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INTRODUCCION

Todos estamos familiarizados con los medios de conunicacién -
que muchas veces adornan los muros de ruestras calles 6§ leemos en
peribd;cos y revistas. Son numerosos para que podamos lgnorarlos y
demasiado irresistibles para no dejar una marca en nuestros pensa-
nientos y acciones. bel mismo modo es imposible sustraer nuestra -
vista a esos ingeniosvs letreros luminosos, muchos de ellos anima-
dog, que alegran el cielo nocturno de nuestras ciudades. Pero sabg
mos que la radio y la televisidén son medios de comunicacidén masi--
vos por su elaborada tecnologia en cuanto a lo electrénico que con
jugan un sistema de seflales sonoras y visuales.sincronizadas que =
condicionan y fascinan hoy a los millones de'televidentqs y radio-
escuchas. Serd por la diversidad de técnicas empleadas por las mig
mas radiodifusoras ¥ la televislén en su publi;idld. De modo que -
los personajes, logotipos 6 misica empleada ayuda a reforzar los -
fuctos, obJjetivos, valores y astitudes del consumidor,

La publicidad os considerada por mucha gente como un instrue-
nento de persuacién nociva pero para los prodﬁctores y comercian--
tes es un proceso de comunicacidn que les pernite der a conocer a
los consumidores sus productos y/o servicios.

Asi, en un primer capitulo hablaremos de: 1 definicibdn, 2 ele

mentos, 3 objetivo, 4 clasificacidn, 5 publicidad en éxico y 6 me



dios exiétentes, deétacando la importancia de los medios auditives
ly audiovisuales. Con el fin de dar una introduécién a la publici--
dad y a nuestro trabajo de investigacibn.

Para entrar de lleno al tema principal de este trabajo obser-
vando ¢l papel que desarrolla la misica en los mensajes publicita-
rios, hablaremos de las definiciones de misica y‘meneaje publicita
rio ya que gon términos que segén de constante uso y que son pri--
mordiales para tener un mejor conocimiento de lo que se esta ha---
blando..Se clasificardn y analizarén los mensajes publicitarios en
cuanto & su contenido musical ya sea instrumental, jingle, marrado
etc., se.deférminaré el gradd de utilizacién de misica en los mis-
mos.

Realizaremos entrevistas a los creativos de las agencias de =
publicidad para conocer su opinlén acerca de los mensajes publici-
tarios, sobre la 1ﬁportancia que tiene la misica para dichos mensa
jes. Esta tactica nos permitird confrontar con los resultados de -
nuesﬁri'investigacibn, observando si en realidad la misica utiliza
da en los mensajes publicitArios influye en la conducta del consu-
midor.

Para poder cuantificar la influencia que tiene ia misica de -
los mensajes publicitarios de cigarros y bebidas alcohblicas de -~
preferencla en la conducta del consumidor ya sea motivandolo a la

compra & asociando la mfisica con la marca 6 el producto, asi como

n



el interés que le dén al mensaje publicitario, se lograr& con la ¢
labgracibdn dé cuestionarios aplicados a nuestro pblice objetivo,
en ia Delegacibn de Azcapotzalco, donde se llevar& a cabo la inves
tigacidn, Determinando si en realidad los productos tiencn mayor a
coptacibén y por consigulente afirmar que la mGsica es un elemento

ingortante dentro de los mensajes publicitarios.



OBJETIVY
Destacar la importancia que tiene la mfisica dentro de la pu--
.blicidad como una herramienta mis para la elaboracibn de los mensa
Jes publicitarios y comprobar que es un elemento de convencimiento

dentro de los mismos.



HIPOTESIS

(F) consumidor es motivado a la compra de cigarros y bebidas
alcohélicas por la misica del mensaje publicitario?

tY en que grado?



CAPITULO 1

PUBLICIDAD



A) DEFINICION

Para que se comprenda el concepto de publicidad daremos algu-

nas de las muchas definiciones que se han reallzado sobre la migna.

"Actividad comercial e industrial que informa la
presencia en el mercado de articulos y servicios
destinados al consumo."

Enciclopedia BARSA

"Técnicas creativas, redaccionales, de investiga
cibn y administrativas, que utilizando los me---
dios de difusibn masiva, tieﬁden'ﬁ inérementar -
las ventas de productos y servicios."

Enciclopedia SALVAT

LT

"La publicidad es comunicacién pagada, né perso-
nal, que por conducto de los.diversus medios pué
blicitarios hacen empresas comerciales, organiza
ciones no lucrativas 6 individuos que est&n iden
tificados de alguna manera con el mensaje publi-
citario." '

Dunn, S. Watson
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"La publicidad es un signo de nuestro tiempo una
poderosa fuerza de servicio de las ventas, una -
institucién social en la que desarrollan su acti
vidad un conjunto de personas con misiones hete-
’ rogéneac, un lenguaje nuevo qué oscila entre el
simbolismo y la informacién, un 1hstrumento de -
persuasidén conformador de las conclencias indivi
duales y colectivas y én fin, un reflejo de la =
cultura de masas 6 de la llamada "sociedad de --
consumo" capaz, incluso, de modificar las ncrmas
que le son hablituales."

Sénchez, G. José

De acuerdo a estos autores definimos que la publicidad tiene
finalidad de dar a conocer los productos y serviclos destinados
consumo, que se le considera un instrumento de persuasién que -
capaz de despertar deseos de compra 6 acrecentar el prestigio -

un producto 6 de una marca.

ELEMENTOS
El Lic. Elias Galindo Zamudio menciona a la comunicacidn como
conjunto de técnicas mediante las cuales se proporciona y reci-

informacibén teniendo como resultado cambios de actitud y condug



ta.

Elementos del Broceso de Comunicacién:

Transmisor: Es quien envia el mensaje.

Receptor: La persona a quien va destinzdo con el fin de modifi--
car su conducta & actitud.

Mensaje: Elemento importante que contienc loc conceptos a trans
mitir y que debe resumir las sigulentes caracterigti--
cest

a$ Claro.- El mensaje debe transmitirse eon términos generales y -
familiares, enfocados a las personas que van a recibiy
lo para evitar confusionss,

b) Completo.~ Dobe contener toda la informacidn necesaria para prg
ducir en el receptor la reaccibn d;seada, pero no debe
ser tan larga qﬁe aburra a quien la recibe,

¢) Tranemitidn en el momento oportuno,- Existen perfddoc psicolégl
cos en el individuo de alegria, deprésién, enojo, tris
teza, ansledad, otc., y es por esto necesario analizar
el momento en que el receptor esté mejor predispuesto

a reciblr la comunicacibn

¢) OBJETIVOS
Los autores Charles D. Schewe y Beuben M. Smith opinan que =~

los objetivos de la publicidad se expresan en: términos de ventas,

~—




ayuda de ventas, competencia y desarrcllo de la imagen.

Términos de !gg&gi
Objetivos de Yentas.- Ticne como finalidad estimular las ventas; -
‘cuando se trata de introducir un producto nuevo la publicidad es -
el medio mAs répldo para informér al morcado de que oxiste un pro-
ducto nuevo 6 mejorado. Sin embargo cuando el objetivo de la publi
cidad es lncrementar las veatas con un producto nuevo, el costo de
informar ¥ persuadir a los consumidores es muy clevado; también se
trata. de incromentaf lag ventas informando y persuadiendo al merca
do dando nuevas aplicacioncs al producto aumentando asf el consumo
del articulo 6 la marca; incrementar las ventas de blenes y servi-
clos fuera de temporada (ofreciendo artficulos de invierno en vera-
no a precios reducidos).
ObJetivb de Congervacidén de Ventas.- Cuando una.marca alcanza una
posicién redituable casi slempre se limita la publicidad pero algu
nos éomerciantes recurren a £lla para evitar que sus clientes ac-~-

tuales cambien a una marca competidora.

Ayuda de Ventas
Objetivo de Ayuds a la Fuerza de Ventas.- Este tipo de publicidad
sirve para apoyar la actividad del personal de ventas, que estd en

caminada a obtener prospectos y pide al receptor del mensaje entre

10



en contacto con el comerclante para cobtener informacidn adicional

6 para concertar una entrevista con el vendedor,

Competencia

Objetivo Relacionado con la Competencia.- Gran parie de la publici
dad se realiza para convencer a los no usuarios de un producto pa-
ra que lo utilicen, pero hay mAs campafias de publieidad que tienen

por objetivo captar las ventas de las marcas competidoras.

Desarrollo de la Imagen
Hay compafifas que descan me jorar su imagen dentro del mercado y se
dirigen a los consunidores 6 a los intermediarios utilizando la pu

blicidad institucional.

D) CLASIFICACION DE. LA PUBLICIDAD
La publicidad se clagifica de acuerdo a la Fuente, al “ensaje

¥ al Receptor.

1. De Acuerdo & la Fuente

1.1 Patrocinador.- Una forma de clasificar a la publicidad se ba
sa en qulen patrocina la comunicacién y en gran parte esté -
representada por los productores de los articulos; asi como

los intermediarlios realizan publicidad para comunicarse con



1.2

1.2.2

2.
2.1

sus clientes y a su vez los mayoristas hacen publicidad para

los minoristas, fabricantes y establecimientos de servicios.

Cooperativa.- Por 1o regular toda le publicidad esté patroci
nada por un individuo 6 una organizacién que actua de forma

individual, pero se puede rcalizar bajo acuerdos de coopera-
cién.

Publicidad Cooperativa Horlzontal.- Es un grupo de patrocina
dores que comparten los costos del mismo nivel con el canal

de distribucibn, por lo regular se trata de estimular las =--
venias de todoé los productos, sea cual fuere la marca § -=-
bién promover una ldea.

Publicidad Cooperativa Vertical.- Es un grupo de patrocinado

‘res que comparten 105 costos de diferentes niveles en todo -

el canal de distribucidn, asf los fabricantes y mayoristas -
compaften los costos de la publicidad hecha para minoristas
y estos comparten los costos de la publicidad hecha para los

consumidores,

De Acuerdo al Yensaje’

Publicidad de Demanda Primaria.- Intenta desarrollar la de--
manda para una clase general de productos y estimula la acep
tacibn de una idea 6 concepto, es usual gue este tipo de pu-

blicidad se use para promover articulos nuevos que se encuen

12



2.2

2.4

2.5

2.6

tran en la etapa introductoria del ciclo de vida,

Publicidad de Demanda Selectiva.- Promueve una mérca de pro-
ductos de un nodo particular, en lugar de estimular compras
para todas las marcas de la competencia y se esfuerza para -
obtener una mayor porcién del mercado para una marca especi-
fica. |
Publicidad de Accién Directa.- Tiene como propdsito ectimu--
lar el comportamiento de compra inmediato 6 alguna otra con-
ducta inmediata; muchos temas publicltarios concluyen con u-

na orden de accidn, "Vaya a su distribuidor FORD hoy uismo",

" Publicidad de Accibn Imdireata.- Tiene el propbsito de 1lle--

gar a las etapas de atencién, interés y QEseo del reconoci--
miento‘de los consumidores; el primordial enfoque de esta pu
blicidad es desarrollar el reconocimiento de la ‘marca.-§ de-x
Jar una actitud favorable en los consumidofee, para que cuan
do la necesidad 6 el deseo se prosenten estén dispuestos a -
realizar la compra.

