en la presu~ 

ta número 6, 

Prccrunta No, 1 o 

Escala subjrrtiva No. do personas 

Todos 10 60 

Casi todos 
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Escala subjetiva No. de personas 

Algunos 

Pocos 

Progunta No, 11 

5 

2 

66 

9 

Profieren comerciales con música 325 

P1 = 325 I 339 = ,9587 

Prefieren comerciales sin músicá 14 

P2 = 14 I 339 = .0413 

Les da igua~' 45 

·Nota: La~ 45 personas-restantes fueron excluidas por ser indiferen 

tes al no tenPr preferencia por un comercial con música 6 sin ella. 

Pro~unta No. 12· 

Relacionan la música con la marca 204 

p1 = 204 I 251 = .8127 

Relacionan la música con el producto 47 

P2 = 47 I 251 = .1873 

Ninguna 133 

Nota: Las 133 restantes no relacionan la música ni con el producto 

ni con la marca, por lo tanto son excluidas de la muestra, 

Pregunta No, 1.3 

Si influye 97 

P1 = 97 I 23~ = .4145 

No influye 137 
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'P2 = 137 I 231f = .5855 

L~s es indifPrente 150 

Rota: Las 150 personas restantes no tuvieron deciaión con respecto 

a la pregunta, por lo tanto son· excluidas de la Muestra. 

En las preguntas número 3, 4, 5, 7 y S se duplica el número -

de respuestas ya que se pidieron 2 ejnmplos de cada monsajo. 

Cuantificaci6n Estadistica: 

Para la !10dic'!.6n d.e lao r"opuestas obtenidas por el cuestion~ 

rio se utilizaron los i6todos nstadioticoa, cuantitativos J prueba 

do hipótesin, Que para todas las preguntas será la mis.'1a ree;la 1e 

decisi6n excepto la n(im'.1ro 10 ya quo para su ::iedic16n sé diseño u-

na e;,cala 1:ubjotiva r;ue c~culando lar: intórva.lor; nos dará la in--· 

ror~aci~n deseada. Respecto a las preguntas 1 y 2 no fueron anali-

zadas estnd~sticamente por sur pr~guntas do introducci6n. 

Foriulaci6n de HipStosis: 

nip6tesia nula = H0 

Hip6tesis alternativa = H
1 

H
0 

: P1 = P2 en donde, de resultar positiva bata h1p6tes1s s1gn1f! 

cará que no sirve la :iúslca. 

H1 P1 > P2 on donde, de resultar podtiv1.1 ésta hipótesis si¡;nif! 

car6 que si sirve la ~ftsica 

Re~la do do~isi6n: 

Zc = da'to~ obtenidos por l& invest1eac11n 
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Zt = valor obtcnido---tle tablas de la curva normal 

Si Zc .c. Zt ..t> aceptar H
0 

y rechazar H1 

Si Zc > Zt ->rechazar H
0 

y nceptar H
1 

Con un nivel de significancia del f,i%, ... = 5%, cuyo valor en -

tRblas ea Zt: 1.645 

o , .645 

Zc 
Zt 

Esta. es la curva en la que podremos observar si el valor de -

Zc es positiva a los objetivos e hipótesis de ~a investi5aci6n; si 

el valor de Zc cae en la zona sombreuda significar! que la mdeica 

es aceptable y si cae en la zona blanca significar! que la mdsica 

no es aceptable, 

'F6rr.mlas utiliza:.das: 

0>1 - P2 = h q (1/n1 + 1/n2) 

p = p manco~unada 
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Preeunta No, 3 

p = (641(.5346) +· t27(.1654)) / (641 + 127) = (534,98 + 21> 1768 

= 555.98 I 768 = ,7239 

q = 1 - ,7239 = .2761 

n1 - p2 = J,7239(,2761) (1/641 + 1/127)' = J.1998(.0016 + .0079) 

