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I N T R o D u e e I o N 

M6xico es un pa1s con una población mayoritaria de jó

venes, ellos constituyen la base de la actual sociedad. Este 

sector de ~a poblaci6n es considerado como el clíente poten

cial del material fonográfico, principalmente los jóvenes de 

clase media quienes tienen poder adquisitivo. 

Esta tesis pretende demostrar que en la etapa de la ju

ventud prevalece un vac1o cultural e ideol6gico en donde la 

publicidad busca introducir modelos con los que el consumi-

dor se identifique. 

Dentro del primer capitulo se busca conocer al indivi-

duo y su personalidad, la formaci6n de ~sta y saber hasta 

quá punto es vulnerable ante los mensajes de los medios de 

comunicaci6n masiva, orientando de esta manera su conducta 

consumista. 

En el segundo capitu~o se tratará de mostrar el valor 

social e ideológico del discurso musical y su influencia en -

la moda de la época como parte de la expresión sociol6gica de 

la juventud de cada d6cada, hasta la situación actual donde -

el "rcvival" ha logrado un luqar importante de ahi ln trasce!:_ 

dencia de esta retrospectiva. 



El considerar ln campaña publicitaria de "Cristian" y 

su reciente material como ejemplo, fue debido a su r5pida 

penetraci6n; la esencia de ésta, marca el proceso aplicado 

de manera general en el resto de las campañas de la indus

tria fonográfica. 

El punto de partida para la elección de los artistas 

analizados en este trubajo fueron las listas de populari

d.:id, la diíusi6n ele sus cu.mp.:i.ñas en los medios, la prese!!. 

cía del "revival" en sus producciones fonogrtificil.s, y su 

auge entre la juventud, todos estos f<'lctores influyeron en 

nuestra decisión y posteriormente se vi6 reforzada por 

medio de la encuesta. 

Los rcsultudos obtenidos de la encuesta esclarecen -

la situación del mercado actual y apoyan la elección de -

los representantes de la balada en español, Luis Miguel, 

Thal1a y Gnribnldi, ejemplos del anfilisi~ iconogr~fico y 

de contenido del discurso, con el fin de conocer el proc~ 

so de influencia en el auditorio y el efecto de su publi

cidad, 

Finalmente la propuesta de esta tesis es el reconocer 

}' explicar la capücid.:id de influencia de los medios de co

municuci6n masiva a través de los cantantes de moda como ... 

patrones-modelos en el gusto d~ ln población juvenil y el 

cómo funcionan como persuasores en la cultura e ideología 

de este segmento c3e nuestru socieUa.cl. 

II 



Paralelo a esto y desde la perspectiva del funciona-

miento y los efectos de los medios de comunicación masiva 

estos estSn obligados a reproducir valores, tales como, 

identidad racional entendida como Jnitos posrevolucionarios 

como parte ele expresiones populares dentro de la mCisica, -

literatura, lcn'ltlajcs etc.El revivir y apropiarse de scnti-··

micntos populares es la forma de ver al pueblo mexicano 

con sus costumbres y tradiciones. 

Toda comunicaci6n se produce dentro de un contexto 

cultural. Túl cultura está constituida por las creencias, -

los valores, las forma5 de hacer las cosas y los modos de 

conducirse que el hombre co~partc. Incluye juegos, cantos 

y bailes; la estructura y el funcionamiento de las farni-

lias, de los gobiernos y de los sistemas educncionales; 

la división de autoridad, la asignación de los papeles y -

el establecimiento de normas dentro de esos sistem~s, el -

lenguaje y todos los dcm~n códigos y los conceptos compar

tidos. Estas conducta.s y predisposicionc~ compartidas, que 

son parte de nosotros y de la gente que nos rodea, es lo -

que denominamos contexto cultural. 

Existe la necesidad del individuo de conocerse y de -

percibirse, tan Lo ccr:-.:::i p~rtf> de un contexto social o cult~ 

ral como en cuanto SPr Onico y distinto. Para loqrar 
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la identidad precisa integrar aquello que lo distingue 

con lo que comparte, lo Onicamcnte individual con lo coman, 

la existencia separada con la participaci6n. 

Actualmente en M6xico lo~ medios de comunicaci6n masi

va transmiten una ideologfa, 6sta como un conjunto de 

creencias que identifican n los hombres con la patria, la -

naci6n, con un pasado, presente y futuro comunes, mantenie~ 

do as! homogeneiz,1<la a la sociedad. 
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I. PROCESO DE INFLUENCIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO. 

1.1. El individuo y su personalidad. 

La esencia de la personalidad de un individuo se da 

genéticamente durante el periodo de gestaci6n por herencia -

familiar. Posteriormente al entrar en contacto el individuo 

con su entorno empieza a fonnarsc, el primer factor que in--

fluye sobre su personalidad es lu. familia, de ella retoma -

ciertos valores sociales, culturales, educativos, cte. Otros 

factores que intervienen son el apr~ndizajc y su experiencia 

personul, estos se dan de diversas maneras, ü través de l.:i -

escuela y de su interrelación con otros individuos, de sus -

vivencias cotidianas; todo c.sto contribuye ü. definir la pcr-

sonalidad del individuo. 

Para Edgar !1orin la personalidad es mito y realidad a -

la vez. "Cada uno tiene su personalidad pero cada uno vive -

el mito de su pcrsonaljdad. Dicho <le ot=o modo, cada uno se 

f~brica una personalidad verdadera, pero también resulta el 

intermediario por el cual se tiene acceso a la verdadera pe~ 

sonalidad. La personalidad hace tanto de la imitaci6n como 

de la creaci6n". ( 1) 

{l) Edgar l~rin, L.s estrellas del cinc, p~g. 2oa. 



Ahora bien, los proceso de identificación con patrones

modelos afectan el problema mismo de la personalidad humana. 

Los deseos mim~ticos representan una propensión a la identi

dad, a la adhesi6n axclusiva a otro, o con modelos precisos, 

es decir, con personas que encarnan lo que quisi~ramos ser. 

Existen dos reacciones diferentes ante este fen6mono, 

en un extremo, alienta un repliegue narcisista, una afirma-

ci6n sobre si; en el otro atenta un cambio motivado por un -

deseo de idcntificaci6n. 

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 repiten, se entregan a las misma~ actividades, aliviadas 

en cierto modo ill encontrar ol placer de la imitación". (2) 

La mayor1a de los individuos normales de la sociedad moderna 

optan por el mecanismo de la i<lcntif icaci6n con sus semejan

tes para adaptar!j:c y superar los conflictos que surgen al 

relacionarse socialmcnt'.J. "Los individuos experimentan una -

(2) Serge 11oscovici La era de las multitudes, p§.g. 345. 



sensaci6n de liberaci6n. Tienen la irnprcsi6n de descargarse_ 

de un peso, al de las barreras sociales y psicol6gicas, al -

descubrir que los hombres son i9uales. Se encuentran con 

los demá~ como consigo mismos", (3) transformando su person~ 

lidad, 

En esta transformaci6n influyen tambi6n los mensajes e 

informaci6n recibida a trav6s de los medios de comunicaci6n 

masiva, como apn.riltos de mediación en el pensamiento juveniL 

1.2. Recepción del mensaje y transformación de la personali-

dad. 

"El objetivo principal de la comunicación ~s el de far-

mar o cambiar las opiniones de otras personas". (4) La pri-

vacidüd de cicrtoi::; modios. como el libro, la radio y la telQ. 

visión, hace que su función psicol6gica no sea comparable a-

la de otros medios cu:i•os mensajes se reciben comunitariamcn-

te. Su eficacia social r~dica en que la información es trans 

portada hasta el interior de los hogares. y su debilidad pe.!_ 

suasiva reside en la atomización de su público. pues genera! 

mente es más íScil la persuasión de grupo, por su efecto de 

refuerzo, que la del individuo aislado y no sometido a la 

presiGn psicológica del medio ambiente. 

(3) Serge Moscovici, La era de las multitudes, p~g. 345. 
(4) Rudolf Modley, "T~Challenge of the Sirnboloqy", p.fig.44. 



La capacidad informativa y persuasiva de los medios de 

comunicaci6n social no es infinita y su eficacia opera den-

tro de unos limites rolativamentc discretos. (5) 

La comunicación persuasiva inf luyc en los seres huma--

nos quienes atloptan una actitud frente a dctcrMinado mensa-

je, siempre y cuando responda a algún rasqo de su personali 

dad. 

Para sustentar lo anterior McGuirc se basa en la teoria 

de la actitud y especifica, el mecanismo a través del cual -

t.ales categorías influyen en 1as n~accionl~!.1 ,,ntc los roenaa--

jes persuasivos: "las variables individuales como ln. estima 

de sí y la inteligencia se rclacion~n con el momento de la -

recepci6n del mensaje". 

Existe el heclm <le que "la confianza en si mismo depen

de del éxito <le lu. propi.:i. pcr;:on.:ilidnd 1 lo cu.:i.l hace que la 

popularidad cobre importancia para el hombre moderno", (6} -

y mucho r:1tis para l.::t juventud, puesto que están en etapa de -

definición, de ahí que se adopte '1ctcrminada moda, (7} que en 

o.lgunos casos son modelos creados por las imúgcneG de 

(51 Rom~n Gubern, Mensajes ic6nicos en la cultura de masa~, 
pá<J. 352. 

(6l Erich Fromm, El miedo a la libertad, pág. 128. 
(7) Moda: uso p~ú;~)CroenmateriadC "trajes y costumbres.· 
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artistas o actores, los cuales proyectan una imagen definida 

y una actitud segura frente al auditorio. 

"Si bien es cierto, la función subjetiva del carácter -

para una persona normul es la de conducirla a obrar do con-

formidad con lo que le es necesario desde un punto de vista -

pr§ctico y tambi6n a expcrimentur una satisfacción psícol6gi

ca derivada de su actividad", (B} al imilar a un patr6n-·mode

lo. 

En esta época la publicidad moderna no se dirige a la -

rnz6n sino a la emoción, procura influir cmocionulmente 

bre los sujetos, para someterlos tambi6n desde el punto de -

vista intelectual. 

Esta forma de publicidad influye sobre el cliente, acu

diendo a toda clase de medios: la incesante repetición de la 

misma f6rmula; el inflt!jO de la imagen de alguna persono. de 

prestigio, corno puede ser la de alguno. druna de ln ar istocra

cia o la de un famoso boxeador que fuma tal marca de cigarri 

llos; por medio del sex-aooea.l de alriuna muchuchn bonita 1 

atravendo de ese modo la atenci6n del cliente v debilitando 

al mismo tiempo su caoacidad de critica; mediante el terror. 

(Bl Ib1dem, pSg. 268. 



señalando el pclioro del "mal aliento" o de alquna enfermc--

dnd de nombre misterios~; o bien estimulando su fantasta 

acerca de un cambio imprevisto en el curso de su propia vi

da debido al uso de determinado tipo do camisa o jabón. 

Todos estos m6todos son esencialmente irracionales; no 

tienen nada que v0r r:r:m la calidad de lü mcrcanc1a. Sin 

cmbarqo.· son capaces de satisfacer deseos miméticos. debido 

.'.1 su efecto estimulante sobre la fant.as1a. 

Las frases o sloq.'.lns sirven do apoyo de la publicidad -· 

actual, es común entre la gente repetirlos, estos tienden a 

exaltar factores ,11perflcial0s qur nada tienen que ver con 

su sentir. 

Exir;tc, en primer luryar, el probh•ma de la ubrumadora -· 

nan:-a tle mensajes que bombardean hoy incesantemente y por t~ 

dos los medios técnicos a. los ciud.:ldanos. 1\ntc tal avalan··

cha de estímulos, los 6r.(_)<.inoo:; rle recepción de c.:id.::i ciudadano 

operan sclcctiv<1mcnte y en cst.J. operación discriminatoria 

seleccionan: a} los de mayor agresividad psicológica (es 

decir, aquéllos que por su originalid.::icl e imprcvisibilidad 

conniqucn .:ibrirse paso entre ut1a masa de estimulas banulcs 1-

Y bJ aquéllos quP coinrirlün ..-nn l~~ int<:>rczcc o ::-c~ucrzan 

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



agresividad y novedad del estimulo lo que atrae la atenci6n 

del receptor; en el segundo, son los intereses del receptor 

los que orientan su atenci6n hacia el estimulo. 

Ahora bien, estudiaremos la segunda alternativa. El -

consumidor de mensajes tradiconalista es fiel a ciertos mo

delos d< informaci6n que ya conoce y le satisface. Está 

comprobado que los mensajes que atentan contra las convic-

ciones m5s profundas del receptor son fuertemente bloqueados 

y no ejercen ninguna pcrsuasi6n sobre tal receptor, y vice-

versa. 

Diríase, a primera vista, que nadie puede ser pcrsuadi-

do de lo que no quiere ser persuadido, aunque esta 

ci6n debe matizarse. 

afirma-

Existen varias posibilidades de aceptación por parte de 

un individuo con criterio, al cual le presentan material peE 

suasivo, una de ellas es la de combatirlo, es decir, estar -

en contra; otra es ceder a 61: dfcese del individuo que fi

nalmente se convence y acepta el mensaje, otro caso es el 

evasor psicológico del problema: "sencillamente no entiendo 

el mensaje", frase alusiva cuando la realidad es no querer -

conocer o uceptar el mensaje. Ahora bien, existe una cuarta 

posibilidad: al incremento de novedad del mensaje aumenta su 



cualidad informutiva, sin embargo, ningún autor ha atacado a 

fondo el problema nodal de esta posici6n, es decir, el estu

dio del punto de ruptura que se produce cuando el incremento 

de información suministrndo por la novedad del mensaje queda 

anulado a razón Ue su ininteligibilidad social, decayendo la 

informaci6n hacia cero y convirti6ndosc el mensaje en ruido. 

La inintcligibilid,-,cl de un mensaje vch'í.culado por los -

mnss mcUia es un fenómeno social y por lo tanto, Gnicamcnte 

cuantific.3blc por mPdio de encuestas y elcvudo a la cntego

r1a de ley por medio dul cSlculo cstadistico. Es decir, 

cuantificación empírica aparece apresada en los límites de -

la llamada "investigación de campo" (encuesta, raiting, lis

tas de popularidad). Es necesario establecer que cacla dife

rente resultado, constituye un hecho cingul<tr y excepcional 

y como sinqulur y excepcional hu de ser tratado y aceptado -

como materia de disertación. 

Podcmo::; afirmar que ln publicidad rara vez o nunca obl,! 

ga a una persona u comprar algo: 6sta no representa la ~nica 

influencia ejercida sobre la elección del consumidor, sin 

embarg~, canaliza necesidades y doseos existentes en el con

sumidor hacia ciertos productos y servicios. 