Publicidad de Servicios PGblicos.- Tiene por objeto camhiar
la actitud & el comportamientc para el beneficio de la comu-
nidad 6 la socledad 2n general,

Publicidad Institucional.- Tiene como propbsito desarrollar
una buena imagen de Relaclones Piiblicas para el comerciante

6 el fabricante.

13



3. De Acuerdo al Recepior
. 3.1 Publicidad Nacional.- Esta respaldada por los fabricantes.

3,2 Publicldad Local.- Esta patroclnadd por los minoristas y se

dirige a los consumidores,

E) LA PUBLICIDAD EN MEXICO

Antecedentes.~- Juan Mejia Cole nenciona como antecedente nati
vo del comercio a los Pochtecas, primeros vendedores organizados,
gablos en el arte de hacer atractivos sus productos y conocedores
de los depeos y neceslidades de sus posibles compradofes.

Pero la publicidad en nuestro pals se da en la época precorte
siana, donde utilizaban insigniés comerclales, pregoneros y rotu=--
los, con la colonia se integran los primeros anuncios impresos pro
moviendo funﬁiongs teatrales y corridas de toros..

' En los primeros afios del siglo XIX todos los anuncios publica
dos eran gratuitos, quizd al deseo de servicio por parte de los e-
ditores y como una forma de ganar lectores.

De 1847 a 1848 circula “The American Start", el'primer perid-
dico en inglés, Srgano del eJercito invasor norteamericano.

Del 22 de febrero hasta abril de 1850 se desarrclla la primer
campafia de publicidad. En este mismo aflo aparece la primer tarifa
de publicidad que correspondid al diario MEl Corredor dcl Comer=--

clo",

4



~ A partir de entonces habia en el pais 289 publicaciones perid
disticas, de las cuales 28 eran diarios, 142 semanarios, 81 quince
nalés, 32 mensuales y 6 trimestrales; fundandose, de 185! en ade--
lante 245 publicacioneé més, la mayoria de las cuales no duraban -
més de 2 6 3 afos. Pero no es hasta principios del siglo XX cuando
surgen los peribdicos que tlenen circulacién masiva.

Gracias a los métodos utilizados en la conmpaiiia de cigarros -
""E1 Buen Tono S. A." se iniclo en iléxico la publicidad propilamente
dicha, entre 1854 y 1865, pero no es hasta las primeras decadas --
del siglo XX que alcanza cierta importancia.

Desde entonces empleza aparecer el dominio extranjero en la -
publicidad de los periédicos\principaies de Mé{ico ¥y sus 4196 pul-
gadas de anunclos desplegados, 2509 se dedicaron a productos Nore-
teamericénpa, 1056 a productos Mexicanos y -631 a productos Euro---
péos no identificados. Los artfcules Norteamericanos aparecen 2 a
1 en relacién a los Mexicanos y 5 a 1 en caso de los Europeos.

En 1923 se fund6é la Asociacién de Publicistas que nés tarde -
en 1948 cambia su denominacién por Asociacién Nacional de la Publi
cidad integrada por personas fisicas de diferentes agencias de pu-
blicidad, siendo su principal runciqn la do realizar eventos gocia
les, uno do ellos es la entrega anual del Premio Nacional de la Pu
biicidad desde 1966,

En 1930 se fundan las primeras agencias de publicidad como, -



"Anuncios de México", "General Anunciadora S. A." y la Asociacién
Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), en 1941 llega a México
la primera sucursal de agencias Norteamericanas emriqueciendo el --
desarrollo publicitario en todos los aspectos: Creatividad, Contra
tacién de medios e Investigacién y posteriormente otras agencias A
mericanas se establecieron en México, actualmente teniendo una mar
cha al ritmec del progreeo industrial y comercial, paralelamente a
la multiplicacidn de los medios de difusidn.

-Los méAs importantes anunciantes de principios de 31319 fueron:
La Cervecerfa Cuahutemoc; La Cervecerfa Moctezuma; Cia. Cervecera
Toluca y México S. A.; La Cerveceria Yucateca; El Palacio de Hie-
rro y El Pucrto de Liverpool, La mayéria de ellas afin. Aectaca en -

la pudblicidad actual,

F) MEDIOS EXISTENTES

Lbs diferentes medios de comunicacibén masiva ﬁoseen.carﬁctey-
risticas que generan ventajas y desventajas para la publicidad;
Los Periddicos.- Comprenden el segmento de mercado més grande ya -
que es uno de los medios més flexibles péra comunicar menéajoa pu-
blicitarios, la redacciédn del texto puede ser extensa & breve, la
culidad del producto es aceptable y el costo rclativamente bajo, o
frece una cobertura extensa del mercado a nivel local. Los peribdi

cos tlenen clertas desventajas, no tlenen un alcance nacilonal 6 re

16



gional amplio y tienen una deficiente calidad de reproduccién para
publicar anuncios que requisren detalles 6 una reproduccibn inta--
chable.,

Revistas,- Suelen tener un impacto visual poderoso debido a la bue
na calidad de reproduccidén -y que la mayorfa de las revistas con --
circulacién nacional_ofrecen espacios publicitarios de tipo regio-
nal, se pueden leer con nés calma que otros medioe iapresos y esto
da por resultado el mayor entendimiento del amuncio, Sin embargo =
la publicidad en las revistas es mls cara y no se publica con tan-
ta frecuencia como los periddicos.

Televisién.- Es el medio de comunicacidén masiva con mis desarrollo,
llega a todos los consumidores ya que hay pocog hogares que carez-
can de T.V. y si se elige el tiempo, el programa y la estacibn a--
propiada el anuncio alcanzarhd al phblico objetivo de un modo com--
pleto,

La televisidn ofrece una flexibilidag seogréfica por que ge -
pudde elegir entre la publicidad a nivel nacional 6 local la des--
ventaja de la T.V, es5 Bu coato‘y que el mensaje no es permanente,
Radio.- Presta servicios a los mercados locales y ofrece una cober
tura local amplia para todos logs comerciantes es muy selactiva ya
que muchas estaciones enfocan sus actividades & grupos de interés
egpecial, obreroé y clase privilegiada y conatituye un medio de pu

blicidad relativamente barato.



Publicidad Exterior.- Comprende los anuncios fijos y otras présen-
taciones como medios de publicidad, la mayoria de estos anuncios -
son de propledad particular y se alquilan a los anunciantes duran-
te cierto tiempo. Hay sitios espec%ficos que sirven para lograr u-
na mayor difusién y son ﬂée‘eficientes cuando incluyen movimignto,
los anuncies fijos y letreros ofrecen una cobertura de mercado am-
plia. Sin embargo, también tienen caracteristicas negativas, a me-
nos que el producto se utilice con excesp, s5e preéenta una circula
cién desperdiciade importante en esta publicidad y la cobertura na
ciomal es extremadamente costos;. .

Publicidad c¢n Medios de Transporte.- Recurre a anuncios dentpo y -

fuera de autobuses, tranvias, etc., este medio expone al memsaje a

un auditorio cautivo y se puede orientar a mercados especificos y

da la opbfﬁunidad de repetir cl mensaje, esta pﬁblicidad es relati
vamente b;rata para comunicar el mensajc, que debe ser mks & menos
breve y se comunica £610 a los que estén on la cercania 1nmedtata‘

del anuncio.

£.1) LA IMPORTANCIA DE LOS MEDIOS AUDITIVOS ¥ AUDIOVISUALES

Es evidente que al lado de la publicidad masiva utilizadora <
de los fuertes medios de comunicaciém social & de masas, existen o
tros métodos de promocifn de ventas, como las ferias, tianguis, --

los hombres anuncio, las cartulinas, pizarrones y carteles de uso



tan extendido, la promocién por correo, por teléfono, los aparado-
res preferidos de las tlendas de ropa, los calendarios y reproduc-
ciones de cuadros de artistas famosos, los diferenfes tipos de re-,
galos (carteritas, cerillos, llaveros, globos, plumas ctc.) todos
ellos con la publicidad del donador impresa a una tinta 6 a todo -
color. Estos métodos tisnen un alcance linttado, si se les compara
con los medios que tienen los dltimos adelantos tecnolbgicos como
la radio y la televieidn que son los que de modo mds frecuente pe-
ro no exclusivos, utilizan los empresarios nacionales y extranje--
ros porque penetran fhcilmente a las poblaciones., Se puede considg
rar a la radio y T.V. como el medio de difusifn publicitaeria més -
importante ya que son instrumentos mucho mls cgmplejos, influyen--
tes y de_gran alcance y lLos que se usan con mis frecuencia, nues
se capta la atenci’n del pfiblico con facilidad, pero la T,V, tiene
uha gran ventaja s:bre la radib, e8 la imag:n pues con ella desg--

pierta ¢l interés del consumidor répldamecnte,
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CAPITUL IX
UTILIZACTON DE LA MUSICA TN LOS tfhsAdvs PUBLICIZARIOS

DE PADIO Y TELEVISION
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A) DEFINICION DE MUSICA ¥ MENSAJE PUBLICITARIO

Lg misica es un arte que combina un coarjunto de elmentos (no-
tas, ritmos y estructuras musicales) que se moldcan, se acoplan y
se conforman de acucrdo a la capacldad creativa del compositor, de
un modo agradable al olido; es como un lenguaje armbnico que e;éca
una imagen aclistica abstracta, que no transmitc ideas ni refleja -
realidades concretas, sino sugestidn de sentimientos & estados de
&nino, de acuerdo a los habitos y segln la época,

Para los autores del libro "La Ventana Electrénica T.V. y Co-
municacién"‘. El mensaje publicitario es una informacibén marcada a
través de un c6digo formal apropiado y no como una informacibén sim
ple y neutra que nada mAs lleva un significado.de una obra:litera-
ria, artistica 6 aportacién personal de un escritor,

Ya que la publicidad tiene como misisn fundamental exaltar --

‘las cualidades del producto en mayor 6 menor gredo, determinadas -
por las funciones que desempeflan el texto y la 1ﬁagen en el mensa-
Je pudblicitario.

El Texto.~ Es ahi donde se impone el noubre al producto atra-
vés de la marca y este acto de nominacidn es ol que genéra y sus--
tenta la existencia de todo mensaje publicitarlo, aqui también se
d& la imagen de marca.

