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INTRODUCCTION

México es un pafs con una poblaci6n mayoritaria de 36~
venes, ellos constituyen la base de la actual sociedad. Este
sector de la poblacién es considerado como el cliente poten-—
cial del material fonogridfico, principalmente los j6venes de

clase media quienes tienen poder adquisitivo.

Esta tesis pretende demostrar que en la etapa de la ju-
ventud prevalece un vacio cultural e ideolSgico en donde la
publicidad busca introducir modelos con 1los que el consumi--

dor se identifique.

Dentro del primer capitulo se busca conocer al indivi--
duo y su personalidad, la formacifn de &sta y saber hasta -
qué punto es vulnerable ante los mensajes de los medios de -
comunicacibn masiva, orientando de esta manera su conducta -

consumista,

En el segundo capituio se tratard de mostrar el valor -
social e ideolfgico del discurso musical y su influencia en ~
la moda de la £poca como parte de la expresién sociclbgica de
la juvéntud de cada dfcada, hasta la situacifn actual donde -
el "revival" ha logrado un lugar importante de ahi la trascen

dencia de esta retrospectiva.



El considerar la campafa publicitaria de “"Cristian" y
su reciente material como ejemplo, fue debido a su r§pida
penetracibn; la esencia de &sta, marca el procese aplicado
de manera general en el resto de las campaiias de la indus~

tria fonogrifica.

El punto de partida para la eleccibn de los artistas
analizados en este trabajo fueron las listas de populari-
dad, la difusién de sus campafias en los medios, la presen
cia del "revival" en sus producciones fonogrdficas, y su
auge entre la juventud, todos estos factores influyeron en
nuestra decisibn y posteriormente sc vié reforzada por -

medio de la encuesta,

Los resultados obtenidos de la cncuesta esclarecen -
la situacién del mercado actual y apoyan la eleccién de -
los representantes de la balada en espafiol, Luis Miguel,
Thalia y Garibaldi, ejemplos del anilisis iconogréfico vy
de contenido del discurso, con el fin de conocer el proce
so de influencia ¢n el auditoric y el efecto de su publi-

cidad,

Finalmente la propucsta de esta tesis es el reconocer
y expliecar la capacidad de influencia de los medios de co-
municacibn masiva a través de los cantantes de moda como ~
patrones-modelos en el gusto de la poblacién juvenil vy el
c6mo funcionan como persuasores en la cultura e ideologia

de este segmento de nuestra sociedad,
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Paralelo a esto y desde la perspectiva del funciona--
miento y los efectos de los medios de comunicacién masiva
estos estln obligados a reproducir valores, tales como, -
identidad nacional entendida como mites posrevolucionarios
como parte de expresiones populares dentro de la mGsica, -

literatura, lenquajes cte,El revivir y apropiarse de senti

mientos populares es la forma de ver al pueblo mexicano -~

con sus costumbres y tradiciones.

Toda comunicacibn se produce dentro de un contexto =
cultural. La cultura esti constituida por las creencias, -
los valores, las formas de hacer las cosas y los modos de
conducirse que el hombre comparte. Incluye jueqgos, cantos
y bailes; la estructura y el funcionamiento de las fami--
lias, de los gobiernos y de los sistemas educacionales; -
la divisi6n de autoridad, la asignacién de los papeles y -
el establecimiento de normas dentrou de esos sistemas, el -~
lenguaje y todos los demds cb6digos y los conceptos compar—
tidos. Estas conductas y predisposiciones compartidas, que
son parte de nosotros y de la gente gue nos rodea, es lo -

que denominamos contexto cultural.

Existe la necesidad del individuo de conocerse y de -
percibirse, tanto ccmo parte de un contexto social o cultu

ral como en cuanto ser Gnico y distinte. Para lograr - -
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la identidad precisa integrar aguello que lo distingue --
con lo que comparte, lo Gnicamente individual con lo comfn,

la existencia separada con la participacién.

Actualmente en México los medios de comunicacién masi-
va transmiten una ideologfa, ésta como un conjunto de - ~
creencias que identifican a los hombres con la patria, la -
nacién, con un pasado, presente y futuro comunes, mantenien

do asf homogeneizada a la sociedad.
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I. PROCESO DE INFLUENCIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO.

1.1. El individuo y su personalidad.

La c;cncia de la personalidad de un individéo se da -
genéticamente durante ¢l periodo de gestacifn por herencia -
familiar. Posteriormente al entrar en contacto el individuo
con su entorno empieza a formarse, el primer factor que in--
fluye sobre su personalidad es la familia, de ella retoma -
ciertos valores sociales, culturales, educativos, ctc. QOtros
factores gue intervienen son el aprendizaje y su experiencia
personal, estos se dan de diversas maneras, a través de la -
escuela y de su interrelacifn con otros individuos, de sus -
vivencias cotidianas; todo esto contribuve a definir la per-

sonalidad del individuo.

Para Edgar Morin la personalidad es mito y realidad a -
la vez., "Cada uno tiene su personalidad pero cada uno vive -
el mito de su personalidad. Dicho de otro modo, cada uno se
fabrica una personalidad verdadera, pero tambi&n resulta el
intermediario por el cual se tiene acceso a la verdadera per
sonalidad. La personalidad hace tanto de la imitacifn como

de la creacibn®. {1)

(1) Edgar torin, L .s estrellas del cine, p&g. 203.




Ahora bien, los proceso de identificacién con patrones-
modelos afectan el problema mismo de la personalidad humana.
Los deseos miméticos representan una propensién a la identi-
dad, a la adhesi&n exclusiva a otro, o con modelos precisos,

es decir, con personas que encarnan lo que quisiframos ser.

Existen dos reacciones diferentes ante este fenSmeno,
en un extremo, alicnta un repliegue narcisista, una afirma--~
cifn sobre si; en el otro atenta un cambio motivado por un -

deseo de identificacién.

Un individuo llega a formar pate de un grupo a una mul-
titud debido a una afinidad entre ellos, por tener un objeto
o persona en el lugar de su ideal del yo, entonces comparten

un deseo mimético logrando una alianza.

Todos se identifican.- afirma Moscovici - se calcan y -
se repliten, se entregan a las mismas actividades, aliviadas
en cierto modo al encontrar el placer de la imitaci6én”. (2)
La mayori{a de los individuos normales de la sociedad moderna
optan par el mecanismo de la identificacidn con sus semejan-
tes para adaptarse y superar los conflictos gque surgen al -

relacionarse socialmente. "Los individuos experimentan una -

{2) Serge lMoscovici La era de las multitudes, pag. 345.




sensacitn de liberacibn. Tienen la impresién de descargarse_
de un peso, el de las barreras scciales y psicolbgicas, al -
descubrir que los hombres son iquales. Se encuentran con -~
los dem@s como consigo mismos™, (3) transformandp su persona

lidad.

En esta transformacifn influyen también los mensajes e
informacidn recibida a través de los medios de comunicacién

masiva, como aparatos de mediacién en el pensaniento juvenil

1.2. Recepcibn del mensaje y transformacién de la personali-

dad.

"El objetivo principal de la comunitacitn es el de for-
mar o cambiar las opiniones de otras personas”. (4) La pri-
vacidad de ciertos madios. como el libro. la radio y la tele
visi6n, hace que su funcibn psicol6gica no sea comparable a-
la de otros medios cuyos mensajes se reciben comunitariamen-
te. Su eficacia social radica en que la informacifn es trans
portada hasta el interior de los hogares. y su debilidad per
suasiva reside en la atomizacién de su pfiblico. pues general
menté es mas fdicil la persuasifn de grupo, por su efecto de
refuerzo, que la del individuo aislado y no sometido a la -
presibn psicol6gica del medio ambiente.

(3) Serge Moscovici, La era de las multitudes, pig. 345.
(4) Rudolf Modley, "The Challenge of the Simbology", pfig.44.




La capacidad informativa y persuasiva de los medios de
comunicacién social no es infinita y su eficacia opera den-

tro de unos limites relativamente discretos. (5}

La comunicacibn persuasiva influye on los seres huma--
nos quienes adoptan una actitud frente a determinado mensa-

je, siempre y cuando responda a algln rasgo de su personali

dad.

Para sustentar lo anterior McGuire se basa en la teoria
de la actitud y especifica, el meccanismo a través del cual -
tales categorias influyen en las reacciones ante los mensa--
jes persuasivos: "las variables individuales como la estima
de si y la inteligencia se relacionan con el momento de la -

recepcibn del mensaje".

Existe el hecho de que "la confianza en si mismo depen-
de del Gxito de la propia percenalidad, lo cual hace que la
popularidad cobre importancia para el hombre moderno", (6} -
y mucho m&s para la juventud, puesto que estin en etapa de -
definiciébn, de ahi gue se adopte determinada moda, (7) que en

algunos casos son modelos creados por las imigenes de <~ --

{5) Rom&n Gubern, Mensajes icHnicos en lo cultura de masas,
pag. 352.

(6) Erich Fromm, El miedo a la libertad, p&g. 128.

(7) Moda: uso pasajero en materia de trajes y costumbres. -
Larousse.




artistas o actores, los cuales proyectan una imagen definida

Y una actitud segura frente al auditorio.

"Si bien es cierto, la funci6n subjetiva del cardcter -
para una persona normal es la de conducirla a obrar de con--
formidad con lo que le es necesario desde un punto de vista -
prictico y tambifn a experimentar una satisfaccién psicolSgi-
ca derivada de su actividad", (8) al imitar a un patr6n-mode-

lo.

En esta Epoca la publicidad moderna no se dirige a la -
razbn sino a la emocibn, procura influir emocionalmente so-
bre los sujetos, para someterlos también desde el punto de -

vista intelectual.

Esta forma de publicidad influye sobre el cliente, acu-
diendo a toda clase de medios: la incesante repeticifn de la
misma f6rmula; el inflnjo de la imagen de alguna persona de
prestigio, como puede ser la de alguna dama de la aristocra-
cia o la de un famoso boxeador que fuma tal marca de cigarri
llos; por medio del sex-appeal de alauna muchacha bonita, -
atravendo de ese modo la atencitn del cliente v debilitando

al mismo tiempo su capacidad de critica; mediante el terror,

(8) Ibidem. pig. 268.



sefialando el peliaro del "mal aliento" o de alquna enferme--
dad de nombre misterios~; o bien estimulando su fantasfa -~
acerca de un cambio imprevisto en el curso de su propia vi-

da debido al uso de determinado tipo de camisa o jabSn.

Todos estos m&todos son esencialmente irracionales: no
tienen nada que ver cnn la calidad de la mercancia. S§in -~
embargo. son capaces de satisfacer deseos miméticos. debido

a su efecto estimulante sobre la fantasia.

Las frases o slogans sirven de apoyo de la publicidad -
actual, es comln entre la gente repetirlos, estos tienden a
oxaltar factores superficiales que nada tienen gue ver con -

su sentir.

Ex

ste, en primer lugar, el problema de la abrumadora --
narca de mensajes gque bombardean hoy incesantemente y por to
dos los medios téenicos a los ciudadanos. Ante tal avalan--
cha de estimulos, los 6rganos de reccpcibn de cada ciudadano
operan selectivamente y en esta operacibn discriminatoria -
seleccionan: a} los de mayor agresividad psicolBgica (es -
decir, aquéllos que por su originalidad e imprevisibilidad

consiqguen abrirse paso entre uha masa de cestimulos banales,-
¥ b) aquéllos que coineciden con los intereses o refuerzan

las convicciones del receptor. En el primer caso, es la --



agresividad y novedad del estimulo lo que atrae la atencibn
del receptor; en el segundo, son los intereses del receptor

los gue orientan su atencibn hacia el estimulo.

Ahora bien, estudiaremos la segunda alternativa, E1 -
consumidor de mensajes tradiconalista es fiel a ciertos mo-
delos de¢ informacién que ya conoce y le satisface. Estd -
comprobado que los mensajes que atentan contra las convic--
ciones mis profundas del receptor son fuertemente blogueados
y no ejercen ninguna persuasifn sobre tal receptor, y vice~

versa,

Dirfase, a primera vista, que nadie puede ser persuadi-
do de lo que no quiere ser persuadido, aungue esta afirma~-

ci6n debe matizarse.

Existen varias posibilidades de aceptaci6n por parte de
un individuo con criterio, al cual le presentan material per
suasivo, una de ellas es la de combatirlo, es decir, estar -
en contra; otra es ceder a &l1: dicese del individuo que fi~
nalmente se convence y acepta el mensaje, otro caso es el -
evasor psicol&gico del problema: "sencillamente no entiendo
el mensaje"”, frase alusiva cuando la realidad es no guerer -
conocer o aceptar el mensaje, Ahora bien, existe una cuarta

posibilidad: al incremento de novedad del mensaje aumenta su



cualidad informativa, sin embargo, ningGn autor ha atacado a
fondo el problema nodal de esta posicién, es decir, el estu-
dio del punto de ruptura que se produce cuando cl incremento
de informaci6n suministrado por la novedad del mensaje queda
anulado a raz6n de su ininteligibilidad social, decayendo la

informacién hacia cero y convirtiéndose el mensaje en ruido.

La- ininteligibilidad de un mensaje vehiculado por los -
mass media es un fenfmeno social y por lo tanto, Gnicamente
cuantificable por medio de cncuestas y elevado a la catego-
ria de ley por medio del c¢ilculo estadistico. Es decir, su -
cuantificacién empirica aparece apresada en los limites de -
la llamada “"investigaci6n de campo" {encuesta, raiting, lis-
tas de popularidad). Es necesario establecer que cada dife-
rente resultado, constituye un hecho singular y excepcional
y como singular y excepcional ha de ser tratado y aceptado -

como materia de disertacién,

Podemos afirmar que la publicidad rara vez o nunca obli
ga a una persona a comprar algo; &sta no representa la Gnica
influencia ejercida sobre la eleccién del consumidor, sin -~
embarga, canaliza necesidades y deseos existentes en el con-

sumidor hacia ciertos productos y servicios.
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si bien, la publicidad funciona como persuasor, es fal-
so el poder cambiar totalmente la decisi6n de un consumidor
al grado de "lavarle el cercbro”, s6lo lo puede orientar al
hacerle saber las posibilidades que tiene de satisfacer sus
necesidades, exaltando propiedades de los productos y benefi

cios.

+ Segln Moscovici, "la eleccibn puede referirse a varias
personas entre las cuales optar, o a varios objetos. El obje
to deja de ser el fin de una accifn o de una necesidad para
convertirse en el medio de una relaci6n con un individuo, -
con un grupo", (9) siendo esta accifn consumista un reflejo
del mecanismo de idertificacifn y por lo tanto, transforma--

dor de la personalidad.

En relacifn con el mecanismo de identificaci6n, base de
la personalidad del individuo, podemos asequrar que la mira
da desempefa un papel esencial., "El imitador escruta, espia
y pormenoriza su modelo". "La visi6n es el sentido de la -

imitaci6n, sentido social y artistico por excelencia". {10)

{(9) sSerge Moscovici, La era de las multitudes. p&g. 328.
(10) Serge Moscovici, La era de las muititudes. pdg. 322,
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1.3 Importancia del Mensaje IcSnico en la Sociedad.

La experiencia visual humana es fundamental en el apren
dizaje del individuo para comprender su entorno y reaccionar
ante &1, la informacién visual es el registro mids antiguo de
la historia humana; de esta manera las pinturas rupestres -
constituyen cl primer reportaje que se ha conservado sobre -
el mundo tal como lo vieron los hombres hace treinta mil ~-
afos. Ambos hechos ponen de manifiesto la necesidad de enfo-
car de una mancra nueva la funci6n no s6lc del proceso sino

también del visualizador en la sociedad.

El primer aprendizaje de un nific se realiza a través de
la conciencia tdctil. Ademds de este conocimiento "manual",
el reconocimiento incluye la vista, el olfato, el ofdo y el
gusto eon un rico contacto con el entorno. Lo ie6nico la ca-
pacidad de ver, reconocer y comprender visualmente fuerzas -
ambieontales y emocionales supera rdpidamente estos sentidos;
os por ello que la expresifn es productos de la inteligencia

humana altamente compleja.

Casi desdec nuestra primera experiencia en el mundo orga
nizamos nuestras exigencias ¥ nuestros placeres, nuestras -
preferencias y nuestros temores, dentro de una .intensa depen

dencia respecto a lo gque vemos,

12



En la conducta humana detectamos una propensién a la in
formacién visual; buscamos un apoyo visual de nuestro conoci
miento por muchas razones, pero sobre todo, por el cardcter
directo de la informacifn y por su proximidad a la experien-

cia real.

La visi6n cs una experiencia directa y el uso de datos
visuales para suministrar informacifn constituye la mixima -

aproximacién de la realidad.

El modo visual constituye tedo un cuerpo de datos que,~
como el lenguaje, puede utilizarse para componer y compren=-—
der mensajes situados a niveles muy distintos de utilidad, -
desde el puramente funcional a el de las elevadas regiones -
de la expresibn artistica. EIl mensaje visual es un cuerpo -
de datos compuesto de partes constituyentes, y de un grupo -~
de unidades determinadas por otras unidades, cuya significan
cia en conjunto es una funcibn de la significancia de las -~

partes. (11)

(11) D.A. Dondis, La sintaxis de la imagen, p&g. 9

13



Su importancia reside en que posee una concrecifn sig-
nificante, a diferencia del signo verbal dotado de mayor —--
abstraccib6n. La palabra sugiere, mientras que el icSnico -

muestra, por lo tanto es una aproximacién a lo real.

Con base en lo anterior fundamntaremos el andlisis de
las portadas fonogrificas on su d<sarrollo a través de los
afios, su influencia y efecto en el auditorio de los noven--~

tas con respecto a décadas anteriores,

14



II. DEL DISCO COMO PRODUCTO MUSICAL A LA PORTADA COMO - -
APARADOR PUBLICITARIO.

2.1. Retrospectiva: Una constante del proceso cultural.

La importancia de retomar la evolucién de las imfgenes
y contenido fonogr&fico desde los afios 50's radica en el -
proceso cultural que se viene repitiendo a través de los -

afios.

Cada generacién se ve influida o condicionada por la -
misica, estilo de los intérpretes y composiciones. Cada --
8poca genera o transforma un estilo adoptéindolo como propio

© marcando una moda.

El anélisis global presentado en el siguiente punto, -
nos aporta ideas claras sobre el desarrollo secuencial y -~
por lo tanto evolutivo de preferencias en las diferentes -

décadas.
Puntos de referencia:

- Marco histfrico musical de la dé&cada.
- Imagen icSnica y contenido.

- Convencionalidad de la imagen a partir del contexto.

15



2.2 Evolucién.

A principios de la década de los cincuentaexistia un espi
ritu conservador. El panorama de la mGsica mexicana en estos
afios se refiere principalmente a los trios romdnticos quie--
nes recibieron el impulso de Alvaro Carrillo, quien revitalji~
26 el bolero moderno:; José Alfredo Jiménez compuso algunas
de sus mejores canciones en los sesentas: "P4 todo el Ano",
"La Media Vuelta" y"Amanecf en tus Brazos". Estaban en pleno
apogeo artistas como Juan Mendoza "El Taridcuri" y Lola Bel-
tran; surgifa Javier Solls, el nuevo 1dolo del bolero ranche
ro; La Sonora Santanera se introducfa en un ambiente deo =
qrupos famosos como el de Mariano Mercerfin, la Orguesta de

Arquitectura o la de Pablo Beltrdn Rufz., (12)

Los discos reflejaban las caracterIsticas de la €poca,~
en las portadas generalmente aparecen retratos tradicionalis
tas, la escenograffa era muy simple, con pocos elementos, la

imagen ic6nica carecfa de importancia.

{12) Yolanda Moreno; Historia de la Mdsica Popular Mexicana,
pdg. 258,




Se puede apreciar que no siempre aparece la imagen del ~
cantante y sin embargo, puede asegurarse la venta de discos
debido al contenido musical, sin dejarse guiar por la imagen

fi{sica del artista.

Las fotografias no buscan realzar al cantante, simple--
mente lo presenta como es o complementando con cosas repre=--

sentativas del género, ya sea bolero, ranchero, etc.

Casi siempre ofrecfan imigenes nostilgicas de la vida --
cotidiana, tal como en el disco de "Los Tres diamantes” don
de interpretan "Usted", aparece cl retrato de una dama con -
un velo negro y el rostro muy iluminado aparenta inocencia y

el culto religioso, valores muy apreciados.

Otras portadas come la de los discos de Amalia Mendoza -~
ejemplificaban la vida campirana motivando a personas citadi

nas que aforaban su vida en el campo.

Generalmente su utilizaban colores vivos y cdlidos; lu-
ces y sombras artificiales; caso siempre resaltaban el ros--

tro en close up o medium close up.

La tipografia resaltaba, para identificar claramente el
nombre del artista, en algunos casos abarcaban tres cuartas

partes de la portada o conjugindose con la imagen.
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También en esta &poca E.E.U.U. vivia en todo su apogeo -
el "rock'n roll", originado por covers de ritmo y blues de ne
gros, el apelativo "rock'n roll" es dado por un locutor de -~
Cleveland de nombre Alan Frced; como resultado de este furor_
se hizo imprescindible tener un idolo, encontrindolo en la -
persona de Elvis Presley, joven sureiio y prototipo del adoles

cente de los cincuenta en E.E.U.U.

En México los aficionados al rock'n roll fueron, por 1lo
general, jdvenes de clase acomodada que estudiaban en cole~-
gios particulares, aprendian inglés y contaban con fondos su-
ficientes para consumir los discos de moda o comprar el carfi-

simo cquipo de sonido indispensable para tocar rock'n roll.

A pesar de las protestas de los adultos y el gran escén-
dalo ante la nueva generacidn desenfrenada, el rock'n roll -
llegd a México para quedarse y tuvo un &xito que se prolong6

por varios afos. (13)

A finales de los cincuenta principios de los scsenta los
qrupes mexicanos traducian o adaptaban textos norteamericanos,
lo infantil de la letra era tan s8lo equivalente a lo elemen-

tal de los arreqlos.

(13} Ibidem, pdg. 257.
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Mi gorda es fea
peroc le gusta bailar

Popotitos no es un primor
pero baila que da pavor.

Surge en (1958) Los Black-Jeans o Camisas Negras; en -
(1959) Los Rebeldes del Rock y los Teen Tops; todos ellos =~
formados por estudiantes adolescentes que encontraban en 1la
nueva mGsica una salida y una diversifn mis animada que el -

cine, el boliche, o comer hamburquesas con refresco. {14)

Los solistas de todo sexo proliferaron, Alberto Vizgquez
Ang€licc Maria, Ma. Eugenia Rubio, Manolo Munoz, Mayté Gaos,
junto con vocalistas como César Costa (desertor de Los Cami--
sas Negras), o Enrique Guzmin (miembro de los Teen Tops) se
dedicaron a cantar un reducido repertorio de baladas, cuya -
variedad temdtica inclufa desde una Juanita Banana, hasta el

amor mis apasionado en un Banco de Escuela.

Las portadas siguen utilizando pocos elementos, destaca
bisicamente el retrato posado del intérprete, buscando su me-

jor &ngulo, para crear la expresifén deseada.

{14) 1bfdem, pdg. 258,
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La formalidad es bisica en su vestimenta, la fotograffa
provecta una personalidad correspondiente a los valores esta
blecidos, aunque se habfia adoptado el ritmo, dejaron de lado
el carfcter de rebelifn implicito en la mGsica e imagen de -

sus int&rpretes originales.

Ejemplificando lo antecrior, podemos tomar los discos de
Enrique Guzmin en los cuales utilizan un fondo con colorido
uniforme, su rostro comprende el total de la portada resal-
tando su mirada y su sonrisa, con esta misma linea se presen
tan Alberto Vizquez, Cesar Costa y otros. La tipografia es -~

minima 5610 ponen cus nombres.

Los cantantes tratan de convencer al consumidor de que
el nuevo ritmo sigue teniendo valores importantes como la -
vida, el amor, el campafierismo; pero también tratan de demos

trar que la diversi6n puedc ir de la mano.

En E.E.U.U. de 1964 a 1966 el panorama del rock ya era
dominado plenamente por grupos como The Beatles, The Rolling
Stones y The Who, ya hacia finales l0s grupos mexicanos re--

producian el sonido Blood, Sweat and Tears, Chicago y Santana,
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surgen nuevos grupos de autores con poca preparacitn mu
sical, pero manejados con inteligencia por los medios de di

fusibn,

Para los 70's empresarios e intérpretes se integran al
movimiento de la "cancifin moderna", Cantantes como Angélica
Marfa, Alberto Vidzquez y Manolo Muiioz, Luis "Vivi" Herndndez
o "Fabricio" (Felipe Gil) reiniciaron sus carreras como trans
fugas del rock, para reforzar al grupo de cantantes venidos_
de la linea romdntica tradicional, como Carmela Rey y Rafael
Vizquez, Marco Antonio Muiiiz, Marco Antonio Vdzquez, "Sonia
la Unica™, Mona Bell, etc. Comienza as{ una nueva corriente,
un estilo de cancifn que no era ranchera, ni bravia, ni bole
ro, ni la tradicional romintica mexicana, perc claramente -
tenia elementos de balada sentimental norteamericana, ambien

te abrasilefiado o intenci6n marcadamente ibérica. (15)

Definitivamente es Armando Manzanero Canché& quien crea-
un estilo novedoso de balada {Esta tarde vi llover, Adoro},-
triunfa como intérprete y compone ademis una gran cantidad -

de canciones de mucha calidad.