10 



si bien, la publicidad funciona como persuasor, es fal

so el poder cambiar totalmente la decisi6n de un consumidor 

al grado de "lavarle el cerebro", s6lo lo puede orientar al 

hacerle saber las posibilidades que tiene de satisfacer sus 

necesidades, exaltando propiedades de los productos y benef! 

cios • 

. Según Moscovici, "la elección puede referirse a varias 

personas entre las cuales optar, o a varios objetos. El obj~ 

to deja de ser el fin de una acción o de una necesidad para 

convertirse en el medio de una relación con un individuo, 

con un grupo", {!)) nicndo esta acción consumi5la un reflejo 

del mecan~smo de identificaci6n y por lo tanto, transforma-

dar de la per5onalidad. 

En relación con el mecanismo de idcntificaci6n, base de 

la personalidad del individuo, podemos asegurar que la mir~ 

da desempeña un papel esencial. "El imitador escruta, cspia 

y pormenoriza ~u modelo". "La visión es el sentido de la 

imitación, sentido social y artistico por excelencia". (10) 

(9) Scrge Moscovici, La era de las multitudes. pág. 328. 
(10) Serge Moscovici, La era de las rrultitudes. pág. 322. 
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1.3 Importancia del Mensaje Ic6nico en la Sociedad. 

La experiencia visual humana es fundamental en el aprcrr 

dizajc del individuo para comprender su entorno y reaccionar 

ante €1, la informaci6n visual es el registro más antiguo de 

la historia humana: de esta m.inera las pinturas rupestres -

constituyen el primer rcport.:ije que se ha conservado sobre -

el mundo tal como lo vieron los hombres hace treinta mil 

años. Ambos hechos ponen de m~nifiesto l.:i. necesidad de enfo

car de unu. manera nueva l.:i funci6n no sólo del proceso sino 

tambil!n del vlsua.li.zador. en lu sociedad. 

El pri~er nprcndizaje de niño se realiza a trav~s de 

la conciencia táctil. Adem.'.ls de este conocimiento "manual", 

el reconocimiento incluye la vista, el olfilto, el otdo y el 

gunto en un rico contacto con el entorno. Lo ic6nico la ca-

pacidild de ver, reconocer y comprenU.cr visualmente fuerzas -

ambientales y emocion<llcs superü rápidamente estos sentidos; 

es por ello que la expresión es productos de la inteligencia 

human~ ultumcntc compleja. 

casi desde nuestra prlmcr.:i experiencia en el mundo erg!! 

nizamos nuestras cxigenr.inc: ~· nuc!:>tros µlaceres, nuestras 

preferencias y nuestros temores, dentro do unü intensa dcpe~ 

dencia respecto a lo que vemos. 

12 



En la conducta humana detectamos una propensi6n a la i~ 

formación visual; buscamos un apoyo visual de nuestro conoc! 

miento por muchas razones, pero sobre todo, por el carácter 

directo de la información y por su proximidad a .1a exper ien

cia real. 

La visión es una experiencia directa y el uso de datos 

visuales para suministrar informaci6n constituye la m.txima -

aproximaci6n de la realidad. 

El modo visual constituye todo un cuerpo de datos que,

como el lenguaje, puede utilizarse para componer y compren-

dcr mensajes situados u niveles muy distintos de utilidad, 

desde el puramente funcional a el de las elevadas regiones -

de la exprcsi6n artistica. El mensaje visual es un cuerpo -

de datos compuesto de partes constituyentes, y de un grupo ~ 

de unidades determinadas por otras unidu.des, cuya significa!!. 

cia en conjunto es una función do la signif icancia <le las 

partes. U l) 

(11) O.A. Dondis, La sintaxis de la imagen, pág~ 9 

13 



Su importancia reside en que posee una concreción sig

nificante, a diferencia del signo verbal dotado de mayor -

abstracción. La palabra c;ugiere, mientras que el ic6nico 

muestra, por lo tanto es una apr.cximación a lo real. 

Con base en lo anterior ."unütsm.mtaremos el análisis de 

las portadas fonográflcas en su t..1«:sarrollo a trav6s de los 

años, su i.nfluenc.ia 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. Ret~ospectiva: Una constante del proceso cultural. 

La importancia de retomar la evolución de las imágenes 

y contenido fonogrSfico desde los años SO's radica en el -

proceso cultural que se viene repitiendo a través de lon 

años. 

Cada generaci6n se ve influida o condicionada por la -

música, estilo de los intérpretes y composiciones. Cada 

época genera o transforma un estilo adopt5ndolo como propio 

o marcando una moda. 

El an~lisis global presentado en el siguiente punto, -

nos aporta ideas claras sobre el desarrollo secuencial y 

por lo tanto evolutivo de preferencias en las diferentes 

df!cadas. 

Puntos de referencia: 

·- Marco histórico musical de la d6cada. 

- Irragen ic6nica y contenido. 

- Convencionalidad de la imagen a partir del contexto. 

15 



2.2 Evoluci6n. 

A principios de la década de los cino.1cnt.:J. exist1a un esp! 

ritu conservador. El panorama de la masica mexicana en estos 

años se refiere principalmente a los tr!os románticos quic--

nes recibieron el impulso de Alvaro Carrillo, quien revitali-

z6 el bolero moderno: José Alfredo Jim~nez compuso algunas 

de sus mejores canciones en los sesentas: "P.'.i todo el Año", 

ºLa Mediu Vuelta" y"Amanecí en tus Brazos". Estaban en pleno 

apogeo artistas como Juan Mcndoza "El Tari.1curi" y Lola Bel-

tr.an; surg!a Javier Solts, el nuevo !dolo del bolero ranch~ 

ro; La Sonora Santanera se introducfü en un a.r.~bic~tc de -

grupos famosos como el de Mari.ano Mercer6n, la Orquesta de 

Arquitectura o la de Pablo Deltr.in Ru!z. (12) 

Los discos reflejabcJn las caracter!stic.:is de la época,-

en las portadas generalmente aparecen retratos tradicionali!!_ 

tas, la escenogra.f1a era muy simplt~, con pocos elementos, la 

imaqen ic6nica carecía de importancia. 

{12) Yolanda Moreno; Historia de la Mtísica Populilr Mexicana, 
pág. 258. 
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Se puede apreciar que no siempre aparece la imagen del -

cantante y sin embargo, puede asegurarae la venta de discos 

debido al contenido musical, sin dejarse guiar por la imagen 

f1sica del artista. 

Las fotograf1as no buocan realzar al cantante, simple-

mente lo presenta como es o complementando con cosas repre-

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

Casi siempre ofrec!an imSgenes nostálgicas de la vida -

cotidiana, tal como en el disco de "Los Tres diumantes" do_!! 

de interpretan "Usted", aparece el retrato de una damu con -

un velo negro y el rostro muy iluminado aparenta inocencia y 

el culto religioso, v.'.llorcs mu}' .:iprcciaclos. 

Otrus portadas como la de los discos ~e M.malia Mendo=a -

ejemplificaban la vida campírana motivando a personas citad1 

nas que añoraban su vida en el campo. 

Generalmente su utilizaban colores vivos y cálidos; lu

ces y sombras ~rtificialcs; caso siempre resaltaban el ros-

tro en close up o medium clnse up. 

La tipograf!a resaltaba, para identificar claramente el 

nombre del artista, en algunos casos abarcaban tres cuartas 

partes de la portada o conjug~ndo~c con la lmag~n. 
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También en esta época E.E.U.U. vivía en todo su apogeo -

el "rock'n roll", originado por covers de ritmo y blues de ng_ 

gros, el apelativo "rock'n roll" es dado por un locutor de 

Cleveland de nombre Alun Frccd; como resultado <le este furor_ 

se hizo imprescindible tener un ídolo, encontr5ndolo en la 

person.:i de Elvis Prcslcy, joven sureño y prototipo del adolc_!! 

centc de los cincuenta en E.E.U.U. 

En México los aficionados .:11 rock' n roll fueron, por lo 

general, j6vcncs de clase acomod<ida que estudiabiln en cole-

gios particulares, aprcnd1nn inglés y contaban con fondos su·

ficicntes para consumir los discos de moda o comprar el cnr1-

simo c~uipo de sonido indispensable para tocar rock'n roll. 

A pcs~r de las protestas de los adultos y el gran escfin

dalo ante la nueva genctaci6n dcsenfrcnudo, el rock'n roll 

llegó a México para qucd<lrsc y tuvo un éxito que se prolongó 

por varios o.ñas. (13) 

A finales do los cincuenta principios de los soscnta los 

qrupos mcxicnnos traducían o adaptabnn textos nortéamcricanos. 

lo infantil de la letra era tan sólo equivalente a lo elemen

tal de los arreqlos. 

( 13) Ibidem, páq. 2!; 7. 
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Mi qorda es fea 
pero le gusta bailar 

Po~otitos no es un primor 
pero baila que da pavor. 

Surge en (1958) Los Black-Jcans o Camisas Negras; en 

(1959} Los Rebeldes del Rock y los Teen Topsi todos ellos 

formados por estudiantes adolescentes que encontraban en la 

nueva mdsica una salida y una diversi6n más animada que el -

cine, el boliche, o comer hamburc:rncsas con refresco. (14) 

Los solistas de todo sexo proliferaron, Alberto V6zquez 

Ang~lict Maria, Ma. Eugenia Rubl.o, Manolo Muñoz, Mayté Gaos, 

junto con vocal is tas como CC!sar Costa (desertor de r...os Cami·· 

sas Negras) , o Enr iquc Guzm<ín (miembro de los 'l'ccn Tops} se 

dedicaron a cantar un reducido repertorio de baladas, cuya -

variedad tcm<íticu inclu!a desde una Juanita Banana, hasta el 

amor más apasionado en un Banco de Escuela. 

Las portadas si3uen utilizando pocos elementos, destaca 

básicamente el retrato posado del intérprete, buscando su me-

jor ~ngulo, para crear la cxpresi6n deseada. 

(14) Ib!dem, pág. 258, 
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La formalidad es b5sica en su vestimenta, la fotoaraf1a 

provecta una personalidad corrcsoondicntc a los valores cst~ 

blecidos. aunque se hab!a adoptado el ritmo. dejaron de lado 

el carSctcr de rcbeli6n implicito en la música e imagen de -

sus intérpretes originales. 

Ejemplificando lo anterior, podemos tomar los discos de 

Enrique Guzm5n en los cuales utilizan un fondo con colorido 

uniforme, su rostro comprende el total de la portada reGal

tuntlo su mirada y su sonrisa, con esta misma linea se prcse~ 

tan Alberto Vázquez, Cesar Costa y otroG. La tipograf!a es -

minimil s61o ponen ::.uG nombres. 

Los cantantes tratan <le convencer al consumidor de que 

el nuevo ritmo sigue teniendo valores importantes como la 

vida, el amor, el camp.::!ñerismo; pero también tratan de deme~ 

trur que la diversi6n puede ir de la mano. 

En E.E.U.U. de 1964 a 1966 el panorama del rock yn era 

dominado plenamente por grupos como The Bcatlcs, Thc Rolling 

Stones y Tha Who, ya hacia finales los grupos mexicanos ro-

producían el sonido Blood, ~at and Tcars, CU.cago y Santana. 
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surgen nuevos grupos de autores con poca preparaci6n m~ 

sical, pero nanejados con inteligencia por los medios de d! 
fusi6n. 

Para los 70's empresarios e int6rpretes se integran al 

movimiento de la "canci6n moderna". Cantantes como Angélica 

Marta, Alberto V.:lzqucz y Manolo Mu1loz, Luis "Vivi" Hernández 

o "Fabricio" (Felipe Gil) reiniciaron sus carreras como tnÍn~ 

fugas del rock, para reforzar al grupo de cantantes venidos_ 

de la linea romtintica trndicional, como C~"lrmela Rey y Rafael 

Vázquez, 1-:arco Antonio Muñiz, l!arco Antonio V."ízquez, "Sonia 

la Unica", Mond Bell, etc. Comienza asf una nueva corriente, 

un estilo de canci6n que no er~ ranchera, ni brav!a, ni bol~ 

ro, ni la tradicional rom~ntica mexicana, pero claramente 

tenia elementos de b.:ilada sentimental norteamericann, ambie.!_~ 

te abrasileñado o intención marcadamente ibérica. (15) 

Definitivamente es Armando Manzanero Cnnch~ quien crea

un estilo novedoso de bala.da fEsta tarde vi llover, Adoro),

triunfa como int~rprete y compone aUem.'is una gran cantidad -

de canciones de mucha calidad. 

Cisl Ibídem, pag. 262. 
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Existe una reconocible influencia extranjera de Brasil_ 

llegaron Wilson Simonal, Sergio Mén<lcz, Nclson Ncd dominica

no: de Argentinil, Sandro, Piero, Elio Roca y el ex folclori.s 

ta Alberto Cortés; de Estados Unidos o Inglaterra, Johnny 

Mathis o Tom Janes, aunque la influencia predominante sigui6 

siendo española con Rapbücl, Manui.:!l Alejandro, Joan Manuel -

Scrrat., el grupo Mocedades, Julio Iglesias, Camilo Sesto, cte. 

Entre los intérpretes mcxjcanos rnfts ünportantes est5 

José José, quien triunfó con un repertorio del remozado bat~ 

rista Roberto Can toral (El triste, La nave del olvido). Oc 

las mejores voces de la d6cada cst~n dos yucatccos: Imelda 

Mill"Jr y Carlos Lico, Juun Gabriel, apurecc en 1971 con "No 

tcnqo dinero" v "Me he quedado sólo"; Napolc6n int6rprcte y 

compositor, scquidor del estilo español; destaca al mismo 

t lempo Guulbcrto Castro v el ct'Slcbre Enunanucl. {16) 

Las portadas de lu época no evolucionaron mucho, aunque 

la fotoqraf1a reflejaba una selección mtis cuidadosa. Los 

fondos siguen siendo simples y de tonos adecuados para rodear 

al cantante de un ambiente romántico. 

(16) Ibidem, p5g. 263-264. 
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El vestuario empezaba a variar entre lo tradicional y -

lo informal, seqan 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 od'lCnta la canci6n se vuelve espectáculo y adquiere 

un valor casi puramente visual, lo cual va en detrimento de 

la creatividad musical. 

Siguiendo la estructura formal temar.i.a, la balada 

actual se gcncr6 en torno unn idc~ b~cica: un estribillo -

pegajoso, fticil de retener en su ::irimera audici6n, de cuyo -

efecto depende su permanencia. 