En cuanto a la imapgen desarrslla tres funcionss.

a) La Racional.- es expresada mediante esquemas graflicos que no

1 La Ventana Electrénica T.V. y Comunicaciédn
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5810 pertenecen al mundo cientifico sino que se extiende hasta
las sefializaciones urbanas, a las lecturas de los nifjos; se -~
presenta en general cada vez que el contenido pueda visualizar
se sin equivoco.

b) La Expresiva.- se refiere a una expresibén directa emotiva que
por s: inmediatez y su poder de construccidén de un mundo de ==
ficcién, refuerzan lo emotiﬁo y muchas veces lleviAndonos al --
campo de lo mistico y mAgico.

¢) La Conativa.- se utiliza en el plano lingiliistico a las formas
gramaticales que ge proponen el establecimiento de un contacto
con el recep£0n"~_mm,

fero en todas estas funciones de la imagen la nrinordial es a
traer la atencidn del espeétadér, eh ah{ la blsqueda ¢e este impac
to, explica el hecho de qué ¢l mensaje publicitario sea bien desa-
rrollado en el cual 1n£ervienen infinidad de c6digos 6 sistemas de
convenéiones de comunicacién innatas a las que constituyen las re-
glaé de usoc y de organizacionvde varios significantas, en oﬁrae ra

.labras una lengua.

B) TIPOS DE MENSAJES PUBLICITARIOS

Hemos observado un gran nfimero de mensajes publicitarios dife
rentes pero que tdenen alguna caracteristica cn comin a continua--

cién damos una clasificacibn de los mensajes publicit&rios en la -

It
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que consideramoc se encuentran todas.
b.1) Instrumental

Son aquellos mensajes publicitarios que utilizan un arreglo -
musizal para uno 8 varios instrumentos musicales y que se utiliza.
co~o mitsica de fondo para la presentacidn de su producto, esta pie
za musical pucde ser & no conocida.
b.2) Jingle

¥s una tonada pegajos; que presenta el slogan §& la linea temd
tica de una canpafia; tal vez 6riginal 6 tal vez tasada en una can-
cién popular, actual 6§ pasada haciendo que la marca 6 el producto
sean mejor recordados.
b.3) MNarrado

Son los mensajes publicitarios en donde mo encontramos un te-
na musical, ni un jingle sino que expresan su texto por medio de -
las pakabras y dan a conccer su producto a travée de un didlogo 6
un mon8logo. ) »

En los mensajes publicitarios de los productos selecclonados
para nuestra investigacidn no utilizan este tipo de mensaje perc -
si los utilizan otros nroductos.
b.4) Mixto

‘Existen mensajes publicitarios en los que se combina 2 6 mis

tipos de mensajes de los anteriormonte neancionadoz asi tenemos que

se.pusde hacer un mensaje publicitario narrado con un fondo "ugi--
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cal, otro tipo seria narrado acompafiado de un Jingle y por tiltimo
tendriamos narrado con fondo musical y Jjingle.
b.5) No Narrado

De acuerdo a nuestras observaclones hay otros tipos de mensa-
Jes publicitarios, los no narrados que no se avoyan de un fondo mu
sical 6 jingle, ni de la locucibn, sino que se valen de la imagen
A}paré la presentacién de sus productos; que por lo tanto son utili-
zados Gnicamente por los medios audiovisuales, aunque han sido po-
cos los que se han presentado no quercnos dejarlos pasar por desa-

pefcibidOs.

C) ANALISIS DEL TIPO DE MUSICA UTILIZADA EN LOS MENSAJES PUBLICI-

TARTOS
En la tesis desarrollada por Alfredo quriguez Brondo mencio-
na un anédlisis de las 4 alternativas musicales de las que se puede
valer el creativo para utilizarlas en ol mensaje publicitario y sa
ber cual es la que m&s le conviene al producto y al comercial.
La nlsica la podemos utilizar en cualquiera de sus 2 formas =
de las cuales se desprenden 2 alternativas mugicales de cada una -

de ellas.

24



Misica Inédita,- ®e la mfisica
que se co=pone exclusivamente

para un producto 6 servicilo,

Misica de Dominlo PGblico.- a
quella que fue compuesta para
otros fines y a la que se¢ aus

dapta un texto publicitario,

M@sica Inédita.- Encargada cspe--
cialmente a unvcompositor, que se
adapta a los recursos del creati-
vo y del producto. (conocida cono
Jingle).

‘isica de Stock.~ Es inédita es--
crita por una casa productora de
mislca ¥y a la que se le puede a--

daptar el texto hecho por el crea

tivo. (también-es llamada misica

de catAlogo).

Misica Conocida.- En ocaclones es
del dominio piblico y a ls cual -~
se 1le adapta el texto deseado y -
modificdndose nuchas veces el a--
rreglo original de la cancién.

Mﬁﬁica Conocida.- Is generalmente
instrumental y sblo se utiliza co
mo fondo musical, sin modificar -

la pieza original.



Primera Opcién.- Misica Inédita =ncargada especialmente a un compo

sitor., (Jingle)

‘Consiste en escribir un texto para um mensaje publicitario yé

sca de radio 6 televislén y contratar los servicios de un composi-

tor de mlsica para comerclales que se encargue de componer uan tema

muslical que vaya de acuerdo con el producto, con el texto y con x-

las caracteristicas mercadolégicas del mensaje (a quien va dirigi-

do, cudl es el mercado y cudl es la competcncia),

Venta jas:

a)

b)

¢)

d)

e)

£)

Se creapara el producto una imagen 6riginal agradablg y =-
propia.

Es un tema compuesto eapecialﬁente para el producto 6 éer-
vicio,

El creativo tiene contacto directo comn el compositor desde
ellinicio hasta la realizacién del jingle, esto hace posi-
ble que el creativo corrija, rechace 6 apruebe el desarro-
1lo del trabajo. '

silel creativo tieme la factlidad de escribir la letra y =~
mfisica, é1 controlard la produccién del jingle,

En México hay buenos éompositores para mensajes publicita-
rios.

El pago de derechos de autor cubre todos 1l0s usos que para

la publicidad sc hage de csa mfisica durante 6 meses, con -



opcibn a prolongar el plazo,
Pesventajas:

a) El creativo debe poseer la capacidad y la experiencia para
escribir un texto con métrica apropiada.

b) Para dispbner de un tema original se lleva tiempo, depegnde
de factores como’'la disponibilidad del compositor, su car-
ga de trabajo y el grado de dificultad para la elaboracién
del jingle. |

¢) El ccsto de un tema musical original no es fijo depende de
ia duracibdn, la produccidn, la dotacibén musical y sobre to
do de la fama 6 del criterio del compositor,

"Fsta primera opcién ha mostrado ser efect?va logrando Jjingles
faciles de recordar afin después de nuchqs afios, Ejemplos: "Hay que
comﬁartir....." de Coca Cola; '"Mira a tcdo el mundo.....'" de Sabri
tas; "Si necesita un serviclo bancario....." de Banca Serfin.
Sepunda Opcidn,-~ Misica dé Stock (afisica de catflogo)

Esta opcidén es poco difundida en nuestro pais, ya que son em=
presas extranjeras dedicadas a la produccién de mlsica para comer-
clales y que componen temas musicales instrumentales sin'objetivo

\alguno ¥y los van catalogando de acuerdo a las caracteristicas musi
cales de cada composiclbén y han logrado reunir una coleccibdn bas--
tante amplia de temas instrumentales, Uespués se ofrece a los anun

clantes para que escojan la que m4s le conviens a su producto & ~--
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servicio asi solo se adapta el texto escogido y desarrollado por -

el creativo.

Ventajas:

a)

b)

c)

Disponibvilidad inmediata del material.

Bleccidn adecuada de la melodia de acuerdo al tipo de pro-
ducto. ’

Hay una diversidad de temas, claéificados genérigamente =-

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

d) La-melodia es gxclusiva del anunciante seglin los términos
en que se firmd el contrato,

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

' propia al producto 6 servicio.

) Ellﬁrecio de la miisica de stock, en ocaciones es mhs bara-
ta que la primera opeibn.

Desventajas:

a) Puede ser que nd haya un tema adecuado al producE? 6 servi
cié. .

b) La nm(isica de stéck puede cambiar de duefio al térumino del -
contrato &1 no es renovado. h

¢) Por 1o regular el texto se tiene que escribir después de e
legir el tema.

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

para que adapte el texto a la melodia,
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o) La estructura musical no refleja la idiosincracia mexicana

Es muy raro escuchar un mensaje con este tipo de nfisica, ya -

4 que es mds fécil éscribir primero el texto y después el2gir la ni-

sica, a pesar de todo puede sor una opcibén adecuada cuando se nece

sita la mfisica con urgencia.

Tercera Opcibn.- Misica conocida, adaptando el texto a la letra o~
riginal de la cancidn.

En este caso el creativd elige un tema musical ya grabado y -
que se adapte a los objetivos que pretende alcanzar, modificando -
el tema original de la cancidn para insertar el texto publicitario.
El creativo una vez que eligié el tema, escribio y adapto debe con
tratar a un conmpositor para que haga el arreglq y produsca el jin-
gle final. Para disponer de un tema.nmusi.cal de este tipo 56 debe -
hacer una revisién a los éxitos musicales contemporéneos 6 de épo-
ca pasada,

Ventajas:

a) 81 se elige adecuadamente el tema musical reforzaréd y apo-

yard al mensaje en general,

b) E1 compositor trabajard cn lo que respecta a los arreglosl

y a la produccién del jingle.

¢) Al utilizar un tema ccnocido para fines publicitarios de--

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

plotado por la agencia.
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d) Es mls facil de recordar un jingle hecho con tema conocildo

que con misica original,
Desventajas:

a) Egta e¢s la opcibn més cara de las cuath, ya que se tlene
que pagar los derechos de autor y pagar al compositor para
que haga el arreglo y la produccidn.

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

dfa en base a:

a) Que el tema haya sido lo bastante conocido, entre el plibli
co al que va dirigido nuestro mensaje.

b) Gue el tema posea elementos de ritmo, letra, popularidad,
ambiente, época, etc., para que al ser aplicado al mensaje
se pueda apelar al proceso de asoclacién.

En caso de no darse estos elementos es preferible escoger las
opciones uno y dos que le dan al producto una imagen propia y ori-
ginal, )

Cuarta Opcibn.- Misica conocida, instrumental, se utiliza como fon
do musical sin modificacién alguna,

En esta opcién se requlere gsolamente elegir el tema musical -
que vaya de acuerdo con el mensaje y con el prbducto 6 servicio,>-
para darle la ambientacién y el ritmo correcto a la visualizacién

y a la realizacién del story board & del story line.



Ventajas:

a) Si se clige el tema musical adecuado, ¢ste reforzard y apg
yard a la ldea creativa del anuncio y al mensaje en gene--
ral,

b) Es mAs barato que los anteriores, pues solo 3e pagan 1los -
derechos de autor, cubriendo el tiempo en que se transmitl
ra el mensaje.