(15) Ibidem, pig. 262.
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Existe una reconocible influencia extranjera de Brasil_
llegaron Wilson Simonal, Sergio Méndez, Helson Ned dominica-~
no; de Argentina, Sandro, Piero, Elio Roca y el ex folcloris
ta Alberto Cortés; de Estados Unidos o Inglaterra, Johnny -
Mathis o Tom Jones, aunque la influencia predominante siquié
siendo espafiola con Raphael, Manual Alejandro, Joan Manuel -

Serrat, el grupo Mocedades, Julio Iglesias, Camilo Sesto, etc.

Entre los intérpretes mexicanos mis importantes estd8 -
José& Joséd, quien triunfé con un reperteorio del remozado bate
rista Roberto Cantoral (El triste, La nave del olvido). De
las mejores voces de la década estlin dos yucatecos: Imelda
Miller y Carlos Lico, Juan Gabriel, aparece en 1971 con “No
tengo dinero” v "Me he quedado s6lo"; NapoleSn intérprete vy
compositor, scquidor del estilo cspafiol; destaca al mismo -

tiempo Gualberto Castro y el célebre Emmanuel. (16)

Las portadas de la €época no evolucionaron mucho, aunque
la fotografia reflejaba una seleccitn més cuidadosa. Los -—-
fondos siguen siendo simples y de tonos adecuados para rodear

al cantante de un ambiente roméntico.

{16) Ibidem, pig. 263~264.
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El vestuario empezaba a variar entre lo tradicional y -
lo informal, segGn la imagen del intérprete, ya se preocupa-
ban por exponer una mayor cantidad de formas y combinaciones,

creaban estilos definidos y a la vez diferentes.

En los ochenta la canci6n se vuelve especticulo y adquiere
un valor casi puramente visual, lo cual va en detrimento de

la creatividad musical.

Siguiendo la estructura formal temaria, la balada - -~
actual se gener6 en torne una idea bidsica: un estribillo -
pegajosa, fScil de retener en su nrimera audicién, de cuyo -

efecto depende su permanencia.

Casi simultineamente los empresarios descubrieron el -
potencial de un nueve mercado infantil y adolescente. El1 -~
lanzamiento del grupe espafiol Parchis desencadend una nueva -
fiebre surgiendo Menudo (Puerto Rico}, Chamos {(Venczuela), -
Timbiriche (México}). Al paso de los afos, se requirié de un
producto mids adecuado a esa juventud; entonces aparecieron -
grupos e intérpretes de una miisica elaborada especificamente
para este auditorio: Flans, vuri, Pandora, Tatiana, Luis Mi-

guel y Lucerito.
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Por otro lado, los cantantes egresados de la balada~prg
tendieron modernizarse, con las vestimentas y peinados mis -
adecuados a las nuevas generaciones y el ingrediente indis-
pensable de los ochenta: el rock. Entre ellos podemos mencio
nar a Napoledn, Emmanuel, Lucia Méndez, Marin del Sol, Luis

Miguel, Francisco Javier, Sasha, Daniela Romo y Mijares. (17}

La mGsica es de una temftica variada, enfocada a la --
problemdtica juvenil, con un sonido ritmico. La presentaci6n
de su material fonogréifico tiene un diseno elaborado, con -
escenografias muy variadas desde las m&s sencillas como las
de Mijares o Emmanuel, donde las luces refuerzan sus rasgos
mis atractives, tratan de darles un togque especial, definien
do asi el estilo romintico actualizado; hasta las mis elabo-
radas como la del primer disco del Grupo Flans en el cual -
los elementos de apoyo, materiales y humanos refuerzan la -
imagen del grupo, manifestando caracteristicas proyectadas -
por cada integrante definiéndolas con personalidades diferen
tes y espuecificas, es como si actuaran un rol creado. La --
atraccién visual proyectada era importante y difundida en -

portadas, posters v publicidad en general.

(17) 1Ibidem, pig. 266.
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Al igual que la balada en espanol, el resurgimiento del
rock se inicia en Espafia con grupos y cantantes como Los =--
Hombres G., Ol& 01l&, Miquel Rios quienes utilizan viejos mol

des del rock junto con los nuevos Clichés.

En argentina el rock juvenil de Soda Estéreo, Miguel -
Mateos, Charlie Garcia, Fito Piez tienen rasgos similares -
al espafiocl, tratan de rescatar elementos de la mGsica verna-
cula, incorporando ocasionalmente ritmos e instrumentos tra-

dicionales. (18)

(18) Ibidem, pAag. 261.

25



Evolucifn de Portadas 50's ~ 80's.
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2.3. ¢cituaci6n actual,.

Las formas viejas o revivals reaparecen por el hecho de
ser 6xitos colectivos, marcaron un estile, el cual suele ser
fdacilmente aceptado debido a que su "imprevisibilidad" esta
atenuada y connotada en el consumidor por elementos referen-
ciales de tipo hist6rico o autobiogrifico, casi siempre - -

impregnados de nostalgia.

Un revival es un mensaje repetido a travéc del tiempo,-
que lleva implficito un'siqnificadc para el destinatario, su
importancia no radieca en la apariencia objetiva de lo evoca-
do (una cancién) sino en los sentimientos conexos y el impac
to en nuestra sensibilidad; el pasado ¢s una condicifn irre
cuperable, por lo tanto crea en el individuo sentimientos am

biglios y a veces irreales. (19)

El mito es un sintoma de insatisfacci6n, subordins lo
real a lo fantdstico y la sociedad arrainqa lo fantéstico de

cada &poca.

{19) Romin Gubern, Mensajes ic6nicos en la cultura de masas,
pdg. 179. —=

27



El mito colectivo es una estructura construida por un -
fenbmeno genérico y social de adelante hacia atris, no de =~-
atr&s hacia adelante; proyecta y ubica el pasado con imSgenes
provenientes de recuerdos comunes, evoca y universaliza un -
concepto realzfindolo en el presente (20] y despertando inguie
tudes, las cuales van pasando inconscientemente de generacién
en generaci6n hasta los tiempos actuales: esto podria expli--
car su permanencia en el tiempo y el e¢fecto en el receptor --

actual.

Se puede establecer y ligar el universo referencial bi--
sico de una cultura con la mlisica en términos afectivos y, -

por ende, valorativos. (21)

Dentro del estrato musical de la balada; la dosificacién
de temas va desde tristreza o alegria; apatia o interés; - -
hasta el amor u olvido. Un anilisis general nos muestra una
cantidad reducida de temas, aunque son abordadcs de diferente

manera.

(20) C&sar Lorenzo, La Estructura Psicosocial del Arte, pig.83
{(21) Isabel Aretz, Am#rica Latina en su msica, pig. 133.
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La letra es parte esencial y reflejo de una identidad -
social representativa de su pGblico consumidor; también se -
puede "falsificar™ esta situacibn, ya que el mGsico puede, -
con habilidad comercial, usar solamente el tema-situacién o
estribillo; asf, el oyente puede reflejar su situacién, re-
presentindola en la del tema consumible, importante para -
crear una pretendida "realidad" que en otras palabras, trans
forma su ideologfa, respondicndo a la necesidad del receptor,

(22)

La relacifén mGsico-oyente pretende categbricamente in--
sertar mitos ideolfyicos en la sociedad urbana moderna fun--
cionando de manera persuasiva en la sociedad, ya que no -~ -
existe manera de contrarestar (la publicidad) representativa
de cierta idveologifa, y a medida que avanza su infiltracién -

es mis dificil de ecliminarla.

El mlsico como miembro de las llamadas &lites intelec-
tuales y culturales, actuard como medio de expresifén de su -~
grupo social, se le atribuird a todos una identidad para fun

damentar el aspecto carismitico, o sea de lider.

(22) 1bfdem, pdg. 135.
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Por otro lado, el mGsico popularizado es una tentativa -
de imagen-modelo del estrato urbano, conserva de su grupo so-
cial la identificacifn con valores, "morales" e ideolSgicos;

dirigiendo cambios e ideales aspirados por el individuo.

La figura de la "estrella" estd caracterizada como un -~
show el cual se basa en una imagen cristalizada fisicamente -
para que el consumidor perciba y memorice anilogamente al can
tante con el referente visual, el cual en muchos casos es mis

impactante por la difusifn y fuerza destinada a acreditarlo.

La impresién de la portada encierra formas, colores, --
tipografia y una imagen, con la pretensidn de exaltar el pro-
ducto fonogr&fico; es una macrounidad que resvonde a la con--
vencibn cultural de la &poca., luagar de difusibn, situacibn co
municacional, medio,gfnero y estilo ic6nico en que se inseri-
be el cantante. Todas estas condiciones recaen en la impres-
cindible competencia, no s6lo a nivel intérprete sino audio~-
icbnico, de la imagen mis cercana a la realidad de un grupo -
social depender& su &xito, la identificacién entre el artista

y el auditorio debe ser plena.
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En los 4ltimos afos la pubiicidad aspira, efectivamente
a entronizar los objetos cotidianos de consumo en mitos in-
vestidos de una aura carismitica, fuertemente deseables v -
nrestigiosos. Su presentacifn icbnica magnificada en un nri
mer plano, desde un dngulo y bajo una luz favorecedores, con
tribuve a mitologizar y a personificar con rasgos positivos
tales sujetos u objetos. De este modo, la estimulacién pu-
blicitafia overa desde lo concreto visible (objeto enuncia-
do) a 1o abstracto pensable (elegancia, poder, sequridad, -
nroteccibn, etc.) activado por aquella imagen embellecida {23

del f{dole de moda.

{23}V Romin Gubern, la mirada opulenta, pdg. 211.
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III. DESCRIPCION DE LA REALIZACION Y EVOLUCION DE LA CAMPARA

PUBLICITARIA DE UN PRODUCTO DISCOGRAFICO ACTUAL.

3.1. Estudio de Mercado.

En la presentacifn de cualquier material fonogréfico se
realiza un estudio para conocer el sitio a ocupar en el mer-
cado; al tener un sondeo"a priori" se determina cufiles son
los consumidores potenciales, a fin de dirigir hacia ellos -~

los esfuerzos publicitarios.

Actualmente se enfoca hacia tres clasificaciones psico-
grificas, la primera es la de los Emulos, catalogados como
gente joven casi siempre, los cuales no saben exactamente lo
que quieren, buscan identificarse con un modelo el cual es -
£&cil de introducir ya que debido a su vulnerabilidad son im
presionables; el sequndo grupo es el de los Emulos realiza--
dos, &stos se preocupan por proyectar una imagen y a su vez
reflejar su buen gusto, lo cual casi siempre estd determina-
do por tal o cual marca de moda, por lo tanto siguen esterec

tipos tomados en algunos casos de artistas del medio.

Por Gltimo, y uno de los grupos psicogrificos ficiles -
de convencer es el de los integrados, que son tradicionalis-
tas, gustan de las canciones tipicas, aludiendo a épocas pa~

sadas.
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La clase social da elementos valicsos para analizar 1la
conducta de consumo, la actitud de la gente hacia los anun-~
cios es cistinto. por ejemnlo un sector interesante en el -
mercado fonoardifico ccondSmicamente hablando es la clase media
superior, entiende v critica mds los anuncios, sospecha de -
su explotacitn emncional v rone en tela de juicio la excelen
cia del producto por lo que responden mejor a la nublicidad
de tono individual que muestra algln ingenio, elegancia y so
fisticaci®n, anuncia los objetos v sirbeoles caracterfisticos

Ce su cateaerfa social expresives de sus aspiraciones, (24)

Al obtener los datos del grado de acentaci6n del grupo
social o psicogrifico se sabri hacia dénde dirigir la inicia
tiva promocional, la cual debe tener un cardcter de excepcio

nalidad y por 1lo tanto de transitoriedad.

Corresponde a la publicidad hacer valer a los ojos del
pGblico las cualidades del producte, gque lo hacen "(pnico" ©
"rejor* y asf el esfuerzo publicitario de masa estd apoyado

por iniciativas encaminadas a valorizar al producto.

©24) Dorothy Cohen, Publicidad Comercial, pig 417 y 418
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El posicionamiento o penetracifn en la mente del consumi
dor es importante para lo que se utiliza un slogan, el tfitulo
de una cancifn o el nombre artistico del intérprete; después
de la presentacifn o campana inicial se goza de cierto presti
gio, lo cual no implica ser el nGmero uno instantineamente; -
las campafas de reforzamiento se encargan de atacar los vacios
y recordar constantcmente tal o cual &xito, de ahi la incesan

te repeticifn en todos los medios de un sencillo promocional.

El finico fin del estudio de mercado es dar las bases pa-
ra acercar el producto al cliente mediante la planeacién de
la campafia estimulando una accifn promocional con respecto al

consumidor.

Asi la mercadoteccnia nos ayuda a tener un conocimiento -
mas especifico sobre aguellos factores de una campafa neces.
rios para satisfacer la demanda en forma mids eficiente que la

competencia.

Cualguier inicic de campaifia debe de tener estos datos cg
mo base, lo cual no sucedif en la elaboracién del disefio de -
portada del Compact disc o cassette de Cristian, el personal
a cargo con base en su experiencia en la industria disquera -~

sabe cuidles son los perfiles que busca, la clasificacifn - -
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psicogrifica y social estd implicita en el material fonogri-
fico, por ello en este caso, como en muchos otros, ya no se

recurre al estudio de mercado.
3.2 Antecedentes.

Desde hace una década aproximadamente existe un mercado
juvenil con un sinnGmero de intCGrpretes, cantaautores y gru-~
pos musicales los cuales, al paso del tiempo, han ido modifi
cando su imagen o cambiando radicalmente de acuerdo con sus

aspiraciones, uno de estos casos fue Cristian Castro,

Inici6 su carrera en el concurso del segundo festival -~
"Juguemos a cantar®; interpretando un ritmico tema infantil,
"La nina de al lado” desapareciendo del ambiente artf{stico -
hasta su debut como actor de telenovelas en Mi segunda Madre,
donde sali6 de hijo de Fernando Ciangherotti, hace el papel

de un cleptBmano, que muere en un asalto.

Sus tablas en los dos ambientes en que ha incursionado
actualmente son minimas; el apoyo y renombre de Verbnica -~
Castro le proporcionan una solidez, peroc al mismo tiempo una
responsabilidad mayor porque tendrd que demostrar su calidad

en el medio.
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3.3 Situacién actual,

Se promueve el primer disco de Cristian Castro llamado

“"Agua Nueva", el cual fue dirigido por Alejandro Zepeda.

Este lanzamiento en particular busc6é una imagen de &1 -
en primer plano, nese a que el pGblico nuede ubicarlo bien,-
su imagen ha cambiado de nific a joven, en esta presentacién
se le dio el énfasis a su rostro lo cual se muestra en la -

portada v en el promocional.

Por otra parte surqgiS la preocupaci6n de hacerlo ver
muy diferente a Luis Miguel, ya que Este nertenece al mismo
rango en el cual incursiona Cristian y podrfa dificultar el

surgimiento de este Gltimo,

Sin embargo, el mercado actual ha difundido y hecho un
éxito los sencillos de Cristian, al parecer, las comnaracio-
nes con Luis Viquel no lo afectaron, sino al contrario lo be

neficiaron.

Lucy Orozco le dio la oportunidad al estelarizar con Yo
landa Andrade la telenovela "Las Secretas Intenciones", se ~

conffa plenamente en su capacidad histriénica.
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3.4. Desarrollo creativo.

Al realizar la investiqacitn del disefo de la nortada -
del CD o cassette de Cristian llamado "AGUA NUEVA", se con-
t6 con la colaboracién de Héctor Cerna, encargado de crear -
su disefio en el Departamento de ARTE de FONOVISA MELODY, S.A.
de C.V.

El primer paso para trabajar en el departamento es el -

tener los datos de etiqueta:

~ Temas, autores y editores.
- Nombre del artista, clave del disco.

~ Titulo del disco.

El segundo, consiste en realizar una sesifn fotogrdfica
en la cual se hacen diversas tomas en busca de una posicién
o fondo ideales para el tipo de misica que interpreta el can
tante, se crea ¢l ambiente id6neo a su imagen, en “Cristian”

se trabaj6 la idea del romanticismo,.

Una vez obtenidas las transparencias se mandan para una
seleccibn con el productor, dste escoge una con el fin de -

empezar a trabajar.
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El proceso de creaci6n de un mensaje visual consta de -
una serie de pasos que van desde los primeros bocetos de -~
prueba hasta la eleccifn y decisi6n finales, pasando por ver

siones intermedias cada vez mis refinadas. (25)

El tercer paso es elaborar un logotipo tomando en cuen-
ta al pdblico que va dirigido, el cual se pretende refleje
la personalidad del artista; debiendo ser elegante, juvenil

y a su vez sencillo.

El tipo de letra elegido fue el llamado Patines, para -
dar la sensacibn de elegancia, sencillo e id6nec a la balada
roméntica, el outline (sin relleno) sirve para un mejor mane

jo de los colores.

As{

(25) O.A. pondis, Op. Cit , n&g. 100.
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fue eleqido con el fin de dar una imagen, especialmente la -

letra dentro de su nombre se alar
ga el ::;7 rasqo para dar la idea de -
movi- miento con un sello juvenil,

mds natural y no tan rigido.

El titulo "AGUA NUEVA" tiene la caracteristica de ser -
serio, moderno, juvenil y romintico sin dejar de ser masculi

no.

Se inteqran los diversos elementos detallados, y se de-
sarrolla el original en blanco y neqro inicialmente, una vez
aceptado se procede al marcado de guia de color, en la cami-
sa (hoja de albanene) se marca el porcentaje de cada color -

de acuerdo con la proporcitn deseada.

La seleccifn de color como se le llama al siguiente pro
cesn se realiza en cuatro neqativos de colores; amarille, =
rojo, azGl y por dltimo el negro, el cual define la figura,-
al unirse se imprimen para dar el acabado final de la porta-
da, posteriormente sz imprimen con esta prueba final de cro-

malin en la maquiladora de la disquera.
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5i las intenciones compositivas originales del autor -
del mensaje visual son acertadas, es decir han dado lugar a
una solucifn sensata, el resuliado serd coherente y claro,-
serd un todo que funciona. S5i las soluciones son extraordi-
nariamentc acertadas, se puede caiificar de elegante la rela
cifén entre forma y contenido, {26) como sucede con la porta-

da de Cristian.

3.5 Caracteristicas del material fonogréfico.

El desarrollo creativo antes detallado da la pauta éaxa
crear la personalidad del intérprete, la empresa requiere de
una identificacién plena, lo cual se puede lograr a través -
del material elegido, el nombre artistico y su naturaleza, -
esta combinacibn debe comunicar por si misma la clase y cali

dad implicitas.

Rocio de la Mora gerente de medios, nos dio algunas pis
tas de c6mo se trabaja una campafia en FONOVISA MELODY, S.A.
DE C.V., al elegir las fotografias y composici6n de la porta

da del material, se realiza de acuerdo con el cantante.

(26) Loc. Cit.
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El disco "Agua Nueva" fue grabado integramente en MExi-
co, al elegir las canciones se buscan las m3s adecuadas para
reforzar su imagen; cada tema fue escuchado por Cristian =--
puesto que la letra y mGsica deben ser de su agrado, ademds

de identificarse plenamente con ellas.

Los 11 temas estin elaborados para que cualquier adoles
cente los adopte, s6lo uno de ellos est§ escrito por el can-

tante bajo el titulo de "Siempre estaris conmigo".

Su primera aparicifn y presentacifn con este material -
fue en el programa "Siempre en Domingo", durante esta emi--
8i6n recibié la cldsica patada de la suerte por parte de --
Rafil velasco y de la mujer mis importante en su vida: su ma-

dre, VerSnica Castro.

Esto lo deja entrever claramente en un agradecimiento -
tal vez puesto a propSsito para gque no se olviden de guién -
es hijo o porgue sus sentimientos asi lo quisieron y dice --

asi:

"Agradezco, muy en especial, 2 mi madre que nunca ha --

dejado de estar a mi lado".
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Los resultados preliminares a los dos meses de estar ‘a
la venta, son magnificos, el producto fonogridfico se habia -
dirigido hacia el consumidor de clase media y media alta, -
aunque se'pudo observar gente de otros niveles econfmicos -
comprdndolo. A la fecha se han vendido 700,000 copias, - -

Cristian espera llegar al millfn.

3.6 Estrategia y Desarrollo de la Campada.

Nuestro mercado potencial nos da a conocer el ci{rculo -
dentro del cual queda la edad media del consumidor; siendo -

éste el auditorio juvenil de la clase media superior.

Apoydndonos en sus costumbres y motivaciones detalladas
anteriormente, la estrategia a seguir consiste en unha efi-—-
ciente distribuci6n del promocional en todos los medios; to-
mando en cuenta el objetivo principal de brindar al cantante
una imagen adecuada, se deberd lograr su permanencia al cons
truir niveles s6lidos de alcance apoyado por una frecuencia

efectiva de mensajes promocionales.

El lanzamiento de la campafia se hizo en T.V., radio y -
revistas. La televisifn se utilizé como medio primario debido

a sus ventajas inherentes.
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1. El inicio de Campaiia se programa del 3 al 30 de mayo, -
cancelindose el promocional del compact disc y cassette -~ -
"Agua Nueva® el dfa 19 del mismo mes para realizar la inser-
cién del 24 al 31 de mayo en el promocional "MELODY--FESTIVAL
ACAPULCO '91" y Siempre en Domingo con transmisifn en los -

canales 2 y S.

Se completa la Campafia inicial del 5 al 18 de junio, -
luego se le da un apoyo adicional en felicitaciones por par-
ticipar en el Festival Acapulco '92 del 16 al 28 de junio, -

con los datos detallados en el apéndice No. 1.
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2. Acumulacién eficaz de enlace y alta recordacién a tra.-
vés de seleccibfn de espacios para promocionar en diversos -

programas de alto rating en los canales 2, 4, 5 y 9.

Andlisis de la Programacifn de la Campafia en televisifén

de Cristian:

-~ Esta Campafia, al entrar por medio de Editorial Omgsa, -
estd sujeta a la disponibilidad que Televisa haya desig

nado a dicha empresa.

- En canal dos (2} el bloque de telenovelas estd cerrado,
son tiempos que Televisa ya ha vendido a clientes muy -
fuertes, por ello la campaifia de Cristian en Canal 2 se

dispuso de la siguiente manera:

Dia Programa Mot ivo
CANAL 2
Lunes Chespirito Se’ incluy6 en este programa por ser -

el finico con categorfa AAA (Triple A),
al gque la Editorial tiene acceso, -
ademds de contar en esos meses con un
rating promedio muy alto, de 59.

Martes &Y Usted Este programa fue un tanto obligato--
Qué Opina? rio, comc apoyo a Televisa se incluvd

en la mayorfa de las campanas, de Edi

torial Omgsa, sin embargo, gracias a

este programa llegé6 a un sector del -

pGblico diferente, por lo cual se di-

versific6 la campafia alcanzando adn -

m&s pdblico del que se habfa pensado.
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Miérecoles
Jueves
Viernes

Sdbado

Domingo

Dia

CANAL 4

Lunes
Mitrcoles
Viernes

Martes

Jueves

tAndale!

Televicine

Siempre en
Domingo.

Programa

El Planecta

Rimbom
video

Patrulla -
Motorizada

Por ser un programa con amplio y di
verso auditorio, cumple con el tipo
de plblico requerido para la campa
fla de Cristian, ademis de contar =
con 24 puntos de rating promedic -~
uno de los mds altos a que tiene -
acceso la Editorial

Se eligié este programa por conside
rarlo dentro de un horario familiar,
llega a los j6venes y demds miembros

de la familia.

Para cualquier campafia de discos, -~

este programa es bdsico por ser -~

completamente musical y de cualquier
perfil, v si ademds aunamos su alcan

ce a nivel nacional o internacional

y su alto rating de 35 puntos lo -

hace esencial en este tipo de campa

fias.

Motivo

Este programa es muy importante en-
la campana de Cristian por ser de -
corte musical juvenil, pues su pdbli
co estd conformado por j6venes.

Este programa, al igual gque el ante-
rior es de los primeros en conside--
rarse cuando se hace una pauta del -
plan de televisif6n para una campafa

de disco, a diferencia de gque Rimbom
Video es un programa musical cuyo -
perfil de auditorio es mucho mds am-~
plio que el de "El Planeta" en cuan-
to a mdsica en espafiol, de todo tipo
y para p(blico de todas las edades.