Casi simultáneamantu los empresarios descubrieron el 

potencial de un nuevo mercado infantil y adolescente. El 

lnn:zamiento del grupo c~puñol Parch1s dcsancaden6 una nueva -

fiebre surgiendo Menudo (Puerto Rico) / Chamas (Venezuela), -

Timbiriche (M~xico). Al paso de los años, se rcquiri6 de un 

producto m.1s adecuado a esa juventud; entonces aparecieron -

grupos e intérpretes de una música elüborada específicamente 

para est~ <"Htditnrio: F"l~ns, Yuri, Pandora, Tatiana, r .. ui~ Mi

guel y Lucerito. 
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Por otro lado, los cantantes egresados de la balada, pr~ 

tendieron modernizarse, con las vestimentas y peinados mSs -

adecuados a las nuevas generaciones y el ingrediente indis-

pensable de los ochenta: el rock. Entre ellos podemos mcnci~ 

nar a Nnpolc6n, Emmanuel, Luc1a M6ndez, Marin del Sol, Luis 

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

La música. es do una tcm5.tica variada~ en.focada a la 

problcmStica juvenil, con un sonido r1tmico. La presentaci6n 

de su material fonogr5fico tiene un diseño elaborado, con 

escenograf1as muy variadas desde las mSs sencillas como las 

de Mijnres o Emmanucl, donde las luces refuerzan sus rasgos 

mús atractivos, tratan de darles un toque especial, de.finie~ 

do a~! el estilo rom5ntico actualizado; hasta las mds elabo-

radas como la del primer disco del Grupo Flans en el cual 

los elementos de apoyo, naterialcs y humanos refuerzan la 

imagen del grupo, manifestando caractcristicas proyectadas -

por c~da integrante definiéndolas con personnlidades difere~ 

tes y especificas, es como si actuaran un rol creado. La 

atracción visual proyectada era importante y difundida en 

portadas, postcrs y publicidad en general. 

(17) Ib1dem, pSg. 266. 
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Al igual que la balada en español, el resurgimiento del 

rock se inicia en España con grupos y cantantes como Los 

Hombres G., 016 016, Miqucl R1os quienes utilizan viejos mol 

des del rock junto con los nuevos Clich6s. 

En argentina el rock juvenil de Soda Est~reo, Miguel 

Mateas, Charlie García, Fito PScz tienen rasgos similares -

al csp~ñol, tratan de rescatar elementos de la m6sica verná

cula, incorporando ocasionalmente ritmos e instrumentos tra

dicionales. (18) 

(18) Ib1dem, p~g. 261. 
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Evolución de Portadas 50 's - 80' s. 
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2.3. Situación actual. 

Las formas viejas o revivuls rcanarcccn por el hecho de 

ser 6xitos colectivos, mu.rearan un estilo, el cual suele ser 

fácilmente! aceptado debido u l}UC su "imprcvisibilidad" estti 

atenuada y connotu.du en el consumidor por elementos referen-

cialcs de tipo histórico o autobioqrSf ico, casi siempre 

ir.:Dregnaüos <le nostalgia. 

Un reviv.i.1 es un mensaje repetido a trav6~ del tiempo,· 

que llc\•.:t implícito un siqnificado para el destinatario, su 

importancia no radica en la apariencia objetiva de lo evoca-

do (una canción} sino en los sentimientos conexos y el impa~ 

to en nuestra sensibilidad; el pasaUo es una condición irr~ 

cuperablc, por lo L:rnto crea en el individuo sentimientos ª!!! 

bigilos y a veces irrcillcs. ( 19) 

El mito es un sintoma de insatisfacción, subordino lo 

real a lo fant."'istico y la sociedad arr<liq.:l lo funtástico de 

cada 6poca. 

(19) Román Gubern, ~·.enoajcs l.Cónico!:i en la cultura. de ma.s.:is 1 

pliq. 179. 
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El mito colectivo es una estructura construida por un 

fen6meno gen~rico y social de adelante hacia atr§s, no de 

atrás hac~a adelante; proyect3 y ubica el pasado con irn§genes 

provenientes de recuerdos comunes, evo~a y universaliza un 

concepto rcalzSndolo en el presente (20J y despert~ndo inqui~ 

tudes, las cuales van pasando inconscientemente de generación 

en gencraci6n hasta los tiempos actuales: esto podr1a expli--

car su permanencia en el tiempo y el efecto en el receptor --

actual. 

Se puede establecer y ligar el universo referencial b§--

sico de una cultura con la música en túrminos afectivos y, 

por ende, valorativos. (21) 

Dentro del estrato musical de la balada; la dosif icaci6n 

de temas va desde tristreza o alegría; apatía o interés; 

hasta el amor u olvido. Un an51isis general nos muestra una 

cantidad reducida de temas, aunque son abordados de diferente 

manera. 

(20) C~sar Lorenzo, La Estructura Psicosocial del Arte, p~g.83 

(21) Isabel Aretz, Am~rica Latina en su mGsica, pág. 133. 



La letra es parte esencial y reflejo de una identidad -

social representativa de su pGblico consumidor; tambi6n se -

puede "falsific.:ir" esta situaci6n, ya que el músico puede, -

con habilidad comc-rcial, usar sol.lrncnte el tcma-situaci6n o 

estribillo; asi, el oyente puede reflejar su situaci6n, rc

present!lndola en la del tema consumible, importante para 

crec1r una pretendida "realidad" que en otr.-1s pal.:1bras, tran~ 

form.:i su ideolor¡fa, respondiendo .:i. la necesidad del receptor. 

(22) 

r,a rcl,;ici6n músico-oyente pretende Cclteg6ricamente in-

scrtar mitos iUeo16gicos en l<l sociedad urbana modernn fun-

cion.lndo de manera pcrsu:islv.:i en l.:i sociedad, ya que no 

existe manera Ge contrarcstar (la publicid.:i.d) representativa 

de cierta i<l0olog!a, y a medida que avanza su infiltración -

as m5s dificil de climinarJ.a. 

El rnlisico como miembro de l..ls 1 lu.m.:i.das C!l i tes intelcc

tunles y culturales, actuará como medio de expresión de su -

grupo social, se le atribuir5 a todos una identidad para fu~ 

damentar el aspecto carismático, o sea de lf.der. 

(22) Ib!dem, pág. 135. 
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Por otro lado, el rnGsico popularizado es una tentativa -

de imagen-modelo del estrato urbano, conserva de su grupo so

cial la identificacH5n con valores, "morales" e ideológicos; 

dirigiendb cambios e ideales aspirados por el individuo. 

La figura de la "estrella" está caracterizada como un 

show el cual se basa en una imagen cristalizada f1si.camente -

para que el consumidor perciba y memorice anSlo!Jamente al ca~ 

tante con el referente visual, el cual en muchos casos es mas 

impactante por la difusi6n y fuerza dc5tinada a acreditarlo. 

La imprcsi6n de la port.:i.dn encierra. formas, colores, 

tipografia y una imagen, con la pretcnsi6n de exaltar el pro

ducto fono!)'r:3fico; es una macrounidad oue re.noondc a la con-

venci6n cultural de la 6oocu, lucrar de difusi6n. situación e~ 

rnunicacional, medio
1
géncro y estilo ic6nico en que se inscri

be el cantante. Todas estas condiciones recucn en 1.-i impres

cindible competencia, no s6lo a nivel intérprete sino audio-

ic6nico, de la.imagen m5.s cercana a la realidad de un grupo -

social depcnderfi su éxito, la identificaci6n entre el artista 

y el auditorio debe ser plena. 
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En los últinos años la ?Ublici<lad a5pira, efectivawente 

a entronizar los objcto5 cotidi~1nos de consuir.o en mitos in-

vestidos de una aura carismáticn, fucrtcnente deseables v 

rresti~iosos. Su prcscntaci6n ic6nica magnificada en un ~r! 

mer plano, desde un Sngulo y bajo una luz favorecedores, con 

tribuye a mitologizar y a personificar con rasgos ponitivos 

tales sujetos u objetos. De cslc modo, la cstirnulaci6n pu-

blicitaria opera desde lo concreto visible (objeto enuncia-

~o) a lo abntracto pensable (elegancia, poCcr, seguridad, -

protección, etc.) activ.J.do por aquella imagen embellecida (~~ 

tlcl ídolo de mod.J.. 

{23\ Rom.'.i.n Gubern, Iü r.d.ratla opulenta, pá:;. 211. -- --- ----~-
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III. DESCRIPCION DE LA REIU.IZACION Y EVOLUCION DE LA CAMPANA 

PUBLICITARIA DE UN PRODUCTO DISCOGRAFICO ACTUAL. 

3.1. Estudio de Mercado. 

En la presentaci6n de cualquier material fonogr~fico se 

realiza un estudio para conocer el sitio a ocupar en el mer

co.do; al tener un sondeo"a priori" se determina cufi.les son 

los consumidores potenciales, a fin de dirigir hacia ellos -

los esfuerzos publicitarios. 

Actualmente se enfoca hacia tres clasificaciones psico

grSf icas, la primero. es la de los Emulas, catalogados corno 

gente joven casi siempre, los cuales no saben exactamente lo 

que quieren, buscan idcntif icarse con un modelo el cual es -

fácil de introducir ya que debido a su vulnerabilidad son i~ 

presionables; el segundo grupo es el de los Emules realiza··

dos, 6stos se preocupan por proyectar una imagen y a su vez 

reflejar su buen gusto, lo cual casi siempre está determina

do por tal o cual marca de moda, por lo tanto siguen estere~ 

tipos tomados en algunos casos de artistas del medio. 

Por Ultimo, y uno de los grupos psicogrSficos f~ciles -

de convencer es el de los integrados, que son tradicionalis

tas, gustan de las canciones típicas, aludiendo a ~pocas pa

sadas. 
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L:l clase social da eJementos valiosos para analizar la 

conducta de com:•1:'"lo, lci actitud de la 1C!1tC haci<J. los anun--

cios es <istínto ~or ejcnnJo un sector interesante en el -

mcrcnrlo fononr~fico ccon6micamcnte hablan(lo es la clase ncdia 

!iUPcrior, entiende y critic.1 mc"is los anuncios, sospecha de -

su cxplotuci6n cr.ocionil.l ~· rnnc en tela <-~e juicio !a oxcclc~ 

cia del prod11cto nor lo que r·csponCcn roejor :1 la nubl icidad 

de tono individu.-:11 que mucstr.:i ul·1ún inqC'nio, clcqanciil y s~. 

fistic~ci~n. an11ncia los obictos y si~bolo~ característicos 

Al obtener los datos d0l qrado de aceptación del qrupo 

social o osicoqrSfico se cabr1 h.:icia dónde dirigir la inici~ 

ti•.•a pTomocional, la cu;:i.l debe tener un cur.1.cter de cxccpci?, 

n.:ilid.:ld y por lo tanto de tru.nsitoried.:id. 

Corresponde a la publicidnc] hacer valer u los ojos del 

pdblico las cualidades del producto, que lo hacen ''único'' o 

··~ejor'· y aG[ el esfuerzo publicitario do mas~ está apoyado 

por iniciativas encaminadas a valori:.;:ar al producto 

i24) Dorothy Cohen, Publicidad comercial, pjg 417 y 418 
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El posicionamiento o penetración en la mente del consum! 

dor es importante para lo que se utiliza un slogan, el titulo 

de una canci6n o el nombre art1stico del int6rprete; después 

de la presentaci6n o campaña inicial se goza de cierto prest! 

gio, lo cual no implica ser el número uno instant~neamente; -

las campañas de reforzamiento se encargan de atacar los vac!os 

y recordar constantemente tal o cual éxito, de ah1 la incesag 

te repetici6n en todos los medios de un sencillo promocional. 

El único fin del estudio de mercado es dar las bases pa-· 

ra acercar el producto al cliente mediante la planeaci6n de 

la campaña estimulando una acci6n promociona! con respecto al 

consumidor. 

As1 la mercadotecnia nos ayuda a tener un conocimiento -

más especifico sobre aquellos factores de una campaña ~ecos~·· 

rios para satisfacer la demanda en forma más eficiente que la 

competencia. 

Cualquier inicio de campaña debe de tener estos datos c2 

mo base, lo cual no sucedió en la elaboración del diseño de -

portada del Compact disc o cassette de Cristian, el personal 

a cargo con base en su experiencia en la industria disquera -

sabe cu5les son los perfiles que busca, la clasirlcaciGn 



psicográf ica y social est~ implícita en el material fonográ-

fico, por ello en este caso, como 

recurre al estudio de mercado. 

3.2 Antecedentes. 

muchos otros, ya no se 

Desde haco una d~cada aproximadamente existe un mercado 

juvenil con un 5innamero de int6rpretes, cantaautores y gru

pos musicales los cuales, al paso del tiempo, han ido modif! 

cando su imagen o cambiando radicalmente de acuerdo con sus 

aspiraciones, uno de estos casos fue Cristian Castro. 

Inició su carrera en el concurso del segundo festival -

"Juguemos a cantar 11
; interpretando un rítmico tema infantil, 

"La niña de al lndo" desapareciendo del ambiente art1stico -

hasta su debut como actor de telenovelas en Mi segunda Madre, 

donde salió de hijo de Fcrnantlo Ciangherotti, hace el papel 

de un clcpt6mano, que mucre en un asalto. 

sus tablas en los dos ambientes en que ha incursionado 

actualmente son mínimas; el apoyo y renombre de Verónica 

Castro le proporcionan una solidez, pero al mismo tiempo una 

responsabilidad mayor porque tcndr~ que demostrar su calidad 

en el medio. 
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3.3 Situaci6n actual. 

Se oromueve el primer disco de Cristian Castro llamado 

11 Agua Nuevaº, el cual fue dirigido por Alejandro Zepeda. 

Este lanzamiento en particular busc6 una imagen de ál -

en primer plano, ~ese a que el p~blico ~uede ubicarlo bien,-

su ima~en ha cambiaUo de niño a joven, en esta presentaci6n 

se le dio el énfasis a su rostro lo cual se muestra en la 

portada y en el promociona!. 

Por otra parte sur1i6 la preocupación de hacerlo ver 

muy diferente a Luis Miguel, ya que 6ste 9ertenece al mismo 

rango en el cual incursiona Cristian y potlr!a dificultar el 

surgi~iento de este altimo. 

Sin embargo, el mercado actual ha difundido y hecho un 

éxito los sencillos de Cristian, al parecer, las com~aracio

nes con Luis ~i~uel no lo afectaron, sino al contrario lo be 

neficiaron. 

Lucy Orozco le dja la oportunidad al estelarizar con Y~ 

landa.Andrade la telenovela "Las Secretas Intenciones", se 

confía plenamente en su ca~acidad histri6nica. 
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3.4. Desarrollo creativo. 