¢) Yo es necesario modificar la mlsica original para lo que -
se tenga que contratar a un compositor.

a) Pagando los derechos de autor se tiene disponibilidad inme
diata del tema,

Desventajas:

a) la dnica desventaja, es que se pueden dar resultados desa-
Agradables, si el tema no tlenme nada que ver con el produc-
to.

Muchos comerciales hap utillizado esta cusrtia Opciéﬁ_cuando 80

lo desean apoyar musicalmente los mensajes audlovisuales.

Cada una de cstas opcionas tiene ventajas, desventajas y ca=-
racteristicas propias, pero no se puedc determinar éuél es la me-~
jor para utilizarla en un comercial, sin antes hadg; un anilisis -
de las caracteristicas del producto § servicio, del tipo de campa-
da, del pfiblico al que va dirigido, dv la competencia, del medio -

de comunlcacibn a usar, del mercads al que va dirigldo, del presu-
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puesto y tomar en cuenta que cada caso es diferente(y se requiere

de un tema musical para cada uno,

D) GRADO DE UTILIZACION DE LA MUSICA EN LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

— — —— ———— e

Son muchas y muy diferentes las campafias de publicidad para -
los productos de nuestra investigaciénm, cigarros y bebidas élconb-
licas aei encontramos que a pesar de que s¢ trata del mismo produc
tv respectivamente (cigarros y ﬁebidés alconblicas) los publicis--
tas tienen una amplia gama de conceptos e“ideas para presentarlos

al pGblito basindo sus campafias através de los mensajes publicita=
rios utilizando: di&logos cémicos, enfatizando ol nombre de la mar
ca, tratdndo de darle prestigio al producto, demostrando que el --
producto es de exportacién-y por lo tanto de guena calidad 6 enfa-
tizando su uso y preferencia en diferehtes paises, pero ha& quiec--
nes prefieren mostrar uﬁ mensaje publicitario elegante y serio 6 u
tilizando una misma campafia por afos como "Superior', "Marlboro",
"Corona ¥ "Bensdn & Hodges".
"En el periédo de observacién comprendido del 18 de Agosto al
18 de Geptiembre de 1985 nofamos la gran variedad de marcas de ci-
garros y bebidas alcoh8licas gque se anunciaron en este periédd; de
los. cuales la mayorfa utilizan la mfisica para sus memsajes publici

tarios en las opclones que mencionamos en el inciso anterior,

Ael, la campafia que realiza actualmente "Tecate', formada en
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la radio por "Esto marece una Tecate", nientras que por televisién
entra una nueva campafia publicitaria titulada '"Con Tecate todo va"
acompafiada de un fondo musical y jingle.

Las campafias de "Dos Equis" y "Bohexmia" en donde destacan su

_nivel internacional como productos de srportacibn, La campafia de -
"Bohemia" "Otrosg tienen que importarla" se distingue por su elegan
cia y seriedad y por su parte "Dos Fquis" se restringe a los testi
monios que di el actor, "Corona" hace una buena combinacibébn con --
las cualidades del producto y la informacidn turfstica de las loca
ciones que presenta todas cllas acompaiiadas de un fondo musiéal.

"Carta Blanca", "Briga" y "Cockteles Bacardi', que de un modo
u otro emplean el humorismo ya sea con yersonaqes cédnicos 6 serios
que logran captar la atencifn del consumidor haciendo mis signifi-
cativo ei producto con el jingle. (

“Superior" con su nueva campafia publicitaria "Clara,....Fresca
«ssedUper,..." en forma de Jjingle.

"Don Pedro" y su campaiia "Ei Brandi que tlene el Don" d& la i
magen conservadora y elegante, acompafiada de un fondo musical que
»va de acuerdé con las imagenes del mensaje.

"Presidente™ y "Bacardi{ Carta Blanca™, con sus campafias res--
pectivas "Presidente, Obviamente", "El uno cs Bacardi, el otro tu
refresco", a manera de Jjingle.

"Tequila Sauza" "Primero lo primoro, Sauza Hornitos" y "Bacar



d{ Carta de Oro" "Una mina de oro" que son acompafiadas de un fondo
mﬁsical.

“"Bacardf Afie jo" pretende darle un prestigio al producto compa
randolo con otras bébidas Yy su campafia "Ya hizo la prueba del Afie-
Jjo" utilizando sonidos apropiados a la imagen pero sin miisica,

"Marlboro" afin fiel a su campafia desde hace varlios afos que -
combinan las imagenes de caballds con diferéntes aspectos de la vi
_da del campo, asi como el tema de los 7 magnificos que ha utiliza-
do como fondo musical, -

"Sport" su campﬁﬁa ubica al producto en amblentes proplos, cg
mo deportes y reuniones, su tema musical a manera de jingle.

"Raleigh'' su publicidad abarca un pGblico mls variado tanto -
en estratos sociales como é&n edades acompaiiando su campafia "Ra----
leigh es el cigarro" por un fondo musical.

"Baronet" muestra una nueva imagen y presentacidn narrando --
las nuevas caractepisticas del cigarro y un fondo musical apoyando
al slogan "Baronet ‘le d& todo'i.

"Benson & Hedges" este es un mensaje publicltario que esth --
fuera de lo comfin, ya que al no utilizar ningln diélogo y emplear
una iieza musical de corte clésico le d& al producto un prestigio
que refuerza la presentacién elegante de la cajeﬁilla Y su slogan
"Benson & Hedges....Todo estd dicho",

"Wiceroy'" su campafla presenta diferentes sltuaciones y palses
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en donde se consume, acompafiado fn un fondo ~usical.

La duracibn de estos 20 mensajes publicltarios varia de 20 a
60 segundos de 1o0s cuales el 95% emplea la miisica en el mensaje --
mientras que ol 5% no utiliza mfisica, de este 959 el 50% emplea mi
sica de fondo durante todo el mensaje, el 207 utiliza Jingle duran
te todo el mensaje, el 15% introduce el jingle al final del mensa-
je y el 10% intercala misica de fondo y jingle durante ¢l mensaje;
todos estos mensajes son transmitidos por televisidn en los cana--
les 2, 4 y 5 en los horarios dedicados a estos productos y en el -

radio su horario es mls flexible por que se escuchan todo el dfa.



CAPITULO III

PUNTO DE VISTA DE LOS CREATIVOS Y EMPRESAS ESPECIALIZADAS

SOBRE LA MUSICALIZACION DE LOS

MENSAJES PUBLICITARIOS
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Con el fin de que la investigacién sea nds completa, realiza-
mos entrevistas a las personas dedicadas a este ramo, ya que su ex
periencia y trabajo continuo les da un enfoque particular para rea
lizar los mensajes publicitarlos y ausicalizarlos.

La empresa musicalizadora llamada "Musicastil" es una de las
més grandes en México dedicada a esto, pero Gnicamente realiza las
plezas musicales al gusto del clieante (creativo & agencia publici-
taria) asi mismo tiene misica de catdlogo que como sabemos oz misi
ca hecha no exprofeso para determinado mensaje.

La empresa "Pipsa" de la ciudad de Monterrey también se dedi-
ca a musicalizar mensajes publicitarios pero a diferencia de "Musi
castil", ellos realizon el mensaje publicitariq sl asl 1o desea el
cliente.

Las entrevistas fueron realizadas en:

- Kenyon & Eckhardt '
- Alcazar Montenegro / Compton, S.A.

- Iconic

- Cormex

- Pous

- Dlarey

- Camacho y Asociados Publicidad

- Publicidad Ferrer '

~ AFK Publicidad

U
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- Mc

Cann Erickson

- Alazraki y Rodriguez Publicidad S.A.

1--
2.

3.=

90-

Por medio del siguiente cuestionaris:

LPara usted que es un mensaje publicitario?

{Que netodologia gigue para musicalizar un mensaje?

!{Cuando se realiza la mOsica hacen también el mensaje publici
tario 4 ya se los dan hecho?

{Para usted que caracteristicas debe tener la nmiisica para el
mengsaje publicitario?

¢De acuerdo & la mlsica como clasifica a 1ns mensajes publici
tarios?

{Usted cree que la mOsica es un factor determinante en el men

saje publicitario 6 hay otros factores que predominen més?

¢De acuerde a su experiencia cree que los mensajes bublicita—

rios sin mfisica tengan igual aceptacidn que loe mensajes pu-
blicitarios con miisica?
¢En México son muchos los que musicalizan mensajes publicita-
rios?
i{Cree que la misica influye en los consumidores para cu decl-
glbn de compra?
¢Cual cree que es la funcibn de la niisica cn los mensajes pu-

blicitarios?



Los reéultndos cbtenidos fueron:

1.~ En ésta primera pregunta las personas que nos atendieron nos
definen al mensaje publicitario, éada uno con sus propias pa-
latras pero llecgando a la misnma idea ya que lo ven como:

- Una conunicacidn pagada, una informacién corta y concisa, u
na forma de codificar una idea; que tienc por objeto decir-
le al plblico que existe uu vroducto & servicio que es para
su biencstar 8 conveniencia mostrandole sus caracteristicgs
y cualidades.,

2.- Los puntos inmportantes para musicalizar un mensaje publicitar
rio en cuanto a su metrdologfa son:

- El estrato socioecontmico al que va dirigido (h&bitos, cos-

tumbres, fraseologia, etc.,).

El tiempo disponible para la nmusicalizacibn.

Las caracteristicas del producto & servicilo.

El texto e imagenes del mensaje.
3.~ En cuanto a la realizacibn y musicalizacidn hayamos 3 -opcio--
nes:
- La m&s conmiin es la de realizar el texto y en caso de televi
s16n las imagenes y después la mlsica.
- Hay quien sigue el proceso contrario, primero realizan la -
mlisica y en base a esto desarrollan el texto ¢ imagenes si

es que las llevan.