El programa se eligié por ser de cor
te juvenil y para darle diversidad
al horario.
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S&bado

bfa
CANAL 5

Lunes
Martes
Miércoles

Martes

Viernes

ssbado

Domingo

Funcidn
Corrida

P!Og rama

Viajeros en
el Tiempo.

En Exclusiva

Pelfcula

(Suspenso,
terror, in
triga).

Sdbados
Espectacu~
lares.

Permanencia
Voluntaria.

Este programa era el Gnico al que -
Editorial Omgsa tenfa acceso ademis
coincide en cuanto al perfil reque-
rido.

Motivo

Es un programa de corte juvenil con
posibilidades de abarcar pdblico de
otro tipo de perfil, logrando con -
esto el cometido de llegar al ptbli
co tipico en el que se ha clasifica
do el artista y a un nGmero mayor -
de pdblico a adherirse y que no ha si
do tomado en cuenta especificamente.

Se eligif6 este programa por estar -
de acuerdo plenamente con el perfil
requerido por el producto, pues en

dicho programa se presentan diferen
tes reportajes de moda del mundoc -
artistico, dirigido al pdblico joven
de clase media y media-alta.

Las pelfculas generalmente cuentan
con un alto rating o, por lo menos,
muy bueno, cuenta con 30 puntos y -
su pGblico es principalmente juvenil,
aungue con posibilidades de extender
se un poco mis hacia el adulto.

Al ser una pelicula se encuentra es-
tablecida en el mismo rango del caso
anterior y al igual que en aquél, su
rating es bueno, aungue menor a la -
pelicula del viernes.

Igual a las dos pelficulas que se eli
gieron para el viernes y sibado es-=
tas peliculas cuentan con pGblico -
juvenil y gente adulta, tienen un -
alto rating.
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El canal 9 no cuenta con proqramas gue correspondan al -
perfil requerido, se ha incluido la campafia de Cristian ~--
porgue pertenecierdos el canal a Televisa se aprovecha la posi
bilidad de llegar a un nGmero mayor de gente y abrir su expo-

sicién como cantante, ademds de contar con mis consumidores. :

Este hecho se ha podido constatar pues no s6lo compra su

disco el pfiblico a quien va dirigido sino gente de otro estra

H
i
1

to social.

Eéa Proqsaﬂg_ Mot ivo

CANAL 9

Lunes g§;2°5 del Muchas veces estas pelfculas son de i
N interés juvenil, aungue la verdade~ :

ra razén de haber elegido este pro- i
grama es que presenta los mejores - !
ratings del canal.

Martes El Mundo de Se eligid por ser un programa cémi~
Jueves Luis de Alba co de interés juvenil.

Mi&rcoles Los Polivo- Entra en el rango anterior y ademds
ces. cuenta con un muy buen rating dentro
del canal.

Viernes Nuestro Cine Pelf{cula de pertil adulto, pero con
un muy buen rating y posible interés
de los j6venes. Aungue por la perso
nalidad de Cristian entra en su pd<
blico, posible gente adulta.
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s4bado Pelfcula de La raz6n principal es igual a la ma

Mi Barrio, . yorfa de los programas anteriores e

incluso el del domingo, es el rating

que presenta, en comparacién con el
resto del canal, cuenta con un mag-
nifico rating, aunque incomparable
con el de los canales 2 y 5.

Domingo Permanencia Como se comentaba anteriormente, es
Voluntaria principalmente el rating la gufas -
independientemente de la pelfcula -

programada.
3. Presentaciones importantes en televisién:
- Chile (Siempre en Domingo)

- La Modelo del Afio

4. Miximo impacto a través de la combinacién audio-video-

en los canales 2 y 5 al inicio o fin de la programacifn los

7 dias de la semana, primer video "para ti", segundo "No po

dras®.

5. Fase de reforzamiento para identificaci6n a través de
la telenovela "lLas Secretas Intenciones” a partir del 18 de
agosto, la cual utiliza al final de cada capftulo el tema -

"Agua Nueva".
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ANALISIS DE LA CAMPARA EN RADIO DE CRISTIAN.

Su spot se transmitié ocho veces al dfa de las 8:00 a.m
a las 9:00 p.m., los siete dfas de la semana, durante un mes,
en las radicdifusoras con disponibilidad del grupo radifpolis
{(Televisa-Radio), estas estaciones son las corresvondientes a

AM: XEV/-AM; XEX-AM; XEQ~AM y XEWK~AM en Guadalajara.

Indenendientemente del perfil de cada estacifn, todas -
las campafas de Melody entran a estas estaciones; son las -
que tienen tiempo suficiente para las campanas que entran por

medio de Editorial Omgsa.

El costo de la campafia fue de $125'664,000.00 con un to-

tal de 896 promocionales.

A la par de la televisi6n, la radio promociond los senci-
llos "Agua Nueva", "Para ti" y posteriormente "No podrds"; -

en diferentes emisoras de AM y FM tales como:

XEOQY RADIO MIL
XECMQ RADIO SENSACION
XEEST RADIO ALEGRIA
XEFR RADIO FELICIDAD
. XEX LA SUPER GRANDE "BUENA™
XEOC RADIO CHAPULTEPEC

49



XERC~-FM STEREO 97.7
XEJP-FM STEREO JOYA
XEX~FM YO SIENTO DOS
XHDFM-FM AMOR 106
XHPOP-FM DIGITAL 99
XHMRD ‘FM FM-GLOBO
XHFO-FM CRYSTAL FM

Revistas:

Se utilizaron como apoyo, recomendindose con base en -

sus caracteristicas:

- Permanencia en el hogar de un mes promedio
- Puede existir la selectividad en sexo, edad y clase -

social

- Se hizo la seleccifn a continuaci6n detallada;

Las revistas elegidas para publicar este anuncic fueron
seleccionadas de acuerdo con el perfil requerido por el artista

y el pdblico al que va dirigido en cada revista.

Una limitante es que solamente se puede disponer de las
revistas pertenecientes a Intermex (Publicaciones Continen--
tales de Mé&xico, S.A. de C.V.), actualmente es filial de Te-
levisa, ademds de existir un convenio lo cual facilita la -

realizacibn de esta campaia por medio de esta empresa.
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Las revistas elegidas y sus fechas de publicacién -« -

fueron:
Activa 29 de julio *'92
Teleguia 23 de mayo '92
TVyNovelas 03 de junio '92

COSTOS DE LA CAMPARA EN REVISTAS.

Revista Edicién Fecha de Portada Costo

Telegufa 2076 23 de mayo '92 $15'795,00.~
TVy Novelas 14/12 OJ-de junio '92 $17'745,000.-
Activa 17/16 29 de julio ‘92 $10'920,000.-

Las entrevistas, portadas, articulos y posters publica-
dos en todas las revistas con difusi6n a nivel naciocnal son

apoyo qratuito e independiente.

Las publicaciones apovan a un determinado cantante con
el fin de vender mds nGmeros 2xistiendo el beneficio mutuo a

veces pactado por convenios de publicidad.

La selectividad del consumidor por tal o cual revista -
se debe a la notoriedad y novedad de sus contenidos, por lo
tanto siempre estdn alertas a las exclusivas del artista en

promocién.,
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Cristian ha sido apoyado en distintas revistas captando
la atencién del consumidor y creando un interés por conocer
todo lo concerniente a €l; asf podemos evidenciar la situa-
cifn que se procura en el medio para impulsar y divulgar a un
cantante y su material fonogrdfico, siendo el intérprete a -
su vez un modelo utdpico con rasgos representativos de la mo

da actual en la cultura masiva.

3.7 Competencia.

Las ventajas de Cristian Castro con respecto a otros -
cantantes en el mercado actual regido por la balada romdnti-
ca, ya sea moderna o vieja, es la necesidad de una cara nue-
va v con el suficiente empuje; el &xito de &ste se basa en

el apoyo y difusifn a gran escala en todos los medios.

Al introducir a Cristian para ocupar el lugar de Luis -
Miguel, sin dejar que fuera obvio, surti6é el efecto deseado;
la desaparicidn e incertidumbre momentdnea de Luis Miguel, -
en cuanto a su posici6n en el medio fue un punto de ruptura
en la credulidad de su pGblico juvenil, bien aprovechada pa-

ra insertar un nuevo valor.
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Desbancar a Luis Miguel es diffcil debido a su larga vy
consolidada trayectoria, y a su sitio bien definido en el -

gusto del pGblico.

S5i bien Cristian tiene éxito, todavia le falta ver si -
se puede mantencr, su lanzamiento al mercado como una opcién
nueva dentro de la linea de la balada rom&ntica fue acertada,

la controversia creé expectacibn por conocer el material y

su trayectoria.

Otro posible competidor es el espanol Alejandro Sanz el
cual ha colocado varios €xitos en México y su calidad como -
canta-autor representa una posibilidad fuerte, su desventaja
con respecto a Cristian es la difusif6n y el apoyo, aunque lo

ha recibido no se nuecde comparar,
3.8 Importancia de la Investigacifn,

Esta campafia nos sirve para ejenplificar cdmo se traba-
ja actualmente en una compafifa disquera y a qué mecanismos -

apelan para hacer de un material fonogrifico un é&xito.

Esta estrateqgia se puede aplicar a la maverfa de los -

cantantes o grupos de moda.
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En mayor o menor medida hay siempre una explicacibn -

para cada "fenSmeno" en el ambiente musical.

El fénSmeno llamado Cristian nos demuestra la influen--
cia que se puede ejercer para hacer de un cantante, una figu
ra piblica y al mismo tiempo imponer un estilo e imagen ele~
gante, la cual podria ser adoptada por muchos jévenes de su
generacifn; al querer parecerse a &1 buscan estar a la moda
y sentirse bien dentro de sus circulos de amistades, mostran

do estar a la vanguardia.



Material fonogrdfico Cristian "Aqua Nueva™.
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1V. PERFIL DEL AUDLTORIO JUVENIL DE LA CLASE MEDIA ALTA.

Para definir este perfil citamos a Ruitenbeek quién -
afirma que existe ur limite entre clases determinado por
los respectivos ingresos. por los hébitos de vida y el ni
vel cultural que &stos posibilitan.

Bajo esta perspectiva en la presente tesis se decide_
aplicar nuestra encuesta a jovenes de clase media porque_
son la clase gque puede adquirir un producto fonogr&fico --
por su poder econfmico no sicendo estos los (inicos consumi-
dores pero si ¢l mercado potencial hacia el que se dirigen
la mayorfa de las campahas publicitarias.

"La clase media contemporinea se identifica con el pa
pel de dirigente, este grupo se encarga de transmitir las
decisiones tomadas en el nivel mds alto a los niveles infe
riores y @~ transmitir informacién sobre los resultados -
desde el nivel inferior pasando por ella misma hasta el su
perior". §27)

"La actitud general hacia la adolescencia no se consi
dera como una simple acumulacidn de afios y una aceptacibn
de responsabilidades ccontmicas: ahora se ve como un "“pro-
blema” y &sto se aplica en especial a la clase media, don-
de a menudo el joven debe tomar sus propias decisiones y en
tablar un diflogo permanente consigo mismo y con los demds
para descubrir cual es el comportamiento mis adecuado para
€1 on cada situaci6n particular”, (28) en el presente caso
la encuesta fue aplicada a j6venes en edades desde los 15
a 35 afos porque afn los mis grandes y supuestamente con -
un criterio definido podfan diversificar las respuestas -
con las de otros de menor edad.

(27) Ruitenbeek, H. El individuo y la muchedumbre, pig.190
(28) 1bidem: pdg. 191,
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Nuestra muestra fue elegida de la siguiente forma: se-
escogen dos colonias al azar de clase media-media alta, de
acuerdo con la clasificacién de la tabla general proporcio-
nada por el gerente de investigacifbn de mercados de Grupo -
Radiopolis, Lic. Isaac Rulz Castillo vesse apéndice No. 7.~
Posteriorﬁentc, se retoman las caracteristicas que definen
el nivel socioeconbmico de la clase referida obtenidas a -~
través de la compafifa A.C. Nielsen-Mdxico (apéndice No. 8),
bajo esta perspectiva se aplica la encuesta en domicilios -~
apegados a esos datos, debido a la inaccesibilidad de algu
nas personas nos vimos en la necesidad de terminar la en-~
cuesta en parques y centros comerciales, se eligif a estu--~
diantes de escuela privada quienes se ajustaban a nuestro
perfil buscado o a personas que vivieran en las colonias de
nuestra eleccibn, lo cual se preguntS en la primera parte -~
de la c&dula de cuestionario.

Las siguientes citas de Ruitenbeek fundamentan nuestra
eleccifn: "El modo de vida de la clase media que desde el -~
principio hasta el fin de la existencia se funda en las rea
lizaciones competitivas y en la direcci6n de personas como
medio de realizacibn, tiende a producir individuos ansiosos
Yy "dirigidos por otros"." {(29)

"La sociedad es tan m6vil, y la clase media un modelo
tan universal que los valores y problemas de esta Gltima -
se convierten en los valores y problemas de toda la socie--
dad: no obstante, los valores de clase media no son los -
‘Gnicos y tampoco el Ginico factor causal de la crisis de ~-
identidad que se observa". (30}

Asf, bajo esta teoria nuestra eleccibn se refuerza con
la encuesta, no importando la cantidad de encuestados sino -

la calidad al ser aplicada a personas con el perfil especi-~
fico.

(29} 1bidem, pag., 193
(30) 1Ibidem, pAg., 194,
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4.1 Encuesta Zona Norte. {Lindavista}),

Para dar base y justificacifn a la eleccifn de nuestro
tema, se realizaron 50 cuestionarios distribuidos en la Zona
Norte, y Sur de la ciudad a la poblacifn juvenil de clase -~

media. (Vedse apéndice No. 6}.

Los resultados obtenidos por los 25 cuestionarios de la

zona norte son los siguientes:

Las edades de los encuestados fluctGan entre los 15 y -
32 afios de edad son personas de nivel socioeconfmico de cla-

se media, estudiantes y trabajadores con poder adguisitivo.

El 100% de los entrevistados en esta zona afirmaron es-
cuchar msica en espafiol, el 32% en radio, el 36% en cassectte,

10% en C.D. y 21% en T.V.
En lo correspondiente al género de mdsica de preferen-

cia obtuvimos estos resultados: 48% balada, 41% Rock, 7% -~

Tropical y 3% Nortefa,
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Al clasificar por género la gran variedad de respuestas

acerca de grupos o cantantes favoritos se obtuvieron estos_

porcentajes:
Balada en espaiol 70.12%
Rock en espafiol 17 &
Rock en inglés 10.38%
Hisica Latinoamericana 2,59%

El 892.5% de los entrevistados qustan de grupos o cantan

tes intérpretes de la mdsica en espafol.

En lo referente a las tres canciones del agrado de &ste
sector de la poblaci6n nombraron las siguientes: “No podrids®,
"No se tG", "Agua Nucva" e "Inolvidable"; representande el -

92% las canciones en espafiol y el 8% en inglés.

En este punto se cuestioné con el £in de saber qué tipo
de canciones son mds conocidasy si sesaben completas, siencdo
el 89% conocedores de mdsica en espafnol y el 11% de misica -

en inglés.

Se pretendié confirmar hasta dénde el pGblico conoce -

especificamente los autores de las canciones, el 72% no sabe

61



quiencs son los compositores de sus canciones preferidas, - -

s6lo el 28% los conoce.

En gencral el pblico prefiere a los artistas por sus -
canciones cn un 48%, el 341 se fija en el fisico v en su ves
tuario, el 17% toma en cuenta la movilidad en el escepario y

las corcoqraffas.

Por otra parte, cl 72% asequr$ que no le qustarfa que -
su artista cambiara nada de su personalidad y el 4% objets -

por el vestuario,

Los discos mis comprados por los encuestados son el de
Cristian con un 20%, Luis Miguel 16% y Timbiriche con un 8%,
mencionando otros con porcentajes menores, en general fluc--

tdan ontre:

Balada en espafiol 52%
Rock en espanol 8%
Rock en inqglés 28%
Rancheros 16%

Cuando se les prequnts, qué los impulsé a comprar deter

minado &lbum, el 73% es decir, la mayorfa asequrb que por -
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las canciones, el 8% por su gusto por el artista y el 4% por

el disefio de la portada.

Al comprar un disco la mayorfa de las personas represen
tantes de la muestra afirmaron, gustarles una o dos cancio--

nes siendo el 12% y tres o mds el 88%,

Los disefios de las portadas se clasificaron en:

Excelente 50%
Bueno 42%
Malo 8%

Las fotograffias asf:

Excelente 40%
Bueno 281%
Regular 4%
Male 1212
No tiene 16%

El colorido:

Excelente 443
Bueno 142
Malo T 49
No tiene 8%
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El 25% acostumbra leer perib6dicos, mientras que el 753%-
gusta de las revistas, siendo las n&s imnortantes, ERES, Te-

lequia y Vanidades. {Vease apéndice ro. 2}

SegGn la opinidén de los entrevistados el cantante o gru
po mi&s publicitado es Cristian, pues el 38% lo mencion6, el
30% dijo que era Luis Miquel, en un 4% mencionaron a Timbiri-
che, Lucero, A.T.M., Sergio Dalma, ‘Thalfa, Vicente Fernén-

dez, Caifanes y Biby Gaytdn.

También se pregunt6 en cufntas revistas o perifdicos -

habfan lefdo sobre ellos y respondieron asi:

En: 3 28%
6 20%
8 12%
10 28%
Ho sabe 4%
En todas 8%
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4.2 Encuesta Zona Sur. (Del Valle).

Resultados.

Se realizaron 25 cuestionarios en la Zona Sur en colg
nias de clase media, con el fin de conocer las preferencias
de este sector social, para tener un punto de referencia -
real en el an8lisis de los diferentes materiales fonogrdfi

cos disponibles en el mercado y la causa de su €xito.

- Al realizar la codificacibn se obtuvieron los siguien

tes datos:

- Se procur6t gue las edades fluctuaran entre los 17 y -
35 afios, este tipo de gente joven, tiene un nivel -~
sociceconémico medio, por lo tanto, cabe la posibili-~

dad de que consuman estos productos.
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El 96% de los entrevistados oye mfisica en espafol, ya -
sea en radio un 30%, en cassette 33%, en C.D, un 23% vy

en t.v. 13%,

Los géneros musicales gque mis les aqradan son la balada
y el rock, lo cual representa el 75.54%; el otro 24.44%
fluct@a entre la mGsica tropiecal, latinocamericana, - -

reqgae, new heat, industrial y alternativo.

Entre los cantantes o grupos preferidos tenemos a los

que cantan;

Balada en espafol 38.67%
Rock en espafiol 23.32%
Rock en inglés 22,1 %

Mdsica latinoameri
cana. 12.36%

La msica en espafiol de diferentes gé&neros representa -

el 74,35% estando por lo tanto a la vanguardia,

Las canciones son parte importante en cuanto a su conte
nido (letra y mGsica), esta encuesta demostrf que la -
msica en nuestro idioma con diferentes estilos repre--
senta el 76,78% en contra del 19.5% de canciones en in-

glés,
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El conocer la letra completa te hace conceptualizar un_
mensaje, el 74.02% de los entrevistados saben letras en

espafiol, mientras el 18.5% en inglés.

Saber el nombre del autor implica un conocimiento a fon
do del material, esto se refleja en el 76% de los entre

vistados.

Los resultados demuestran que la presencia fisica de un
cantante o grupo no es importante, en un 52.08% coinci-
den en la importancia de las canciones {letra y msical,

y en 20.83% la movilidad en el escenario.

En las respuestas no se sugiri6é ninglin cambio radical -
en cuanto a los grupos o cantantes, s8lo cambios de --
actitud y conciertos al alcance de todos, si bien el di
nero lo tienen y les encanta asistir, no lo emplearfan_

para un s6lo concierto.

Los dltimos discos, cassettes o CD comprados fluctfan -

entre;

Balada en espafiol 41.9%
Rock en espafol 26,8%
Rock en inglés 22,9%
Cldsicos 7.6%
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los mds vendidos son:

“Agua Nueva" Cristian
“El silencio"® Caifanes
"El circo" Maldita Vecindad.

La misica y letra de las canciones es una de las razo--
nés mds importantes para comprar un disco, cassette o

CD representando el 62.53%

- El 92% de los entrevistados gustan de m&s de 3 cancio--

nes para comprar algGn material fonogr&fico,

- Los disefios de las portadas fueron clasificados asf:

Excelentes 41.66%
Buenas 33.33%
Requlares 20.83%
Malas 4.16%
- Las fotograffas clasificadas como excelentes fueron im-

portantes debido a la explicacién descriptiva;

Excelentes J4.61%
Buenas 30.76%
Requlares 23.07%

68



Malas 3.84%

No tienen 7.69%

El colorido de las portadas es:

Excelente 2%
Bueno 32%
Regular 28%
No importa 8%

El 58% de los entrevistados acostumbra leer periédicos,
el 42% restante diversas revistas, siendo la mas mencig
nada la revista ERES, sequida de T.V. y Novelas y -
malegula. (Vedse apéndice No. 2)

El cantante o grupo mds publicitado en medios impresos

es:

Cristian 39.47%
Luis Miquel 26.31%
Maldita Vencindad 5.2 %
Thalfa 5.2 %
Mana 2.6 %
Timbiriche 2.6 %
Axl Rose

{Guns and koses) 2.6 ¢
Garibaldi 2.6 %
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The Cure
Magneto
calé
Mecano

® @ o @

Las respuestas en cuanto a lectura scobre estos cantan--

tes o grupos son los siguientes:

En

En

En

No

todas las revistas o periédicos 56%

10 minimo
5 aproximadamente
varias

me interesa

89
12%
12%

8%
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4.3

LISTAS DE POPULARIDAD DE ENERQO A JUNIC DE 1992.
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REVISTA

' FSTRELLAS"

LOS
100 HITS
DEL 971!