= J.1998(.0095)
0 = J.0019' = .0436 

Zc = (.83116 - .16511) / ,Jl136 = .6692 I ,Olf36 = 15,3118 

----------l1----..w;-.~""""""'Mlf}'Zc 15.348 
~~~---~~~---~--,t--------i..-.~~--~~Zt 

o 1.645 

• 
Como 15.348 :> 1.645 => P1 ~ P2 60 rechaza la hi:p6tesis nula, 

con lo cual 6e demuestra que el público objetivo que'fue mot!l.vo de 

la entrevista recuerda mis los co:>1erciales que utilizan música en 

cualquiera ti~ sus 4 opciones. 
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Pregunta No. lf 

p = (732(.9531) + 36(~0469)) / (732 + 36)' = (697.67 + 1.688) / 768 

699.358 / 768 = .9106 

q ~ 1 - ,9106 = .0894 _____ ...,.... _________ ~---~~--. 
WP¡ - P2 = J.9106( .0894) ( 1/732 + t/36) = J.08111( .0014 + .0278) 

1 

= J.0811tC.0292>' = J.0024' = .. 0487 

zc = (.9531 - .0459) / .0487 = .9062 1 .0437 = 18.608 

18.608 

o 1.645 

Co:nClfs-:-608' • t .645 ~ P 1 ,.. P 2 con lo que se demuestra que • 

ni sirve la :nÍisica en los mensajes ~ubÜcitar~os y se rechaza la -

hip6tesis nula 9 por lo tanto el p~blico objetivo recuerda mls los 

mensajes de cigarros con música, 

• 
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p" (233(.;:.034) + 535(.69EG>) I (233 + 535) = (70.692 + 372.681) / 

768 = 443,373 / 768 = ,5773 

q = 1 - ,5773 = .422? 

tP1 - Pz = J.5773(.4227) (1/233 + 1/535), = J.2440(.00113 + ,0019) 

= J.241,0( ,OOG2) 1 = ~ = ,0389 

z = (,3034 - .6966) / .0389 = -.3932 / .0389 c 

1.645 

-10.107 

Zc 

Zt 

Como -10.107 e 1.645 ==> P1 e P2 y se acepta la hipótesis nu

la donde la música no sirve. 

En esta pregunta la mayoria de las entrevistndos recuerdan --

los nensajes de cigarroG con música pero prefieren cualquier otra 

cosa del co~~'lrcial 
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Pregunta No. 6 

p = (193(.9698) +.6(.0302>l / ('l93 + 6) =· (187.17 + .1812) / 199 

= 187.35 / 199 = .%15 

q = 1 - .9415 = .0585 

lfp1 - P2 = J.9415(.0585) (1/193 + 1/6) 1 = J.0550(.0052 + .1667)
1 

= J.0550( .1717) 1 = 1.0095 ¡ = .0975 

z; = .C.9698 - .0302> / .0975 = .9396 / .0975 = 9.636 

.....i...._-------+---"'"'UJ.LCU~M6''6'1 Zc 9.636 
Zt 

o 1 .645 

Como 9.636 "' 1.645 =i> P1 .,. P2 se rechaza la hip6tesis nula, 

son m~s los entrevistados que fuman marcas de-cigarros que en su -

mensaje publicitario utilizan música. 
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Prec;unta lío, 7 

p = (704(,9167) + 64(.0834>) / C70!f + 64) (61f7.35 + 5,33) / 768 

= 650.68 / 76S = .8472 

q = 1 - .81f72 ::: .1528 

rp1 - P2 = J.8472(,1528) (1/704 + 1/64) = /·.1294(,0W; + .0156)
1 

= J.1294( .017) ¡ = J.0022 j •• 01169 

z
0 

= C.9t67 - .oe34) I .0469 = .83.33 I .01169 = 1?.767 

----------f----..u.""""""""'~¡¿,w._1 Zc 17. 767 
Zt 

o 1.61t5 

· Co:no 17.767 >1.61;5 ~ P1 >P2.se rechaza iá hipótesis nula 

siendo mayor el n6mero de entrevistados que re:cuerdan mensajes de 

bebidas alco!16licas con núsica. 

L..-.-'•,,•,) 
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Presunta No, 3 

p = (185(.21¡1¡1)-+-573(.7559)) / (185 + 57:3) 

= (1¡5.159 + 433.1-31) / 758 = 1¡78.29 / 758 = .6310 

q = 1 - .6310 = .369 

. ni1 - P2 = J.6310(.369) (1/185 + 1/573) 1 = J.2328(.0054 + ,0017) 