39



~ = Y el desarrollar conjuntamente texto, imagenes y misica, pe
peio son muy pocos los que realizan ésta tercera opcibn.
4.~ Para todos ellos las caracteristicas predominantes que debe -
tener la mlsica de un mensaje publicitario deben ser: .
~ Identificable con el producto 6 servicio, plidlico al que va
dirigido, imagen y que se ajuste al tiembo disponible del -
mensaje, que sca repctitiva, pegajosa, meﬂcrable; que desé«
rrolle el a1blente descado y cierta aceptacién.
5.~ La clasificacién bésica de los hensaJes publicitarios de acue
cuerdo a la mﬁsica es:
Mensaje en Frio.~ Narrados, sin mfisica.
Mensaje Instrumental.- Mlsice de fondo.
Mensaje con Jingle.~ Cantados.
”kMensaje Mixto.- Combinacibn de los anteriores.
Mensaje adaptado a la mfisica. ‘
6.~ Opinan que todos los elementos del mensaje deben ir conjugaca:
dos: taxtq, coior. mGsica, imagen, sonicos y credibilidad; en
cuanto a la mfisica en sf es un elemgnto importante pero no in
‘dispensable que implica un mayor nivel de recordacifn.
7.~ Las opiniones son muy variadas &l respecto, para slgunos los
mensajes publicitarios sin mfisica pretenden ser més informati
vos y con mfislca alcanzan mayor pznetracién y son agradables,

pero béaicamcnﬁe su uso se onfoca al objetivo que ge decsea al



canzar can &1 mensaje publicitario,

Afortunadanents pera esta frea de la publ'cidad en Mérico, --
hay muchos musicos y co*;bsitarex deddicadoz a la musicaliza--
cibn de =ensajes publicitarioss ya que emprosas dedicadas espe
cfficanente a &3to son pocas. Algunas de estas sont

-~ Mugsicastil

-~ Pypsa de la €d. ¢2 lloaterre

- Lizama Productores

- Ramex

~ Bebu Silvetti

.~ Pocho P'roz

-~ Gustavo Pimentel

- Los Bahy’s

- Zugenlo Zasti’lo

~ Eduardo Roel

- Antonlo de los Zobos

= Sargio ‘lcnd~z

-~ Chucho “arsosa

T;dos ~pinan que la mfisice en sf no crea'una decisi’n de con-
nra, qu~ ayuda:

- A qu~ se rocuerde y se fijrn on ol mensaje.

- A recordar, s:bre todo los pracuctos infsontiles ya oue oste

=Qblico tlone aayor captaci’n,
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- Para dgf a conocer y recordar el producto.

= La publicidad crea tr&fico cn las tiendas.
10.- La funcibn de la ~fisica o5 de asociacién, recordacidn, diver-

si%n y hacerlons sgradables.

En conclusibén de acuerdo a los resultados obtenidos de las en
cuestas realizadas a los cretivos de las agencias de publiéidad ob
servamos, que segfin su manera de’ trabajar es como le dan la impor=-

tancia a los dif-rentes clementos del mensaje publicitario. -
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CAPITULO IV
INFLUZNCIA DE LA MUSICA UTILIZADA EN LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

PARA DESPERTAR LA ATENCION INTERWS Y CREAR

LA $OTIVACION DREL CONSUMIDOR



A) ATEﬁCION, INTERES Y MOTIVACION

Dentro de la publicldad se manejan diferentes elementog para
realizar un aensaje publicitario como la misica que en este casc -
¢s objeto de nuestro estudio; por lo tanto hacemos moncion de es--
tos 3 conceptos Psicologlcos: Atencibén, Intorés y Motivacién, que
para la publicidad resultan muy Gtiles, ya que les da la oportuni-
dad de prescntar mejor sus mensajes publicitarios,

Werner Wolff en su libro "Introduccién a la Psicologia"; defi
ne la Atencién como:

. Una funcidén activa de nuestro organismo., Que esta relacionada
con la habituacién a una percepcldn, pues la adaptacidn a un coti-
rulo disminuye la intensidad y el cambio de estimulo intensifica -
la atencidén, no sblo depende ¢ésta de la situacién presente sino de
nuestra preparacibén pasada.

Para la publicidad se debe estar conscien... Je qpe los facto-
res que determinan la atenciém zon: '
Tanafio
Hovimiento
Integridad de la forma
Contraste en el color
Novedad
Posicibén especial

Reduccidn de la distraccién
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Humorismo

Algunos mensajer son nejer recordados que otros, esto pueée -
quizd deberse a que en esos hensajes s¢ hace mejor uso de estos ==
factores,

Un nensaje que encierra todos cstus factores pucde ser wis é-
ficaz que los que cnelerran solamente 1 & 2 do estos factores.

Tstoe factores de la atencidn se refieren no sélo a los mensa
jes cxteriores, sino tambiénva otros medioss de publicidad. Por es-
ta causa se deben de tomar en cuenta, independientemente del medio
que se emplea para la divulgacibn.

Indiscutiblemente, axiste algo mls que el mero hecho de atra-
er 15 atencin del obs~rvador, Simplemente porque las personas ven
un mensaje, esto no significa que sean iufluiéos por dicho mensaje
pero el primer oaso que debe tomarse cn cuenta es asegurarse de --
que las personas han de ver ¢se mensajle. También ere de tomarse -
en cuenta las caracterfsticas del piblico al que cstd dirigida es-
ta publicidad.,

La publicidad puede basar el valor do atencidén de sus mensa--
Jes sobre el conocimiento de la forma en que apela a 105 motivos -
de situacibn, ansiedad y frustracién. Lo que se vende no es siem--
pre inmediatamente evidente.

Se rpodria pensar que un fabricante de autombviles vende un me

dio de transporte perc, a juzger por sus mensajes, es evidente que
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estos mensajes no se ocupan de vender:medios de trénsporte exclusl
vamente. El1 valor de lc atencibxn de este tipc particular de anun--
clos con frcéuencia parcce ger determinado per lo que apela a o-+-
tros motivos en la'persona. La atencibn de una percona se flja en
estos mensajes on algunos cagos conc resultado de la necesldad de
me jorar su situacibn social,

"La diferencia fundamcntal entre la atencién y el proceso de
percepcidén s que la atencién es impulsiva y la percepcibn es cog-
noscitiva. A

El proceso de percépcién nos permite interpretar el significa
do de las sensaciones que nos llegan, a tnavés de los sentidos, es
el proceso mental que liga los hechos y va almacenando en la mente
un conocimiento de las cosas y esto nos peruite conocer a las per-
sonds, lugares 6 cosas,

Los paéos para adquirir conocimiéntos sobre los articulos que
usamog 0 conéumimos son 3: la sensacibm, atencibn y perceﬁcidn_quc
nos proporcionan los conocim;entos y experiencias, que unidos for-
man el canal de comunicacibn entre el emisor y el receptor que ve
sus mensajes.

La percepcién trabaja conjuntamente con la atencidn cuando --
loé signos, objetcs 8 cosas son presentados a la mente consiente.
Fl emigor debe prescntar lag palabras e imagenes de menera que el

receptor perciba su significado con lo cual se lograra despertar -
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su intosrés".2

James 0. Whittaker en su libro "Psicologia" dice que la moti-
vacién es un término utilizado en psicologia para comprender-las -
condiciones & estados que activan & dan energia al organisho que -
llevan a una conducta dirigida hacia determinados objetivos. Los -
inpulsos 6 motivos, pueden ecr prinmordialmente innatos en su natu-
raleza § aprcndidos; pero cualquiera que sea su origen, cuando gon
degpartados iniclan une actividad dirigida hacia determinadas fina
lidades & incentlivos, que han sldo relaclonados con los motivos --
particulares comprendidos a través del aprendizaje.

Todog los motivos fisiolégicos tienen las sigulentes caracte-
risticas que loz difrrencian de los motivos sogialos:

1.- Constituyen reacciones a las necesldades organicae,

2.~ La reaccién a un desequilibrio iﬁterno crea un estado de aler-
ta del organismo.

3.~ Se encuentran unlversalnmente en todos los miembros de la misma
espccle, .

4.~ No son aprendidos.

De manera distinta a los impulsos fislolbégicos, los motivos -
soclales no tlenen base on el funcionaniente orghnico del cuerpo.
Ya que no se puede encontrar un déficit fisioldézico que desencade-
ne el deseo de un nnevo autondvil 4 de un ascenso y la satisfac---

cihn de astos motives no restaura ningtin desequilibrio fisiolégico,

2 Publicidad y Psicologia
Leslin E. Gill
Pags. 89 a 93
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Ademads los psicbdlogos aceptan que estss -otivos son avprendidos y -
nn innatos y ~ue son adquiridos con ¢l proceso de interaccién con
otros seres humanos, A pesar de todo la idea mds antigua con reg-~
pecto a los motivos hunmanos es la del hedenismo, es decir, la ldea
de que el ser humano tiene como cosa innata causas motivas que deg
piertan en é1 “un interés y deseo propio para buscar la comodidad
y »1 placer para evitar la incomodidad y el dolor",

Los seres humanos son impﬁlsédoc principaliente a la aceibn -
por nuestras nccesidades internas y al tratar de proveer a los de-
seos agradables de ios seres humanos, dandéles informacién de mane
ra brillante y efectiva, para que conozcan la disponlbilidad de -~
productos y servicios que hay y sus neéesidades puedan ser satlsfe
chas,

Todos estos elementos loz hemos separado, para la explicacién
de osfe inciso, tomando en éuenta que slemgre van rolacionados en-

tre si, pues actian uno en funcién del otro.

B) DEFINICION DE PROBLEMA

Desafortunadamente en lo que se refiere a la msica como ele-
mento importante en un mensaje publicltario no hay informacibén rea
lizada en México que hable de ello pues las investigaciones que sc
encuentran sobrc este tema (estudios, estadisticas y naterial bi--

bliogréfico) se han realizado cn Estados Unidos y se debe conside-
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- rue que, dichos estudios se elaboran con personas que tienen otra
vancra de pensar a la del mexicano, siendo otros los objetivos a -
~alcanzar, &in contar que la publicidad de ¢icho pais tienme un avan
ce que estd a la par con su crecimiento tecnolégico y son menos --
los problemas econémicos para desarrollar ﬁn buen mensaje publici-
tario, por lo tanto es naterial que no poé presta mucha ayuda y --
consideramos, se deben realizar estudios de acuerdo a la ildiosincra
cia del mexicano, | ’

Podemos decir que en la actualidad el mensaje publicitario es
uno de los elemcntos més importantes para la publicidad ya que tig
ne una cobertura ruy amplia y sc puede alcanzar cualquier estrato
social gracias,a que la mayoria do la poblacibh posee aparatos de
radio y tclevisién proplos’de la difusién masiva.

A pesar de todo nos enfrentamos a la poca informacibn sobre -
el tema y a la cuantificacién inexletente del grado de influencia
de la mlsica en la conducta del consumidor que en nuestro caso tra
taremos particularmente en mehsajea publicitarios de gigarrOs y be

bidas alcohblicas.