Al realizar la investiqaci6n del diseño de la 9ortada • 

del CD o cassette de Cristian tlar.t<.ldo "AGUA ?JUEVA'., se con

t6 con la colaboraci6n de Ht~ctor Cernu, encargado ele crear -

su diseño en el Departamento de ARTE de FDNOVISA MELODY, S.A. 

de c.v. 

El primer paso par.:i trabajar en el deµartamento es el •· 

tener los datos de ctiquet~: 

- Temas, autores y editores. 

- Nombre del artista, clave del disco. 

- Titulo del disco. 

El segundo, consiste en realizar una sesión fotográfica 

en la cual se hacen diversas tornas en busca de una posici6n 

o fondo ideales para el tipo <le 171ú,;ica que interpreta el ca!!_ 

tanto, se crea el ambiente idóneo a su imagen, en "CristL:in' 

se trabaj6 la idea del romantici3mo. 

Una vez obtenidas las transparencias se mandan para una 

selección con el productor, ~ste escoge una con el fin de 

empezar a trabajar. 
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El proceso de creación de un mensaje visual consta de -

una serie de pasos que van desde los primeros bocetos de 

prueba hasta la elección y decisi6n finales, pasando por ve~ 

sienes in~ermedias cada vez m4s refinadas. (25) 

El tercer paso es elaborar un logotipo tomando en cuen

ta al pttblico 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 sensación de elegancia, sencillo e id6neo a la balada 

romántica, el outline (sin relleno) sirve para un mejor man~ 

jo de los colores. 

As! 

(25) O.A. oondis, Op. Cit , ~áq. 100. 



fue elegido con el fin de dar una imagen, especial~ente la -

dentro de su nombre se alaE 

rasgo para dar la idea de -

miento con un sello juvenil, 

más natural y no tan rí~ido. 

El tttulo "AGUA NUEVA" tiene la car.:ictar1stica de ser -

serio, motlerno, juvenil y ron~ntico sin dejar de ser mascul~ 

no. 

Se integran los diversos elementos detallaños, y se de-

sa.rroll.:i el oriqinal en bl.:inco y ncrrro inicialmente, una vez 

ilccptado se procede al marcado de guíu de color, en la cami-

sa (hoja de albunene) se marca el porcentaje de cada color •· 

de acuerdo con la proporción deseada. 

t.u setcccil'in de color como se le llama al siguiente pr~ 

c0so se rr.illiz<1 en cuatro neqa.tivos de colores: ar.iarillo, 

rojo, uz~l y por dltimo el negro, el cual define la figura,-

al unirs(> se imprimen para dar el acabado final de la porta-

da, posteriormente s~ imprimen con ~sta prueba final de ero-

malln en ta maquiladora de la disquera. 
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si las intenciones compositivas originales del autor 

del mensaje visual son acertadas, es decir han dado lugar a 

una soluci6n sensata, el resul~ado ser~ coherente y claro,

será un todo que funciona. Si las soluciones son extraordi

nariamente acertadas, se puede calificar de elegante la rel~ 

ci6n entre forma y contenido, {26) como sucede con la porta

da de Cristian. 

3.5 Caracteristicas del material fonográfico. 

El desarrollo creativo antes detallado da la pauta para 

crear la personalidad del int~rprete, la empresa requiere de 

una identificación plena, lo cual se puede lograr a traV~s -

del material elegido, el nombre art1stico y su naturaleza, -

esta combinación debe comunicar por s1 misma la clase y cal! 

dad impl1citas. 

Recio de la Mora gerente de medios, nos dio algunas pi~ 

tas de cómo se trabaja una campaña en FONOVISA MELODY, S.A. 

DE c.v., al elegir las fotografias y composición de la port~ 

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

(26) Loe. Cit. 
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El disco "Agua Nueva 11 fue grabado :!ntegrümente en M6xi

co, al elegir las canciones se buscan las m~s adecuadas para 

reforzar su imagen; cada tema fue escuchado por cristian 

puesto que la letra y masica deben ser de su agrado, ademas 

de identificarse plenamente con ellas. 

Los 11 temas estSn elaborados para que cualquier adole~ 

cente los adopte, s6lo uno de ellos está escrito por el can

tante bajo el t!tulo de "Siempre estartis corunigo". 

su primera apurici6n y prcsentaci6n con este material -

fue en el programa "Siempre en Domingo", durante esta emi-

si6n recibió la clásica patada de la suerte por parte de 

RaGl Velasco y de la mujer más importante en su vida: su ma

dre, Verónica Castro. 

Esto lo deja entrever claramente en un agradecimiento -

tal vez puesto a propósito para que no se olviden de qui€n -

es hijo o porque sus sentimientos as! lo quisieron y dice -

as!: 

11 Agradezco, muy en especial, a mi madre que nunca ha 

dcj ado de estar a mi lado". 
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Los resultados preliminares a los dos meses de estar ·a 

la venta, son m~gntficos, el producto fonográfico se había -

dirigido hacia el consumidor de clase media y media alta, 

aunque se·pudo observar gente de otros niveles económicos 

comprándolo. A la fecha se han vendido 700,000 copias, 

Cristian espera llegar al millón. 

3.6 Estrategia y Desarrollo de la Campaña. 

Nuestro mercado potencial nos da a conocer el circulo -

dentro del cual queda la edad media del consumidor; siendo 

éste el auditorio juvenil de la clase media superior. 

Apoyándonos en sus costumbres y motivaciones detalladas 

anteriormente, la estrategia a seguir consiste en una eti-

ciente distribuci6n del promocional en todos los medios; to

mando en cuenta el objetivo principal de brindar al cantante 

una imagen adecuada, se deberá lograr su permanencia al con~ 

truir niveles sólidos de alcance apoyado por una frecuencia 

efectiva de mensajes promocionales. 

El lanzamiento de la campaña se hizo en T.V., radio y -

revistas. La televisi6n se utilizó como medio primario debido 

a sus ventajas inherentes. 



l. El inicio de Campaña se programa del 3 al 30 de mayo, -

cancelándose el promociona! del compact disc y cassette 

"Agua Nueva 11 el d1a 19 del mismo mes para realizar la inser

ci6n del 24 al 31 de mayo en el promocional "M.ELODY··FESTIVAL 

ACAPULCO '91" y Siempre en Domingo con transmisión en los 

canales 2 y 5. 

Se completa la Campaña 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 ap~ndice No. l. 
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2. Acumulación eficaz de enlace y alta recordación a tra·

v~s de selección de espacios para promocionar en diversos 

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

Análisis de la Programaci6n de la Campaña en televisión 

de Cristian: 

Esta Ca~paña, al entrar por medio de Editorial Omgsa, -

está sujeta a la disponibilidad que Televisa haya desi~ 

nado a dicha empresa. 

En canal dos {2} el bloque de telenovelas está cerrado, 

son tiempos que Televisa ya ha vendido a clientes muy -

fuertes, por ello la campaña de Cristian en Canal 2 se 

dispuso de la siguiente manera: 

O!a 
CANAL 

Lunes 

Martes 

Chespirito 

¿y Usted 
Qué Opina? 

se· incluy6 en este :programa por ser -
el único con categor!a AAA (Triple A), 
al que la Editorial tiene acceso, 
además de contar en esos meses con un 
rating promedio muy alto, de 59. 

Este programa fue un tanto obligato-
rio, como apoyo a Televisa se incluyó 
en la mayoria de las campañas, de Edi 
torial Omgsa, sin embargo, gracias a 
este programa lleg6 a un sector del -
pablico diferente, por lo cual se di
versif ic6 la campaña alcanzando adn -
más pdblico del que se hab1a pensado. 
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Miércoles 
Jueves 
Viernes 

Stibado 

Domingo' 

D!a 

CANl\L 

Lunes 
Mi6rcoles 
Viernes 

M.:-artes 

Jueves 

Jl\ndale! Por ser un programa con amplio y di 
verso auditorio, cumple con el tipO 
de pablico requerido para la campa 
ña de Cristian, ademSs de contar = 
con 24 puntos de rating promedio 
uno de los más altos a que tiene 
acceso la Editorial 

Televicine Se eligi6 este programa por conside 
rarlo dentro de un horario familiar, 
llega a los j6venes y dem~s miembros 

,de la familia. 

Siempre en Para cunlquicr campaña de discos, -
Domingo. este programa es b~sico por ser 

completamente musical y de cualquier 
perfil, y si ademjs aunamos su alean 
ce a nivel nacional o internacionaI 
y su alto ratin~ de 35 puntos lo 
h.J.cc cscnci.::i.l en este tipo de c.::i.mp~ 
ñas. 

El Planct.::i. 

Rimbom 
Video 

Patrulla -
Motorizada 

Este programa es muy importante en
la campaña de Cristian por ser de -
corte musical juvenil, pues su pabli 
co está conformado por j6venes. -

Este programa, al igual que el ante
rior es de los primeros en conside-
rarsc cuando se hace una pauta del -
plan de telcvisi6n para una campaña 
de disco, a diferencia de que Rimbom 
Video es un programa musical cuyo 
perfil de auditorio es mucho más am
plio que el de "El Planeta" en cuan
to a mdsica en español, de todo tipo 
y para público de todas las edades. 

El programa se eligió por ser de cor 
te juvenil y para darle diversidad -
al horario. 
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Sábado 

D!a 

CANAL 5 

Lunes 
Martes 
Mil?rcoles 

Martes 

Viernes 

Sábado 

Domingo 

Función 
Corrida 

Viajeros en 
el Tiempo. 

En Exclusiva 

Pcl:ícula 
(Suspenso, 
terror, in 
triga). -

sabados 
Espectacu
lares. 

Permanencia 
Voluntaria. 

Este programa era el dnico al que -
Editorial Omgsa ten!a acceso además 
coincide en cuanto al perfil reque
rido. 

Motivo 

Es un programa de corte juvenil con 
posibilidades de abarcar prtblico de 
otro tipo de perfil, logrando con -
esto el cometido de llegar al pabli 
co t!pico en el que se ha clasific~ 
do el artista y a un número mayor -
de pClblico a adherirse y que no ha si 
do tomado en cuenta espec!ficarnentC. 

Se eligió este programa por estar -
de acuerdo plenamente con el perfil 
requerido por el producto, pues en 
dicho prograw.a se presentan dlferc~ 
tes reportajes de moda del mundo -
artístico, dirigido al pdblico joven 
de clase media y media-alta. 

Las películas generalm€nte cuentan 
con un alto rating o, por lo menos, 
muy bueno, cuenta con 30 puntos y -
su pdblico es principalmente juvenil, 
aunque con posibilidades de extender 
se un poco más hacia el adulto. -

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

Igual a las dos películas que se eli 
gicron para el viernes y sábado es-= 
tas películas cuentan con pablico 
juvenil y gente adulta, tienen un 
alto rating. 
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El canal 9 no cuenta con proqramas que correspondan al -

perfil requerido, se ha incluido la campaña de Cristian 

porque pertenccicr.tlo el canal a Televisa se aprovecha la pos.f. 

bilidad de llegar a un nOmero mayor de gente y abrir su expo-

sición como cantante, adem~s de contar con m~s consumidores. 

Este hecho se ha podido constatar pues no s6lo compra su 

disco él pdblico a quien va dirigido sino gente de otro estr~ 

to social . 

.!llª 
CAN/\!, 9 

Lunes 

Martes 
Jueves 

M16rcoles 

Viernes 

Exitos del 
Cinc. 

El Mundo de 
Luis de Alba 

Los Polivo
ces. 

Nuestro Cinc 

Muchas veces estas pel1culas son de 
interés juvenil, aunque la verdade
ra razón de haber elegido este pro
grama es que presenta los mejores -
ratings del canal. 

se eligi6 por ser un programa c6mi
co de interés juvenil. 

Entra en el rango anterior y además 
cuenta con un muy buen rating dentro 
del canal. 

Película de perfil adulto, pero con 
un muy buen rating y posible inter~s 
de los jóvenes. Aunque por la persa 
nalidad de Cristian entra en su ptl= 
blico, posible gente adulta. 
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Sábado 

Domingo 

Película de La razón principal es igual a la ma 
Mi Barrio. yoria de los programas anteriores 0 

incluso el del domingo, es el rating 
que presenta, en comparaci6n con el 
resto del canal, cuenta con un mag
nifico rating, aunque incomparable 
con el de los canales 2 y 5. 

Permanencia Como se comentaba anteriormente, es 
Voluntaria principalmente el rating la guia, 

independientemente de la película -
programada. 

3. Presentaciones importantes en televisión: 

Chile (Siempre en Domingo) 

La Modelo del Año 

4. Máximo impacto a trav6s de la combinaci6n audio-video

en los canales 2 y 5 al inicio o fin de la programaci6n los 

7 di.as de la semana, primer video "para ti", segundo "No P2 

dr(is". 

s. Fase de r~forzamiento para identif icaci6n a través de 

la telenovela "Las Secretas Intenciones" a partir del 18 de 

agosto, la cual utiliza al final de cada capttulo el tema -

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

Su spot se transmiti6 ocho veces al d1a de las 8:00 a.rn 

a las 9: 00 p.m., los siete d1as de la semana, durante un mes, 

en las radiodifusoras con disponibilidad del grupo radi6polis 

(Televisa-Radio), estas estaciones son las correSJ?Ondientcs a 

N1: XEW-AM; XEX-Art; XEQ-l\M y XEWK-AM en GU<J.dalajara. 

Inde[>cndientemente del perfil de cada estací6n, todas 

las campañas de Melad y entran a estas estaciones; son las 

que tienen tiempo suficiente para las campañas que entran por 

medio de Editorial Omgsa. 

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

tal de 896 pi:omocionales. 

A la par de la televisión, la radio promocion6 los senci-

llos "Agua Nueva", ''Para tí 11 y postcriorr.ientc "No podr.:is"; -

en diferentes emisoras ele J\M y FM tales como: 

XEOY RADIO MIL 

XECM(] RADIO SEUSACION 

XEEST RAOIO ALEGP.IA 

XEFR RADIO FELICIDAD 

XEX LA SUPER GRANDE ''BUENA'. 

XEOC RADIO CHAPULTEPEC 
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XERC-FM STEREO 97, 7 

XEJP-FM STEREO JOYJ\ 

XEX-FM YO SIENTO DOS 

XllDFM-FM l\MOR 106 

XHPOP-FM DIGITAL 99 

XHMRD F>t FM-GLOBO 

XllFO-FM CRYSTl\L FM 

Revistas: 

se utilizaron como apoyo, recomendándose 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 selección a continuación detallada; 

r.as revistas elegidas para publicar este anuncio fueron 

seleccionadas de ao..ierdo oon el perfil requerido por el artista 

y el ptlblico al que va dirigiclo en cada revista. 