La fista delas 100 canciones en espainol que mas se e<cuendron en la tacio e wdo el pais dura

1. BURAUIAS DE AMOR (Fduardo Capetila)
UYUAN LUIS GUEIRRA) 16 Causa Percida

2, TLECTRICIDAD {Emmareel)
QLUCERD) 27 Que Nada Nos Separe

3, VUELA VURRA (Mgares)
{MAGNETO) 23 Con ta Amor

4, DUAME LGRAR (Pandata;
(RICARDO MONTANER) 29 St

5 YANO (Sashaj
{LUCERO) 30 Tspejos Azules

6. NO HACE FALTA {Patdo Ruisy
(MILARESY 31 Mas AlS de fodo

7. TU ANGEL Ot LA fLws “tiguel)
GUARDA 32 Amada s Que
(CLORIA TREVT) Nunca

8. TODO 1Hn0 {Darely Romo}
[DANIELA KOMO) 33 Moo

9. £L SIETE D (Ana Gabriely
SEPTIEMERE * 34 Henda de Amor
(MECANDY {Rncio Banguells)

10. TODO AU CORAZOM 15 Tempo de vals
{Yury {Chayarne)

11, ROSAS RUHAS Ib No Pucdo Mas
[ALEJANDRA CUZMAN) {Calo}

12, BELLA SENORA 37, Faoana
(EMMANUELY (Cankatdn

13. AMOR DE NADIE 33 fsa £Rica ps Aa
LUCIA MENDED) {Serpo Dalma)

13, BACHATA ROSA 39 a Chica Ye Ye
(VAN LUIS GUERRA) (Olis Qiey

15, INOLVIDABLE 1) Dame Una Soche
(LUIS MICUEL) ttauatde Canetdls)

16. Alcanzar Lna Estrella 41 Hasta Nue te Conoci
(Mandana Garrap (husan Gabnet)

17. Séla Una Mujer 42, Entrégate
{Biby Cavtan) fLuis Muguel)

18, Quén fres 1o 43, Mo Hay Adiés
{run (Laurearo Brzuela)

19. Mufieco de Papel 24, 1 Planeta
{Muecos dn Papel) (Calg)

20. Finge Que No 45 Persona a Persona
{Minn} (Adres)

21. Pelo Suchta 2L E Apagan (Yurd
(Clona Trewt 47 Puensa en Ti

22. Pudo Ser Amaor Mhatia)

{Roclo Banqucilsy
23. Amante Del Amot
s Miguel) 49. Cancioney Lejanas
24. ta Bihrrubina (Eros Ramazzor)
(nan Lus Guerra) 50. Yo $in Tt
25. La Mujer Que no N (Ricardu Mantaner)
Sofé lamas 51. Suehos de Papel

48. No Basta
(Franco de Wita)

fLoco Mia)

No Vuelvas 3 Becarme
(fatana)

Aumita, Sarrha,
Atambio

Loco Mia)

Amat Mip Que me
Has Hecha

(Camita Sesto}
Estretla de Muson
{Zarabanday

piops de Apener
{Packy Marun)

ta Cma Dol Cudo

( tte Montana
N e Podudo Verte
{Emmanuel)

Oye

(Tecro Femandez)
Reina e Corazones
{Alejendra Cozmang
fuepo Contra Fungo
(Ricky Marun)

Durle

(Daniela Roma)
Escucha ) Inhnvto
{Focio Banquals)
Can L3s Shanos Vadias
tuel Bnse)
Proguntale 3 iy Luoa
{Fabta Rues)

in

{Alejandea Guzman)

. Contgo o Sin Ti

{Mejandra Avalos)
Locovox

Hogn Mia)

Para Siempre
(Magneto)

Abusas (Mana Sone}
Cesas det Amor
Wikis Carr y Ana
Gabnet)

Cuarrdes Porgee W
Hembre Que Amas
{hvanne o Ivette)
Tengo Aiedo
{Sasha)

Hojas Secas
(Migue! Base)

. Wanias

{Pabla Rusz)
Nos Podemos Escaoar

o
&

el

100

(Aliv)

Hacer et Amar Con
Otra

{Aleandea Curman)
Na Mav Nadie Mas
(Rowo Banqueltsy
Sera

{Ricarda Montaner)
Toma fa Luna

{teos Ramazzot}
Calendasio de Amor
(ta Onda Vasalina}

L Se me Antog

fucia Meodez)
Tudos Mg Canunos
Vana T

(sasha y Ricky}
Camo me Castas
{Serigio Daitnaj
Aparentermente
(Aleancia Asalns)
Popurt juan Cabnel
Pandira)

Tres Palabras
(Tama Lhentad v
Miguet Bosel

. Aguarma Corazdn

(Maria Dol Sofy
Amat Etemo
{luan Gabnel)

. Casa de Oos

(Fukema Lean)
Me Acuerdo
(Bico-C) - -

No Quieto Duar de

Bllar (Enk Rubin)
Nada Nos Detere
{Zarabanda)

“as Que Lloca
(Mana Sone}
Curdado Con ¢f
Cotazon
{Alejandta Guzman)
Ravando ef Sol
(Mand)

7. Me Sigue Pareiendo

Fria (Menudo)
Chicas feas

{Alinc}

Harto de Extranare
{Veanden tharea)
Estds gien Buena
{€} General)




REVISTA| "ESTRELLAS'
|

N

i, enla praxima edwion de  ESTRELAS, apare-

¢ord an fa portada EL GRUPO DEL 91, de

acuerdo a los votos que hemos recibido. Asi que
apdrate para que apoves a tu favorito. [stamas a punto
de cerrar fa votacnn que hasta el momento va asil

EL GRUPO
DLl 91 Votos
1. LOCO MIA 1566 &, MICANO 631
2. MACNETO 1212 T CARIBALDI 368
3 LA ONDA 8. CALO 270
VASELINA 1209 9. PROYICTO
4. NEW KIDS 874 M 255
5. NENUDO RAY 10 TIMFIRICHE 237
MEJOR MAYOR
MUSICA Volos SIMPATIA Volos
1. LOCO MIA 1177 1. LOCO MIA 1392
2. MECANO 1005 2. LA ONDA
3. MACNETO 6468 VASELINA 1355
4. LA ONDA 3 MACNETO am
VASELNA 622 4. GARIBALD! 316
5. NEW KIDs 169 5. MECANG 490
MEJOR MEJOR

IMAGEN VISUAL Volos COREQGRAFIA Volos

1. 1OCO MI1A 822 1. 10Co MIAT 1309
2. LA ONDA 2. LA ONDA

VASEUNA 601 VASELINA £92

3. MACGNETO 3813 3. GARIBALDI 417

4. MENUDO 514 3. MAGNETO 398

5. GARIBALD! 4h2 5. CALO 391
e . L L R R
EL GRUPO DEL 21 t

Mejor musicat :
Mrejor coreog: H .
Mejor imagen visual: '
Mayor si tas :
El Grupa del 91 es: '
Nombre: :
Edad: - Ocupacibn: !
.

Envia tu cupén a: Revista esnauLas
Torcuata Tassa 231 Col. Polanco
11560, México D.f: -

L4 fista completa y conhable con fas 50 canciones en
espanal que mas se escuchan en Mévico. segin ol ng.
mero de tacadas. £sta misma hsta llega a ciudades de
los Estades Uniaos, Centro Sudaménca, Espana, falia
y Filipiras, fugares donde vircula ESTRILAS. b

26 Amor Mio Que me
Has Hecho
(Camidn Srate)
27, Electnadad (Lucere)
28, Jacdin Pranbudo

2 YA NO (LUCIRD) (Jorge Muder)

} EL APAGON (YLRY 29, Aparentements

1OFENGE QUE MO (aany fAlepandra Avatodh

5 TU ANGEL DF 1A 0. Daria Cualquier Cosa
CUARDA {Chayanne)
{CLORIA TREVI 31 Beber tu Sangre

& DANVE UNA NOCHE dlos Amantes de Lota)
{EDJARDC CAPETILLO) an rs3 §1 Quieras

IROBAS ROIAS Racis © v -
{ALEJANDRA CUZMAN) Roberto Carlos)

8. NO HAY ADIOS 33 Sudor (Thatia)
ILAUREAMO BRIZUELA) M. S8lo Ura Mujer

L OVLELA YUELA (85y Cavtanm)
(UAGNETOY 33, Como ¢ Fuera boca

10. PERSONA A PERSONA {Dulce)
(MUARES) 35 Costumbres

11. Fuego Conta fuego {Guacatupe Pineda)
{Ricky Matn) 37, 1a Rosa (Span)

12, Causa Pardida 38. Ligrmas
(Emmanued) (Enego Verdaguer)

13 Nes Podemos Escapar 39. M Vieio
{Aln) {Rocio Banguelts)

14 Dewme tiorar 43, Amigay Gl Munda
{Ricardo Montaner} fTatiana.

15 Los Hyos de Buda Podeo Ferniadez y

{Canbaldy) Ricky Martin) it
16. [t Siete de Septiembre 41 Hacer el Amor Con

{8Mecano) Guo
17. Serd (Ricardo Mantaner) {Alejandra Guzmdny
18 Locovox (Loco Mia) 42. Se me Antow
19, Ln Amos Que Termina (Lucia Mendes)
Asi {Luis Angeld 4). £n 13 intmedad {Thaifa}
29. Todo Todo 44 Dueie {Danieta Romo)
(Dariela Romo) 45. De Nuevo Estoy
21 suerios de Pape Temblando {Riara}
{Loco Mia) . 36, Para Siempre
22 Me Sigue Parecendo {Magneto)
Frio {Merudo} 47. loco Por tu Amor
13 Cuando Piardes sl (La Década Prodigiosa)
Hombre Que Amas 48. Muchachitas
{ivonne e wette) (Lorena Tassinan}
24 Nadie Baila Como Ta 42. Houas Secas
{Pandora} {Miguel Bozé)
25 Fragd de Papet 50 ta Bwrutina
{Proyecto M) {luan Luis Cuerra)

e - ————— e, —n



NOTITAS MUSICALES

P> 5
’vs \J
‘%o

CANCIONES QUE MEXICO CANTA

19|74 Quecwna De 81

INOLVIDABLE o Luis Miguel (Warner)]
ANO R Cucero (Melod;

Ol

A~ o]+ 00 Ouromas

PERSONA A PERSONA_— Mijares (EMI)
UANGELDE LA GUABDA_‘GIQLI i

~joial

EL APAGON Yuri {Son:

O HAY ADIOS - Laureano Brizuela (Wamer]

alo)

DAME UNA NOCHE Eduardo Capetilio {Ariola)|
ROSAS ROJAS

ol

Algjandra Guzman {Melody)|
Magneto (Sony)

i

UELA, VUECA
UEG O_CﬁNT?l_FTGE ACKy tartin { z)

Y

il
NGE GUE NO Mimi Ml

NOS PODEMOS E! E§ APAR =
B DE e TIEMBRE ——Tozna (Anola)

N D L3 AL

roi=2leo|eop =gl el

DEJAME LLORAR RicardoMontaner {(Melod

HIT PARADE (EN E.U.)

[N}

BLACK OR WHITE Michael Jackson (Epic
|Gt e o Fgro}

ALL 4 LOVE Color Me Badd{Glant;
(Tocko por ames)

w

WHEN A MAN LOVES AWOMAN  Michael Baltan (Col.
Cuardo v homers ama & ue )

CANT LET GO Mariah Carey {Calumbia;
(40 10 puacio dens ¢}

FINALLY Ca Ce Peniston (ABM!
(Fnaimesie)

6

n

BLOWING KISSES IN THE WIND Paula Abdul (Virgin;
{5 a0ianas bescs of vanic

o ENERO, 1902
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NOTITAS MUSICALES

SO0 O5
koY

A CANCIONES QUE MEXICO CANTA

NOLVIDABLE
PERSONA A PER:

IYA NQ

Luls Mi uel

L

O HAY AD1
DAME UNA NOCHE
(TU ANGEL DE LA GUARDA

Eduardo Capetilio
Gloria Trevi (Ari

O

12 EL 7DE SEPT|EMBRE
ALILEA

HIT PARADE (EN EU.)

1]1 [3 [BLACK OR WHITE
l(-m

Michael Jackson (Epic]

2|- {2 {TSSO HAF\D TOSAY
GOORPYE TQ YESTERDAY

Boyz It Men (Motown)

3] 2|2 |ALLALOVE Colof Me Badd {Giant)
[(Toxda pos armor

24 {- 11 [OONTLET THESUN George MichaeV
}EQ_EOV\,'H,OEN ME . ENon John (Columbia)f

5512 FiNALLY Ca Ce Paniston (A&M)

6 4|2 [GANTIET GO Marlah Carey (Columbia)|

1BERERO, 1062

7
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LA LISTA DE PCPULARIDAD MAS IMPORTANTE DE MEXICO
DEL 16 AL 31 DE ENERO DE 1992.

mie ARTA

PAAASIMPRE MAGNETO SONY MUSIC
WE SIGUE PARECIERTO FRIO MEHUDO MELCOY
NOLYIDASLE LUIS MIGUEL WARNER MUSIC
LOCOVOX LOCOMIA EMICARITOL
FUEGO CONTRA FUEGQ RICKY MARTIN SONY MUSIC
PCHTE ATENTO a0
S TLVERAMOS ALAS MIGUEL MATEQS
NOHAY ADNOS LAUREAND BRIZUELA WARNER MUSIC
NOSETU LUIS MIGUEL WARNER MUSIC
HACER EL AMOR CON OTRO ALEJAHDRA GUZMAR MELOOY
ELAPAGON TuRI SONY MUSIC
LACIUDAD ARDID ALEJANDRA GUZMAN MELOOY
LOSHLIOS CEBUDA GARIBALDY SOHY MUSIC
FIESTALATINA LOCOMIA EMICAPITCL
HEY TY ALEKS SINTEK EMICAPITCL
YANO LUGERQ MELOOY
YO OUEROCONTIGO ALEJANDRQ IBARRA SONY MUSC
VUELAVUELA MACKETOD SOHY NUSIC
SIESTONOES AMOR H20 POLYGRZM

00 PIEADES AL HOMARE NOKNE € VETTE WARNER MUSIC
QUE AMAS -

Anota en el cupén lus cinco Primerisimas y cinco del Recuevdo.
Ahara que sabes loque ellos sienfen,

PRIMERISIMAS Sl

! )[\ - FOLIO

2, NP

3. Anota tus datos claramente y envialos a Yo 102

4. Ay 52, Cal. Cento, 06070 México, D.F,

5.

DEL RECUERDO

1. HOMBAE:

2.

3. EDAD:, DIRECCION:,

-

5. C.P. TEL:, o~
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NOTITAS MUSICALES

O ! S
; S,v& V.
| ¥
44 CANCIONES QUE MEXICO CANTA
1 NOLVIDABLE
10 FUEGQ CONTRA FUEGO
3 IYA NQ
716 [ELAPAGON
515 |4 [IDAME UNA NOCHE
6] - |5 INOS PODEMOS ESCAPAR
4} 5 INO HAY ADIOS
- LA ROS.
= |11 VUEI 7]
10] 2°1 6 IPERSONA A PERSONA
i1} 13 "UANDO P!EHDES AL..
_§1 -3 Al
K]
4114]13
S 11 Daniela Romo (EM]]
HIT PARADE (EN E.U.)
1]1 13 [BLACK OR WHITE Michael Jackson (Epic
216 |3 [CANTLET GO Mariah Carey {Columbia){
(No ta puss eger 1)
3i3|(3 QLL 4 LOVE Color Me Badd (Glant);
4]-i1 2 LEGIT 2QUIT Hammer (Capitol)
lagteTe para tenuncar}
5{-[1 MELLS LIKE TEEN SPIRIT Nirvana (DGC)
6|4 |2 [DONTLET THE SUN George MichaeV|
EO DO ON ME Eton John (Columbia)

10 FEBREAC, 1962 X T,



LALISTA DE POPULANIRAD MAS IMPORTANTE DE MEXICO
DEL 1' AL 156 DE FEODRERO DE 1992,

IESCUCHA LAS CANCIONES DE ESTA LISTA
LOS VIERANES A LAS 5 DE LA TAHDE!

wsar Wuo ARTISIA DPLQUERA
ACTUAL
ME SOUE DAL CENDO FIIO MRUDO MELODY
LOCO VoY LOGOMA
PATA SOAPLE MAGREIO
HOCE Tl LLAS MG UEL
$CHIE TNO PCAYGRAM
MOONDABE WASTER MGG
SIEGO ¢ ] LMY UG
0 QU ALEINORO AR SN MU
F15TALALNA [Ee TN A8 CAPIOX
LURERALICSS ARG PAGUEL MANLOS XA
NUYHAY ADOG WARNER MUGC
JARD FEEGTS ALDOREGE WARRER MU
i AMAS
HEY ALEX SYMIEK CNICAPICL
HACER £L AMGR COH O ALZ JARDRA GUIMAN MELODY
SESIO O £§ AMOR 20 POLYGRAM
VOOLA TAYERC, HROOY
EL APAGON ey SOXIY MISC
LA CRDAD ATITHD ALFJANDRA GUIAAR BAELOLY
VAN UCERD MUCOY
L0 PRXDS DE BUDA GAIERALES 5C: 1 MUSC

Anota lus datos claramente y envialoa Yo 102,
Ayurtamnienlo 52, Col. Centro, D6G70 México, D.F.

e

[

nrLN~

DELRECUERDO  PRIMERISIMAS

Anota en 2f cupon s cinen Primerisimas y cingco del fecuerde
Stgue pendiente de la programacion porque nuevamenta
2 21 de Marzo ..




ESTA TESIS MO BERE

Folione. 06776 Las_eril “qg""lf“gql l{lTEﬁd

LA USTA DE POPULARIDAD 1MAS IMPORTANIE DE MEXICO
DEL 16 AL 29 DE FEBRERO Df 1992,
JESCUCHA LAS CANCIONES DE ESTA LISTA
PO VIERNES A LAS 5 DE LA TARDE!

wear muo ARUSTA DSQUERA
NOR| ACTUAL
! 3y WARHERMUSC
2 FRCTALALSA ERACAEPITE
3 MELOOY
4 LONY MG
5 POLYGRAM
)y e YGRAM
7 ) SCRIYMUC
] v PR S OIS G AVAS WATNER AR
H VANIDORA HHELOOY
10 HEY T M CAPTOL
L PIQLVISABLE G| WARTET MULNC
2 LOCO vOX heA £ACARIOL
13 BOHAY ADICS Caue s S WIATNER KA
15 - BISAE ENLArLAPA TS MELOOY
15 FLEGO CONTRATLEGS X AN SO IS
1 HIEGS CRUZADO ReAUA DECOS AVERCA
7 YATO LUCERO MELCOY
18 HACED EL AMCR CON OO ALEIANDRA GUDAAN D120V
19 NO PCORAS crzman : - | mogoy
» LECLOAS ARD0 AESANGRA GUIAN . peiS0v

Escribe en el cupdn s cinco Primerisimas y cinco del Recuerdo.
No c[videq anotar tu telefuno poraue el 10 de Abril do 16 00 a 17:00 hrs.

[ % $0 comunicard contigo para regalarle VIAJES A DlSNEYLANDIA

FOLIQ No. " PRIMERISIHAS
‘ . B 1. <
06776 2
a.
. 5.,
Anola tus datos claramente y envialoa Yo 102,
Ayuntamiento52, Col. Centro, 06070 México, D.F. ;JEL RECUERDOD
NOMBRE: 2.
' : 3.
EDAD:, DIRECCION:, 4,
C.P. TEL: 5




Arl-isfs & Music Billboard » FOR WEEK ENDING FEDRUARY 15, 1992

Hot Latin Tracks.

DA D FROM HATIONAL AT
—A0

A PRES v enty

CEIEE(Ig{E3] srm
FE[SE) 2] E3] M ariemmes s e

wk* NO.1 &k & &

i) o [ wssea . S moioame
(D)} 2 | ¢ | 11| POBEATOCARLOS Y ROCIO DURCAL 4l PIENERS T
T s “lh K10 * VUELAVUELA
O EAERE AviRg TORRES © HAGA 3L CCUTARA CONT
HEREEE * NG ASTIALS MRS

AR LA ME VA

[REREAE TR T ME VAGIA
e D0iE SaniTaco HRETA XG0T 7€ TR
Th) o || 7 | oo s RETA XG0T 7€ FUR P

AVILD e & TR WD), FUE ME HAS MECHOY
GUAME AMARTC OTHA VEZ

* POWER TRACKA & &

uiafs |oure UBERRION COMO ME DUELE
Nt s ] inctmms C B TMBHAS ¥ SILENCI0S
IR ::v\}m(na VARGAS SAGA CASUAL
(o {win r':}f«[‘f:',?ly’fi'..‘«.“ﬁ“ . © CONCIEREIA
AR GINTTNAIE PIECAAS GEL CAMPO
Wl || | sorodEamT GUE TE LA FORGD
U | 65 | | | Tounuts RoslEs Ty
W || | v | DARIELERGRO WA THTIENGL
IR NI A & U R10a GUL TEBWRA AST
2ol wls u:umm OEL AMOR GRACIKS K0t
2| % | 23 | 6 | RICARDG MONTANCA _MUCACHA
nlelnin 'm. Daumnm(n CE
ERERNERED numwlsnuuuvun < TR0 TR0
Gl w [ | 3 52&3!3 ey E CAMGIASTE LA ¥iDA
BN RS CRG
* & A HOT SHor DEBuTtkh

G| mewp | 1 | Lospuks - m«mmm' s

ANA CADRIOL USROS |
munu FERSONA A PERSONA |

-Kﬁs ENROUE (O GUE €5 vivix
:wgru AazARID WAL GUE UN AMIGO
DiMEARONO . G
ROCID BANGUELLS AWML
LOURDES KOBLES TG00 ME WABLA D 1
WAT 'GUE ME LLEVEN CANGIONES
winl— 05 CAMINANTES TX GUITARRA ¥ LA MUJER
AN QUL WAL ViOK
3| w0 | ¢ | 4| GRUPG MOIADG B TontA
w{ | — {2 [ eacSociG SO
ERERES R+ . oA nd
AEME -GS ST
Q= -
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NOTITAS MUSICALES

‘ 3 ‘. WA

O

& CANCIONES OUE MEXICO CANTA
7 INOLVIDABLE Luls Miguel (Wornen)
4.1 7 FUEGQ CONTRA FUEGQ. Ricky Mariin (_Sgr_vy)
& DAME UNA NOCHE Eduardo Capetito (Arolo;
4 & ]5' CUANIX m__mmlem%mﬁ% ’
S ANO - - ucero (Melody,
- EARTAS Sasha {Sony)s
] RSONA A PERSONA Mijares (EMI,
LARE) ROSA —_Sparx (Musart)
J12 APAGON. Yt (Sony)!
- EMPO PARA AMARTE Lauregne Bilzuelc (Warner)
LK) O3 PODEMOS ESCAPAR Allx (EMI)
2 - 1T JVIERAM uel Mcfeos { c
313 ; IE HA QUERIDD __Lucio Mandi
- 11 VANIDOSA Timbirche gMelodxz
S[TZ1TIVUELA. VUELA Magneto (Sony),

HIT PARADE (EN E.U.)

1{- [1 [IMTOOQ SEXY
K3y dercatono exr)

Right Scid Fred (Chortsme)]

| LOVE YOUR SMILE
JAme R worvec}

Shanice (Motown

Mr. Big (Atlantic:

2
3| - |2 TO BE WiTH YOU
(PO ewice Corvi00)
3
2

416 ELLS LIKE TEEN SPIRIT Nirvana (DGCO))|
O ey prvenD} R
513 IAMOF;JBQ)AND PEAIRLS Prince (Warner Bros.)
&1~ )1 REMEM.?"EE%THE TIME Michas! Jackson (Epic
1o MARZD, 1992 r
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{AS PRIMERISIMAS

LA LISTA DE POPULARIDAD MAS IMPORTANTE DE MEXICO
DEL 16 AL 31 DE MAYO DE 1992,
IESCUCHA LAS CANCIONES DE ESTA LISTA
LOS VIERNES A LAS 5 DE LA TARDE!

@

TEAOR AGTUIL nruo ARTISTR DISQUERA
. t KOSgTU LIS MIGUEL WARNLR MUSIC
B 2 NO PCDRAS CRISTIAN MELODY
14 3 PISANDQ FUERTE ALEJANDRO SANZ WARNER MUSIC
B 4 BESAME EN LA PLAYA HEXUDO MELODY
0 5 NUMEROS HICRO CHIPS MELODY
4 [} SIESTONQ ES AMOR 5 POLYGRAN
\h 7 MIRA MiRA MAGNETO SONY MUSIC
15 ] MARIA BONITA MUARES EMICARITOL
" 9 FUEGO CRUZACC THALIA MELODY
16 10 | POA PRIMERA VEZ Al EMICAPITOL
7 13 { YOQUIERQOCONTIGO | ALEJANDRO IBARRA SONY MUSIC
12 } tLORAR LUCERQ MELQDY
13 | BAILACORMIGO ELENCO DE TELENOVELA | npLopy
1 14 } HOHAY ADIOS LAUREAKO BRIZUELA WARNER MUSIC
15 | DIMEQUE MEQUIERES | RICKY MARTIN SORY MUSIC
9 16 { VANIDOSA TIMBIRICHE MELODY
17 | CARTAS SASHA SONY MUSIC
2 18 | CUANDO PIEADES AL
HOMBAE QUE ANAS F/ONNE E IVETTE VIARNER MUSIC
19 ] 5c MECANO BUG ARIOLA
19 | 20 | HOYMEIREDECASA | GLORIA TREVI BMG ARIOLA

Afio. 1t
No, 27
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DEL RECUERDO
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1
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3.
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FOUONa.
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iESCUCHA las

LA USTA DE POPULARIIAD a3 mnuuvmu DE METICO

AL 30 D€ 4UNIO DE 1
CANCIONES BE Esu USTA

LOS VIERNES & LAS 3 DE LA TARDE!

i
s i

nrao L cscuna
1 1 HOPOORAS CRISHAN UELLDY
? 2 NO SE TU LS WGUEL WARHE A 1Y
3 3 PISANDO FUEATE ‘l[}l“ﬂqn SAN2 AYARNFA M
L “ LLOAAR MELODY
4 s BLSAME EH LA PLAYA uEhUw uEooY
5 5 AR LIRA LNy MULiS
13 7 BAILA CONMIGD EKENCOCEU TELENCVELA MELDDY
13 1) DIME QUE ME QUIERES [ R:LYY U SONT UUSIC
2 9 CARTAS SASHA SONY WUSIC
" 0w € VECAND BUS ARICLA
] 1} KUMERQS WCROCHIFS [Ugtsic
" 12 WARIA BOMITA MUARES EMCAPTGL
? 13 | SIESIO MO TS auCA h20 FOOGRIM
9 4 | PORPRILEAAVEZ ALX ELICAPITIX
[E) LEYES DEL CORAICH TATIANA EMICAPITOL
it 5 KO SOY ROEDT SPARYS MUSART
" a7 § FUECO CRULADQ THaL HLLOCY
N it} CONTGO EL AMDA ES
WUCHD MAS CHanTaL WELODY
AL 13 | VANDGSA TIZIRCHE KELQUY
3 YIQUIERD CCNNCO ALES AOIEARAA LONY uSe
TR T “q .
X
SN
HO‘ A o Wt

Escnbe an &l cupén tus cinco Primenslmas y cinco de! Recuerdo.
¥ PRIMERISIMAS

o T ]

—

Anola (L3 gates elaramente

Ayuntamianto 52. Col. Centro,

FOLIO No.
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REVISTA "E R E S"
LISTA DE POPULARIDAD

DEL 1° AL 15 DE AGOSTO DE 1992

EXITOS
EN ESPANOL

LA PUERTA
NO PODRAS DEL COLECIO
CRISTIANW MAQNETO
CONTIGO EL
LLORAR AMOR E$S
LUCERO MUCHO MAS
CHANTAL
NOSETU  LOQUE FUIES
s wievr L0 QUE SO
PISANDO .
FUERTE NUBES
ALESANDRO CAIFANES
BANZ
PIELCANELA  PARATI
MIJARES CRISTIAN
. DAME UN
RikA  POOBETU
MIRA AMOR
MAGNETO BENKWY IBARRA
ROMAN(E ESE SOY vyO
YURT EMMANUEL

EESTA
PO ELMEN -
ATEH:{-S KNOCK-OUT

cALo uao
SOLO TE
J.c. QUIER
OAT
MECano TIMBIRICHE !
ZAPATOS
VIEJOS SACALO

GLORIA TREVI MICROCHIPS




FUTETA “E " e
RETeT RES NO PODRAS st E !
CRISTIAN
LISTA DE POPULARIDAD .
L{ORAR 5 |
LUtRED oAfraatts

]
i
wdsery Bk
LUI§ MIGUEL TUADR

DEL 16 AL 31 DE AGOSTO DE 1992

BENXY IR
P
ROMANCE L U
‘yurs ES LY QUR ¥
ALEJANTDRO 84

Pis. Fid
e A
ALEJANDRo sANz
et W ERTA
PON'(‘E, ATENTO LA‘?E !
ALO
o

MIRA, Mipa,

MIRA
MAGNETO

pre(cANELA
MIARES

s,

~

BAILA
EoNMmIGO
EZDUARDO, #1871
Y PAULINA
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(LA REALIDAD MUSICAL EN ESPANOL)

Ty PARADLE
DL BALADAS

1. AMERICA
Luis Migunl {Sony)
2. SANGHE
Thatfa {Mclody)
3. AVE MARIA
Sthepanic Salas (Molady!
4. MAGDALENA
Emmanuel {Sony)
5. MIO
Paulina Rubio (EMI Cagpilol}
i 6.NO PODRAS
Cristian (Melady}
7.LO QUE FUI ES LO QUE SOY
Alejandro Sanz (WEA}
8. IRRESISTIBLE
Pablo Ruiz 1EMI Capitoll
9. AGUA NUEVA
Cristian (Melody)
10. EVIDENCIAS
Ana Gabricl (Sony)
11. TE LLEVARE CONMIGO
Alex Salaman (Malody)
12. OTRO DIA MAS SIN T]
fon Secada (EMI Capitol)
12. PIEL A PIEL
Timbiriche (Molody!
14. LA PUERTA DEL cou:c.xo
Magneta {Sony)
15. BUSCAME
Menuds (Melody)

PRONOSTICOS:

"Se me fua”, Myriam Herandoz:
} “E! amor da mi vida”, Ricky
| Martin y "Castille Azul”

Ricardo Montaner.
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An&lisis de las listas de popularidad.