C) METODOLOGIA

Pliblico objetivo,- EIl primer paso para la formacién de una ==
muestra as determinar el pﬁblicq objetivo,

A pesar de que los productos que son motivo de nuestra inves-
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tigacién son consmnldos por parsonas de ambos sexog, de los dife--

rentes niveles soclovconbuicos y sin un linite de cdad, nos intere

sanos por las personas que tienen entre 18 y &0 zios de edad, esto

es porque en nl Diario Oficilal de la Federacién con-focha del 12 -
de julio d» 1934 la S. S. A, aprobd una ley en la que se prohibe -
1la ventz de cizarros y bebidas alcohflicas a menores de edad, con
respecto a la clace socioecondmica a investigar son personcs que -
pereiben do 2 a £ veces el salario minimo, ya qus tienen ingresos
que les pormite la adqulsicidén de estos procuctos £in descuidar --
sus gastos de primera nccesidad, en conparacidén con las personas -
.de la clase baja los cuales estan muy linitados en sus gastos, por
lo gue se refiere a la clase alta no los incluimos por ser perso--
nas que no se prestan fhcilmente a una entrevista de este tipo, ==
por lo tanto nuestro plblico objetivo seré: -

Ambos Sexos

Edad: de 18 & €0 afios

sivel Socioeconbmico: de 2 a § veces el salaric minimo

Otro punto importante en la selcccidn de una muestra es consi

degrar que YEl tanmafio de la muestra no depende del tamailo de la po -

blacién sino de la precisibn que se desea obtener de la informa---
cién"j por lo tanto de acuerdo al plblico objetivo y los productos
& 1lnvestigar tencmos una poblacién infinita de la cual desconocce=

mos ¢l porcentaje de consugidores dc¢ dichos procuctos, para la a--

3 Introduccién a 1z Investigacién de !Mercados

Alfredo Lbpez A. y Manuel Ozuna C.
Pag. 119



plicacibn de la férmula, se le dard ol valor de 50% a cada literal
que representa la probabllidad de que se realice 6 no el evento, -
"Bl error méximo pernitido es del 10% varlaciones-mayores hacen du
dar de la validéz de la informaciénn®,

Para ofectos de confiabiliddd en la informacién y facilidad -
_para obtenerla hemos elegido un error m&xiﬁo del 5% y el intervalo
de confianza serd de 9% que nog -da una muestra de 384 entrevistas;
ya que el entrevistado puede & no contestar con la verdad y el en-
trev;stador puede 6 no interpretar correctaments sus respuestas, a
si tener un margen de error minimo. ‘

n = (0,902 (03() /82 =[01.962 (.5)C.5) / (Lo5)Z

= [3.84(.25) / .0025  =0.96 / .0025
= 384 ’

Ubicacién Geogr&fica.- EL Universo de nuestra investigacién -
esté‘representado por las Delegaciones: Gvo. A. Madero, Azcapotzmal
co, M. Hidalgo, Cuahutemoc y.V. Carranza en donde se cncuentra una
mayor concentracién de nuestro piblico objetivo, basandonos en el
mapa mercadol6gico del Distrito Federal y Area Metropolitana en ‘el
que se nuestran log distintos niveles_socioeconémicGElen que esté
dividiio el D. F. (ver anexo'l). Eligiendosc al azar la Delegacidn
Azcapotzalco para realizar la investigacidn. Nuestra nuestra fue e
legida por medio del sistema polietépico que de acuerdo & los autp

res Alfrcdo Lépez A. y Manuel Ozuna C., consiste de las sipgulentes

L4 Introduccién a la Investigacién de Mercados

Alfredo Lbpez A. y Manuel Ozuna C.
Pag. 120 .
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1Y

ctapas:
1.- Scleccidn de colonias
2.~ Seleccién de manzanas
Para llevar a cabo estas etapas nos ayudarcmos con un mapa ac
actualizado de esta Delegacibn, en la gual eligiremos las colonias
que estan destinadas a casa-habitaclén y relinan las caracteristi--
cas de nuestro plblico objetivo siendo estas:
Prados del Rosario .
Hda, del Rosario
Petrolera
Nextengo
El Recreo
Confitera
Claveria
San Alvaro
Obrero Popular
Mva, Sta. Maria
Tlatileo
Aguilera
Pro Hogar
Una vez elegldas las colonias se enureraran las manzanas con
objeto de no alterar la aleatoriedad, para determinar el nfimero de

manzanas que lntervendrén en la muestra se trabajaré de la siguien



te manera:

Total de entrevistas = 384
Total de viviendas = 12 714
Total de manzanas = 466
1.~ Determinar un nlimero promedio de viviendas por manzana
Total de viviendas / Total de manzanas
12 714 / 466 = 27
2.~ Nuestro salto mfnimo es de 4 viviendas
3,- Determinar el nlmero de entrevistas por ménzana
Pronedio d= viviendas / Salto mirizo para realizar
por nanrana cada entrevicta
27 /[ b= 7
o= Detorminar el nimero de manzanas a sorteér

Total de entrevistas / No, d2 entrevistas por manzana

384 / 7 = 55

Para tener un margen déc seguridad se agregara el 20% més do -

manzanas sobre el nfimerc obtenido,_que da un total de 66 manzanas

as

5e-

’

Lie=

ortear.

Verificar ¢l salto sistembtico

Total dv manzanas / Tamaio de la muestra
LEE / 66 = 7

Aplicar el czlto sistendtico para deilerminar las nanzanas cleo-

eidas:
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prados dgl Rosarso

1

2 s del Rosario
3 Petrolera

4 Nnxﬂ!ngﬂ(

§ EI Recteo

6 Confitera

7 ctaveria

8

San Alvaro
9 Obrero Popylar
10 Nva. Sta. Maria
11 Tlatilco
12 Agui‘era

\.13_P:ro Hngar

Del.Miguel Hidalgo

Del. Cuauh




COLONIAS: PRADOS DEL ROSARIO Y

HDA. DEL ROSARIO
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Para obtener la primera manzana se eligio un nimero aleatorio

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

to sistemiAtico por manzana hasta acompletar las 66 manzanas siende

estas:
Manzanas
elegidas

te= 1

3.~ 15
he- 22

5.~ 29
" 6e- 36
7= 43
8.- 50
9.- 57
10.~ 64
IR
12.- 78
13.- 85

1.~ 92

Localizacién

Hda. S. Ieidro, Calz. de las Ar-
mas .

Rancho S. Ignaclo, Hda. Castaiie~
da v

Hda. Claveria, Hda. Narvarte
Hda,. Mayorazgo, Hda. Los Tepcta-~
tes

Hda. S. Nicolas, Puruagua

Hda. Chimalpa, Los Tepetates
Hda. Begofias, Miniaguapan

Tbano, Potrero del ilano
Concepcidn, 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 Rosario

Hda. del Rosario
Hda,., del Rosario
Petrolera
Petrolera
Petrolera
chtengo
lextengo
Nextengo

El Recreo
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Manzanas

elegldac

20.-

2l,-

22,=

. 23.-

2.~
25-'

26.~

27~

99

106
113
120
127

134
141

148

155

162
159

176

1E7

Localizaci6n

duy

Cairo, Tebas, Aquiles Elorduy
Tcxcoco, Camarones, S. Lucas
Salonica, Nte, 87-A, Irapuato
Heraldo, Salonica, Tebas y Nubia
Salonica, MNte. 79-A, Nte, 79-B y
Aquiles Elorduy

deliopolis, Salonica y Texcoco
Floresta, Nilo, Novedades y He--
liopolis

Nte, 73-B, Nilo, Palestina y He-
liopolis

Nte. 79-A, Nilo, Nte., 81 y Helig
polis

Floresta, Av, Claveria y Cairo
Maravatio, Av. Claveria y Texco-
co

Pelestina, Oasis, Nubia y Pirdmi
des

Irapuato, Av. Claverifa y Palesti

na

Colonia

El Recreo
%1 Recreo
El Recrco
EY Recreo

Confitera

Clavcria

Claveria

" Claveria

C_averia

Claveria

Claveria
Claveria

Claveria
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Manzanas
alegidas
28.~ 190

291- ]?7

20,~ 204
31-' 211

32.- 218
33,- 225
3.~ 232
35.- 239
36.- 246
7.~ 253

38.- 260

39.~ 267
40.- 274

l” - 281
h2.- 288
h3.- 295

Localozacién

Haravatio, Begonias y Texcoco
Nubia, Egipto, Tebas y Alejandri

a

. Nte. 79-A, Bgipto y Nte. 81

Cuitlahuac, Ponienté L4 y Nte. -
79-A

Grecia, Boca Negra y Atenas

Niza, J. Sanchez Trujillo

Sta. Cruz A, y Mar del Norte

Cda. Partenon y Juarez

Boca Negra y Libertad
Nte. 75, Pte. 58, Nte. 77 y Pte.
62

* Nte. 67, Pte, 54, Nte. 69 y Pte,

58

Poma Rosa, Invernadero y Toronja
Guanabana, Invernadero, Vid y -«
kalvon

Poma Rosa, Clavelinas y Toronja
Guanabana, Clavelinas y Vid

Poma Rosa, Begonias y Toronja

Colonia

Claveria

Claveria

Claveria

Claveria

San Alvaro
San Alvaro
San Alvaro
San Alvaro
San Alvaro

Obrero Popular

Obrero Popular

Nva, Sta. Marfa
Nva, Sta. Marfia

Nva. Sta. Maria
Nva, Sta. Maria

Nva. Sta. Mar{ia
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Manzanas

elegldas

L{.l}.-—
4. -
hé. -

47.-

48,.-
49.-
5Q ¢
51.-

52.' 3

53.-

57
580"

59.-

373

500

407

Localizacidn

fuanabana, Bejonlas y Vid
Membrillo, Begonias y Runces
Guanabana, artemisa y Vid

Pifia, Cararones, Piliion y Arteni-
sa

Av, Plan de 8. Luls y Eje 2 Nte,
Juan Sarabia, Clavel y Guanabana
Frambuesa, Alehli y J. Sarabla
Av, dr los Maestros y Cocoteros

Rio Consulade, Albaca y Jardin

Jardin, Artemisa y Av, Tlatilco

Eje 2 Nte., Jardin y Aralia
Jardin, Alehli y Av. Tlatilco
Calte 15, Oleoducto, Calle 9 y -
Cuitlakuac

Calle 8, Calle 29, Nte., 55 y Mol
deadoresg

Calle 8, Calle 25, Nte., 35 y Ca-
lle 27

Calle 10, Calle 23, Calle 8§ y Ca

lle 25

Nva.
Nva.
Nva,

Nva.

Nva.
Nva.
Nva.,

Nva.

Colonia

Sta, darla
Sta., Maria
Sta, laria

tta, Marla

Sta. Maria
Sta, Maria
Sta, ‘laria

Sta. Maria

Tlatllco

Tlatilco

Tlatilco

Tlatilce

Aguilera

Pro Yogar

Pro Hogar

Pro Hogar
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Mannanng Localizacidn . Colonia
elegidas ' _

60.= K14 Calle 10, Calle 21, Calle 8 y-Ca Pro Hogar

| lie 23

61.- 421 Calle 10, Av. Ce'ntral'y'Calle 22 Pro Hogar

62.- 428  Calle 24, Av. Central y Calle 22  Pro Hogar

63.- 435 Calle 24, Calle 19, Calle 22 y - Pro Hogar

Av. Central

6h.- W42 Calle 24, Calle 17 y Central Sur Pro Hogar

65.--hh9 Central éur, Calle 15 y Calle 16 Pro Hogar

66.- 456 Calle 16, Calle 13, Calle 12 y - Pro Hogar

Calle 15
El cuestionario aplicado a nuestro piblico objetive fue el si

gulente:

1.~ 4Cuales son los 5 anuncios de padio 6 T.V. que recuerda en esg

te morento?
2.~ ¢En estos anunclos emplean alguna cancién 6 tonada musical?
3.= {De estos, cuales son los 2 anunclos que més lc gustan y por-
que?