Una limitante es que solamente se puede disponer de las 

revistas pertenecientes a Intermex (Publicaciones Continen·

tales de México, S.A. de C.V.), actualmente es filial de Te·· 

levisa, además de existir un convenio lo cual facilita la 

realización de esta campaña r.or medio de esta empresa. 

so 



Las revistas elegidas y sus fechas de publicación 

fueron: 

Activa 

Teleguta 

TVyNovelas 

29 de julio 1 92 

23 de mayo '92 

03 de junio '92 

COSTOS.DE LA CAMPAílA EN REVISTAS. 

Revista 

Tcleguta 

TVy Novelas 

Activa 

Edición 

2076 

14 /12 

17/16 

Fecha de Portada Costo 

23 de mayo '92 $15'795,00.-

03 de junio 1 92 $17'745,000.~ 

29 de julio '92 $10'920,000.-

Las entrevistas, portadas, artículos ,. posters publica

dos en todas las revistas con difusi6n a nivel nacional son 

apoyo qratuito e independiente. 

Las publicaciones apovan a un determinado cantante con 

el fin de vender m~s namcros ~xistiendo el beneficio mutuo a 

vacos 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 sie~pre cstjn alertas a las exclusivas del artista en 

prot:loci6n. 
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cristian ha sido apoyado en distintas revistas captando 

la atención del consumidor y creando un interés por conocer 

todo lo concerniente a él; as1 podemos evidenciar la situa

ción que se procura en el medio para impulsar y divulgar a un 

cantante y su material fonogr~fico, siendo el intérprete a -

su vez un modelo utópico con rasgos representativos de la m2_ 

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 rom~nti

ca, ya sea ~oderna 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 difusión a gran escala en todos los medios. 

Al introducir a Cristian para ocupar el lu~ar de Luis -

Miguel, sin dejar que fuera obvio, surti6 el efecto deseado; 

la desaparici6n e incertidumbre momentánea de Luis Miguel, -

en cuanto a su posici6n en el medio fue un punto de ruptura 

en la credulidad de su público juvenil, bien aprovechada pa

ra insertar un nuevo valor. 



Desbancar a Luis Miguel es dificil debido a su larga y 

consolidada trayectoria, y a su sitio bien definido en el -

gusto del p6blico. 

Si bien Cristian tiene 6xito, todav1a le falta ver si -

se puede mantener, su lanzamiento al mercndo como una opción 

nueva dentro de la linea de ln balada romántica fue acertada, 

la controversia crc6 expectación por conocer el material y 

su trayectoria. 

Otro posible competidor es el español Alejandro Sanz el 

cual ha colocado varios 6xitos en M6xico y su calidad como -

canttt-autor representa una posibilidad fuerte, su desventaja 

con respecto a Cristian es la difusión y el apoyo, aunque lo 

ha recibido no se oucde comoarar. 

3.B Importancia de la Investigación, 

Esta campaña nos sirve para ejcnplif icar cómo se traba

ja actualmente en una compañia disquera y a qué mecanismos -

apelan para hacer de un material fonográfico un ~xito. 

Esta estrategia se puede aplicar a la mayoria de los 

cantantes o grupos de moda. 



En mayor o menor medida hay siempre una explicaci6n 

para cada "fenómeno" en el ambiente musical. 

El fen6meno llamado Cristian nos demuestra la influen-

cia que se puede ejercer para hacer de un cantante, una fig~ 

ra pGblica y al mismo tiempo imponer un estilo e imagen ele

gante, la cual podr!a ser adoptada por muchos jóvenes de su 

generación; al querer parecerse a ~l buscan estar a la moda 

y sentirse bien dentro de sus c1rculos de amistades, mostra~ 

do estar a la vanguardia. 
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Material fonográfico Cristian "At7ua Nueva". 

SS 



en Medios Impresos• Publicidad 
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IV. PERPIL DEL 1\UDlTORJO JUVENIL DE LA CLASE MEDIA ALTA. 

Para definir este perfil citamos a Ruitenbcek qui6n -

afirma que existe up límite entre clases determinado por 

los respectivos ingresos, por los hábitos de vida y el ni 

vel cultural que 6stos posibilitan. 

Bajo esta perspectiva en la presente tesis se decide_ 

aplicar nuestra encuesta a jóvenes ele clase media porque_ 

son la clase que puede adquirir un producto fonogrSfico -

por su poder económico no siendo estos los únicos consumi

dores pero si el mercado potencial hacia el que se dirigen 

la m."lyorta de las campañas publicitarias. 

"La clase media contemporánea se identifica con el i?!!. 
pel de dirigente, este grupo se encarga de transmitir las 

decisiones tomadas en el nivel m5s alto a los niveles inf~ 

rieres y rr transmitir información sobre los resultados 

desde el nivel inferior pasando por ella misma hasta el s~ 
perior". (27) 

"La actitud qeneral hacia l<l adolescencia no se cons_!. 

dera como una simple acumulación de años y una aceptación 

de responsabilidades económicas; ahora se ve como un .. pro

blema" y 6sto se aplica en especial a la clase media, don

de a menudo el joven debe tomar sus propias decisiones y e!! 

tablar un diálogo permnncntc consigo mismo y con los demSs 

para descubrir cual es el comportamiento m:'.is adecuado para 

61 en cada situación particular", (28) en el presente caso 

la encuesta fue aplicada a jóvenes en edades desde los 15 

a 35 años porque aan los mjs grandes y supuestamente con -

un criterio definido pod1an divcrsif icar las respuestas 

con las de otros de menor edad. 

(27) Ruitenbeek, H. El individuo y la ~~chedumbE~, pág.190 
(28) Ibídem: pfig. 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 clasificación de la tabla general proporcio

nada por el gerente de investigación de mercados de Grupo -

Radiopolis, Lic. Isaac Ru1z Castillo vease ap~ndice No. 7.
Posteriormente, se retoman las caracter1sticas que definen 

el nivel socioecon6mico de la clase referida obtenidas a 

trav6s de la compañia A.C. Nielsen-México (apOndice No. Bl, 
bajo esta perspectiva se aplica la encuesta en domicilios -

apegados a esos datos, debido a la inaccesibilidad de alg~ 

nas personas nos vimos en la necesidad de terminar la en-

cuesta en parques y centros comerciales, se eligi6 a estu-

diantes de escuela privada quienes se ajustaban a nuestro 

perfil buscado o a personas ~ue vivieran en las colonias de 

nuestra elección, lo cual ~e pregun~6 en la primera parte -

de la cédula de cuestionario. 

Las siguientes citas de Ruitenbeek fundamentan nuestra 

elección: "El modo de vida de la clase media que desde el -

principio hasta el fin de la existencia se funda en las re~ 

lizaciones competitivas y en la direcciGn de personas como 

medio de realización, tiende a producir individuos ansiosos 

y "dirigidos por otros" • 11 {29) 

"La sociedad es tan móvil, y la clase media un modelo 

tan universal que los valores y problemas de esta Gltima -

so convierten en los valores y problemas de toda la ·sacie-

dad: no obstanta, los valores de clase media no son los -

·anicos y tampoco el anico factor causal de la crisis de 

identidad que se observa". (30} 

AsS, bajo esta tcor1a nuestra elección 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) Ibidem, pl!g, 193 
(301 Ibidem, pli.g, 194, 
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4.1 Encuesta zona Norte. {Lindavista). 

Para dar base y justificaci6n a la elccci6n de nuestro 

tema, se realizaron 50 cuestionarios distribuidos en la Zona 

Norte, y Sur de la ciudad a l« poblaci6n juvenil de clase 

media. (Vedsc apéndice No. 6}. 

Los resultados obtenidos por los 25 cuestionarios de la 

zona norte son los siguientes: 

Las edades de los encuestados fluctOan entre los 15 y -

32 años de edad son personas de nivel socioecon6mico de cla

se media, estudiall.tcs y trabajaUores con poder adquisitivo. 

El 100% de los entrevistados en esta zona afirmaron es

cuchar mGsica en español, el 32% en radio, el 36% en cassette, 

10% en e.o. y 21% en T.V. 

En lo correspondiente al g~nero de mGsica de preferen

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

Tropical y 3% Norteña. 
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Al clasificar p0r g~ncro l~ gr3n variedad de respuestas 

acerca de grupos o cantantes favoritos se obtuvieron estos_ 

porcentajes: 

Balada en español 

Rock en español 

Rock en inglés 

Música Latinoamericana 

70.12• 

17 • 

10.38% 

2. 59% 

El 8~.S\ de los entrevistados ~ustan de grupos o canta~ 

tes int~rpretcs de la masica en español. 

En lo referente a las tres canciones del agrado de éste 

sector de la población nombraron las siguientes: "No podr11s", 

"No se tG", "Agua Nueva" e "Inolvidable": representando el -

92% las canciones en español y el 8% en ingl~s. 

En este punto se cuestionó con el fin de saber qué tipo 

de canciones son m<ts conocidas y si se saben completas, siendo __ 

el 89% conocedores de masica en español y el 11% de música -

en ingl6s. 

se pretendió confirmar hasta dónde el püblico conoce 

especificamente los autores de las canciones, el 72% no sabe 
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quienes son los compositores de sus canciones preferidas, - -

s6lo el 28\ los conoce. 

En general el pGblico prefiere a los artistas nor sus -

canciones en un 48'l;, el 34% se fij<l en el ftsico v en su ve.:! 

tu.:ir.lo, el 171. tom.'.l en cuenta la movilidad en el esceroario y 

l~s corcoryr~ftas. 

ror otra parte, el 72't, asc("furó que no le 9ustar1a que -

su .1rtista c.1rnbL1ra nada de su personalidad y el 4% objetó -

por el vestuario. 

r.os discos m.'.is comprados por los encuestados son el de 

Cristi.:rn con un 201., Luis Miguel 16i y Timbiriche con un 8%, 

mene ion,?n<lo otros con porcentajes menores, en general fluc- -

td.in entre: 

Balada r:>n ~~pañol 

Hock 

Rock 

R<inchr..."'ros 

cspa1lol 

inqlés 

52i 

Cu;tndo se les preoqunt6, qué los impulsó a comprar dete~ 

min.itlo :'ilbum, el 73'1. es decir, la mayor1a asegur6 que por 

62 



las canciones, el 8% por su gusto ~or el artista y el 4% por 

el diseño de la portada. 

Al comprar un disco la mayoría de las personas represe~ 

tantea de la muestra afirmaron 1 gustarles una o dos cancio-

nes siendo el 12% y tres o m~s el 88%. 

Los diseños de las portadas se clasificaron en: 

Excelente 

Bueno 

Malo 

Las fotoqrafías as!: 

Excelente 

Bueno 

Regular 

Malo 

No tiene 

El colorido: 

Excelente 

Bueno 

Malo 

No tiene 

50% 

42% 

8% 

40% 

28% 

4% 

l2i 

16% 

44% 

44! 

4% 

.8% 
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El 25% acostumbra leer periódicos, mientras que el 75%

gusta de las revistas, siendo l.'.ls n~s ktnortantes, ERES, Te

le1Ju1a y Vanidañes. (Vc5se apéndice !·o. 2} 

Se9ún la opinión de los entrevistados el cuntantc o gr~ 

po mSs publicitado es Cristian, pues el 38~ lo mencion6, el 

30% dijo que era Luis Miguel.~n un 4% mencionaron a Timbiri

che, Lucero, A.T.M., Serqio Dalma, Thalta, Vicente Fernán·· 

dcz, Caifancs y Biby Gayt~1n. 

Tambi6n se pregunt6 en cu5ntas revistas o pcri6dicos 

habían leído sobre ellos y respondieron as!: 

En: 

10 

No sabe 

En todas 

28% 

20% 

12% 

28% 

4% 

8% 
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4.2 Encuesta Zona Sur. (Del Valle). 

Resultados. 

Se realizaron 25 cuestionarios en la zona Sur en col~ 

nias de clase media, con el fin de conocer las preferencias 

de este sector social, para tener un punto de referencia 

real en el an~lisis de los diferentes materiales fonográf! 

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

Al realizar la codificaci6n se obtuvieron los siguie~ 

tes datos: 

Se procur6 que las edades fluctuaran entre los 17 y -

35 años, este tipo de gente joven, tiene un nivel 

socioecon6mico m'edio,por lo tanto, cabe la posibili-

dad de que consuman estos productos. 
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El 96% de los entrevistados oye rnasica en español, ya -

sea en radio un 30%, en cassette 33%, en e.o. un 23% y 

en t.v. 13\, 

Los g6neros musicales que nás les aqradan son la balada 

y el rock, lo cual representa el 75.54%: el otro 24.44i 

fluctaa entre la múoica tropical, latinoamericana, 

r·eqqae, new heat, industrial y alternativo. 

Entre los cantanteG o grupos preferidos tenemos a los 

que cantan; 

Balada en español 3B.6H 

Rock en espafiol 23.32i 

Rock en ingll?s 22. J i 

Música latinoamer_!. 

cana. 12. 36% 

La masica en español de diferentes g~neros representa -

el 74,)5% estando por lo tanto a la vanguardia. 

Las canciones son parte importante en cuanto a su cent~ 

nido (letra y mGsica), esta encuesta demostró que la 

mdsica en nuestro idioma con diferentes estilos repre-

senta el 76,78% en contra del 19.5% de canciones en in-

gllis. 
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El conocer la letra completa te hace conceptualizar un_ 

mensaje. el 74.02\ de los entrevistados saben letras en 

español, mientras el 18.5% en inglés. 

Saber el nombre del autor implica un conocimiento a fo~ 

do del material, esto se refleja en el 76% de los entr~ 

vistados. 

Los resultados demuestran que la presencia física de un 

cantante o grupo no es importante, en un 52.08%·coinci

den en la importancia de las canciones (letra y masica), 

y en 20.83% la movilidad en el escenario. 

En las respuestas no se sugiri6 ningún cambio radical -

en cuanto a los grupos o cantantes, s6lo cambios de 

actitud y conciertan al alcance de todos, si bien el dl 
nero lo tienen y les encanta asistir, no lo emplearían_ 

para un s6lo concierto. 

Los tlltimos discos, cassettes o CD comprados fluctGan • 

entre~ 

Balada en español 

Rock en español 

Rock en ingl~s 

Clásicos 

41.9% 

26.8% 

22.9% 

7. 6% 
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los m~s vendidos son: 

"Agua Nueva" 

"El silencio" 

"El circo" 

Cristian 

Caifanes 

Maldita Vecindad. 