1 

= J.2328( .0071) 1 = J:OoT7" = .0407 

zc (.21¡41 - ,7559) / .01¡07 = ,5118 / .0407 = -12.575 

o 1.645 

Zc 
Zt 

Como -12. 5?5 ' ·1 ,645 aceptar la hipótesis nula significando -

esto que la: mayoria de las personas recuerdan los mensajes de beb1 

das alcohólicas con música pero prefieren otra cosa (lmegon, soni

do, etc,), 
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Pror,unta No. 9 

p = (281(.9183) + 25(.0817))/ (281 + 25) 

= (253.042 + 2.042) I 306 = 26D.081f / 306 = .8500 

q 1 - .8500 = .15 

iPl - p
2 

= J.8500(,15) (1/281 + 1/25) = J,1275(,0036 + .04) 
1 

= J. 1275( .0436) ; = f.()5'bo"' = .0775 

z = (,9183 - .0817) / .0775 = .8366 I ,0775 = 10.795 c 

o 1.645 

Zc l0.795 
Zt 

Como 10.795 :i' 1 .645 se rechaza la hip6tesis nula y se acP.pta 

la hip6tesis alternativa. De modo que son mlin persona::; que toman -

bebidas alcohólicas cuyos mensajes publicitarios tienen m~sica. 
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PrFJeunta No. 1 O 

X f fx x2 rx2 

10 60 600 100 6000 

8 21¡9 1992 64 159.36 

5 66 330 25 1650 

2 9 18 4 36 

;E4 2940 193 2365~ 

i = 2940 / 3811 = 7 .66 

s = Jr (23658 - ( 2940)2) / 384 J / 383. 

= J ((23658 - 8644) / 384) / 383 • = Jf 15014 / 384) / 383. 

= J39.09 / 383 • = J.1020 
1 

= .3193 

rx = .3193·/ f3m: = .3193 / 19.59 = .0163 

M = 7.66 !_ (1.96) (.0163) = 7.(i6 !. .0319 

7.63 ~-M ~ 7.69 

De acuerdo a los intervalos podemos observar que la mayoria -

de las personas de nuestro público objetivo opinan que Casi Todos 

los mensajes tienen música. 
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Prei:¡unta No. 11 

p = (325(.9587) + 14(,0413>) I (325 + 14> 

= (311.578 + ,5787) / 339 = 312.156 I 339 = .9208 

q = 1 - .9208 = .0792 

fP¡ - p2 = J.9208(,0792)(1/325 + 1/14) 
1 

= J,0729(,0031 + ,0714) 

= J.0729(.0745)
1 

= J.0054' = .0735 

zc = (,9587 - .0413) / .0735 = .9.174 / .0735 = 12.481 

--~---------------~-+----~~~""~.IJ.4"Zc 12.481 

o 1.645 
Zt 

Como 12.481 ,. 1.645 se rechaza la hipótesis nula y so acepta 

la hip6tesis alternativa de manera que a la mayoria de los entr.o-

vistados consideran más agradables los mensajes publicitarios con 

m6sica que ~in ella. 
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Precunta No. 12 

p = (2011(.8127) + 47(.1873)) / (204 + 47» 

= ci65.791 + 8.803> / 251 = 174,594 / 251 = .6996 

q = 1 - .69~6 = .3004 

rp1 - P2 = J.6996(.3004) (1/204 + 1/47)
1 = J.2102(,0049 + e0212) 

1 

= J.2102(.0261)' = J.0055' = .0742 

z = (.8127 - .1873) / .0742 = .6254 / .0742 = 8.lf28 

----------t---"""""'"'-11~~~-· Zc: 8.428 
Zt 

o 1.645 

Como 8.428 ,.. 1,6!;5 _;> se rechaza la h1p6tP.sb nula y. se aceR 

ta la hip6tests alternativa, con lo cual se de:nuestra que los en-

trevistados recuerdan 6 relacionan m's la ~ósica con la marca 6 --

producto que con el comercial. 



Pregunta No, 13 

p = (97(.4145) + 137'(,5855)) / (96 + 137) 

= (40 .. 206 + 80.213) / 234 = 120,42 / 234 = .5146 

q 1 - .5146 = .4854 

'pl - p2 = J.5146(,1¡851¡) (1/97 + 1/137) 
1 

= J,2498(,0103 + .0073) 

= J,21198(.0176) 
1 

= J.0044' = ,0663 

z = C.41115 - .5855) ! .0663 = -,171 / .0663 = -2.5791 c 