4,= ¢Que comerciales de cigarros recuerda?

5,= &4Que le gusta de esos comerclales y porque?

6.- LQue marca de cigarros preficre?

7.~ ¢Hay alrun cowcrcial de behidas alechdlicas.que recuerde?



10.-

1.~

12."

4Que le pgusta de esos comerclales y porque?

¢Que narca de bebldas alcohdlicas a comprado f-prefiere y por
que?

4Usted observa que los comerciales tienen misica?

Todes ___ Casi Todos ___ Algunos ___ Pocos ___

¢Cuales son nls agradables con nfisica & sin nisica?

iCuclex son los temas.musicales que le recuerda 6 relaciona -
con un producto 6 corercial?

¢La milsica de los mensajes publicitarios de cigarros y bebi--

das alcohblicas influye en su desicibén de compra?

Agrupacién de datos para cuantificar estadisticamente:

p = proporcibn

Pregunta No. 3

Recuerdan comcrclales con risica 641

Py = 641 / 768 = 8346
Recuerdan comerciales sin misica 127
Py = 127 / 768 = .1653

Pregunta No. 4

Recuerdan comerciales de cigarros con mGsica 732

+9531

1

£y = 732 / 768

Recuerdan comercizles de cigarros sin nlsica 36

P, = 36 /768 = 0469
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Pregunta No, 5
Comerciales con mfisica y prefieren misica 233
P, = 233 / 768 = .3034

Comerciales ¢/mis. y pref./otra cosa 499 B
P, = 535/ 768 = .6966
Comerciales s/mis. y pref./otra cosa 36
Nota: in esta pregunta unificamos el criterio de IAB personas qhe
prefieren otra cosa en los comerciales ya sea que tengan mﬁéica 6
no, bues 1o que nos 1nteresab; era conocer el nfmero de personas -
que prefieren la mGsica en'un comercial con misica.
Pregunta No, 6 A }
Fuman cigarros que tlenen comercial con mfisica 193
) p, = 193 / 199 = .9698
Fuman cigarros que tienen tomercial sin masica 6

B, = 6/ 199 = .0302
No fuman 185
Nota: Las 185 persongs;que no fuzan, no las tomamos cn cuenta por
el hecho de que no consumon el producto y por lo taﬁto el mensaje
no los incita a la compra,
Pregunta No. 7
Recuerda comerciales de bebidas con misica 70ﬁ

Py = 704 / 768 = .9167

Recuerda comecrciales de bebidas sin nmfisica 64

p, = 64 / 768 = 083l
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Progunta Yo, &

Comercizles de bebidas c/afis. y opref./misica 185
p1 = 185 / 758 = .2441

Comerciales de bebidag c/mis. y pref./otra cosa 519

Comerciales de bebidas s/aus. y pref./otra cosa 54 P2
b, = 573 / 758 = 7559
Coacrciules d= bebidas s/mls. y pref./misica 10
hota: En esta »r .otz los crit-rios fueron unificadas por las.mig

mas razones que en la pregunta nlmero 5, pero 12 personas s¢ oqui-
vocaron al decirnos que preflercn la nsica en un comercial sin mi
sica y por lo tanto los restamos de nuestra muestra.
vPregunta Mo, 93
Toman bebidas que presentan comerciales con nfisica 281

Py = 281 / 306 = .9183
Toman bebidas que presentan comerclales sin mlsica 25

P, = 225 / 306 = .0817 |
No toman 78
Nota: En esta pregunta se sigue el_misme criterio que en la preguﬁ
ta nGmero 6.

Pregunta No., 10

Escala subjetiva No. de personas
Todos 10 : 60
Casi todos 38 249
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Egcala subjetiva No. de personas
Algunos 5 66
Pocos 2 9
Pregunta No. 11

Profieren comerciales con misica 325

Py = 325 / 339 = -958?'
Prefieren comerciales sin mfisica 14
Py, = 14/ 339 = 0413

Les da igual' 45
.Nota: lLas 45 personas restantes fueron exclufdas por ser indiferen
tes al no tener preferencia por un comercial con mﬁsiéa 6 sin ella.
Pregunta No, 12- ‘
Relacionan la mfisica con 14 marca 204 _

Py = 204 / 251 = B127
Relacionan la nmiisica con el producto 47

p, = 4?7 /251 = .1873
Ninguna 133 )
Nota: Laas 132 restantes no relacionan la mfisica n; con el producto
nl con la marca, por lo tanto son excluldas de la muestra,
Pregunta No, 13
S1 influye 97

p= 97 / 234 = 4145
No influye 137
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Py = 137 / 234 = .5855
Les es indiferente 150
Nota: Las 150 personas restantes no tuvieron decisién con respecto
a la pregunta, por lo tanto son excluidas de la nuestra,

En las preguntas nfmero 3, 4, 5, 7 y & se duplica el nimero -
de respuestas ya que se pldieron 2 ejemplos de cada mensajec.
Cuantificacibn Estadistica:

Para la nrdicién de las respuestas obtenidas por el cuestiona
rio se utilizaron los Métodos estadisticos, cuantitativos y orueba
de hipStesis. Que para todas las proguntas sgré la misna regla <e

decisidn excento la nfincro 10 ya quo para su nedicién s¢ disefio u-

na egcala subjetiva que ca%culando los intérvalos nos darl la in---

formaci®n deseada. Respecto a las preguntas 1 y 2 no fueron anali-
zadas estadfsticamente por ser preguntas de introduccidn,
Forwulacibén do HipStesis:

Hipbtesiz nula = H,

Hipbtesis alternativa = H1

H : P, = Pa en donde, de resultar positiva ésta hipbtesis signifi

0 1
card que no girve la nisica.
H‘ : P1:> P2 en donde, de resultar positiva ésta hipbtesis signifi
carf que si sirve la =fisica
Regla de decisibn:

Zc = datos cbtenidos por la investigacisn

63



%, = valor obtenido-de tablas de la curva normal
Si Zc‘- Ztﬂ aceptar Ho y rechazar H1
si Zc> Zt «» rechazar Ho y aceptar 1!1
Con un nivel de significancia del §%, « = 5%, cuyo valor en -

tablas es Zt = 1.645

’
0 < 1.645

Esta es la curva en 1a que podremos observar si el valor de -
Zc es positiva a los obJetivos e hipdtesis de la investigacibn; si
el valor de Zc cae en la zona sombreada significari que la mfigica
es aceptable y sl cae en la zona blanca signlficarf que la mfisica
no es aceptable.

Pérmulas utilizadas:

P =‘“1 By + ny 2y} / (ny + ny)

b, - b, =dpa (1/n + 1/n,)

2, = (py = pp) / ‘T}ﬁ - pa) p = p manconunada
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Pregunta Yo, 3

[641.83u6) + 127(.1654)) / (641 + 127) = (534,98 + 21) / 768

p =
= 555,98 / 768 = .7239
q=1-.7239 = .2761
Wby - pp = 4.7239(.2761) (17641 + 1/127) = |,1998(.0016 + ,0079)

F1908(.0095) = [J.0019 = .0436
Zc = (,8346 = J1654L) / o436 = 68692 / LOUZ6 = 15,348

M 1538
Z¢

0 1.645

[ J

Como 15.348 »1.645 =) 'P1 > PZ se rechaza la hipltesis nula,
con lo cual se demuestra que el pﬁblicé objetivo que 'fue motivo de
la entrevisté recuerda més los comerciales que utilizan mGsica en

cualquiera de sus 4 opciones.



Pregunta No. 4

(697.67 + 1.688) / 768

p = (7320.9531) + 36(:0469) ) / (732 + 36)" =
= 699.358 / 768 = .9106 |
q=1=.9106 = .0894
e, - p, = {19106(.0894) (1/232 + 1/36) = [0B14(.001% + .0278) "
= §.08111(.0292)" = J002h" =..0487
Z, = (9531 = .0469) / OkE? = 9062 / .O4E7 = 18.608

Zc 18.608
s e S
0 1,645

Como 15,608 » 1.645 =) P > P, con lo que se demuestra que e

sl sirve la nﬁaica en los mensajes publicitarios Yy se rechazu la -

hipStesis nula, por lo tanto el pliblico objetivo recuerda mks los

mensajes de cigarroe con misica.
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Pregunta No. 5

p = (233(.3030) + 535(.69¢6)) / (233 + 535) = (70.692 + 372.681) /
768 = 443.373 / 768 = .5773

Q=1 -.5773 = .4227 |

57730 4227) (17233 + 1/535) = d.2u40(.0043 + ,0C19)

J2u50(.0062) ' = §0015 ' = .0389

7, = (3034 - .6966) / .0389 = -.3932 / .0389 = -10,107

fo, - »,

-10.10, Ze

2t

1.645

Como ~10,107 < 1,645 =»> P1 <P,y se acepta la hipbtesis nu-
la donde- la misica no sirve.

En esta pregunta la mayoria de las entrevistados recuerdan --
loe nensajes de cigarros con m@sica pero prefieren cualguier otra

cosa del couasrcial
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Pregunta No, 6

p= (193(.9698) +.6(.0302)) / (193 + 6) = (187.17 + .1812) / 199
= 187.35/199 = .95

q=1-=-.9415 = ,0585

To, - p, = J-9415(.0585) (17193 + 1/6) ' = {.0550(.0052 + .1667)

L0550(.1717) " = 0095 " = .0975
2, = (.9698 - .0302) / 0975 = .9396 / .0975 = 9.636

— Z¢c 9.636 .
t - 43
0 1.645

Como 9.636 » 1.645 => P> P, se rechaza la hipbtesis nula,

son més los entrevistados que fuman marcas de-clgarros que en su =

mensaje publicitario utilizan mlsica.
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Pregunta Ko, 7

o
"

(704(.9167) + 64(.0834)) / (70h + 64) = (645735 + 5.33) / 765
650.68 / 765 = .Bu72.
1 - .8472 = .,1528

i

q - . . .
Te, - py = d8472(.1528) (1/704 + 1/6) " = ¥.1294(.0014 + .0156)
4.129L(.017) " = [0022 ' = 0469

Z, = (29167 - ,0S34) / L0462 = 8333 / L0469 = 17.767

i

WZc 17.767
+ 2y
o] o 1.6“‘5

Como 17.767 > 1.645 =P P, > P, se rechaza la hipbtesis nula

2
siendo mayor el nfimero de cntrevistados que recuerdan mensajes de

bebidas alcokblicas con atsica.
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Pregunta No., 3

=]
n

(155C.2u41)"573(.7559)) / (185 + 573)