La masica y letra de las canciones es una de las razo-

nés más importantes para comprar un disco, cassette o 

CD rcpresentanUo el 62.5% 

El 92% dP. los entrevistados gustan de m~s de 3 cancio-

nes para cornprur algGn material fonogr.1fico. 

Los diseños de las portad~s fueron clasificados as!: 

Excelentes 

Buen.:is 

Rcqularcs 

M<llas 

41. 66% 

33. 33' 

20.83% 

4.16% 

Las fotograftas clasificadas como excelentes fueron im

portantes debido a ln explicaci6n descriptiva¡ 

Excelentes 

Buenas 

Regulares 

34. 61% 

30.76% 

23.07% 
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Malas 

No tienen 

3.84\ 

7.69% 

El co'lorido de las portadas es: 

EXcclente 32\ 

Bueno 32% 

Regular 28% 

No importa 8% 

El 58% de los entrevistados acostumbra leer peri6dicos, 

el 42\ restante diversas revistas, siendo la mas mcnci~ 

nada la revista ERES, sc~uida de T.V. y Novelas y 

'!'~legu).a. (Ve:ise apéndice No. 2) 

El cantante o grupo m5s publicitado en medios impresos 

es: 

Cristian 

Luis Miguel 

Maldita Vencindad 

Thal!a 

Mana 

Timbiri~he 

Axl Rose 
(Guns and Roses} 

Garibaldi 

39.47i 

26. 31\ 

5.2 \ 
5.2 \ 

2.6 % 

2.6 

2.6 % 

2.6 % 
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The Cure 

Magneto 

Caló 

Mecano 

2.6 

2.6 ' 

2.6 ' 

2.6 ' 

Las respuestas en cuanto a lectura sobre estos cantan--

tes o grupos son los siguientes: 

En todas las revistas o pcri6dicos 56i 

E:n 10 m!nimo ª' 
En 5 aproximadamente 12% 

En varias 12\ 

No me interesa 8% 
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4.3 LISTAS DE POPULARIDAD DE ENERO A JUNIO DE 1992. 

71 
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¡tOS 
100 HiTS 

DEl 91 ! 
1. BURBUJAS DE AMOM: (í.!u.urfo C.irc:t•lb) 

UUAN LUIS CUUl.RAI " Clu1.1 rr•C:,d.i 
2. ELECTRLClDAO {ffTl'T\,lf'Uf'I) 

(\.UCERO) Q,n• ..... 1(l,1 :".q\ 5CPJ.I(! 

3. VlJ[V. 1,'l.;[lA (\.l,1Jt('~) 

l/1.V.l.N[l()) ,; ¡·"n ILI .l..t1101 .. Dl!Mlf llQP.AR (P,mda1,1; 
(RI( ARDO MO"'óT r\Nf P.) ~·J ).,•nto 

5 YA :-.o ¡<;,11h11) 

(lllCE!l:OJ ][) ÍlP••¡11~ ,\1ult•1 
b. NO HA(.i f,\LTA ¡\'.1Uo ~'uo:\ 

(Ml!AR[S)' 11 '-tn ,\11.'l t!;• iodo 
7. TU ANGEL Ol lA [ll.11\ ... ,,~uel) 

GUARDA JZ \mad.1 ·~1as Q11•: 
{GLOR1A llll\"1) ~<1¡n(J 

• TODO ffino m.1n1e1.1 f.'.omo) 
(OA"-lElA ~-u.-...10¡ 1J 11 .. ,•rin 

9. El 51ETE Dt Vn1J C.thr,t:I) 
SEPll[M!;l.!.l " HrndJ d1! Amor 
( .... ~[(,\NO) \Rixio llmorn:ll~} 

10. TODO •''l CORAZOr-1 :; <,•·r.1po d,.-. \.:ils 
(YUR!) !Ch.lyJioni•) 

11. ROSAS RUIAJ lb f'.o t'uréo .'IJ\,Jl 

(AlflAN["lRA Gt:Z·-~ANJ (C.iln\ 
12. Bhlr\ Sf'.;Q~.\ l7 tl!o.lnJ 

\EM,\ANL:H\ ff'~11·~·.1lrM 

13. MIOR Dl ·~ACHE J~ t \,1 (~tl,I l'\ .'l.~•.1 

{LUC1A ... w.oe:i (Ser~'º DalrnJ) 

"· BACHATA RQ<;A " t.1 Ch•C.1 Ye Ye 
(!UAN llil-; CU l.:RA) (rii •• 01n 

15. tN0LV1DAB~~ ,., [),\'~t' \:l'J ~ri~t.·· 
(LUIS .-.:1CL.t(L) Hd".i·dn (Mwtoih\ 

\&. Alcilnz.v t;na Btr1;>l1<1 tl.nt,\ que te Conoc1 
(1'.\.:111,11>.l C.H1a\ (!uoln (,.tbril'll 

17 S6!o Un.t Mu¡t>r ,, Enlff;-¡;.11e 
(&bv C.i•t.\n) ilu1s f-'ii;ut-ll 

18. Q1.11en Ere<, Tú ,, '1;;1 tl.iy Ad•6'> 
(Yu11\ (l.tu1earo Elntucl,1) 

19. Mutoeto de ?arel {I rt.1net.i 
(Muñeco\ d~ P.wcl) (C.110} 

20. Ftngc Q~·e NO " P1~1~on.1 J. Pcrson.1 
{Mm11\ (Mj.tlt"\) 

21. Pelo Suelto ~!, !' Ar~r,'1n (Vtml 
lGloria Ir!!'J1) 

" r .. ·n~o f"!rt T1 
22. Pudo Ser 1\mor nh.111.11 

(Rodo Bariquc!l~) 

2). Am.in:e 0"'1 ,t,,:'r101 '" 'lo B<nt:i 
(fr,uxo de Vita) 

(lu•~ Miguel) 49 Canoon<?\ Le1ana\ 

"· La B•hnubin.i (Erm Rama.tzOttt) 
0•1M lu•s Cuerr4) so V'! $on 1"1 

25 la Mu¡l"r Que no (R1ca•drJ Mont;int>rl 
SoM~ !;irn.is 51 Suel\os de Papt•I 

(loco .._li,1) (A.h~) 

il °"º \\1t·h«1~ a Or~<Hml'.' " llJCí!r l!I Amor Ccn 
lloll•J!\,\) Otro 

;J ;._U!lot:-t. :.H-~1,l (All'.'¡Jnd!.l Cu:rn.1n) 
.\\.imhu 'ª No ~l.lv r<.Jdtt: !\.l,H 

flo<o Mi.1) (¡,:01.10 Banqu.:lh¡ 
1\n1or \.110 Qu•' nw 7'} 51'.'r.l 
H.1~ Hl•tho ~il1c.,rdo ,.,_\on\Ancrl 
((,1m1I,) ~r~''•) 110 Toni.1 la Lun,1 

:,:, ['t11•t\,1 rll' l*ul•('n (!rol ~am.u101t1) 
\Z,1r.1h,1Nl.1) B1 (.,\'!ncfapo ik An•or 
:·.<'r:) dP ol.¡rdto•f !1 J (lnda \'¡¡~~111'1.i) 
\P.,~~Y .'l.t.lltm) ill. )é n1e Ar,(0¡,I 

l.1 ü•n.i G•!I (1..-\0 l\un.i .'.l••ndez) 
(':Ka·do \1nn;,1n•.'<l '·' T"du~ .'l.~•s Ca1111rir:is 

:;5 '-'" 1"1f.' f'nd1do Vrri.~ \"Jna1'1 
(Emm.:inucl) l'>.isha y 11.n:k)) 

'./J {_)·,,· " Cón1n rrw Cu~!.n 
(P("ctro Ít.'1ri.d1xl••!) (<iergoo ÜJUn,1¡ 

"º ¡;o,.,n,1 t!r CorMOJlP> "' f1parc111+:111é111e 
/:\1r•1.>nw,1 Cv:m.:in¡ ¡;\\t'\•lncJ•a A;.ilns) 

(,\ F''"i'O (untr,1 fu•.'i,(> '" Pq1uni )uJn G,1!mo•I 
(l;o~l'r :>.IJ1t1") (í',tl•l\1Jt"l 

,,2 01.:t~le e; irl'\ P,,l,1hra<, 
(D1n1('1.l lto1n0) (l.¡n1J t:h••HMI V 

"' htu(h,1 el 1ntm,to .'.ll!?Ut'! [k.i~i'l 
!~-CK«J B;inquC'li~l P.8 :\¡,:u.1n1.1 Cur.uón 
C'Jfl l.1'> 'l.\.11u)~ \' Jt,Js ('IMi;i Do:>I <;ol) 
f'l.l:t>;:.JP\ ílnsc} " Amnr E!emo 
Pn»:,,ntJlr:- J i,1 L'-"•l íluan C.iliuel) 
¡r·;io:u ;:.ui;) '?o). Co\<lt:it.!Dm 
CL•_'/,¡ \fu~•:P1.\ lc•1r.) 
(Al.:o¡.1ndr.i Cutm.1") 91 ·'-1<! Acuerdo 

.67. (úril·~O o Sm To (Bic0·C) _ 
fr\le¡"ndrd A,,,.¡i.1rJ,l 9! No Quiero Ol•1-:;r· de 

r,s loco·· o~ Bnll.ir (EtLk Rubín) 
l,\O(n M1.1J " :"-laJa No~ De::er.e 

"º r.ir.1 O::,oemprc ¡l:Jr.ibanda\ 
(V.1-,¡;n•~t0) 'l.la~ Q:Jc Loc.1 

70 Ahu'>J.~ ("-\..lf•·l 'i011") (1'.'..1nil Sonr) 

" Cm.is d('I Amor 05 Cu1d.1do Con el 
jV,\.:.í,1 C.in t •\nJ Cor.1zon 
G.Jllfll"I) (Ale¡.lnrlr.i Guirn.m) 

;¡ (u.iri,,.'.; f'.~·•t:'l'' " "' R.ivando el Sr¡l 
t~cmb•!' Q•Jf" Ama~ ("'l.111.\) 
(l•orino: o: l•·cth•} 97. -.1e Siv,ue r.irt:._iet'do 

" lenlo(o Miedo Fria (·'-1rnuc10) 
¡Sa~h.iJ 93 Chic,H re.i~ 

" Ho1a1 ')e(J\ !Ahne} 
(\.l1g,1cl Bos&l 'J':l Harto de !~tr.-ii'l.it'P. 

75. •.\1r¡\¡i~ t \k),1,.,t:if."} ~!J.i1t.l) 
1Pdb1o Rwz) 100 [)tlt~ B•t>n !]uen.i 

" r-.m Poderr.oo;. E~i:.10.u \El Gt.-ncral) 
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REVISTA! 

EN NUESTRA pRÓXÍMA edicioN 

S r. en In ;HO>:ln'J C'dn.:1Un de E3TRE1LA5, ap .• H~· 
c~r.'i i?n l:t portada El GRUPO DH <n, de 
,icucrdo .1 lo\ votn~ que> heniD~ rPC1b1do. A~1 qu(' 

;ipúrJtC' p.ira que .1pov~ ,, tu f~ .. orilo. ,íst.1mo5 ,1 punto 
de ccrr.ir t,1 votacir'm qut• h,15f.1 el mornt•nfo \,l .ní! 

H GRUPO 
O[l 9t Volni 

1. toco .\HA 1 ~t.ó '.t[(,\'i0 f,JJ 
1. MAGNETO 1212 CAR!BAlDI 368 
3. LA ONDA Cr\LO 170 

VASELINA 120q PROYECTO 
4 NEW KIO~ 87' ,\\ 255 

\\[."'.!UDO /1f,1 10 TL'.IPIRl(HE ;'JI 

M(IOR ,\tA,OR 
MUSICA \'o los SIMPA TIA Volea 

1. LOCO .... HA 1177 1. LOCO MIA !J')2 
,\\[(ANO 1001 LA Qt-.OA 

3. ,\l.\GNETO b·líl VA.SELl~A 133) 

'· LA o~nA -' .\IACMTO íl91 
VA5LUN..\ &22 ' Gt\l\JO,,LDI 516 

;. N[\V t.:ID~ 469 ,\\EC~\.'iO -1')0 

~EIOR ,\\f:IOR 
IMAGEN VISUAL Votos COREOGRArlA Voto\ 

1. LOCO MIA 822 1. LOCÜ ... HA~ 130~~ 

2. lr\ ONDA 2. LA o-.;oA 
VASEU ...... ·\ b01 \'AS[LINA 692 

J •. -..lAc;-.;no 561 ). GARIBAl Dl .\17 
4. ,\,ENUDO 5" ' ,\.1ACMTO )(]íl 

S. CARIBAlO! -Hi2 ;. CAlO 391 

----------------------------! 
[l GRUPO D[l 91 

Mejor mUska.: ------------
Mejorcoreogra.fl,,: __________ _ 
Mejor imagen visual: _________ _ 

Mayorsimpatla: ----------
El Grupo del 91 cs=-----·----

Nombre: --------------
Ed<1d: Ocup.1ci6n: 1 

Env¡., tu cupOn a: ReÜol.1 tsn.nLA.S ~ 

~1.~~~l~~!~i}~ ~~;:_~~~~~!aneo . ~-· --·--__ . __ 4Q 

"F.STREI .. T.J\S' 

¡LOS 
50 

HITS! 
t.1 hq.i (lllllplct.:i y t::onfiab!c con la<, SO t.inc101h'S en 
·~~pat\ol r,uc m.is ~e f'Scuch.1n ('n .".te\1cn ~l'g0n f'l l'li
rnero de toc.~d,1~ fst.1 m1srn.1 !1st.:i llcc;,1 a c1ud<'d•:> Je 
k•'> f st.1d0\ Un1<ios, Centro Sudam0r1ca., Esp.1ñ.1. halla 
y Fil1p11"',H. tu¡;.lfeS donde tircula CSTR!IlA5.* 

Y_., ~O (lt'([RO} 
!L APAGO"< {Yl RI) 

l í!~~Gl Ql'~ .. :O l'""-11¡ 
TU ,\r-.;CH DE(,\ 
CU,\RDr\ 
jCLOR:lr\ TR[VI) 

b O·\\'t t;:-.;A '-.OCHE 
¡fl)IJAR00 C.\PfTILLO) 
;;;o~Al "º1,Y> 
{AHJANDRA CUZ.\.\A:--.) 