~~~~-+-~~~~4-~~~..r..t:~~r;.¿J,'..Ll.;.u.Zc 
~~~--="-~u.-~~-i-~~~..+-~~~~~ Zt 

o 1.645 

Como -2, 579 ¿, 1 , 6115 se acepta la hipótesis nula y se re chaza 

la hipótesis alternativa. Con lo cual se de;fü9stra, que definitiV,! 

mente la ~dsica de estos m0nsajes publicitarios no influye en la -

destción de cor.ipra de los consui:i.idores~ 

Estos son los resultados estadísticos que nos dan la conclu-

si6n final de la investi8aci6n. 
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D) ASOCIACION QQ!! Jdl..J-iARCA Q PRODUCTO 

Para poder de~ostrar este inciso tomamos en cuenta las opini2 

nes que noo d:l.eron los creativos de las diferentes agencias de pu

blicidad en una de las preguntas realizadas a ellos en donde nos -

dicen que las primordiales funciones de la m6sica en el mensaje py 

blicitario son las de asociaoi6n, recordación, diversión y hacer~ 

los más aeradables, y conforme a las encuestas realizadas a nues-

tro p<ililico objetivo demostramos que 204 personas relacionan la m.J! 

sica de los mensajes de cigarros y bebidas alcohólicas con la Mar

ca y 47 personas relacionan la núsica de los mensajes de éstoo ~i§ 

mos productos con el producto y las 133 encuestas restantes son -

personas que no relacionan la m<isica ni con la marca ni con el prQ 

dueto. E'sto es debido a que no todos percibimos los mensnjes publ,! 

citarios de la misMa manera ya que debemos tomar en cuenta el ost~ 

do de Anino en que nos oncontr¡¡,:nos en el momento en que stim trans

mitidos estos mensájes, pues influye a que prestemos mAs atención 

a uno de los diversos aspectos que presenta el mensaje, como la my 
sica, la marca, la imagen, el texto, el producto, los sonidos, etc, 



CAFI'l'ULO V 

V,\RIAcro;: !m LA J\CEPTACION Dr: LOS i\ll.;J/SAJES PUEJ,ICITA!UOS 

corr lfü.'.lICA y :mr !.füSICA 
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Después de haber realizado las entrevistas tanto a creativos 

de las diferentes agencias publici11aliias como a personas de nues--

tro público objetivo vemos que: 

Los creaÜvos por su exp'lriencio consideran que la r.1{113ica jU,!! 

to con los sonidos, texto, colores e imaeones bien conjug~dos to--

dos cctos ele~0ntos constituyen un buen mo~auje publicitario, por 

lo tanto pura ellos la :núsica es es importante pero no indispenaa-

ble y según el tipo do mensaje que quieran hacer llegar al público. 

es conforie utilizan la música; es decir, si lo desean nada más iQ 

fori~ativo incluyen música de fondo no comercial 6 si!'lplP.montc no -

llevan ::iúsica, pero si es para promov'lr alg!m producto 6 servicio 

es. con :1úsica CO!llerclal generalmente ya que ésta ayuda a que un -

mensoje publicitario sea :nejor recordado. 

Ahora bien esto lo confirmamos con las encuestas realizadas a 

personas do nuestro 9úblico objetivo ya que aunque ellos no entie,!! 

dan de eoto son los receptores de los mensajeG publicitarios, pues 

·expresaron que de por s! un mensaje es odioso-y aburrido, ahora -

sin música os más tedioso, por lo tanto se les hace más aceptable 

un mensaje con música que sin música. 
~ Entonces vemos que de una u otra forma coinciden uuos con su 

experiencia y otros por la frecuencia con que reciban el mensaje -

que son Más aceptables con música. Esto queda demostrado cuantita-

t1vamentc con los resultados obtenidos de laG 384 encuestas do las 
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cuales 325 prefi0ren los ncnaajes publicitarios con ndsicaL 14 sin 

r~(1sica y 1¡5 les dá igual. 
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CONCLUSION 

Desdr el ll!Ome:nto en que comenzamos a elaborar este trabajo -

profesional decidinos que fuera algo que nos dejara una satisfcc-

ci6n y ampliara los conocir.1ienios quo obtuvimos durante nuP.stro d,2 

earrollo profesional y no únicamr.nte para obtener el titulo. 

Como ~1 campo de la Administración es muy amplio y viendo que 

la mayoría de las tesis estan realizadas a manera de libros de te! 

to, cosa que no ~ra de nuestro agrado, ya que nosotras descaba~os 

realizar una investigaci6n. En base a nuestro deseo determinamos -

que el tema a desarrollar fuera dentro del área de pul'licidad y -

pensarnos que seria interesante analizar los efecto>;; que tiene la -

música de los mensajes pubJ:icitarios de cigarros y bebidas alcoh6~ 

licas so~re los receptores; al irnos introduciendo m&s en nuestra 