El perfodo comrrendido de enero-agosto de 1992, ha su-
frido muchos cambios en los orimeros lugares, las canciones
varfan en cuanto al sitioc que ocupan sesjGn las veces tocacdas

en las diferentes enisoras.

EV perfil de cada estacifé6n determina el tipo de cancio-
nes a escuchar, seqln el ndmero de llamadas recibidas pidien

do determinado tema.

Las revistas tienen por lo tanto, un pardmetro rds am-
plio al analizar las diferentes listas de las emisoras o crro

gramas televisivos como “"Galardsn a los Grandes".

Las diferentes listas puestas como ejemplo no son total
mente confiables debido a las diferentes fuentes de informa-

cibn,

Por ello, hneros tomado como base la investigacibn reali
zada por la companfa “"Wielsen” en tocdas las emisoras donde -
se tocan los temas del género "mGsica en espafiol”. La infor-
macibén de esta lista nos da a conocer la situacién del merca
do y apova nuestra inclinacifn al eleqir a estos intérpretes

como modelos ideales de nuestro estudio. {(Velse apéndice No.3)
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4.4 Interpretacibn General.

La encuesta realizada en diferentes zonas del D,F. re-~=-
fuerza nuestra eleccifn con respecto a los cantantes utiliza
dos como objeto de estudio y comprobar los efectos de la pu-

blicidad en sectores juveniles de clase media.

Las 50 entrevistas aplicadas nos indican una preferen-~
cia por la misica ecn espafol, pudiendo referirse a distintos

géneros.

Segfin el resultado de la encuesta; son mis importantes
las canciones en cuanto a letra y mfisica que la apariencia -~
fisica del intérprete, aunque si se detecta cierta importan-

cia hacia este aspecto.

Esto se demuestra en la afirmacibn del 68% de las entre
vistas al asegurar su gusto por mds de 3 canciones al adqui-
rir un dlbum, y al mismo tiempo una mayor identificacién con

el contenido y mancjo de los temas.

El disefio de la portada, las fotograffas y el colorido
son parte importante en nuestros datos obtenidos, nos mues
tran el cuidado en el trabajo de los disefiadores de las por
tadas, por lo cual el consumidor conoce y especifica sus -

caracteristicas emitiendo un voto por su excelencia y gqusto,
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Esto es palpable por los resultados obtenidos, fueron -
descritas la composici6n de las portadas, puesto que, el con
sumidor 8f fija su atenci6n en &stas,visualizando la imagen

presentada por el grupo o cantante de su preferencia.

El 41.5% de los entrevistados leen peri&dicos entre los
cuales la informacién en secciones de espectfculos no es tan

amplia como en revistas especializadas en este género.

El 58.5% lee revistas de distintos géneros, obteniendo
el mds alto porcentaje la Revista "ERES", resultando un ca
nal importante de introduccibn de los diferentes artistas y
con ello de su publicidad, llegando directamente al sector

de nuestro interés.

Esta revista realiza la entrega de premios con los que

busca lograr la legitimidad en el medio y ante el pGblico.

Por todo lo anterior podemos definirla como pauta ~ -

importante en la opinibn juvenil,
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Un porcentaje muy alto en los resultados de la encuesta
y de las listas de popularidad, son indicadores de una prefe
rencia del pfiblico por la balada en espafiol, siendo Cristian

¥y Luis Miguel los mis reconocideos en el medio.

Existe un mayor nGmero de emiscoras que difunden la msi
ca en espafiol y principalmente la balada. {Velsc apéndice -

No. 4)

Los cantantes tienen un fuerte respaldo a través de las

campafias publicitarias disefnadas por su disquera.

Las revistas son un apoyo importante por el tiraje y -~
circulacién {apéndice No, 5) para todos los artistas de -~ ~
habla hispana; los programas musicales de televisifn son -~
también la fuente m&s importante para darse a conocer, debi-
do a la presentacién visual y auditiva de &stos, teniendo -

alcances imprecedentes.
Sin embargo, no podemos dejar de lade la importancia -
del Rock en espafiol, puesto que ‘los procentajes de la encues

ta indican una fuerte inclinacibn por este género.

De ahi que optamos por incluir la siguiente informacién:
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Referencia a grupos mexicanos de rock en espafol.

A diferencia de todos estos grupos e intérpretes existe
un movimiento rockero mexicano, iniciado por el TRI, que -~
estdn introduciendo fuertemente debido a que su pGblico se--
guidor 108 vio nacer en los conciertos de barrio, su comer--
cializacibn tal vez no guste a muchos de ellos pero lo cier-

to es que estdn pegando duro.

El grupo llamado Café Tacuba es el Gltimo hit de esta -
marea de grupos, se visten con guaraches, sombreros y ropa -

tipica mexicana, de regicnes como Oaxaca y otros lugares.

Su estilo no se puede definir totalmente, los instrumen
tos son variados, van desde la guajira hasta el saxofén, son

peculiares y sumamente diferentes.

Los grupos como “Maldita Vecindad y los Hijos del Quin-
to Patio” o "Caifanes", son mis conocidos o comercializados,
pero no por eso dejan de estar a la vanguardia y abriendo un
nuevo mercado. Su manejadora Marusa Reyes ha sabido promo--

cionarlos, incluso en el extranjero.
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Caifanes fue el primero en darse a conocer en el medio
hace como tres afos con su éxito "La negra Tomasa', a la -
fecha han grado 3 discos con una mezcla, desde Agustin Lara
hasta red hot chili peppers, lo cierto es que su estilo es

inconfundible.

Su mids reciente acetato "El Silencio® fue grabado en -
Wisconsin Illinois, peoniendo en las listas de popularidad -
de México y Argentina el tema “"NUBES" escrito por A. Marco

vich; también se puede oir otro llamado “"Debajo de tu piel”.

Maldita Vecindad y los Hijos del Quinto Patio, introdu
jeron rdpidamente su estilo, mezcla de folklore mexicano, -
mGsica popular y rock. Su mds reciente L.P. "El circo", =
contiene el éxito "Kumbala", la resefia de un cabaret gque ha
causado furor asi como "Pachuco" y "Un poco de sangre", es-
tas letras reflejan y expresan el acontecer. Su compaifa -~
disquera comprobd su éxito en un pais europeo, por lo que -

tal vez les den prioridad promocional mundial.
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Existen otros grupos no menos importantes, como "MANA"
y "FOBIA" entre otros, la respuesta del auditorio va aumen-
tando, el rock mexicano tiene un lugar en el mercado y par-

ticipan en Festivales Internacionales.

Su estilo en el vestir es mezcla de lo estrafalario y
rockero, imponen cierta moda en la juventud urbana y subur-
bana, los cuales son atraidos por la informalidad y senci--
llez propias de los integrantes de estos grupos, sus letras
reflejan hechos cotidianos y simples con los cuales es - -

fdcil identificarse v resaltar las vivencias propias.
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Difusién

de grupos de rock mexicano, en medios impresos
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V. ANALISIS ICONOGRAFICO Y DE CONTENIDO DEL DIS&URSO EN -
PORTADAS Y MEDIOS IMPRESOS DE LOS PRINCIPALES REPRESEN--
TANTES DE LA DALADA EN ESPAROL.

En este capitulo se eligen tres cantantes, la eleccibn -
se basa en el momento trascendente de cada uno., Primero su -
trayectoria, para alqunos es mis amplia que otros como Luis -
Miguel. Segundo describir y analizar iconogrdficamente, el -
contenido del discurso del Gltimo material de cada uno de ellos.
Siendo importante su composiciébn fotogrdfica, conformacifn y

trascendencia.

5.1 Intérprete masculino: Luis Miguel.

TRAYECTORIA ARTISTICA

En 1981 no existia en México un cantante infantil solis-
ta, en aquel afio Luis Miguel que era entonees un nifio de 11 -
afios trataba de entrar al mundo artistico. Finalmente, su pa-
dre Luisito Rey accede a preparar su lanzamiento como cantan=
te profesional.

A rafz de esto, en 1982 firmé un contrato con Emi-Capi--—
tol y grabd su primer elepe titulado "1+1=2 cnamorados" que -
tuvo mucho éxito, es ahi donde nace Luis Miguel el cantante.
Siempre en Pomingo fue su plataforma de lanzamiento, y tras -
el éxito que gener6 su L.P., en ese mismo afio grab6 su segun-
do disco titulado "Directo al corazén", y realiza sus prime--
ras giras internacionales.

En 1983 debuta cn el cine con la pelfcula "Ya nunca mis",
gana un "Disco de Oro" por los temas dc esta pelicula y graba
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su tercer L.P. al cual titula “Decidete", asimismo, obtiene

importantes trofeos.

Al siguiente afio se presenta en gira internacional en
febrero, marzo y abril, con gran 8xito en Argentina, Colom-
bia y Brasil. Posteriormente viaja a Espana para arabar su
cuarto acetato: "Palabra de honor"; y aungue no tenfa pla-
neadas presentaciones personales en Espafia, actfa en el fes
tival "El gran musical®. A fines de ecse afo filma su sequn
da pelicula: "Fiebre de Amor", junto con Lucero. Ambos gra

ban los temas de la pelicula.

También en 1984 graba diversos duetos con figuras im--
portantes como son: Sheena Easton, Laura Branigan y Rocfo_
Banquells. Aunque iba de vacaciones, Luis Miguel hace va-

rios programas para la televisib6n italiana.

Se podria decir que 1985 fue su afio de consagraci6én -
puesto gue en Vifia del Mar obtuvo la “"Antorcha de Plata" vy
poco después logr6 el segundo lugar del festival de San ~-
Remo con el tema "Los muchachos de hoy", asi como su dueto
con Scheena EBEaston "Me gustas tal como eres", obtiene un -~
"Grammy”, el nmds importante reconocimiento musical de los ~

Estados Unidos,
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En 1987 firma contrato con la disquera Warner Music y -
bajo la direcci6n del espanol Juan Carlos Calderén, graba su
quinto disco, "Soy como quiero ser". De &ste obtiene ocho -
"discos de oro" y cinco de "platino". Asimismo realiza dos_
video-clips: "Cuando calienta el sol" y "Yo gque no vivo sin

£i*,

Para el siguiente afo graba su sexto L.P. "Un hombre -
busca una mujer” producido por Juan Carlos Calderén. También

se multiplicaron sus giras por M&xico, Centro y Sudamérica.

Como apreciaremos en las siguientes lincas, 1989 fue un
afio fructifero para el cantante mexicano pues coloca siete ~
canciones en los primeros lugares de popularidad; se mantie
ne por mis de un aho eon las listas de popularidad de la re--

vista Billboard (Estados Unidos) y recibe cinco "discos de -

oro". Asimismo s designado “personaje del mes® por la - -
Unidn de Perjodistas de Espectfculos de México y recibe el -
trofeo "“Antena de Cristal" otorgado por la Cimara de la In--
dustria de la Radio y la Televisifn, de manos del Presidente

de la RepGblica, Licenciado Carlos Salinas de Gortari

En ese mismo afio es uno de los "15 grandes de Siempre -~
en Domingo"; "La Incondicional” llega al primer lugar de po

pularidad y, finalmente, viaja a Italia para grabar un disco
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en italiano, bajn la direccién de Toto Cotugno.

Al parecer 1990 resulta ser mejor afio que cl anterior -
pues recibe un mayor ndmero de premios y realiza giras impor
tantes, Qiaja a la ciudad de Los Angeles para yrabar su sép
timo L.P. en espafol, "Luis Miquel 20 afos”, bajo la direc-
cién de Juan Carlos Calder6n. En febrero inicia una gira -
por Sudamérica y asiste por sequnda vez al Festival de VifAa
del Mar, donde obtiene los trofeos "Antorcha de plata", "Ga-
viota de oro® y "Gaviota de platino”". Los periodistas chile

nos 1o designan "El artista mds popular del festival de Vifa".

También en Santiaqgo de Chile, su compafnfa disquera le -
entrega un “disco de oro" por las altas ventas de "Un hombre
busca una mujer", En Bolivia, recibe un "disco d¢ platino®
por el mismo acetato. Y en Oruro, Bolivia, es nombrado - -
“Huésped distinguido" por la alcaldifa de la ciudad., Asi como

en Perd recibe un "Disco de Oro" mds.

Viaja a Londres, Inglaterra, para hablar de la graba-~-
cién de su disco en ingl6s. En abril, inicia una ambiciosa
gira por Estados Unidos en donde también recibe un "disco de
Oro" por "Un hombre busca una mujer". Posteriormente, es in-

vitado al Principado de MOnaco, a la entrega del "Premio  al
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mundo de la MGsica", en donde fue designado como "El mejor -

cantante de Latinoamérica”,

En junio de 1990, Luis Miguel recibe por parte de WEA,-
10 "piscos de Oro" por superar el mill8n de copias (cifra -~
certificada por AMPROFON) del L.P. "Un hombre busca una mu--
jer"™, Tambi&n en junio, se lanza <u L.P, "Luis Miguel 20 -~
afios™" y'al poco tiempo, las ventas lleqan a miAs de 600 mil
copias; en s6lo quince dfas, "Tengo todo excepto a ti" llega

al primer lugar en México.

En julio, hace su primera temporada de cabaret en Méxi-
co, Distrito Federal, y en cosa de semanas ocurre lo mismo -

en Estados Unidos y Sudamérica.

pel mismo L.P., es decir, “Luis Miqguel 20 afos”, seis
temas se colocan entre los 100 primeros lugares del “"hit pa-
rade" mexicano, obtiene "Disco de Oro" en Veneczuela y Puerto

Rico,

Finalmente, participa en el Festival "Solidaridad", or-
ganizado por el gobierno mexicano en el Madison Square Gar--

den, de Nueva York.
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En 1991 Luis Miguel recibe dos trofeos "ERES", como el-
me jor cantante y el mejor Show del afio, Hizo una gran gira
por todo el interior de la RepGblica, para finalizar con su
temporada de centro nocturno en el Distrito Federal, nueva-

mente estuvo entre los "15 grandes de Siempre en Domingo".

Hace una gira por centro y Sudamérica y rompe récords -
de asistencia en varias ciudades de Coleombia. Posteriormente
viaja a Inglaterra para poner voz al disco en Inglés; y se

presenta en Madrid y Barcelona.

Promocioné en distintas ciudades de Espafia su Disco -~

"Luis Miguel 20 ahos".

En México, participa estelarmente en el Festival "Aca-

pulco 91" y recibe el premio "Excelencia Europea”.

"El mejor auditorioc del mundo, lo digo y lo vuelvo a -
repetir: El Auditorio Nacional de la Ciudad de México, ahi -
pude dar el mejor concierto del que tenga memoria. (viernes)
26 de junio de 1992) fue una noche migica, inolvidable" Luis

Miguel.
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Al hablar del dltimo material del intérprete se dice -
que cuando vivis en Espafia en 1979 se empez6 a aficionar al

bolero, al descubrir a un artista 1llamado Mocho.

Los primeros boleros que lo impresionarcon fueron "Bravo",

"Voy" y "Por el amor de una mujer".

Luis Miquel en noviembre de 1991 presentf a los medios
de comunicacién el dlbum "ROMANCE", donde se encierra al g&-
nero musical del bolero; este gfénero no es parte del pasado
ni del recuerdo, por ello ahora se hace presente con evolu-

cidn musical”

“ROHMANCE es un regalo dirigido a todos aqufllos que vi-
vieron y se enamoraron con la época mas hermosa del amor mu-
sical, la cual, hoy en dia continGa haciendo latir el cora-

26n de mucnos j6venes" Luis Miguel,

El bolero es un aire musical esencialmente romidntico, -
propio de Latinoamérica, con un gran mancjo de versos y a -
partir del lanzamiento de este material se ha dado un auge -

inusitado.

Historia del Bolero.

El bolerxo tuvo su origen en Cuba, después de una serie

de grandes evoluciones musicales: del bolero espafiol a la -
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contradanza, de la contradanza de los congquistadores a la -~
contradanza de Africa; y de ahf al danzén cubanc a la guaji
ra y la criolla, variaciones danzoneras de las que se deriva

el bolero.cubano.

Dada la vecindad geogrifica entre Cuba y México, a tra-
vés de la peninsula de Yucatin se establecis una gran comuni
cacién, facilitando la llegada de las canciones en la ciudad

de México.

En la década de 1920 a 1930, el bolero se venia inter--
pretando finicamente en las gquitarras de los trovadores, pasa
a ser ejecutado en el piano y es NiloMenéndez, gran nianista,
quien compuso en 1929 un bolero gque tendria popularidad uni-

versal: "“Aquellos ojos verdes”.

En 1920, Eusebio Delfin (cubano} se convierte en el pri

mer cantante de renombre que comienza a interpretar boleros.

Por el afo de 1940, ya se habia impuesto totalmente en

Cuba el gusto por el bolero ... era el ritmo de moda.

Asf{ surgieron grandes compositores e int8rpretes como:
Osvaldo Farrés, Julio Gutiérrez, Orlando de la Rosa, Bobby
Collazo, René Touzet, Tony Fergo, José Carb6, René& Cabel, -~

Olga Guillot, Tito G6mez, Panchito Risel, entre otros.
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Dos lazos, totalmente nueves, de impacto ccurrfan simul-
tineamente ... Primero, la novedad de aquellos grandes cajo-
nes laquecados, los radios, y segundo el repertorio musical -
transmitido se deslizaba en los oyentcs rominticos, unidos -

por los boleros interpretados por voces extraordinarias.

Factor determinante en la divulgacién del bolero fue el
impulso de la radio en Cuba. Su costo menor en relacifn con
el de las pianolas y las vitrelas, y ¢l heche de no tener la
necesidad de estar invirtiendo continuamente en los famosos
"rollos™ o en los discos, hizo yue los aparateos de radio se
multiplicaran especialmente en los sitios frecuentados por -

el pGblico.

Ademds el repertorio de los discos todavia era muy limi-
tado y en la radio se podfa escuchar mis voces que aln no

tenfan la oportunidad de llegar al disco.

La programaci6n radial estaba basada casi exclusivamen-
te en los cantantes, duetos, trfos y conjuntos que podian -
cantar ante el pGblico en los radios-teatros de las estacio-

nes, contando con un espacio para seleccionar nuevos valores.
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Por otro lado, un gran momento en la historia del bole-
ro en México fue la aparicién en escena de la genialidad mu-
sical de Agustin Lara, quien le da un impulso al boleroc, ==
asi como otros grandes compositores como Roberto Cantoral, -
Armando Manzanero, Gabriel Rufz, Wello Rivas, Federico Bue-

na, Pepe Cufzar, entre otros.
El bolero, hoy por hoy, continfia siendo un gfnero valio

so que debe consagrarse como cohiesién entre los versos y la

msica.
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ROMANCE

Noviembre de 1991 marca un gran lanzamiento... ROMANCE,
el nuevo L.P. de LUIS MIGUEL, quien por vez primera en su -
exitosa y firme carrera discogrifica, participa como produc-
tor y graba boleros, un género musical, toda una €época que -

ha traspasado fronteras, y el mbito del tiempo.
ROMANCE surge como un homenaje al bolero... y, para un
gran homenaje se entrelazaron factores que dificilmente vol-

verin a unirse:

El talento interpretativo del idolo juvenil de habla =~

hispana: LUIS MIGUEL,
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La extraordinaria producci6én del compositor de México:-

ARMANDO MANZANERO.

Los arreglos del maestro BEBU SILVETTI.

Doce: temas magistrales gque forman ROMANCE.

En la parte musical se utilizaron 32 violines bajo la -
direccifbn de Ezra Kliger, asi como un grupo de reconocidos =~
mGsicos como Carlos Vega (baterista), Abraham Laboriel (ba-
jista), entre otros. Se conté con la participacifn de Benny

Faccione, un excelente ingeniero de grabaci6n,

Todo esto, forma el marco perfecto de un L.P. que logra
rd un impacto impredecible, que forjard una gran historia en

el mundo de la mGsica.

Lado Uno Lado Dos

1.~ No me platiques mis 1.~ Contigo en la distancia
2.~ Inolvidable 2.~ Muche corazfin

3.- La puerta 3.- La mentira

4.- La barca 4.~ Cuando vuelva a tu lado
5.~ Te extraifio 5.- No se tG

6.~ Usted 6.- COmo

‘Productores: AaArmando Manzanero/Luis Miguel

Arreglos: Direccifn Musical y Co-~Produccifn: Bebu Silvettd.
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La extraordinaria produccién del compositor de México:-

ARMANDO MANZANERO.

Los arreglos del maestro BEBU SILVETTI.

Doce temas magistrales que forman ROMANCE.

En la parte musical sc utilizaron 32 violines bajo la -
direccidén de Ezra Kliger, asf como un grupo de reconocidos -
masicos - como Carlot Vega (baterista), Abraham Laboriel (ba--
jista), entre otros. Se conté con la participacifn de - -

Benny Faccione, un excelente inqeniero de grabacisdn,

Todo esto, forma el marco perfecto de un L.P. que logra
ri un impacta impredecible, gque foriard una gran historia en

el mundo de la msica.

Ladeo Uno Lado Dos

1.~ No me platiques mas 1.~ Contigo en la distancia
2.~ Inolvidable 2.- Mucho corazén

3.- La puerta 3.- La mentira

4.- La barca 4.~ Cuando vuelva a tu lado
5.- Te extrano 5.- No se ti

6.~ Usted 6.~ Cémo

Productores: Armando Manzanero/Luis Miguel

Arreqlos: Direccifén Musical y Co-Produccifn: Bebu Silvetti.
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ARMANDO MANZANERO

Autor de grandes meclodias como "Adoro", “Contigo Apren
di", *“voy apagar la luz", "Parece que fue ayer", T"Esta --

tarde vi llover"™, "“Somos novios", 800 temas mis,
Y

Estas melodias han sido interpretadas por grandes artis
tas como Frank Sinatra, Elvis Presley, Perry Como, Shirley -
Bassey, Gino Paoli, Nicola Di Bari, Elis Regina, Pedro Var--
gas, Jos& Alfredo, Jiménez, Cheligue Sarabia y ahora, Luis Mi

guel.

Su mfisica ha sido traducida en casi todos los idiomasi-
inglés, portugués, francés, alemin hebreo, japonés, rusoc, co

reano, etc.

Con un encrme reconocimiento ha recorrido casi todo el
mundo con el orgullo de ser mexicano. Ha recibido bastantes

premios internacionales entre los que destacan:

Nominacidén al Grammy por "“Somos Novios" (1971}).

La mejor canci6n del Festival Internacional en Tokio, -
Japbn por "Es mi corazfn un vagabundo".