8 SO H . .t,Y ADl05 
\LA\ 'REA'JO BR17UflA) 

). \LH:\ \lüA 
{\\.lo(;~~T(l) 

10 r~1.:.so-..;;1. " rrnso~." 
(\\IJARE':-) 

11 Fuego Contra fu~~o 
(l\1c\.y .\\.lr!1r1) 

1~ C.m<.d f'"rd1dJ 
([m..,1M>w·l) 

11 '-.r.<. Podemo~ t;cJíl.H 
p1,~1 

¡.¡ D•_·.1me t·c:r.H 
\1:(1cJrdO Mon!Jt1er) 

1 ~ to\ H1¡0~ Ce Bud.1 
(C.!!•bJld•)·-

16 [! .:;,,.1e de ~í.'f'tremb11" 
/\\f'cJnol 

li' $rr3 (R•C.HdO \lont.\ner) 
11\ trxo"º" (lrxo .\\i.il 
1'.I. L'n Amo1 Q..,e Term1n.-i 

A.>i itu1~ r\.'1ii;t~I) 
~O Túdo Todo· 

(DJni!'la Romo) 
21 ~ueiios de l-'Jr1•1 

(locoM1.-i\ . 
,, '-1f' "•gu(' PJrec1er"1do 

Frío (.\1enudol 
!3 CuJndo Pierdes JI 

Hombre Que Ama\ 
\i .. ol"lne I" l\lette) 

!-4 'Jd.e B.11!.¡ Cuniv TU 
¡Pandor.:iJ 

..'.'i Fr.igd de Papel 
(Proyecto,\.\) 

2& Amor ,\.•in Que m<'" 
t-iJs ~iecho 
((.¡m,in :;r,tn) 

!7. Ell•ctr•c1d.id (lucero) 
:::fl !Al(lin Prül1ttm.lo 

(!•.Jr¡;f! ,\\ofitr) 
!9. A¡i.Hentrn1enlf.• 

l·\tr:~.-.d·.i A,.,,tn<.\ 
10 {),\ii.a CuJIQu1er Co~J 

Kh,.yJ,,1wl 
Jl. Oeh••r tu SJngre 

,(Le~ AmJnt-:~ de lol.1) 
)2 f'•f'l'S,l ~1 Quier.:-\ 

¡;:::; ... .; C'·~;:~! i' 
Rnh!'rfo C.ulo<) 

3J Sudo• (Th.1li.il 
).1. ~ólo u .... ,1 \luw• 

(8.':iy C,1v1.i.,) 
J3 Como si foe•a l..-..::.:i 

!Duk~) 
]/} (~1Stumb11:'S 

(GuaC 01lurc P1ncd.1} 
Ji'. L1 ~o'l (S!Jar~) 
38. lJ>:"m.is 

(01.~~n \ c1d~g•Jer) 
J'l \\1 \'•e:o 

/l<t•c'o !1Jt1Qu»l\s) 
l.J Arn•~UI Ú•!' ,\\uN:O 

fT.i.t1Jn,1 
p,.dro ;,.rnjndez y 
Rid.y ,\.\..1rtin) --

41. Hacer el All1ór Con 
Otro 
~.\il'¡Jndra GuzrnJ.n) 

-12. Se me Ar1to14 
(Luci.1\leN!rt) 

4) En lJ lrot 1m1d.id (rh,1iía) 
H Duele IO.in•eta ~nmol 
45. Oc Nueva Estoy 

icmLIJnJ..i (;.,;,Ho1i 
.16. Para Sicmpll? 

/.\.\.J¡;:ncto} 
.i7 loco Por tu Amor 

(la Oécad,1 Prod1g1os.1) 
-16. Muchachitas 

floren.a Ta.H1nan) 
·D Ho¡as 5cc.n 

{.\llguel Bo"é) 
50 t.1 B•litrubma 

(Ju.1n Luis Cucrr.1) 



. -
l ~ i 
! ! . 
! .~ .. 

NOTITAS MUSICALES 

HIT PARADE (EN E.U.) 

1 1 2 ~C:~~WHITE! Mlcheel Jackson (Epk: 

2 1 f~~~~1VE Color Me Badd(Glant 

--->----
3 2 3 WHEN A MAN LOVES A WOMAN Michacl Bollan (Col. 

~...,_..,,.... .... ...,,.1 

4 1 CAN"TLETGO 
(?tDIO~""'°"'I 

Maliah Carey (Columbia 

5 1 <!NALLY 
~ .. Ce Ce Peniston (A&M 

6 4 2 BLOWING KISSES IN THE WIND 
~i-..-~ 

Paula Abdul (Virgln 
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NOTITAS MUSICALES 

HIT PARADE (EN E.U.) 

1 1 3 ~'?~<?fl WHrTE Mlchael Jacl<oon (Eplc 

2 2 9.~~m9 ~~s\~YRDAY Boyz 11 Men (Motown 

3 2 2 ALL4LOVE Color Me Badd (Glant) 
(Todi:lpcr.rrw::ir) 

4 1 DONTLETTHESUN George Mlchaev 
IGQDOi':/'l ... Slli..t:l)i.., Enon John (COiumbia) 

5 5 2 ~INALLY ·- Ce Ce P~nlslon (A&M) 

6 4 2 ~~L~!f'O Marlah Carey (Columbia) 
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:"-
LA llST A CE POPULARIDAD MAS IMPOAT AUTE DE MEXICO 

DEL 16 Al 31 DE ENERO DE 1992. 
¡t, ' 

F ·~~ ·~~ 
"'''"""" '"" 

¡>;.,\,\ 5~l l~!·~<f 1.JAGtJETO 

~ 
~lf. SIGU!.: f','tlé.t'lfN((}fPiO Mf.lllJOO 
!l<Ol'JIOAfllE LUIS MIGUEL 
LCC.OVOX LOCOMIA 
FUEGO courru fUEG("I íllCKYMAHTIN 
N:tirt -'<ITNfO Cftl..O 

19 SI TI.Ni( RAMOS Al/.,:j J..•IGlJ[ll.lAITa> 

~ 
" 
7 10 I · . ~· 11 

12 

" 

NOHAYA.005 L.AUílEANO ~íllZUELA 
t;QSFHI LUlSMIGUfl 
tMCrn EL AMOl CCN orno .AtEJMIUfl,\ GUZ\IM~ 
ElN','.GOl YURI 
tA CIUDAD ARD!Q AlEJA'10íl.AGUZMAN 
LC''.i HL;:.:is DE t!L'~A GAíltDALDI 

) " " 15 
!O 16 

ílf.Sf,\'.ATI'/,\ t0:0MI,\ 
ttEYTU AlfKSSlNlf.K 
YA ~IO LUC:.EAO 

17 YOOJIEílOCO'lTX:iO ALE.lNIDf10 IDAAAA 

f 
15 16 

" " 20 

VUfL.,-'. VL'(lA M,-'.GNE10 
$1 ~5!0 ~O ES /\MOR H~O 

CUM1D.1 PIEílDES AL HOMBRE MJNNEEMOITT 
O.iEAIJAS 

Anota P.n el cupón tus cinco Primerislmas y cinco del Recuerdo. 

Ahora que sabes lo que ellos sienten, ¡::;; · /';-,\;~ .• :¡'r-
e invitamos a escuchar diariamente r!~~¿ .:::- ::_":, 

lS:'.il~-\ ::::.8 

SONYl.IUSC 
l.l[LC-OY 
WARNEíl MU51C 
f.'AJCM'lTOL 
SONYMUSC 
ro._YGP.AM 
Al1KlU 

WAnllEA i.IUS.\C 
MELOOY 
SQllYMUSk: 
l.lELOOY 
SONYMUSC 
EMIC.APITCl 
EMIC\PITOI.. 
MELOOY 
SQ/l/YIAUSC 
SOt'IYMUSIC 
PCll...YGfVM 
IYAA'IEAMUSIC 

ESTE 21 DE FEBRERO HABRA MUCHAS SORPRESAS! 

.. -,·.}:;.'~.:>i!.'.!!.'}"~

2
·.·,~~~;~~- ...................................... ó::~7-1·:·::i~· ........... F.O .. L

0

IO·················· .. •• 

¡ti ·• ' t!.a~;::ll' 
A ~;:)7 ~~) J. Anola rus da!os claramen1e y enviaras a Yo 102. 
1'_ · «~ . 4 Ayuntam1en10 52. Col. Centra, 06070 Meuco, D.F. , "') jt)· r.J' • s: ___________ _ 
(i~!!~?J ~:·E_L_R_E_cu_E_R_oo _______ _ 

.l..J!º~~it !:·-· --
. {;~:,,. o?~.~ 

NOMBAE·o._ ------------

EOAOo __ OIAECCIONo ______ _ 

___ e P __ TEL .. • ________ 
16 



NOTITAS MUSICALES 

HIT PARADE (EN E.U.) 

1 1 3 BLACK OR WHITE -.,....,,....., Mlchael Jackson (Eplc 

2 6 3 CAN"T LET GO Mariah Carey (Columbia) 
("lgkl~.,,., .. , 

3 3 3 ALL 4 LOVE Color Me Badd {Glant) 
fT<doPOl'-i 

4 1 12 LEGIT 2 CUIT 
~logn111T1p.va1 .. ~ 

Hammer (Capital) 

5 1 SMELLS LIKE TEEN SPIRIT 
~ . ....-.... ~, Nirvana (DGC) 

6 4 2 DONT LET THE SUN 
¡¡o ºº~ill!M.t;-

George Mlchael 
Efton John (Columbia 

I& FEWIEAD, ,.., 
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LA LIS f,'\ DE POPULAn!DAD MA~ IMí'onTANTE o~ MEXICO 
DC::L 1' AL 15 oc n:onEno DE 1')02, 

¡ESCUCHA Ll\S CANCIONES DE ESTA LISTA 
LOS VlEFlNES A LAS !J OC LA rAl-lOEI 

,, 
'° " " 

l!IUlO 

~·.r :;.el"€ rM ..... ...:u.r.o u.10 
to<:o vo~ 
fJ,'.,'11\~[~'r"'!.'( 

tlO~t TIJ 
¡,:r;l[l<!tNTO 
IN("\_\,i!J,O.!llE 
n,1,.n cc••mAHTC.-c1 
~U OU•Hh..1 CGN!l•...O 
f!•,fAl.A!:NA 
~l 11f~'fr.>N.C'j,1U-c; 

t11."JHAVAJ")'CG 
Cll·'.MX) 11: 1,1:;[:":; Al. H:;t.'\ ~~ 
,~.¡ N.•~\:; 

Al<'llSlA 

~.u;u::o 

tcY;OtAA 
t.\A(",l"-1(10 
LL1S"-'!GL."fl 
CAIO 
L\.'<~MIGUtl 

~:;.;v1.vn:u 

;>tfJN"J:J'TJIUN"1/\ 
LO.--:<Jt.1.l, 
t.M;L Ü M,,._!f.DS 
\f,\Jll[NlO fTe'.~-~LA 
rvc~.~1~ t r.-Tn~ 

Ol:;QU(RA 

Mll('X.H 
{,..1CAf'110(. 
$ól'fVMJ"~:C 

w,o.m;rnt.,r.:•c 
í'C";('l'l~fl;\M 

W.<J:t;tlli.t.r_.1.: 
:an,,'LQC 
S-X'<'l'MJ....;; 
f.•.'lC.oJ'IUX 
Ar;,o.A 
w1<m1rn~'\oc 
WN<t<H?M.r~ 

IJ 11\VT\J Atf15\"NT(K [MCN'fTOL 
1'1 HACER El AJ.'G;?.C;)fl OHl'.J Ali JAl"."DUA GU1'.Wl MHOOY 
1'.i '.>l(5f0MJt:iAY.Oll 1c:o l'CtYGílAt.1 
16 VAUC>Cr..A Jllo'i~:?:C•I:: l.'UOO'I' 

• • 11 ! 1 n N'ACON vu.1 50UY M.!""",,IC 
•. ,) ••• 12 \Jl v-cn . .OAON<C+·.J MfJAJ-iDUAGU.'MAH 1-'itOff" 

~.11:•.-f;r .~:.~\:'"·~-~ _:;~.~X><DEUUDA ~,_;;;:::w ~6,'i;':.:rx::: 
i-....:..;- ·\.. t~nnt:-1 •.:-11 ·~I c.uron 111<; cinco Prlmeri<.>ln1il!'> y cinco dul necucrdo. 

'\'\· '., S!fJUe nen{11cntc de 13 progr.:irn;1c1ón porq1Jo nucvamcnto • · · 
\. " c~te 21 de M3rzo 

r,7:'?>:~~=;~-,- º""ª 
. C.-: \ ~ \.\f~ \43 e nt<J1"a!;:; 

FOUONo. 

~~ .. J .. , l1·· ..• 'i'!JG/>_.~- ·s"""º'" """ 
µor \O "e ::: 

\ - :;:; _ _,./// 

¡RECIBE DE MANO OE TUS ARTISTAS PREFERIDOS MUCHAS SORPRESAS/ 

_ . _ N~~~n;o~~ ~~n~~r~~t~~~"'.ª.!.. ~~t~n:~o c~1 u~ .ld~t~ll~l.6.:._~~~n~~ ~ _11r~l.a~ 

Ancla lus datos clarcmentc y envialo a Yo 102. 

Ayun1amiento 52, Col. Centro, 06070 Móxico. D.F. ~ !----==-======-== i2 3. ____________ _ 

... FOLIO No. 
~ 4. ______ , _____ _ 
g: 5. ___________ _ 

¿:,¡ 
~ 

NOMBRE:. ___________ _ 

EOAO: ___ DIRECCION: _____ _ 

___ C.P. __ TEL: ______ _ 

~ !:------------
§ 3 .. _____ _ 
o:4. _____ _ 

g 5. 

z 
.:. 
~ 

= e:....:» 
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Na. ~s 
FOLIONo. 06776 

LA::, 

~~ti~J11m1íJf ;m1, 
i"/3-;!.'~ ~;,-;~~:-':-:··,~-:;,-: ' LA LISTA DE POPULARIDAD MAS IMPORTANTE DE MEXICO 
(~',:'X;~,~¡.>/~·, 1 ;;•' DEL 16 Al 29 DE FEBRERO DE 1992. 
:':f_::,•,!~,,,-::1 .- ¡ESCUCHA LAS CANCIONES DE ESTA LISTA 
~;·~-~::,1;~:._.-~.~ . .- 1n1; VIERNES A LAS 5 DE LA TAP.DE.1 

'° " " " ". 
" 'º " " " "' 

NO":.f..TU 
P<'11...t.-\1:."1-• 

TllULO 

V~_.,,,,¡;• ,....>.,<t,-::,¡ r,, '-' t•,F...! 
FN<:A:'.,ll'/,';T.'E 
PCNTt'AllNTO 
~lf~JútiOt'>MlC"l 
'l'OQJl(':>QCC"1l;GO 
CUA'·i!;<:JP:[r,:_,¡;sA!.fCr.'fi.;f.c;;;•.:t,\\t-\!';, 
v1~~110C"".-.>A 

1-[YT'J 
INO .. V.OABlf 
lOCOvOx 
~./OHA'r'AD'óS 
&S.1V,'([Nl1'•'V'~'\ 

íJJ(GO CONlRA ¡;¡ fGv 
~Uf:GO Cílt..".!-\DO 
YA~,O 

ll'•CE.? H M.l'DG. CON omo 
NQl"('l(Jl(AS 
L~ cu."l:.~ A..T~o 

Ancla tus datos claramente y envíalo a Ya 102. 
Ayuntamiento52, Col. Cenfl'o, 06070 México, D.F. 