(45.159 + 433.131) /758 = 478.29 / 758 = .6310

q 1 - 6310 = .369

ey - by = {-65100,369) (17185 + 17573) " = 1,2328(.0054 + .0017)"
(22280071 = F00T7 = L0407 |
B, = (2441 = .7559) / L0407 = .5118 / L0407 = -12.575

f

-12-5

-t — 2%
1.645

Como -12.575 < 1.645 aceﬁtar la hipdétesis nula significando -
esto que la mayoria de las personas recuerdan los mensajes de bebi

das alcohélicas con misica pero prefieren otra cosa (imegon, soni-

do, etc.).
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Pragunta No. 9

(281(.9183) + 25(.0817) } / (281 + 25)

P =
= (258,042 + 2.042) / 306 = 260.084 / 306 = .8500
g =1-.850 = .15
VP, - P, = 8200015 (17281 + 1/25) = §1275(.0036 + .04)°

JT75.0536) = §.0060° = .0775
%2 = {.9185 - ,0817) / 0775 = .8366 / .0775 = 10.795

%, 10.795
2y

o] 1.645

Como 10.795 = 1.645 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hiptesis alternativa., De modo que son mis personas que toman -

bebidas alcohdlicas cuyos mensajes publicitarios ticnen mﬁgica.
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Pregunta No. 10

X £ x x2 fx2

10 | 6o 600 100 6000
8 249 1992 64 15936

5| 66 330 25 | 1650
2 9 18 L 36

ED 2940 193 23650

%= 2940 / 384 = 7.66
s = [ (23658 - (200002 7 388 )7 585 |
= 4 (23658 - 8644) / 384) 7 385 = J(15014 / 284} 7 385
= {39.09 7383 " = $7020 " = 3193
C% = 3193/ 3B = .3193 / 19.59 = .0163
M= 7.66 % (1.96) (.0163) = 7.66 + .0319
7.632M 2769

De acuerdo a los intervalos podemos observar que la mayoria -
de las personas de nuestro piblico objetivo opinan que Casi Todos

los mensajes tienen mfisica.
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Pregunta No. 1

(325(.9587) + 1(0413) } / (225 + 14)

p =

= (311.578 + .5787) / 339 = 312.156 / 339 = .9208
q=1-.9208 = .0792 ’ .
Vo, - p, = [-9208(.0792)(1/325 + 1/14)" = J.0729(.0031 + 0714)

§.0729(.0745)" = 4.0054 = .0735
zZ, = (.9587 - .0413) / 0735 = 9174 / .0735 ='12.481

i

Ze 12.481
Zy

0 1,645

Como 12.481 » 1.645 se rechaza la hipétesis nula y sc acepta
la hipbtesis alternativa de manera que a la mayoria de los entre--
vistados consideran més agradables los mensajes publicitarios con

nGsica que sin ella,
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Pregunta No. 12

[204(.8127) + 47(.1873) ) / (204 + 47
(165.791 + 8.803) / 251 = 174.594 / 251 = .6996
1 - 6996 = .3004

]
] [}]

qQ
¥p, - P, = J.6996(.3004) (1/204 + 1/47) = $.2102(.0049 + .0212)
' = JTZ102(.0281)° = J.0055' = .0742 A
2 = (.8127 - .1873) / 0742 = .6254 / 0742 = 8.428

B¢ 8.428
— ' Zy
0 1.645

Como 8.428 > 1,645 => se rechaza la hipbtesis nula g se acep
ta la hipbtesis alternativa, con lo cual se demnuestra que los en--

trevistados recuerdan 8§ relacionan més la afisica con la marca 6 --

' producto que con el comercial.
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Pregunta No., 13

(97C.4145) + 137(.5855)) / (96 + 157)

p =

= (40,206 + 80.213) / 234 = 120.42 / 234 = .5146
qQ=1=.546 = 4854
Vo - o, = [51860.0858) (1/97 + 1/157) " = [.2498(.0103 + .0073)

"

[2498(.0176) = J.oo44 = .0663
z, = (4145 - .5855) / L0663 = ~,171 / 0663 = =2.5791

=2.5791 .

0 1.645

Como -2.579 € 1,645 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza
la hipbtesis alternativa. Con lo cual se denusstra, que definitiva
mente la mfisica de estos mensajes publicitarlos no influye en la -
desicién de compra de los consumidores.

Estcs son los resultados estadisticos que nos dan la conclu--

sién final de la investipgacién.



D) ASOCIACION CON LA MARCA O PRODUCITO

Para poder demostrar este inciso tomamos em cuenta las opinio
nes que nos dleron los creativos de las diferentes agenclas de pu-
blicidgd en una.de las preguntas realizadas a ellos en donde nos -
dicen que las.primordiales funciones de la mlsica en el mensaje pu
blicitario son las de asociaeidn, recordacién, diversibn y hacer—
los mAs agradables. Y conforme & las encuestas realizadas a nugs=-
tro plblico objetivo demostramos que 204 pergonas relacionan la mi
sica de los mensajes de cigarros y bebidas alcohblicas con la mar-
ca y 47 personas relacionan la nisica de loz mensajes de éstoc nig
mos pro@ﬁcfcs con el producto y las 133 encuestas restantes son --
persbnas que no relacionan la miisica ni con la marca ni con el pro
ducto, Esto es debido a que no todos percibimos los mensajes publi
citarios de la misma manera ya que debemos tomar en cuenta el csta
do ‘de Animo en que nos oncontr&moé en el momento en que son trans-
witidos estos mensajes, pues'influye a que prestemos mls atencibn
a uno de los diversos aspectoé que presenta el mensaje, como la mi

sica, la marca,“}a imagen, el texto, el producto, los sonidos, etc.



VARIACION ©y 1A

CAFITULO V

ACEPTACION DI Log MENSAJES PUELICITARIOS

CON MUSICA Y gIN MUSICA
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Después de haber realizado las entrevistas tanto a creativos
de las diferentes agencias publicitanvias como a personas de nues--
tro pﬁblicb objetivo vemos que:

Los creafivos por su-experiencia consideran que la mfsica jun
to con los sonidos, texto, colores e imagenes bien conjugodos to--
dos cctos elemantos constituyen un buen mersaje publicitario, por
lo tanto pura ellos la m@sica es es importante pero no indispensa-
ble y segin el tipo de mensaje.que quieran hacer llegar al piblico
es conforme utilizan la misica; es decir, sl lo desean nada més in
formativo incluyen mfisica de fondo no comercial é simplemonte no -
llevan nfisica, pero si es para promover alghn producto & servicio
es. con niigica comercial generalmente ya que ésta ayuda a gue un --
mensaje publicitario seca mejor recordado.

Ahora bien esto lo confirmamos con las encuestas realizadas a
personas de nuestro siblico objetivo ya que aunque ellos no entien
dan de esto son los recoptores de los mensajes publicitarios, pues
-expresaron que de por sf un mensaje es odioso-y aburrido, ahora --
sin misica es més tedioso, por 10 tanto se les hace més aceptable
un mensaje con nmfisica que sin msica.

Entonces vemos que de una‘;~33}a forma coinciden unos con su
experiencia y otros por la frecuencia con que reciben el mensaje -~
que son mAs aceptables con misica. Esto queda demostrado cuantita-

tivamente con los resultados obtenidos de las 384 encuestas de las



cuales 225 preficren los mensajes publicitarios con nisica, 14 sin

mizica y /5 les d& igual.
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CONCLUSION

Desde el momcnto en que comenzamos & elaborar este trabajo --
profesional decidinos que fuera algo que nos dejara una satisfuc--
¢ibn y ampliara los conocimlentos que obtuvimos durante nuestro de
sarrollo profesional y no unicamente para obtener el titulo.

Como el campo de la Adminigtracidn es muy amplioc y viendo que
la mayorfa de las tesis estan realizadas a manera de libros de tex
to, cosa que no era de nuestro agrado, ya que nosotras descabanos
realizar una investigacién. En base a nuestro deseo determinamos -
que el tema a desarrollar fuera dentro del &rea de publictdad y --
pensanos que serfia interesante analizar los efectos que tiene la -
mﬁsi;a de lps mensajes puincifarios de cigarros y bebidas alcohb=
licas soure los receptores; al irnos 1ntroduciepdo mis en nuestra
investigaci6én conocimos diversos conceptos, los cuales eram desco-
nécidOE para nosotras dentro del 4rea de la publicidad, que estos
a su vez nos fueron déndo un panorama claro para lograr el objeti-
vo de nuestra tesis slendo éste destacar la importancia que tiene
la afisica dentro de los mensajes publicitarios y que es un elemen-
to de convencimiento para crear una desicién de compra; a la vez -
conocimos la elaboracidn de un mensaje publicitario y todas las cp
racteristicas que.deben de tomar en cuenta los creatlvoﬁ nara queé

cl mensaje tenga buena aceptacibn,

80



Los resultados de la investigaclén no fueron los deseados ya
gue tanto los creativos como el pdblico objetivo a través de los -
cucstionarios nos hicieron saber que la nfisica; ni la utilizan pa-
ra crear una motivacidn en la desicién de cowpra, ni logimotiva a
comprar cualquiera de los 2 productos analizados respectivamente,
por lo tanto la nlisica definitlvamente no motiva al consumidor en
su desicién de compra y tampoco es un elemento indispensable den--
tro de los mensajes pudblicitarios.

Loc datos que dio la investigacién sdn favorables, en cuanto
a. la misica esto ce debe a que el piiblico objetivo recordaba los -
mensajes publicitarios de cigarros y bebidas alcohblicas con misi-
ca, ya que el 99% de estos mensajes observados, la incluyen en cual
quiera de las formas analizadas, peroc no los.recordaban.ﬁnicamente
por la mfsica sino también por cualquier otro elemento del nmensaje.

Como este trabajo es una investigacién y puede 6 no dar resul

tados favorables a la hipétesis, que en cste caso particular no -«

coincide con &sta, no significa que la investigacién haya sido en
vano pues nos damos cuenta que la nfisica es importamnte ya que wig-
te al memsaje publicitarioc y ayuda a la asoclacifn y recordacién -
de la marca § producto, los hace divertidos y agradables despertan
do asi la atencibén y creando un intcrés en el consumldor hacla el

producto 4 servicio y nor otro lado el 84.64% de nuestro pfitlico -

objetivo prefiere mensajes publicitarios con :0sica, sin que esto
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tenga que decir que van a comprar el producto. La nfisica puede lo-
grar lo ya citado sienmpre y cuando este bicn combinada con los de-
mAs elementos del mensaje publicitario,

A pesar de todo estamos satisfechkas con los resultados obteni
dos pues vemos que la nfisica tlene la mioma importancla que los de
mée elementosc del mensaje publicitario pero que todos en conjunto
es como despiertan la atencifn e interés del consu:idor,

Esperanos que nuestra investigacién sea una aportaciénm Gtil -
para el Area de Mercadotecnia en ésta escuela y a la pfiblicidad en

general.
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