El IIIa D'Or, en el Festival Musical cn Espafa con la =

cancién "Sefior Amor".
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Manzanero ha recibido innumerables discos de oro por di
ferentes 51bume5, as{ como tres discos de oro en Hollywood,-
Premios en E.U.A,, Brasil, Argentina, Espafa, Jap6n y muchos

mis, los cuales scria imposible enumerar.

Hoy en dia, Armando Manzanero contin@a estudiando y pre
pardndose musicalmente para estar actualizado sobre las evo-

luciones y cambios en el ambiente musical del mundo.
BEBU SILVETTI

Ha producido a una gran variedad de estrellas como Paul
Anka, Eydie Gorme, Larry Elgart, Robert Jeantal, Tito Mora,-

Vikki Carr, Jaime Morey, José& Feliciano, entre otros.

Todos los palses donde ha obtenidos discos de Oro son:-
Espafia, Inglaterra, Francia, Alemania, Italia, Suecia, Japbn,
México, E.E.U.U. Canadd, Argentina, Brasil, Colombia, Chile,-
Venezuela, Costa Rica, Suddfrica, Puerto Rico, Austria, Nueva
Zelanda, Suiza, Australija, Bélgica, Portugal, Holanda, Perd,
Finlandia, Noruega, Dinamarca, Panami, Bolivia, Guatemala, -

Rodesia, Libia, Ecuador, Reptiblica Dominicana y Corea.



Ha compuesto mis de 165 canciones para comerciales de -
televisi6én, mismas que le han dado importantisimos premios,-
asf{ como exitosos temas de telenovelas y misica realizada pa

ra cinco ‘peliculas.

Su primer £lbum, con el tema "Spring Rain”, se coloct
en los primeros lugares de popularidad en Latinoamé€rica por
mids de 15 semanas y obtuvo ventas por mds de 9 millones de -

copias.

Bebu ha grabado 9 flbumes bajo su nombre y ademis 15 dis

cos instrumentales de diferentes géneros musicales.

Desde los 6 afios ya era un especialista en mlsica clisi
ca y recibi6, a su corta edad, mis de 25 premios de¢ primeres

lugares.

Fund6 numerosas orquestas y grupos de variados ritmos -
como Jazz, Bassanova, Merengue, Guaracha, Cumbia, Merequeten

gue, Samba, Tango, MGsica folcklérica mexicana, etc.

Sus estudios profesionales de mfisica los ejecut6 en Es-
pafa, ltalia y México, donde comienza su carrera como compo-

sitor, arrcglista y productcr.
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GRANDES MELODIAS CON PROFUNDA HISTORIA...

1954

1944

1958

No me platiques més.

Melodia compuesta por Vicente Garrido, lograda &xito ~
en voz de Lucho Gatica; posteriormente se realizé una
gran versifn con Los 3 Ases.

Este tema le dio bastante popularidad v nombre a su -

atutor.

Inolvidable.

Julio Gutifrrez es el autor de esta cancibn estrenada -
por René Cabel, que fuera popularizada en Latinoamérica
por Gregorio Barrios y por el Dlo Pérez Rodriguez, mien
tras que esta cancibén fue &xito en las Antillas en la -

voz de Tito Reodriquez.

La Puerta.
Bella mclodia surgida en 1958 bajo la inspiracifn de -~
Luis Demetrio, quién tuvo también una firme carrera co-

mo compositor,

La Barca.
Pertenece al autor mexicano Roberto Cantoral, quien la_
compuso durante una gira por los Estados Unidos en -

1955,




1968

1986

1951

Esta melodfa fue grabada, por vez primera, el 5 de --
septiembre de 1956. Un afo después, la grabs Lucho Ga
tica con gran éxito. Posteriormente se multiplicaron -

las versiones.

Te extrafio. No s& td.

Estos grandes temas han sido grabados en las voces de_
grandes artistas.

Surgen de la inspiracién de una gran figura Armando -~
Manzanero, quien concluye el fepertorio brillante de -
boleros que produjeron los mexicanos por el afo de ==

1960.

Usted.

En esta melodia se conjugan dos grandes artistas: José
A. Zorrilla y Gabriel Rufz.

José& A. Zorrilla "Monis", fue uno de los grandes letris
tas que tuvo el bolero en México. Su habilidad litera--
ria lo llevé a la composicifn de meledfas de hermoso -
contenido romfntico, las cuales tuvieron 8xito en las -

voces de los mejores intérpretes que ha tenido el bole-

ro.

Gabriel Rufz, llamado "El Mclodista de América®, por su
repertorio tan extenso y tan bien logrado, musicalizb -

esta melodfa, que fue, es y ser8 una consagracibn.

112



1947

1953

1965

1961

Contigo en la distancia,

Esta melodia dio a conocer a Cesar Portillo de la Luz_
en Latinoamérica en 1946. La primera grabacién de este
holero la hizo Fernando Fernindez en 1947, y ademSs la
interpreté en la pelfcula "Callejera”. Posteriormente
la grabaron Andy Rusell, David Lama, Lucho Gatica, Los

3 Ases y mis de 40 intérpretes hasta ¢l momento.

Mucho Corazén.
Lograda de la inspiracifn de Emma Elena Valdelamar, --
una mujer que sobresali$ cn el campo de los bolercs, -

quien, desde muy pequefia escribié sus primeros versos.

Mucho Corazén nacib en 1953 y forma parte de las 200 ~

bellas melodfas de esta gran compositora.

La Mentira.

Creada por el mexicano Alvaro Carrillo Alarcdn, en =~
1965, tema que logr6 un gran impacto en la voz de Ja-
vier Solfs.

De igual manera, fue grabada por la voz de Olga Guillot

asi como por grandes artistas internacionales.

Cuando vuelva a tu lado.
Melodfa de Maria Joaquina de la Portilla Torres, mejor

conocida como Maria Grever, una figura prominente de -

113



la canci6n mexicana romintica.

Este tema formd parte del repertorio de José Mojica.

1957 C6mo.,

Excelente melodfa original de Chico Navarro.

Las opiniones mis importantes sobre este material son -

de Armando Manzanero y Bebu Silvetti:

"por mucho tiempo va a permanecer cn mi el buen sabor -
de este trabajo realizado al lado de Luis Miguel, "Micky®, -

como le llamamos la gente que estamos cerca de €¢1.

Se llamé trabajo porque sc invirtieron muchas horas, =~
la diferencia existe en que cada minuto fue en todos y cada

uno de los detalles que contiene este hermoso disco...

Escuchar cantar a Luis Miguel, este hermose y bello gru
po de canciones, es el placer mis grande que me ha tocado -

vivir...

Trabajar a su lado y con €1 es alqo que siempre voy a =

recordar en mi corazén..."

Armando Manzanero {Octubre 24, 1991). (WEA),
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Querido Micky:

"En todos los afios que tengo de trabajar con artistas,-
nunca me habfa encontrado con alguien que, siendo tan joven
e inmensamente talentoso, fuera adem$s, un ser humano extra-
ordinario...

Me siento verdaderamente honrado al saber que eres mi -
amiqo Q mis alGn, de haber sido el arreglista de tu disco...

Te admire y te quiero mucho...”

Babu Silvetti. {octubre, 1991)}. (WEA)

En marzo de este afo, s¢ habld en el perifdico "El Uni-~
versal"” de Luis Miguel y'los boleros como el fendmenc musi=--—
cal de la Q-AM, el disco ROMANCE habfia sido aceptado plena-=-
mente por el auditorio, constituido en lo general por perso-
nas adultas, los oyentes encontraron agradables las nuevas =

versiones de la msica que les tocd vivir.

Los temas Inolvidable y No s& t( se disputaban los prime

ros lugares en las listas de popularidad.

Hacia la primavera del 92 y a rafz de la desaparicién mo

mentinea del cantante se recalizaron una serie de ganchos «~
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publicitarios tales como la edicién especial de la revista -
T.V. y Novelas dedicada a Luis Miguel, hasta concursos en -~
estereo 97,7 para ganar el auto super deportivo, el cual nun

ca fue entregado por &ste.

lU§ Y %FM._M.

TE REGALAN EL AUTO SUPER DEPORTIVO DE LUIS MIGUEL
ESCUCHA Y PARTICIPA EN NUESTRO SORTEQ DE PRIMAVERA 92

Nombre Edad Tel.

Die. Col.

Dalog.
PERMISO DE GOBEHNACION EN TRAMITE

Las incdgnitas y expectativascrecidasen torno al cantan
te en todos los medios fue terminada al realizarse la entre-
vista el 6 de secptiembre durante el programa "Siempre en Do~

mingo® por Pafil Velasco.

La primera incégnita despejada fue la de su enfermedad
mortal llamada SIDA: a lo que Luils Miguel contests haber es=-
tado enfermo pero sdlo de una apendicitis aguda y a eso se -

debi6 su retiro aparente del medio.

Se habla de retiro aparente porque admitif que en algu-

nos lugares se habfa presentado un sustituto con todo y = -
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ademanes caracteristicos del mismo.

Al hablar del disco "ROMANCE" platicd gque fue un capri-
cho porque esta mdsica nada tenfa que ver con 61;"es la mlsi
ca representativa de una &poca y como tal quicre respetarla’;
quizo involucrarse debido a una reunidn con su amigo Armando
Manzanero, sSe pusieron a cantar con el piano de 150 a 200 =~
cancionés, descartando algunas referentes a esposas, amantes
y temas parecidos, guedando 50 temas, todavia sin tener la -
idea de su comercializacidn se escogieron las 12 canciones y

se difundid el material.

Este dlbum le dej6 tan grato sabor que tal vez realice
la grabacifén de un segundo L.P. bajo el mismo género, una de
las canciones probablemente incluidas seri  "“TODO y NADA" de

Vicente Garrido,

"America" es una cancifn incluida en el préximo material
de Luis Miguel, en el cual incluirf canciones in&ditas vy

originales, tal vez salga por el mes de noviembre.

El tema “No sé td" se incluyd en el Slbum "Barcelona -
Gold* siendo la fGnica figura Latinoamericana al lado de ar--
tistas como Madonna, Freddie Mercury, Montserrat Caballe,

etc.
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Considerando el texto de Ranin Gubern Mensajes icdénicos
en_la cultura de masas, podemos afirmar que el éxito obteni-
do hasta ahora del L.P titulado Romance” de Luis Miguel se
debe al fenémeno referido como "revival™ en el punto 2.3. Es
decir, las canciones interpretadas en este material remontan
al auditorio a una &poca anterior, originando un estado nos-
tdlgico afectando en especial al pfiblico adulto, quienes re

lacionan una melodfa con un momentc especifico en su vida.

Debido a las remembranzas, en el pdblico joven surge la
curiosidad por conocer una €poca que no vivieron pero de la

cual tienen un conocimiento agradable y significativo.

La Portada de “Romance” ofrece al auditorio el apoyo =~
visual antes referido, &sta se basa en fotograffas en blanco
Y negro, con buen manejo de luz para lograr definir el perfil

del cantante y su expresifn al cantar.

El blanco y negro se utiliz6 para dar la idea del pasa-
do, mnstrando s6lo la silueta en una determinada posicién

ddndole un aire de misticismo

Luis Miquel es uno de los cantantes mejor identificados
tanto por sus ademanes como por su presencia, por lo que en

este material el no presentar su rostro, carece de importan

cia.
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El micr6fono cuadrado utilizado en los Radioteatros de

las antiguas difusoras es el sello mds claro del “"revival".

Su expresién corporal en la silueta denota una imagen -~

de sensibilidad al interpretar estas cancicnes.

La moda marcada por este cantante provocd una ficbre -
en el medio, asi Manuel Mijares lanzd su material llamado -
"Maria Bonita® aunque se dice se debi6 a la influencia de -
un programa televisivo en honor a Marfa Felix, con un éxito

relativo,

Lucero hizo uso del revival en un género parecido, el -
bolero ranchero con el éxito “Llorar®”, "¥a no", "Tu desden”,

ete,

Siguiendo esta perspectiva Francisco Xavier ha regresa-
do al ambiente artistico con el Slbum de boleros "Te deseo -
amor” donde canta un tema de su inspiracién titulado "E1 -
que mas te da"; Jorge Muniz presenta nucvo material salsero
donde incluye un popurri con los mejores boleros y ¢xitos de

su padre Marco Antonio Mufiz.
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Difusibn en tedios impresos.
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Material fonogra&fico

Luis Miguel "Romance”.
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5.2 Intérprete femenina: Thalfa,

TRAYECTORIA ARTISTICA

Su nombre completo es Ariadna Thalfa Sodi Miranda, --

nacié en el D.F., el 26 de agosto de 1971,

Su debut profesional lo hizo en el concurso "Juguemos a
cantar" con el grupo "Din Din", acudfa al teatro a ver a su
hermana Laura y asf{ Julissa la invit6 a participar en Vaseli

na.

Thalfa particip6 en "Vaselina", comedia musical, en la -
que caracteriz6 varios personajes: “Sandy", “"Sonia", "Licha"

y "Patsy", todos ellos en papel estelar.
Ingresé como actriz en la telenovela “La pobre senorita

Limantour", tiempo despufs Sasha salfa de Timbiriche y Luis

de Llano la llamé para que ocupara ese lugar.
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En 1986 ingres6S al grupo "Timbiriche" desarrollindose -
exitosamente, como muestra cabe recordarla en canciones sig-
nificativas en el grupo "Si no es ahora", "todo o nada", "Me

estoy voiviendo loca"™ y "No s€ si es amor".

Carla Estrada le nropuso la telenovela "Quinceanera”; -
después surge con un papel estelar on la telenovela "Luz y Som--

bra", siendo su punto de proyeccibn como actriz.

Al salir del grupo "Timbiriche" en 1989 Thalia empieza_

a buscar nuevos horizontes.

Con éxito la imagen de Thalfa comenz8 a transmitirse me
diante anuncios televisivos del canal 2, al ser elegida para
grabar el tema del Canal de las Estrellas, que tuvo mucha di

fusibn.

Continuando con su preparacién, Thalfa se march6é a Los
Angeles, California, para perfeccionarse en todo lo relacio-
nado con su carrera artfstica: estudio inglés en la UCLA: -
tomé clases de canto con Florence Riggqs, quien fue maestra -
de Madonna, Barbara Streisand y Michael Jackson; también se
compr6 un bajo y aprendi6é a tocar este instrumento musical;-—
a2l mismo tiempo que asistfa al gimnasio diariamente para man
tener su condicifn fisica y a las clases de baile con la afa

mada brasilefia Zudénica.
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Bajo la produccién de Alfredo pDiaz Ordaz se hace reali--

dad su primer acetato como solista.

Graba, su disco de larga duracifn "Thalfa", muy critica-
do al principio por temas como "Saliva" y “Sudor"; mas asen-
tada como solista pudo colocar en listas las canciones “"Pien

5o en ti® y “"Amarillo AzGl", de la misma produccibn.

La imagen de Thalfa en este L.P. evocaba la época de -
los sesenta, pantalones acampanados, flores, tode en colores -~

muy vivos con el sello del simbolo "Amor y Paz™.

Thalfa sigue creciendo en su etapa como cantante y por-
ello, realiz6 una gira de promocibn en Espafia. El tema de -
punto fue "Saliva®, que es ideal para la corriente musical -

actual europea.

La cantante mexicana tuvo gran aceptacibén entre los es-
panoles, se present$ en los principales programas de televi~
8i6n "Vip Noche", "Telecupén”, "Tal Tal", "Entre amigos" y -

"Caliente” entre otros.
Posteriormente, Thalfa present$ a 1los medios informati-

vos su segundo disco de larga duracién titulado "Mundo de -

Cristal", bajo la produccibn de Alfredo Diaz Ordaz.
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El profesionalismo de la cantante da como resultado que
Thalfa viaje por segunda ocasién a Espana para realizar una

importante temporada de televisifn en el programa de mis po-

pularidad en ese pafs.

Desde hace tiempo M&xico se ha mentenidocomo la platafor-
ma musical mis importante de Amférica Latima, los artistas -
que han logrado consolidarse en nuestro pais, obtienen como -
consecuencia la internacionalizacién. Tal es el caso de la -

cantante en cuestidn,

Espafia es nn mercado diffcil para los artistas mexica~~
nos, muy pocos han logrado permanccer en el qusto del pGbli-

co ibérico, pero Thalfa lo censiquié.

Thalfa fue contratada inicialmente por tres meses por -
Antena S, la televisién mds importante de Espafia, para la
qrabacisn de trecc programas de T.V. {(Vip noche), mismos que
fueron transmitidos a Francia, ltalia v Alemania, conducien-
do y cantando sus éxitos al lado de Emilio Araqén el princi-

pal conductor de la televisibn espafiola.
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Tal {ue el 8xito de la cantante mexicana que le exten-
dieron su contrato por tres meses mis. En todo ese tiempo
estuvo en promocién en Mixico su segunda grabaci6n titulada
"Mundo de ‘Crystal® con la cual colocd el éxito "Fuego Cruza
do" su imagen cambi®, estd mas de acuerdo con los 90's  con

mayones y tops muy pegados.

En todas sus imigenes publicitadas de los diferentes -
Albumes la Cruz Egipcia ha sido un simbolo con el cual so -
puede identificar a esta cantante, siqnifica la cruz de la

vida, los brazos abiertos y coronada.

En enero de este ano la revist2 madrilefa "MAN" le de-
dic6 su portada, vestida con un "BODY" transparente de color
negro; en el interior habfa un gran poster desplegable y 9
fotos "sexies" de Juan Montero, para un total de 14 hojas -

de reportaje.

En mayo participd en el "Festival Acapulco 92%; durante
su estancia en el puerto, en el Hard Rock Café los directi-
vos de Melody le entregaron un "pDoble Disco de Oro" por 1la

ventz de mis de 2060 mil copias del L.P. “Mundo de Crystal®.
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y asimismo, cerr6 el festival con su especticulo.

A mediados de este mismo afio Thallfa inici6 la grabaci6n
de la telenovela "Maria Mercedes®, producida por valentin --

Pimstein.

Se inicia la transmisién de “"Maria Mercedes" el 14 de -~
septiembre, donde estelariza al lado de Arturo Peniche, en
horario "AAA", esta produccifdn es un “"remake" de Rina, -~ =
actuada por Ofelia Medina, un gran reto para Thalfa como -

actriz.

Finalmente, Thalfa logr6 concluir la grabacidn de su =~
tercer Album titulado “LOVE®" haciendo una excelente mancuer-
na con Luis Carlos Esteban, quien le dio la oportunidad de -~

involucrarse totalmente en la produccién de este acetato.

La presentacién del L.P. "LOVE" el 20 de septiembre en
Siempre en Domingo fue punta de un importante lanzamiento -

promocional.
"L OV E"
En el nuevo material de Thalfa "LOVE" existen tres -~ -

temas clisicos que podemos clasificar como revivals: - - -

“La vida en rosa", un tema cantado en espafiol y @~ -
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Francés, que fuera compuesto e interpretado por Edith Piaff;
"100 afios"™ una cancifn de Rub&n Fuentes y Alberto Cervantes
conocida por el pGblico adulto con lo cual atrae a un sector
mis amplié de consumidores, al igual que con el tema "A la -~

orilla del mar®.

El sencillo "Sangre" fue promocionado meses antes del -
lanzamiento de este material con el fin de lograr una perma-

nencia en el mercado y asegurar el &xito del L.P.

"El dfa del amor", "E1 bronceador", "No es ¢l momento®,
"Flores secas en la piel", "D&jame escapar" y "No trates -
de engafiarme” son temas inéditos de diferentes autores: Aureo

Bagueiro, Alex de la Nueu, Tuis Carlos Esteban y Thalia.

El tema "LOVE" da nombre a este acetato, es un tema =~ =
ritmico, con partes musicalizadas a manera del nuevo género -
"Industrial®. La cantante considera al tftulo "LOVE" como el

adecuado por su significado universal debido al idioma; inglés.

La penetracifn de "LOVE" se debe a querer establecer una
palabra internacionalmente, apelando a los diferentes senti--
mientos despertados en un ndmero mayor de personas en todo el

mundo y ampliandc su potencial en el mercado.
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La imprevisibilidad o novedad del mensaje icbnico pro-
yectado por Thalfa ha surtido un efecto mayQsculo por la =~
creatividad denotada en su vestuaric y movilidad en el esce-
naria, el "revival" en este caso viene a ser un apoyo, mis -

no la base de su 6éxito.

Su &xito se basa en la continuidad y en lo imprevisible
de cada prescntaciébn nueva del material fonogrifico, asi -«
como en su imagen publicitada, aunque existe siempre una -
constante que define su estilo: La cruz egipcia o de la vida
sigue siendo su simbolo caracterfstico; y en la portada de
“LOVE" ocupa el lugar principal como sello llamativo, forma-
do por piedras semipreciosas, asi como la corona colocada en

la parte superior.

El logotipo ocupado para el nombre de la cantante, asf
como para el nombre del material, tiene una textura no uni-~
forme en tono dorado, se denomina del estilo New Raskerville
Demibold. La primera letra del nombre estd caracterizada -

con la cruz.
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Tl rondoe de la portada es de terciopana en color rojo -
carmin, la tela de la fotografia base estl arreglada de tal
forma que realza la cruz y la corona; a su vez se¢ dan dife-~

rentes tonalidades debido a las sombras.

El promocional de revista tiene la misma fotograffa ba-
se: e inaluye el slogan: "Deja que el amor de Thalia corra -
por tus venas", aludiendo a los temas principales "Sangre" y

“Love",

Tanto en el promocional como en el disco es relevante -
la ausencia de futoqrafias con la imagen fisica de la cantan
te, este hecho nos revela que su lugar dentro de la sociedad

consumista, esta plenamente identificado.

Por otra parte, esto marca una novedad puesto que no -~
sucede lo mismo con otros artistas consolidados en el medio,
ella por medio.de un fetiche se identifica y lo proyecta al

auditorio.
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5.3, Intérprete en grupo: faribaldi.

"taribaldi" tiene una imagen mexicana, los valiacates,-
estoperoles, sacos y chalecos al estilo mariachi, son signos
representativos de este grupo,

Luis de Llano Macedo su director artistico v creador de
conceptos o dummies como ahora son llamados estos arupos, -
cre6 toda una qama de qgrunos v solistas con estileos definidos

tales como Timbiriche, Sasha, v otros mds,

El caso “Caribaldi", su nombre nos recuerda instantd
neamente un lugar renresentativo en el Distrito Federal para
todos los mexicanos, estg lugar ha sido cuna de los mejores
mariachis y es el luaar por excelencia para pasar una noche

nexicana.

El grupo estd formado wor 4 chicas y 4 muchachos con ca
risma y presencia en el escenario, sus primeros éxitos redup
dan en el alboroto v mGsica bailable, con un gran ritmo, ova-
recido a la lambada, tanto en mdsica como en el baile, v
el material sali6 cn el momento de aune de la lambada brasi-

lefia,

Garibaldi e¢s el primer qruro juvenil con cello mexicano,
a veces cantan la rdsica ranchera, sus temas o remix acostum
brados son 6xito debido a la utilizaci6n del "revival" sobre

todo en el remix, las canciones de antafio con misica actual.
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Sus piesentaciones en vivo s6lo son contadas como la de
abril de este afio en Texcoco; antes usaban el playback y se
presentaban Gnicamente en televisién. Por mucho tiempo hicie
ron comeréiales para Videocentro, logrando mayor presencia -

en pantalla.

El nuevo disco produjo un cambio notable, ahora cantan_
en vivo, sus primeras presentaciones fueron cn la Expo~Sevi-
lla 92', en Marruecos en una fiesta privada para el Rey - -
Hassan II, y las guapas chicas del grupo luciendo siempre -~
mis que el resto, trajeron como regalo especial relojes de -

oro con un valor aproximado de 75 millones.

En México se presentaron el 15 de septiembre en D'Crys-
tal, un restaurante ubicadeo por San Jer6nimo y tal vez ahora
se encuentren en promocibn del segundo L.P. y grabando la -

pelicula "¢D6nde quedS la bolita?”,

La Compafifa disquera para la cual trabajan "Sony Music"

nos proporciond la siguiente informacién:

"Después de un arrollador éxito a nivel internacional, -
el originalisimo Grupo Garibaldi presenta su mis reciente -

material discogrifico titulado "Los Hijos de Buda".
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Su disco anterior "Que te la Pongo", fue un gran suceso,
ya que llegbé a vender mds de 750 mil copias, gracias a la -
gran calidad que se manejd en todo momento, con respecto a -
1os temas a las voces y a la siempre interesante imagen que
proyectaban sus integrantes, “"Los Hijos de Buda", es un&lbum
que causard sensaci6n, superando todo lo anterior, ya que =
conticne nueve extraordinarios Mixs que abarcan grandes gé-
neros musicales como salsas, rumbas, rancheras, etc., que -=
combinados con el singular estilo de Garibaldi llegard nueva
mente a los primeros lugares, tanto de popularidad como de -
ventas. El primer sencillo que se desprende de dicha produc
cibn, es el mismo que da nombre al disco, y fue compuesto -
por el inolvidable "Jibarito" Rafael Herndndez, ademds de =
éste nos oncentramcs con otros temas como "La fiesta no os -
para feos", "El buecy cansado", "Dame un beso" gque van acompa
fados por los ya clisicos popurris-mix de Garibaldi ("Coto--
rrea"). Entre cstos popurris-mix nos encontramos con: “El
Merengue Mix", un bello popurrf a ritmo de merengue que con-
tiene fragmentos de grandes dxitos interpretados por diver--

SOS cantantes entre 1los que se encuentra Juan Luis Guerra.