in~~~tigaci6n conocimos diversos conceptos, los cuales eran desco

nocidos p<.ra nosotras dentro del área de la publicidad, que estos 

a su vez nos fueron dándo un panorama claro para lograr el objeti

vo de nuestra tesis siendo éste destacar la importancia que tiene 

la :¡¡fisica dentro de los mensajes publicitarios y que es un elemen

to de convencit~iento para crear una dos1ci6n de compra; a la vez -

conocimos la elaboraci6n de un mensaje publicitario y todas las c~ 

racteristicas que.deben de tomar en cuenta los creatlvcs nara qué 

el ~ensajc tensa buena aceptaci6n. 
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Los resultados de la investigación no fueron los dcneados ya 

que tanto los creativos como el µGblico objetivo a travAs de los -

cuestionarios nos hicieron saber que la !11sica; ni la utilizan pa

N• crear una motivación en la desici6n de co·1pra, ni loti'· motiva a 

cornprar cualquiera de los 2 productos anali:?.ados respectivamento, 

por lo tanto la ~iúsica definitivamente no motiva al consumidor en 

su desic:L6n de compra y tampoco es un elemento indispensable den-

tro de los mensajes publicitario.s. 

LOG datos que dio la investigación s<Jn favorables, en cuanto 

a la música esto oo debe a que el público objetivo recordaba los -

oensajes publicitarios de cigarros y bebidas alcohólicas con músi

ca, ya que el 9~ de estos oensajes observados. la incluyen en cual 

quiera de las formas analizadas, pero no los recordaban únicamente 

por la m6sica sino tamb!An por cualquier otro elemento del mensaje. 

Como este trabajo es una investigación y puede 6 no dar resu1 

tados favorablP-s a la hipótesis, que en este caso particular no -- .,. 

coincide con ésta, no significa que la investigación haya sido en 

vano pues nos damos cuenta que la m6sicn es importante ya que ~is

te al mensaje publicitario y ayuda a la asoc1aci6n y recordación -

de la marca 6 producto, los haco divertidos y agradables despertan 

do as! la atenci6n y creando un intcrls en el consumidor hacia el 

producto 0 servicio y !JOr otro lado el 81;.64~~ de nuestro pÍltilico -

objetivo prefiere mensajes publicitarios con ::úsica, sin que esto 



·, 

tenga que decir que van a comprar el producto. La 11(isica puede lo

grar lo ya citado sienpre y cuando este bion combinada con los de

más elementos del mensaje publicitario, 

A pesar de todo estamos satisfechas con los resultados obtcni 

dos pues vemos que la :'lÚSica tiene la :iio111a importancia que los LI! 

mAc elcme:itoc del mensaje publicitario pero que todos en conjnnto 

es como despiertan la atenci6n e· interés del consu:~idor. 

Esperamos que nuestra 1nvestigac16n sea una aportaci6n útil -

para o 1 Are a de ~lercadotecnia en ésta escuela y a la p6blicidad en 

general. 

82 



BIBLIOGlUFIA 

Alfredo L6pez A. y Manuel Ozuna C. 

Introducci6n a la Investigaci6n de XPrcado~ 

Ed. Diana 

- Alfredo Rodrisuez Brondo 

l.a :rúsica co::io HcrraMien ta de la Publicid~d 

Te> sis 

- Ch::irle:s D. Schowe, Re u ben M. Smi th 

~rrcadotecnia, Conceptos y Aplicaciones 

Ed, Me Graw Hill 

- Enrique Cnsas Santasusana, J, Brugucr 

Publicidad por Radio 

Ed, Barcelona 

- Enciclopedia Barsa 

- Enciclopedia Salvat 



- Elias Galindo Za~udio 

Publicidad Dinl~ica 

Ed. Herr~ro 

- Eliseo Veron, José M. Pichardo, otros. 

ta Ventanu Electr6n1ca T. V. y Camunicaci6n 

Ed. Eufesa 

- F. Faura 

Hi~taria de la Publicidad 

Ed. Musa 

- Gill Lesl1e E. 

Publicidad y Psicología 

Ed. Psique 

- Jos~ R. Sanchez Guzmin 

Breve Historia de la Publicidad 

Ed. Madrid 

- James O. V/hit taker 

Psicología 

Ed. In te rama I'i cana 



- Martin Velilla 

Publicidad por Televisión 

Ed. Hi_!lpano Europea 

- Victor M. 3crnal s. 
Anatomía de la Publicidad en M6xico 

Ed. Nuoatro Til~po 

- Wcrner WoHf 

Introducc:!.·5n a la Psiculogia 

Ed. Fondo :le Cultura Econór:icr. 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Objetivo
	Hipótesis
	Capítulo I. Publicidad
	Capítulo II. Utilización de la Música en los Mensajes Publicitarios de Radio y Televisión
	Capítulo III. Punto de Vista de los Creativos y Empresas Especializadas sobre la Musicalización de los Mensajes Publicitarios
	Capítulo IV. Influencia de la Música Utilizada en los Mensajes Publicitarios para Despertar la Atención Interés y Crear la Motivación del Consumidor
	Capítulo V. Variación en la Aceptación de los Mensajes Publicitarios con Música y sin Música
	Conclusión
	Bibliografía