La Copa Mix es un popurri{ de misica ranchera, integrado
por temas inclvidables como "T6mate esta botella conmigo", -

"pPa' todo el ano", etc,
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El "Rumba Mix", incluye temas como "El alacrdn", “Compi

si6n", "Me pediste un beso" y "Marfa Isabel", entre otros.

En 1992 se cumplen 500 afios del descubrimiento de Améri
ca, por lo que Garibaldi rinde un muy personal homenaje a -

dicha ocasi6n, a través del popurri:

"Couple Mix", el couplé es un género muy importante en
la msica espafiola, aqul podremos encontrarnos couplés que ~
hacian las delicias de nuestros ahbuelos y bisabuelos inter-
pretados por la inolvidable Maria Conesa, en las dos prime--
ras décadas de nuestro siglo, s6lo que ahora estdn adaptadas
al concepto de Garibaldi con letras muy picaras y con arre--
glos muy ritmicos, tales cor~: "Ven y Ven", "Tdpame"”, "Los -
amorios de Ana", "Los ojos de Estanislao”, cntre otros - -~

(SONY MUSIC)", 92.

La popularidad de este grupo sc debe a la unifn de dife
rentes caracterf{sticas fisicas y de personalidad de cada uno
de sus integrantes lo cual ofrece asi una mayor diversifica-
cibn para el gusto del pGblico y logra con esto un mayor nfi-

mero de adeptos y seguidores.
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Independientemente de esto, el grupo Garibaldi debe su
6éxito a que ha retomado el estilo mexicano en el vestir y -
en su misica, tratando de llenar el vacio cultural gque se_

tenfa hasta ahora.

Las generaciones contempordneas no conocfan a fondo -~
aunque si gustaban de canciones interpretadas por mariachi,
ahora Garibaldi trata de rescatarlos con un enfoque moderno
en arreglos y ritmo mantenicndo la letra y conservando as{

nuestra cultura. »

Este grupo se ha mantenido en el gusto del pGblico por
su imagen difundida por los diversos medios, basindose en -
el "revival", retomando canciones que ya fueron &xitos y -

mezclindolos con algunos temas nuevos.

En el &lbum "Los hijos de Buda", la fotografia de la -
portada ticne un marcado color blanco en la piel de todos -
los integrantes, los distintos tonos de morado, rojo y ver-
de dan un toque irreal, ademds existen varios elementos, -
como la cerdmica, una cuerda, un caballito de madera, un =~
uniforme y flores para realzar su identidad todo esto con-

tribuye a reforzar su imagen como mexicanos.
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Bl traje de las 4 integrantes es un modelo semejante al
traje cldsico de China Poblana, al igual que peinados de =~

trenzas y mofios, asf{ como su maquillaje.

La exaltacifn de sus cualidades fisicas se verifica en
el poster inferior del disco donde s6lo muestran a las 4 in-
tegrantes en poscs muy atractivas, tal vez los chicos, no -
han causado un gran impacto y por eso son relegadeos a un se~

gundo plano.

El vestuario de ellos consta de 4 chamarras iguales con
distintivos bordados en los brazos, pufios y espalda, repre-

sentativos de la chaxreria,

La escenograffa de la portada, en tonos verdes, rojas y

morados empareja la imagen no destacando mds unos de otros.

El logotipo "Garibaldi" encima de un aparente rebozo -
contrasta y resalta en la portada, as{ como en el poster in~

terior,

La contraportada es una buena combinacién de dos foto-
graffas con fondo rojo difusc y tomando al grupo por separa-
do, hombres esguina inferior derecha y mujeres esquina supe~

rior izguierda.
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La relacién de las canciones en los &ngulos opuestos -

nos brindan un equilibrio o combinaci6n adecuada.

En la parte interior hay una fotograffa del conjunto en
el centro y 3 los lados Gnicamente las canciones originales_

¥y no los remix de “revivals",

Las campanas publicitarias de este grupo han sido enfo-
cadas a crear una imagen fisica magnificada de los integran-

tes dejando en un segundo plano el discurso musical.
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*edios impresos.
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Material fonoyrSfico caribaldi "Los hijos de buda*.
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CONCLUSIONES

Como explicamos en los capitulos anteriores para la -
cultura contempordnea es muy importante el factor ic6nico,-
por ello hemos basado nuestro estudio en el mensaje visual
publicitario proyectado por grupos o cantantes a través de
los medios de comunicacidén masiva y en este caso nos referi
mos especificamente a medios impresos por su manejo directo
y caracter{sticas inherentes, tales como permanencia de més

de un mes promedio y manejo de informacidn mis directo.

Este factor es relevante psicol6gicamente debido a un
proceso de identificacién; refiriéndonos a &ste como la ma=-
nifestacibn de un enlace a otra persona u objeto idealizado,
tratar de igualarse con otros para no sentirse aislados, --
pudiendo ser punto de referencia los patrones - modelos =~
puestos a su alcance por la publicidad en ellos buscan algtn
rasgo que les sea comn y atrativo, tratando de compartir -

con los demis alguna caracteristica afin.

Al sentirse identificados con otro u otros individuos -
se sienten integrados a un grupo y por lo tanto, se realiza

como adaptado a la sociedad.
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Los enlaces afectivos o motivacionales que tenga el in-
dividuo lo hardn comportarse de acuerdo con su grupe social -
siendo en parte reflejo de su personalidad, es decir si se -
une a un grupo es porque se comparten ideales, metas, necesi

dades, etc. satisfaciendo sus deseos miméticos,

Ya que la vista es el sentido de la imitacién - carac-
teristica del deseo mimético - existe un contacto mds direc-
to con los medios impresos por el acceso f8cil a la informa-~
¢ibn, insertando as{ la imagen y contenido de reportajes, en
trevistas etc., dando a conocer rasgos o aspectos de la per-

sonalidad del patrén - modelo,

Considerando estos aspectos ncos dames cuenta de  la im-
portancia del proceso de influencia que determinados artis-
tas ejercen sobre ciertos grupos sociales. Por ello se ha -
buscado crear una personalidad especifica (imagen) con la -~
cual los individuos se puedan identificar, de ello deriva el
cuidado excesivo de la publicidad de los cantantes proyecta~

da por los medios.

Las portadas constituyen un conjunto de datos con un -
mensaje implicito, con el fin de expresar una forma prefabri
cada y significativa del cantante donde el creativo da la -

idea de una personalidad idealizada,
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Este fenbmeno se ha dado en diversa medida a lo largo -
de décadas, Fn nuestro estudio describimos como han ido evolu
cionando las producciones de las portadas como referencia -

directa de la imagen fonogrdfica publicitada en otras &pocas.

El valor de esta publicidad reside en su influencia de_
la imaqen, la cultura que representan e ideologfa de una época
que marcan modas diferentes, factor constante a través del -—-

tiempo.

Las portadas estdn realizadas a manera de aparador pu--
blicitario el cual responde a un género musical, y estilo -~

icénico convencional a la &poca (moda).

Este concepto de aparador publicitario lo hemos defini-
do como el conjunto de factores que van a conformar una ima-

gen creada o idealizada del artista para el pGblico.

Los movimientos musicales han repercutido en nuestras -
expresiones culturales hasta la &poca actual., Existe un fe-
némeno llamado "revival® que como ya mencionamos consiste en
el resurgimiento del estilo de autores y ritmos mexicanos -
adoptados por grupos y cantantes de moda, provocando una ma-

yor identificacibn y aceptacién por parte de la juventud por
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ia ideologfa manejada en el contenido de la letra de aquellas
canciones heclas &xito por generaciones anteriores, las cua-

les reflejan el sentir y la cultura del pucblo mexicano.

El vacfo cultural al que nos hemos referido ha ido eli-
mindndose paulatinamente gracias a la aparicién en primer -~
lugar del "revival", puesto que se retoman caracterfsticas -
del comportamiento e ideologfa mexicana, las cuales se han -
jido difundiendo entre la juventud actual obteniendo una res-
puesta favorable pues cn un momento dado ya fueron escucha
das por ¢llos, on diferentes materiales fonogrdficos de sus

padres, tfos, o abuelos.

La balada en espafiol Gltimamente ha utilizado el gancho
del "revival" debido a que el material fonogrdfico actual no
es al ciento por ciento aceptado, si se complementa con can-
clones ya conocidas se asegura una venta mayor. Al nmismo -
tiempo se difundc entre la juventud las canciones mexicanas

gque en su mayorfa llegan a ser de su gusto.

En segundo lugar es importante recalcar el auge de la -
misica de qrupos de rock en espafiol, quienes utilizan en sus
letras hechos cotidianos y singulares de nuestro pafs, tales
como “El pachuco" aludiendo a una moda de otra é&poma, ¥y - -

“Kumbala® ejemplo de. la conjugacién de estilos de vida en un

ke
s
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cabaret, o "El circo" tema que se refiere a la gente que tra
baja en cruceros limpiando parabrisas, malabareando pelotas
o de tragafuegos, todas estas canciones son reflejo de pro-
blemas sociales que se viven en México, los subempleos for-
man parte de nuestra realidad y son parte de la cultura e -~
ideoclogfa actual.

un hecho inesperado y significativo es el haber encon-
trado en nuestros resultados de la encuesta el gusto por el
Rock en espafiol que consideramos no corresponderfa al perfil
de este grupo sociceconfmico, es decir, a la clase media --
alta; y sin embarqgo, tras analizarlo, hemos comprendido gque
la juventud busca la conexi6n e indentificacibn con letras -
que narran nuestra cotidianeidad nacional y en este sentido_
refuerza nuestra afirmacifn acerca de los procesos de identi

ficaci6n dados dentro de la juventud mexicana,

La imagen @e los artistas como on el case de nuestro -
ejemplo, "Cristian" estd proyectada para impactar al audito-
rio mediante el incesante bombardeo del sencillo promocional
con su estribillo pegajoso y la imagen del artista en todos
los medios hecho que conlleva a una aceptacién paulatina o -
inmediata en casos donde la mimésis sea efectiva,

La publicidad fonogrédfica trae como resultado una esti-
mulacién al consumidor, opera desde lo concreto visible sur-
gido de la imagen misma, hasta lo abstracte ideol6gico en la
cultura de la sociedad,

Los cantantes como Luis Miguel, Thalfa o Garibaldi re-
presentan a una clase econdmica y social de media a media -~
alta, su imagen ffsica es estilizada, visten a la meda o0 se~
gin se adapte mejor a su estilo musical, estos intérpretes -
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han logrado mantenerse en el mercado debido al gran apoyo
publicitario manejado por sus compafifas disqueras

Cada intérprete,refirifndonos a estos casos, tiene un
estilo distinto con un sello particular. Por ejemplo: la
balada romintica es interpretada por estos cantantes guienes
han conservado un estilo con el cual son identificados

En Luis Miguel, Thalfa y Garibaldi, los jbvenes ven el
modelo ideal de personalidad; fisicamente atractivos, caris-
miticos, con presencia en el escenario; caracter{sticas que
pueden llegar a provocar el sentimiento de identificacibn, -
es decir, el deseo mimético del auditorio para con ellos y -
de esto deriva el &xito obtenido.

Estos intérpretes estilizan su imagen; buscan in-
cluir en su material foneogrifico ritmos nuevas; letras con
estribillos muy repetidos y, por lo tanto, fdciles de memori-
zar; utilizan "revivals", todo esto con el fin de asegurar -~
su posici6n y permanencia dentro del mercado hasta lograr —-
cierto prestigio.

Los cantantes se convierten asi en modelos utbpicos pa-
ra el sector referido, son fdcilmente percibidos en el uni--
verso visual proyectado por los medios de difusi6n, y por =
lo tanto, tienen cierta influencia en la personalidad del -
individuo.

Al comprar los posters, calendarios y sobre todo el ma-
terial fonografico se van relacionando con los cantantes y -~
se identifican cada vez mds al observar en ellos ciertas ca-
racterfsticas atractivas, consideradas idecales y se convier-
ten en metas para lograr llegar a ser como e€llos y sentirse
admirados dentro de su grupo social.
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Ssin embargo, hay gque tomar en cuenta gue esto no se pue
de generalizar porgue cada individuo tiene un ideal diferen-
te de su propia personalidad, cada quien toma como modelos a
aquel que responda a nuestras inquietudes o necesidades, no
siendo toda vez un modelo presentado por los medios masivos
de comunicacién.

Por otra parte el apoyo publicitario a estos intérpretes
es evidente en los raitings o listas de popularidad, asf el
prestigio del intérprete dentro de la red de produccidn est§
patentizado y reflejado por el gusto de la juventud,

Nuestra muestra nos indica gque la publicidad sf causa
un efecto en el auditorio;aunque todos los encuestados tie=~
nen personalidades diferentes pudieron reconocer como los
intérpretes mids publicitados a Luis Miguel y Cristian en el
momento de la realizacién de la investigacifn de campo e ~-
hicieron patente la importancia de la misica en espafiol, por
lo cual, es evidente que la mayorfa se incline hacia este --
género.

Todo mensaje fonogr&fico estd formado por una "imagen =~
icSnica®, un texto escritural y por la msica, en esta combli
nacién radica el efecto en los destinatarios, precisando la
imagen del intérprete en el receptor por medio de la publici
dad.
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Al ser vital y trascendente el efecto de ta publicidad
en la poblacién juvenil de clase media es importante que a
través de los mensajes fonogr&ficos se estdn reforzando va-
lores culturales y de i1dentidad nacional, Es relevante el
hecho de encontrar como fuente de reforzamiento dentro del

material al “revival"

Un resultado importante obtenide de la encuesta es que
la mayoria prefiere la msica en espanol y esto, aunado a la
reciente moda del "revival". nos muestra el arraigo de can-
ciones mexicanas, las cuales patentizan costumbres, tradi--
ciones, asi como una fuerte identidad con simbolos patrios,
diversas expresiones culturales de épocas anteriores y pre-

sentes como en €l caso del rock en espafol.

Esta demostracitn nos obliga a pensar y recapacitar so
bre la forma de reforzar estos valores auténticos y naciona
listas no s6lo en los mensajes fonogr&ficos sino en cualquier
tipo de mensaje publicitario dirigido especialmente a j6ve-
nes, donde no se debe dejar que se desvanezca nuestra iden-
tidad como mexicanos, desplazados en un momento dado por -~
hdbitos y modas que responden predominantemente a los inte-
reses de la mercadotecnia, regida a su vez por el dinero, -
el hedonismo-doctrina moral que considera el placer como -
Gnico fin de la vida -, la homogeneizacibn y el vacfo cultu
ral y existencial.

Por ello, concluimos que es impostergable fortalecer y
vivificar nuestra cultura de manera primordial en la fami-
lia, la escuela y sobre todo en los medios de comunicaci6n
masiva por su poder inherente.

El hombre tiene la necesidad de indentificarse con al-
guna ideologia, cultura y nacionalismo el cual llena aspec-
tos de su vida a través de los cuales establece su esencia.
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Apéndice No. 2.
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BASE EN SU CONTENIDO EDITORIAL GUSTA A JOVENES CLA-
SE MEDIA ALTA A ALTA, LOS CUALES BUSCAN ENTERARSE -
DE TEMAS E INFORMACION RELACIONADOS CON LOS CANTAN-

TES DE MCDA AD HOC A SU EDAD.

LOS REPORTAJES Y PROBLENATICAS EXPUESTAS SE REFIE-~
REN ESPECIFICAMENTE A ESTE GRUPO, Y A LAS INQUIETU--

DES POR SUPERARSE O SOBRESALIR DEL MISMO.

INCIDEN DENTRO DEL SECTOR ESTUDIANTIL POR LO QUE SE
PODRIA CONSIDERAR COHO GRUPO CONSUMIDOR PRIMARIO AL

RANGO DE 16 A 20 AROS5 DE EDAD.
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TV Y NOVELAS

TIRAJE: 1'000,000 EJCMPLARES

PERFIL:

TV Y ROVELARS ES UNA REVISTA QUE POR SU CONTENIDO EDI
TORIAL FUE CONCEBIDA PARA PERSCNAS PRINCIPALMENTE JOVE
NES DE AMBOS SEX0S QUIENES GUSTAN DE TENER UN SEGUI--

MIENTO DE LOS PROGRAMAS Y SUS ARTISTAS PREFERIDOS.

EL PUBLICO LECTOR DE TV Y NOVELAS SO ENCUENTRA INTEGRA
DO BASICAIENTE POR PUBLICO FEMENINO DE NIVEL SOCIO-ECO
NOMICO MEDIO Y EAJO.

LA MAYORIA DE LOS LECTORES DE TV Y NOVELAS SOM MUJERES
(72%) Y EL COSTO {(28%) SON HOMBRES.

LAS MUJERES LECTORES GENERALMENTE SE ESFUERZAN POR 50—
BRESALIR EN SUS CRUPOS MANTENIENDO UNA ACTITUD POSITI
VA Y ALEGRE ANTE LA VIDA.

GUSTAN DE PROTUNDIZAR EN LL CONOCIMIENTO DE SUS ARTIS-
TAS PREFERIDOS ELABORANDO MODELOS A CUXENES LES GUSTA-

RIA IIITAR, FRECUENTEMENTE COLECCIONAN POSTERS.
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TIRAJE: 800,000 EJEMPLARES

PERFIL:

TELE*GUIA ES UNA REVISTA QUE O DAGC I SU CONTENIDO
EDITORIAL FUE PLANEADA ¢ COUCEBIDA C0.0 UN APOYO PA
RA LOS TELEVIDENTES, YA QUE CONTIENE EN TERMINCS GE
HWERALES INFORIIACION SOBRE EL MUNDO DE LA T.V. ¥ SUS

PROTAGONISTAS.

EL PUBLICO LECTOR DE TILE*CUIA SE ENCUENTRA INTZIGRA
CO POR PERSONAS DE AMBOS SCXOS DE NIVEL SOCIQO-ECONC

IMICO MEDIO Y BATD

ESTA ENFOCADA A LA FAMILIA MEXICANA, INTERESADA POR
LO QUE SE DIFUUDE EN LOS CANALES DE T.V., ASI COMO
DE AQUELLO NUE CONCIERNE A LOS ACTORES, CANTANTES Y
PERSONALIDADES QUE FORMAN PARTE DE LOS PROCRAI!NAS DE
TELEVISION.
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TIRAJE: 160,000 EJEMPLARES

PERFIL:

VANIDADES ES UNA REVISTA QUE POR SU CONTENIDO EDITORIAL
FUE PLANEADA Y CONCEBIDA PARA UN PUBLICO FEMENINO: ESTA
REVISTA CONTIENE EN TERMINOS GENERALES ARTICULOS SOBRE
MODAS, BELLEZA, PERSONALIDADES, ESTRELLATO, DECORACION, -
COCINA Y IIOROSCOPOS.

EL NIVEL SOCIO-ECONOMICO DE SUS LECTORAS ES CLASE MEDIA
¥ BAJA CON CAPACIDAD DE COHSUMO DE VARIOS PRODUCTOS Y -
SERVICIOS.

LAS LECTORAS DE VANJDADES COMC CONSTANTE DE COMPORTAMIEN
TO PRESENTAN UN ARRAIGO HOGARENO, ASI CO!4O SU DESEO DE -
SUPEPACION EN VARIADOS AMBITOS. MANTIENE UN ALTO CRADO_
DE INTERES EN SU ASPECTO PERSOMAL Y EN AQUELLO QUE REAL-
CE SUS CALIDADES FISICAS

ES IMPORTANTE CONSIDERAR CUE AL GRUPO OBJETIVO DE LECTO-

RES ESTA EN EL RANGO COMFPRENDIDO ENTRE LOS 18 Y 39 AROS.

U 49% DE LAS COMPRADOPAS COLECCIONAM LA REVISTA.
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FUENTE: MEDIOMETRO INRA/PERSONAS
Lunes a viernes/ febrero de 1992.
AH .51  puntos de ra<ing.

TOTAL RATING AM y FM 2.35
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MEDIOMETRO INRA/PERSONAS

Lunes a viernes / FEBRERO DE 1992.

FUENTE

M 1.84 puntes de racing.



Apéndice No 5

SOOROUACION DL SCAVICIDY. OE NCRCADOTECAIA

o RETUEN
MALIS)S DE_PEDIOS
ACVESTAY
TINRJE - TARIFAS AunCRO
e Mnlr[iinsa TERIODICIDAD (L ANLS R PEINCY 2 PIMIL DRLLECTOR
RLVISTA WRERD B 1T [N LECToncs T
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No
apéndive No. &

CEDULA DE CUESTIONARIO

EDAD _ . OCUPACION . __ COLONIA -
1.- ¢Escucha mGsica en espaiiol? s1 NO
En RADIO CASSETTE ___ cp___ T.V.

2,- ¢Qué qénero musical es el que mis le agrada?
BALADA ROCK TROPICAL OTROS ESPECIFIQUE

3.- ¢Cudles son tus cantantes o grupos favoritos?

4.- ¢podrfas nombrar 3 canciones en estrofa o tftule de tus cantantes

o grupos preferidos?

5.- 2Qué cancibr te sabes completa?

6.~ g¢Ssabes quién la escribié? sS1 NO

7.~ ¢Qué es 1o que mids te gusta de este{os) cantante (s} o grupo(s}?

VESTUARIO __ FISICO _ MOVILIDAD EN EL ESCENARIO
COREOGRAFIA __CANCIONES (LETRA Y MUSICA)

8.~ ¢Si conocieras a tu artista o grupo, qué te gustarfa que cambiara o

hiciera?

9.- ¢Cudl fue el dltimo disco, cassette o cd gue compraste?

10.~ :Qué te impulso a comprarle?

11.- ¢Te gustan 1 a 2 canciones 3 &8 mis

12.- ¢Qué te parece: el disefio de la portada __

Las fotograffas que contiene

El colorido

184



13.- (Qud revistas o perfodicos acostumbra leer?

~ ¢Qué cantante o grupo crees que sea el m8s publicitado en estos

14.

medios?

15.- ¢En cuantas revistas o perfodicos aproximadamente has lefdo

sobre €1 o ellos?

OBSERVACIONES : _

185



981

RESUMEN DE MENCIONES DE LAS ENCUESTAS DE RADIO
DE INRA POR NIVEL SOCIOECONOMICO

XEX-FM/XERG~FM

OCTUBRE 1991.

NIVEL XEX - FHM XERC - FM TOTALES

S/E MENCIONES 2 MENCIONES 4 HENCIONES z

AB 159 47.u 179 53.0 338 100.0

c 1,343 37.9 2,206 62.1 3,550 N

D 1,729 28.4 4,361 71.6 6,090 *
TOTAL 3,232 32.4 6,746 67.6 9,978 100.0

ON 2o1pupdy
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DELEGACION

COLONIA

NUMERO DE

MENCIODNES

L81

: N.S.E. XEX-FYN XERC-FH T0TAL
; NENCIONES 1 MENCTONES \ MENCIOMES 1S
. ALVARG OBRECON LOMAS DE LAS ACUILAS A/B — —_— & 100.0 4 100.0
| eenito Juarez DEL VALLE " 2 50.0 2 50.0 4 «
’: HARVARTE " 2 86.7 1 1.3 3 ”
1 covoacan CAMPESTRE CHURUBUSCO - 12 85,7 2 1.3 1 "
H JARDINES DE COYOACAN “ 2 66.7 T 3.3 3 .
; 105 OLIVOS " 5 100.0 —_ p— ] "
i PASEOS DE TAXQUESA " b3 649 13 3.1 3 "
f PRADOS DE COYOACAN v 9 81.8 2 18.2 1 "
: RESIDENCIAL ACOXPA " 2 16.7 10 83.3 12 N
' SUSTAVO A. MADERQ ACUEDUCTO DE CUADALUPE " —_ —_— 1 100.0 1 -
GUADALUPE INSURGENTES " —_ _ 5 100.0 6 -
'; LINDAVISTA B _— N 3 100.0 3 B
! RESIDENCIAL LA ESCALERA “ J— — 2 100.0 2 "
: VALLE DE TEPEYAC " 10 51.6 9 (AR 19 .
VILLA DE ARACON " 20 66,7 10 1.3 30 -
RUTXQUILUCAR TECAMACHALCO " A 100.0 J— —_ “ .
1 TZIAPALAPA PASEOS DE CHURUBI™ . J— _— 5 100.0 H "
' SIKATEL " 10 83.3 2 16.7 12 -
| HAUCALPAN €D, BRISA " 2 40,0 3 60.0 H -
i CD. SATELITE " 18 50.0 ] 50.0 % N
| ECHEGARAY " 3 50.0 3 50.0 a "
: EL HUIZACHAL " 4 100.0 — —_ . -
! LA FLORIDA ” 3 18.7 13 1.3 16 "
I LOMAS HIPODROMO “ _ J— 2 100.0 2 “
LOMAS VERDES " N —_ 1n 100.0 1 "
L TECAMACHALCO “ _ S ¢ 100.0 6 "




DELEGACION

COLOKNIA

N.5_E.

KUNEROD DE MENCIOKNES

88T

XEX-FN XERC-FH TOTAL
HENCIONES . MENCIONES \ SENCIONES \
NEZAHUALCOYOTL BOSQUES DE ARAGON A/B 5 .1 4“0 83.9 [} 100.0
TLALPAN CHIMALL u _ _— “ 100.0 o B
RESIDENCIAL HACIENDA COAPA; " 7 17.8 2 2.2 9 "
VILLA COAPA " i3 51.9 13 8.1 n "
TOTAL 159 47.0 179 53.0 138 100.0




NUNSERO DE NENCIONES 1
DELEGACION cCoLONTA XEX-fu ! XERC-FH T0TAL
VENCIONES \ |« ) [
ALVARO 033ZCON ] 3 <5 a3 | w1 128 120
AZCAPOI2ALSD : E 22 5.0 ) 12.0 H
" I s 80,3 - «0.0 i
HUEVA VALLEJD " H 185.9 — —_— " i
FETROLERA . 2 156.0 —_— — I :
! PRADOS TEL ASSARIQ - “ 2 i 1.8 13 B ;
SAN ALVARO e —_— — H 1¢0.0 il v H
SAN ANICNI iL " 7 | 33.3 Sie €5.7 EI v i
! UNIDAD CUITLARUAC - P P sas -5 45.5 By |
i - H 39 | XN 7.0 -2
! B ! B 1 s 10 55.6 1
i SENIT0 JUAREZ " e R 106, :
i ! - [ 3 10,0 |
' . [ =) o !
R I Lo 10,9 2] !
COERSA i e s | —— — 5o
NARVARIE i " | 1w 3.2 2 §3.7 5 :
PURTALES - o 323 3 65,7 R :
SN PESRO DE 105 PN B 3 3.9 : Y s -
COYOACAN AVANTE B S5 [EY 13 29.3 7 -
CIPRESES . 5 1000 | e — e —‘
COPILEO USTYERS10AD - % 120.0 — —_— [ B
COUNIRY CLUB " _— — 1 100.0 |
€T CULHUACAN " k] 693.2 - 3.8 13 ,‘
EDUCACICN " 1 .2 14 .8 o }
EL ROSARIO COYOACAN - 2 3.3 3 6.7 6 “ ]
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NUMYERG PE

MENCIONES

061

DELEGACION COLOKNTIA N.S.E XEX-FHM XERC-F¥M TOTAL
HMENCIONES . HENCIONES * MENCIONES ‘. s
COYOACAN EL ROSEDAL c 8 $0.0 8 50.0 16 i JUS R
PEDRO MARIA ANAYA " 15 55.5 12 4%.5 27 "
PRADQ CHURUBUSCO N 5 62.5 3 7.5 L] "
ROMERO DE TERREROS " Lo 100.0 — — 40 "
SAN FRANCISCD CULMUACAN " 9 81.4 2 18.2 1 "
CUAUHTEMOC COYDESA " 5 38.5 8 61.5 “13 v
ROMA " —_— JR— 16 160.0 16 "
ENIDAD TLATELOLCO " 63 52.1 58 1.9 121 "
ECATEPEC CIUDAD AZTECA " 10 10.2 ud H9.3 EL] "
JARDINES DE CASA KUEVA " 1w 35.0 2% 65.0 4“0 "
VALLE DE ARAGOR " 9 9.6 85 90.4 9 "
GUSTAVO A. MADERO ACUEDUCTO DE GUADALUPE " 27 45.0 13 55.0 L) "
ARAGON INGUARAN - —— —_— & 100.0 o "
CTM ATZACOALCO " _— — pY 100.0 2 "
CTM EL RISCO " 14 40.0 1 0.0 5 "
EL CovOL " RI N 28.6 S0 7L 0 "
ESTRELLA " — —_ =0 100.0 =0 "
GUADALUPE INSURGENTES . — — 6 100.0 6 "
GUADALUFE TEPEYAC " 24 72.7 9 7.8 33 -
THDUSTRIAL " 5 11.2 n 86,8 38 "
LINDAVISTA " 12 26.7 33 71.3 &5 -
LINDAVISTA VALLEJO " 19 32.9 39 57.2 53 »
NUEVA VALLEJO " 2 5.3 32 9,1 3 "
PRADG VALLEJO " —_— —_— 34 1£0.0 ko .
SAN JUAN DE ARAGON " 15 6.4 20 93.6 235 .
SAN PEDRO EL CHICO " 10 5.5 12 54.5 2 ”




WUMERO DE MENCIONES
: DELECACION COLONIA N.S.E XEX-TH XERC-FH TOTAL
i JENCIONES . HENCIONES \ AENCIONES s
[ custavo a. moemo TEPEYAC INSURGENTES c 1 3.8 15 96.2 % 100.0
l VALLEJO PATERA o 3 50.0 3 50.0 12 "
| ZACATENCO " 7 25.0 [ 5.0 ] “
( 1ZIACALCD coruTA B 4 . 7 6.6 u "
i MILITAR KARTE B 21 8.0 . 15.0 25 -
i REAL DEL HORAL " 18 42,9 [ 571 [*] -
REFORMA 1ZTACCTHUATL « 2 5.3 23 56,7 53 "
! UNIDAD HARTE g 1 100.0 — — 1 3
i VIADUCTO PIEDAD " w0 75.5 13 2.5 53 E
T 1zmaparapA caca - s s7.1 6 2.9 14.0 "
! COLONTAL IZTAPALAPA " — — g 100.0 8 "
: CONSTITUCION 1917 " 3 5.5 0 5.3 &6 -'
: StFON g 9 50.0 s 50.0 18 -
{ HERGES Df CHURUBUSCO “ — — 3 100.0 3 -
' HINERVA " 1 1.1 ] 8.9 18 “
; ORTLZ TIRADD “ 2% 9.0 5 51.0 ) -
; PASEOS DE CHURUBUSCO " 1 8.3 1 X 12 .
SECTOR POPULAR [ 16 76.2 s 2.8 2 -
H UNIDAD MODELO " 7 7.8 2 2.2 s «
MAGDALENA COKTRERAS UHIDAD INDEPENDENCIA " 50 8.5 2% 13.5 104 B
MIGUEL HIDALGOD LOMA HERMOSA " 11 Bu.6 2 15.% 13 .
SAN MICUEL CHAPULTEPEC « 7 2.1 2 5.9 29 -
VERONICA ANZURES B — — 3 100.0 3 B
NAUCALPAN CLUBAD SATELITE “ ] 3.3 2 €6.7 3 "
EL HUTZACHAL " 8 2.1 3 7.3 1 -
j LAS AERICAS " n ER] % 523 65 "




NUMERO DE MENCIONES

' DELEGACION COLONTA N.S.E. XEX-FH XERC-FH TOTAl

P FENCIONES \ HENCIONES » HESCIONES \
! LOMAS DE CANTERA < 7 35.8 12 €3,2 19 100.0

! MIRADOR " 15 $2.5 9 1.5 2 "

PASTORES " 2 0.9 18 90.0 0 “

SANTA WOHICA " 6 30.0 1] 50.0 12 "

NEZAHUALCOYOTL BOSQUES DE ARAGOY v 16 17.2 ” 82.8 93 -

VALLE DE ARAGON " 13 [ 191 9.6 204 "

MPANM 1ZCALLT PIRAMIDE " 8 20.0 12 80.0 40 "

LA ROMANA " 3 10.0 7 90.0 30 »

REYES IZIACALA " 16 22.9 54 7.1 70 "

SAN ANTONIO " 4 50.0 4 30.0 8 "

VALLE CEYLAY " 11 5.8 20 64.5 3 "

VIVEROS DE LA LOMA " —_— — 1 100.0 1 e

VIVEROS DEL VALLE ” 2 9.5 19 90.5 n "

TLALPAY VILLA COAPA " 3] 13.3 12 6.7 120 "

VENUSTIANQ CARRANZA EL PARQUE " — -_— 9 100.0 3 .

JARDIN BALBUENA " P 0.7 &4 59.3 lD;r "

LORENZO BOTURINL " 19 100.0 PR— — 10 "
TOTA 1,348 3.9 2,206 62,1 3,550 100.9
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HEMERD DE

MERCIONES

£61

DELEGACION COLONIA N.S.E. XEX-FH XERC-FM TOTAL
MENCIONES A} MENCIONES L) MENCIONES %

ALVARO OBREGON ALFONSO X1IT D LM 87.5 5 12.5 &0 iv0.0
BELLAVISTA " 4 50.0 “ 50.0 8 "
MERCED GOMEZ " —_— —_— 5 100.0 H "
MOLING DE ROSAS " 21 55.8 16 63.2 37 "
PROGRESO " 14 43.8 18 56.2 2 "
TIZAPAN " 17 65.4 9 3.6 A { "
AZCAPOTZALCO COSMOPOLITA " 2 3.6 53 9.4 55 "
EL PORVENIR " 13 72.2 5 27.8 18 "
LA PRECIOSA " 10 .5 19 £5.5 23 "
LA RAZA . 18 75.0 & 5.0 2% "
PLENITUD " —_— —_ 3 100.0 3 "
PRO-HOGAR " 17 17.2 82 62.8 99 v
PROVIDENCIA ” — p— 1 100.0 1 ”
REYNOSA TAMPS. " 14 8.3 bt 41.7 2 "
SAN JUAM TLIHUACA " 15 .4 b 28.6 21 "
SAN PEDRO XALPA " 10 7.0 17 63.0 27 "
TIERRA KUEVA " 4 1).8 25 86.2 29 "
TLATILCO " 2 20.0 8 0.0 10 »
COYOACAN EL RELOJ * & 2.1 15 78.9 13 "
SANTA URUSULA COAPA “ 51 91.1 3 8.9 5& "
SANTO DOMLNGO " 48 £5.8 25 34, 73 "
CUAUHTEMOC ALCARTH N 15 10.6 34 69.4 &9 .
AMPLIACION MORELOS n 1L 3.4 38 6.8 47 "
CENTRY " — p— 1 100.0 1 "
EX-HIPODROMD DE PERALVILLO " —_ - 18 100.0 18 n




NUMERO DE

MEKCIOKES

¥61

DELEGACION COLONTA H.S.E. XEX-FH XERC-FHM TOTAL

. HENCIONES % YENCIONES ‘ MENCIONES »

CUAUHTEMOC CUERRERG o 26 59.1 18 40.9 4 100.9
OBRERA " 1 2.7 58 76.3 76 "
PERALVILLO " 8 15.1 45 B4.9 53 “

ECATEPEC ALTA VILLA - " —_— —_— 6 100.0 [} "
CO. AZTECA " —_— — & 100.0 & "
EL CHAMIZAL " — —_— 14 100.0 O "
JARDINES DEL TEPEYAC " 52 n.ag 12 68.3 164 "
VALLE DE CUADALUPE " 19 20.2 75 7%.8 9% "

GUSTAVD A. MADERQ CAMPESTRE ARAGON " — —_— 87 100.0 a7 "
CASAS ALEMAN " 31 34 59 65.6 90 "
CERRD PRIETO " 2 11.1 16 8a.9 18 "
CONSTITUCION DE LA REPUBLIC, " —_— — 15 100.0 16 "
CUCHILLA DEL TESORO " 12 15.4 56 84,6 78 "
DEFENSORES DE LA REPUBLICA " 8 2.1 3l 2713 1 "
CABRIEL HERNAHDEZ " —_— —_— E] 109.0 8 "
GERTRUDIZ SANCHEZ " 4 16.7 20 81.3 2% "
HERQES DE CHAPULTEPEC " 6 pEINY 29 'Ggﬁ 35 “
JUAN GONZALEZ ROMERD " 3 16,7 10 83.3 12 "
HARTIN CARRERA " _ pu— N 100.0 N "
NUEVA ATZACOALCO “ — — [3] 100.0 63 "
PROGRESQ HACIONAL " 23 5.4 42 64,6 65 "
PROVIDENCIA " 1 1.1 8 88.9 9 "
SALVADOR DIAZ MIRON " [ — 14 100.0 b3 .
SAX JOSEDE LA ESCALERA " 7 28.9 19 7.1 2 "
SAN JUAN DE ARAGON " 56 0.0 B4 60.0 1%0 "
SANTA ISABEL TOLA * 2 2%.0 76 76.0 100 "




: NUNERO DE MEKCIOKES
) DELEGACION COLONTIA B.S.E. XEX-FH XERC-FH TOTAL
i MENCICKES A} MEKCIONES LY HENCIONES A
! GUSTAVO A. MADERD 7 DE NOVIEMBRE [ 12 52.2 1 u1.8 3] 100.6
. TicoM " 16 83.9 2 1.1 18 .
TRES ESTRELLAS w 1 2.3 1 517 12 “
VASCO DE QUIROGA w 2 3.0 5 37.0 &6 -
T lmace AGRICOLA GRIENTAL " 5 1.0 85 59.0 1ot ~-
! ALVARQ OBRECON “ — — B 100.0 B w
! BENITO JUAREZ . L w7 15 5.3 30 g
IRFORAYIT TZTACALCO " 12 16.7 60 8.3 1 «
; JUAREZ PANTITLAR " 3 0.0 1 0.0 15 -
I JUVEKTINO ROSAS " 6 €0.0 B 0.0 10 g
: 105 PICOS . e 0.0 12 60.0 20 -~
; PANTITLAK " 7 6.7 97 913 104 "
' RAMGS HILLAN B 1 20.0 w 80.0 55 B
! RODEO B P 25.0 I 75.0 31 -
: SAN PEDRO IZTACALCO -~ 3 EX) s s7.1 7 -
I SECTOR POFULAR " — . 7 100.0 7 -
7 rzmapaLara APATLACD " 2 6.7 21 3.3 3 "
ASUNCION B 12 10.6 s 29.4 It -
BARRIO DE SANTA BARIARA " 32 82.1 7 17.9 ) -
EJERCITG CONSTITUCIOWAL " 16 1.1 60 78.9 76 "
EJERCITO DE ORIENTE " 3 53,4 27 6.6 58 «
EJIDOS DE TZTAPALAPA “ 17 50.0 u 50.0 3% “
EL PARAISO “ 8 50.0 3 50.0 16 “
ESCUADROA 201 " 66 51.1 2 38.9 108 B
GUADALUPE DEL HORAL w 51 0.9 % 3.1 a7 B
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NUMERGC DE

MENCIOSKES

DELEGACION COLONTA N.S.E. XEX-FH XERC-FH TOTAL
MENCIONES ‘ MENCIONES 1Y MENCIONES A"
TZTAPALAPA JACARANDAS b p— [— 6 100.0 1] 100.0
LEYES DE REFORMA " p— —_— 1 100.0 11 .
L0S ANCELES " 22 2.4 53 5.6 90 .
POPULAR ERMITA " 9 9.0 9 91.0 108 B
SANIA CRUZ MEYEKUALCO " —_— —_— 82 100.0 82 "
SANTUARIO " 20 100.0 — —_— 20 "
SECICR POPULAR " 1 6.3 15 §3.7 18 "
SIDERAL " 20 27.8 52 12.2 7 "
UNIDAD VICENTE GUERKERO " 35 1.5 177 83.5 12 .
VALLE DEL SUR " 10 .4 4 28.6 14 -
L0S REYES, LA PAZ VALLE DE  LOS PINOS B 22 100.0 —_ —_ 2 ”
MIGUEL HIDALCO AHAHUAC " DI 53,7 ] 46.) 82 .
i‘ ARGENTINA " JR— J— 25 100.0 25 "
i 5 DE HAYD " 27 73.0 10 7.0 37 .
DAMIEL GARZA " 3z 65.3 17 .7 4% -
LEGARIA u 10 11.0 81 89.0 9 “
POPQ " 17 4.6 27 61.4 o "
REFORMA SOCTIAL " — —_— 12 100.0 12 "
TACUBAYA " 3 86.3 5 13.2 pl3 "
NAUCALPAN 10 DE ABRIL " iz 0.7 b 79.3 58 "
EL CONDE u 6 61.9 16 38.1 &2 "
HODELD " 7 25.0 7n 75.0 28 "
NUEVO MOLINITO " 4 25.¢ 12 75.0 16 »
NEZAHUALCOYOTL BENITO JUAREZ " 26 13.1 118 81.9 1a4 "
CIUDAD LAGO " — — 21 100.0 n "




L6T

NUMERO DE

MENCIONES

DELEGACION COLORTIA N.S.E. XEX-FH XERC-FH TOTAL
MENCIONES A S MENCIONES ~ MENCIONES A
NEZAHUALCOYOTL ESTADO DE MEXICO D —_— —_— &0 100.0 40 100.0
EL SoL " —_— —_— L2 100.0 2 "
ESPERARZA " 10 11.0 81 83.0 91 "
THPULSGRA " — — 10 12c.0 10 "
JARDINES DE GUADALUPE " 20 66.7 10 3.3 30 "
LoMA BONITA " 3 100.0 —_— —_— A "
HARAVILLAS h —— —_— 35 108.0 35 "
METROPOLITANA " 15 16.5 1% 83.5 91 "
PAVOR " 1 t.8 20 5.2 21 "
PORFIRIO DIAZ " —m — 13 100.0 13 "
REFORMA " — —_— 16 100.0 16 "
UNIDAD VILLADA " — —— 28 100.0 B "
VERGEL DE GUADALUPE " —_— —_ 12 100.0 12 "
VIRCENCITAS " —_— —_— 1 160.0 n "
TLALNEPANTLA EL MIRADOR o & 16.7 20 831 2 "
1A JOYA " & 9.7 56 90.3 62 "
LA LAGUNA " 2 2.0 97 98.0 99 e
FRENSA NACIONAL " 3 7.1 3% 32.9 4“2 “
REYES 1ZTACALA " 2 10.0 18 930.0 20 .
VISTA HERMOSA " 3 1.7 b1 92.3 39 "
TLALPAN ISIDRO FABELA » % 72.2 10 2.8 36 "
VENUSITANG CARRANZA ADGLFG LOFEZ MATEDS " — — &7 1000 &7 "
ALVARO OBREGON " L 51.9 32 2.1 7% "
AR"HAL " 12 10.0 28 70.0 0 .
| -
AVIACION CIVIL " [ — n 100:0 2 "
FEDEPAL " 10 35.7 18 64.3 28 "




NRLMERO DE MENCIONES

86T

DELEGACION COLONIA H.S.E. XEX-FH XERC-FHM I0TAL

MENCIONES * MENCIONES A MENCIONES .
VENUSTIANO CARRANZA GOMEZ FARIAS o —_— — 3 100.0 &b 100.0

IGHACTO ZARAGOZA " & 5.6 68 9l 7 "

JANITZIO " — - 83 100.0 8 "

MOCTEZUMA " 49 33.8 7% 60.2 123 "

PENITENCIARIA " — — 2 102.0 2 -

PENSADOR HEXICANO " 9 30.0 21 70.0 T "

PERON DE LOS BAROS " 9 50.0 9 50.0 18 "

PUEBLA " 2 6.5 29 93.5 i "

STMON BOLIVAR " B 22.9 27 7.1 35 "

VALLE COMEZ " 17 30.9 38 69.1 55 "

20 DE NOVIEMBRE " 2 6.9 27 93.1 23 "

YOCHIMNILOG TEPEPAX " 28 31.3 &1 62,7 3 "
TOTAL [1,729 28.% 4,361 1.6 6,090 100.0
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A.C.NIELSEN MEXICO
NIELSEN HOUSEHOLD IKDEX
SOCIOECOROMIC LEVEL DEFINITION

INTRODUCTION.

Socio economic levels have been defined according to statistical criteria and later
validated considering field appreciation carefully homogenized,

Ovr Nielsen Household Census provides information about household members, their
occupation, educational 1level, age and sex. Also, dwelling characteristics are
collected such .as kind of dwelling, number of rooms, bathrooms, and other services.
Presence and avallability of a wide variety of goods and services is obtained as
well.

It must be said that family income is not asked due to its lack of veracity. However,
it has been proved that the number -of goods and services available at any household,
along with demographic characteristics of its members can easily substitute income
information.

This procedure for socioceconomic definition allows us to portrait not the level of
disposable income but the life style.

BOCIOECONOMIC DEFINITION.

The following definitions must be understocd as a profile or “average" description.
Por example, there might be families that points towards a high sociceconomic level
because of the kind of dwelling or goods and sarvices owned, but finally lie in a
medium level because of their demographic information, such.as head of household
occupation, educational level or zone of residence.

Al plgdy
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A.C.HIELHEN MEXICO
NIELBEN HOUSEHOLD INDEX
SOCIOECONOMIC LEVEL DEFINITION

TGH SOCTOECONOMIC LEVEL 8.8.L. B

OUNIVERSE IMPORTANCE Between the 8% and 12% of the overall population

HEAD OF HOUSEHOLD: Top managers, Industry, business, company and
OCCUPATION store owners, non-managerial professionals.
In general, high white collar occupations.

HEAD OF HOUSEHOLD: Al least, first degree or graduate studies
EDUCATION

GOODS AND SERVICES: The house is owned, in residential areas or
luxury condominjums. All equipped with color
T.V., refrigerator, Hi-fi, washing machine,
at least 2 automobiles, domestic servicing,
and telephone (either normal or celular).

In general, presence of VCR, satellite dish,
dishwasher, video camera, microwvave oven.
and cable T.V. subscription.

The dwelling has more than 12 rooms.

Life and health insurances available. Health
attendance is generally in private hospitals.

HENBERS EDUCATION: Most of the members studying or with studies
in private schools and universities. In gemeral,
kids don't work until they finish their first
degree.

CONSUMING HABITS: Grocery shopping in self-service and specialized
stores. Clothing and durables are bought in
exclusive shopping centers, well-known
boutiques or when travelling abroad.

ooz



A.C.NIELSRN NEXICO
NIBLSEN HOUSEHOLD INDEX
BOCIOECONUMIC LEVEL DEPINITION

MBDIUK_SOCYORCONOMIC LEVEL (8.E.L. C)

UNIVERSE IMPORTANCE Between the 28% and 33% of the total population

HEAD OF HOUSEHOLD: Emplaoyed professionals, civil service men,
OCCUPATIOR Store owners or small businesses.

HEAD OF HOUSEHOLD: University or high school level. Technical
EDUCATION education as well.

GOODS AND SERVICES: The house is owned or paying. Residential zones
are located either close to the center or in
new suburbs far from the center.

All of them equipped with color T.V.,
refrigerator, Ki-fi, at least one autcmobile.
It can be find domestic service and telephone
line.

In general, presence of VCR, vacuum cleaner,
hair dryer and Cable T.V. subscription.

The dwelling has generally between 6 and 12
rooms. Health insurance via working benefits.
Health attendance can be in private hospitals
but national health service is also used.

MEMBERS EDUCATION: Studies are carried out either at private or
public schools. University studies are dona in
official institutions or private not-well-
recognized ones. Sometimes, high school is
followed by technical courses.

CONSUMING HABITS: Grocery shopping in self-service or
traditional clerk-service stores. Collective
shopping with wholesalers is also plausible.
Adquisition of clothing and durables is done
in self-service stores, small shopping centers,
and city center commercial zones.
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A.C.NIELEEN MEXICO
NIELBEN HOUSEXOLD INDEX

Low® 862 P6ERNRIAT  PER R PR TENETION o

UNIVERSE IMPORTANCE Between the 573 and 62% of the total population

HEAD OF HOUSEHOLD: Generally, blue collar occupatlons. Artisans,

OCCUPATION shoptenders, agriculture, wechanics, low civil
service employees, office assistants,
secretaries, etc.

HEAD OF HOUSEHOLD: Hardly to find university studies. Secondary
EDUCATION average education, Self-skilled technicians.

GOODS AND SERVICES: Living in small houses or apartments. It is
common to rent. Generally, located in
areas with high population density.
It is not common to observe telephone lines.
The sort of goods available are: color T.V.
set, hi-fi, tape recorder and radio, old or
second hand refrigerators.
The dwelling has generally between 2 and 8
rooms. Social security is the only available
except when working benefits offer extra health
protection. .

1

MEMBERS EDUCATION: HMembers of the family studying or with
studies in public schools, It is easy to find
education lagging due to early working status
of young members. Half of them quit school after
secondary level.

CONSUMING HABITS: Groceries are bought as needed. Traditional
clerk-service stores, public markets, street
vendors, wholesalers and government stores
comprised the favorite outlets of these
families, Clothing and durables are bought in public
markets, discount stores, street vendors,
city center departmental stores, and in a
few popular shopping centers

[44X4
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