NOMBRE: 

EOAD: ___ OIRECCION: 
___ C.P. __ TEL: 

A~IS1A 

Ll.:l':. M:C~}fl 
t0:or.v, 
IV!t..\!V> 
l/_.tc;tC.O 
CAl.0 
k:"O 
ALfJAf'1D!70n-...v:M 
NO.~.(U\i(11[ 

l:t ... >~!C 
,o.ur.S~N':fl( 

ttr'.:M!C;U[l 
tOCO'-~•\ 
t ... unu.J..;o fT<!/\.!H" 
"~'.t.;CO 
:;c.¡.;1,,!J'J'/l'!N 
!llA.<.IA 
tUCWO 
Al~JMUAAGU]}.W>! 
CR:;l'l.V; 
,\l!JA.•is.V.G•J:':-,t,'1..'< 

WA:;'flf!?M . .DC 
(MC..<111~l 

1'AHOOV 
~YM .. ~.IC 
f>()(,\G:'<AM 
P(X'fG.?,OJ.,-1 
SO'IY1'.1\f',!C 
WA.'IN!';li ~.V.•\: 
MUOOY 
n.111CAATOL 
W.\.7.".i{1H,v.;;c 
[ 1.t!ICMIOl 
WK....,UIM.$C 
MtLOOY 
~tYM .. t;.JC 
OO:~A~r.<:A 
~,.noov 

M(l'X>l' 
i..u:toOY 
!4~CLJY 



Artists & Music B1llb:o~!_ _____ F~~EEK ENDING FERRUAR'I' 15, 1992 

Hot l.a!in Trm::ks~ 

(li) "[W"" 
" " -

@) "EW"" 
l4 n ll 

u u -
• " -
" " " 
~ ~ 
" ¡; " .. ;¡ " 

tllU"'ltDntOM N•tlJOl•lt,_11'°' 
R.o.p.0 .,~.,_,., ~l,.-.,...\\ 

t.:.',1!!. ...... t-...... ,.....,._. .. , 
TITl.t 

" • • No. 1 * * * 

l l'IANl(llr.A0 ... 0 OUtLE 
~':Qi..~'""' 

l. ~E<i,IO,~~Na..ú[U.S AMIVltJO 

l ~ROESJIOllLES T000M(l"A8LAOC 11 

" ..... ... ~ QUE Ml ULVCN CIJ'ICIQhlS 

l L.~~c.nmuxn.s lA GUIURAA Y lA MUJUI. 

l ~!.M!LOSESTO QU[MALA'llOA .. rRUPO MOIAOO TONTA 

2 .t.NGELUOCtlOl 
-~-
l~_b~~ elAI',.) 

11 ~~':?':. KINGS S;N(LlA 

a--a-._...-....,i....., ____ .~--OIM•---· 
""'-'"'--·--•1'1"?__,.,.,C-- .. - --- . 
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NOTITAS ~IDSXCALES 

~~s 
.~o~ 

CANCIONES QUE MEXICO CANTA 

HIT PARADE (EN E.U.} 

l l ~TOOSEXY 
__ , 

Rlght Said Ffed (""'°""""' 

2 5 2 IJEVE YOUR SMILE .. ....., Shonrce (Mo!own 

3 2 ITO BE WllH YOU Mr. Blg (Allontlc 
{f'twoa ... CCf'IOO) 

4 6 3 ~~UEN SPIRIT Nirvana CDGCJ 

5 3 2 tilAMONDS AND PEARlS 
~y~) 

Pltnce (Womer Bros.J 

6 l ~M,_~ IHETIME Mlchoel Jockson (Eplc 

lollAllZO.lllC 
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(AS PRIMERISIMAS 

LA LISTA DE POPULARIDAD MAS IMPORTANTE DE ME><lCO 
DEL 16 AL31 DE MAYO DE 1!l!J2. 

(~ iESCUCHA LAS CANCIONES DE ESTA LISTA 
LOS VIERNES A LAS 5 DE LA TARDE! 

e.u tu::.t• nruto •1u011 .ocrJJt 

1-1.0SE TU 

' HOPOOR.A.S 

" Pl~ANOO FUERTE 

' DESAME EH LA PU.YA 
10 NO.YEROS 
4 SI ESTO NO ES AMOR 
,; MIRA MIHA 
1S MARIA OONITA 

" FUEGO CRUZADO ,, 10 POR PAl~IERA VEZ 
7 " YO QUIERO CON T!GO 

12 LLORAR 
13 BAILA CONMIGO 

" .. rmHA.Y AO!OS 

" Oll.IE OUE ME QUIERES 
16 VANIDOSA 
17 CARTAS 
18 CUANDO P!EROES Al 

HOMBRE QUE AJ.IAS 
19 JC. 

" 20 HOY J.IE IRE DE CASA. 

PRIMERISIMAS , 
2, ______ _ 

,1.nnsrA DISOUERA 

LIJIS MIGUEL WMHl~Jl l.lllS!C 
CR!STIAll MELODY 
AlfJAt/ORO SMlZ WAA!IEA MUS1C 
J.IENUOO MELOOY 
J.llCAO CH\PS l.IELODY 
H:""J POLYGRAI,\ 
MAGNETO SOllY MUSIC 
t.!UARES EWC:.PITOL 
Ttl.&.LIA MELOOY 
A.UX El.O GAPITOL 
ALEJANDRO lBARM SotlY MUSIC 
LUCEAÓ HELOOY 
ELF.tlCO DE TELE!lOVELA MELOOY 
U.UílEAtlO flRIZUELA \'/,'.íi!IEíl WJS1C 
RlCKY MAATltl SO!l'f MUSIC 
T!MB\R!CHE J.IElOOY 
SASHA SONY ).AUSIC 

IVOHNE E IVETTE WAAUER MU$1C 
MECMIO BIAG AA10LA 
GLORIA TREVI BMG .A.AIOLA 

DEL RECUERDO 
1 
2 .... _ 

3 ___ ·------- 3._ -
4 4._ 

5 ·-· 
~OMBRE_ 

OIRECCION • _ ••. 

5 

EOAO 

Anota tus datos daramente 
y enviaJos a 

AÑO.In 
No. 27 

FOLIOH 



" " " " . 

LA USJA DE POl'UlMll:IAD MAS ll,IPOAJAtfl[ PE UCUCO 
0[L!lAllODCJUN10t'E IH1. 

,CSCUCHA LAS CAllC:10/j(S OE ESTA USTA 
LOS VIEJlNCS A LAS~ or l.A TARDE! 

~g~~!i ~~-1i~~~El ~~~~~~ ~¡;~1-
P?':.AllOOfWE:AIE: .llU•l•C:AO S•llZ 1>.o.A•11''1 U~'>:.: 

4 llOAAlt lLCit-0 u[lOOY 
~ B(SAIJE (11 u. PLAYA JJE~uoo Ut'.IOOf 
~ lWU, U!Jtl l"~',U'.J ::_.~l "~·'.,,,:: 

1 8A1l).CQru.llGO HP1COCEU. f{l(l/O'>EV\ UEtOOt 

: g~~;~E 1.1( CM(RES ~;;•HYA. UAílTN ~g:; ~~~ 1 
10 JC l.lfC.l°'O Sl.IGMllCL>. 
11 t1w1.1rnos u,cr.cci~,es l•rt001 • 
11 l.IA.RIA. BOlllTA l.IUAl!~S {I01CAPll0< 

l• P0Al'All.IU1A.~[l ALIX (UICAl'il()t 
ll SlfSfOl<O{!iAUCH ~CllGílll.I 1 

l~ LEYfSO(tC:OIUZOk 1 IUl.<.llA E\!li'.:Al'l!Ol 

:: :~ ;1~E~6;i;ºw!;i~ ;~:~~s UlJ~ARf 1 
N 18 CO•HGV EL ~UOA ES UUOCY 1 

Ul,l(MQl.l.._S Cl<~•jfll 

1 

'I !~ VAl<:OO~A l< 1J~1¡:;,(>1( UHQOY 
•6 n r::tCU1EllDCC•1nco 'L;~""c:;o 1eumA ~;-,1~• u:;~ e .. 

---f}i -~~~,~ -~C'~-~L~li!tt ____ _ 
l,J ;'_'.¡ th1 "k ~.li!; ;t 1 

NQl/'o "' • ·-·• .,,,,....,,. ,,,.,, ............. ,, ''"··• ,.,,;-,.,....n 

Ano1a1usC1Jlo~c1aramcn1e 

~~-'~?~ !~ ~ 
L' _I - ~ º 

Ayunl1rrien10 52. Col Ct,.ro, :l 
06070 M~.-ieo, D F :t 

BJ 



REVISTA "E R I·; S" 

LISTA DE POPULARIDAD 

DEL lº AL 15 DE AGOSTO DE 1992 

l)(ITOS 
U~ lSPAt:.IOl. 

\ 

NOPOPRAS 
LA PUERTA 

DEL COLEGIO 
CRIB'TZAlV MAONETO 

CONTIGO EL 
LLORAR AMOR ES 

LUCEBO MUCHO MAS 
cRANTAL 

1'10 SE T\J LO QUE FUI ES 
LU18 }l'[IQ~L LO QUE SOY 

ALl:JANDno SANZ 

PISANDO . NUBES FUER.TE 
AI.P.JANDRO CAll'~EB 

BANZ 

PIEL CANELA PARA TI 
MIJAB:r;s CRISTL\N 

MIRA. p~~~V~u MIRA. 
MIRA AMOR 

:MAGNETO Dt:NNY lBAJUlA 

ROMANCE ESE SOY YO 
nnu EM>.tANln;L 

PONTE 
EL NENE ESTA 

ATENTO 1<NOC1<-0\JT 
CALO UBO 

/.c. SOLO TE 
Mzl'CA.JVo 

QUIERO A TI 
TIMBIRICUE 

ZAPATOS SACA LO VIEJOS 
GLORIA T1lEVl Jl]C1'0CB1PB 



RF.'1!~'1'!'. "E R E S'' 

LISTA DE POPULJ\RIDAD 

DEL 16 AL 31 DE AGOSTO DE 1992 

écf~~~o 
ZD'IJ&JlDO, ltlBt 

Y PAULINA 

~ ~i~~ro 

E~~ 



iITT ·l',\/11\111.: 
DE [1,\1_,\IJt\S 

l. AMERICA 
Lul5 Mlqud ISony) 

2.SANGHE 
ThaUa /Mclodyl 

J. AVE MARIA 
Stheponie Srilcu (Mi:-lodyt 

.i. M,'\GDALErit\ 
[mmanucl !Sany) 

5.MJO 
Paulina fü1bio !EMI CqplloU 

; 6. NO PODRAS 
Crlsli<m IMelodyl 

7. LO QUE fUI r.:s LO QUE SOY 
Alejandro Snn:r. !WEA) 

8. mntSISTIBLE 
Pablo Fluil IEMI Cctpltol) 

9. AGUA NUE:VA · 
Cristian IMdodyl 

10. EVIDENCIAS 
Ana Cabricd !Sony) 

11. TE LLEVARE CONMIGO 
Alr.x Solomon !Mnlody) 

12. orno DIA MAS SIN TI 
fon Socado lEMI Copitoll 

IJ. PIEL A PIEL 
Tltnblriche (Mf>lodyl 

14. LA PUERTA DEL cou.:010 
Mcign<'lo /Sony) 

JS.BUSCAME 
Menudo (Me!odyJ 

PllONOSTICOS: 

.. So mi!' Juo .. , Myriam Hemándo:i: 
j .. El amor de mi vido .. , Rlcky 
1 Marlln y .. Caalillo Ñul" 

Ricardo Montaner. 

~,, 



Análisis <le las listas <le popularidad. 

El periodo comFrcnditl.o de cncro-a1osto C!e 1992, ha su

~rido muchos cambios en los 9rimeros luqares, las canciones 

varían en cuanto al sitio que ocupan se1Gn las veces tocadas 

en las diferentes cnisoras. 

El. perfil de cada estación determina el tipo de cancio~ 

ncs a escuchar, sc~Gn el ndmero de llamadas recibidas pidie~ 

Uo determinado tema. 

Las revistas tienen por lo tanto, un par~metro ~~s am· 

plio al analizar las <lifercntes listas de las enisoras o Fr~ 

gramas televisivos como "Galart!6n a los Gran<les". 

Las diferentes listas pue~tas cono ejeI"lpJ.o no son tata_! 

~ente confiables debido a las diferentes fuentes de informa

ción. 

Por ello, herias tomado corno base la investigación real.f. 

zaC.:a por la compañia utHolsen'' en todas las ewisoras donde -

se tocun los temas U.el género "música en espuñol", Lu infor

naci6n de esta lista nos da a conocer la situación del mere~ 

do \' apova nuestra inclinación al eler¡ir a estos int6rprcles 

como modelos idc:-nles rle nuestro estuclio. (Ve:isc aplS:ndice No.J) 
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4.4 Interpretaci6n General. 

La encuesta realizada en diferentes zonas del D.F. re-

fuerza nuestra elecci~n con respecto a los cantantes utiliz~ 

dos como objeto de estudio y comprobar los efectos de la pu

blicidad en sectores juveniles de clase media. 

Las SO entrevistas aplicadas nos indican una preferen-

cia por la música en español, pudiendo referirse a distintos 

g~ncros. 

Según el resultado de la encuesta; son más importantes 

las canciones en cuanto a letra y música que la apariencia -

física del int6rprctc, aunque si se detecta cierta importan

cia hacia este aspecto. 

Esto se demuestra en la afirmación del 68% de las entr~ 

vistas al asegurar su gusto por más de 3 canciones al adqui

rir un ~lbum, y al mismo tiempo una mayor identificaci6n co~ 

el contenido y manejo de los temas. 

El diseño de la portada, las fotografías y el colorido 

son parte importante en nuestro5 datos obtenidos, nos mue~ 

tran el cuidado en el trabajo de los diseñadores de las po~ 

tadas, por lo cual el consumidor conoce y especifica sus 

caractcr1stícas emitiendo un voto por su excelencia y gusto. 

88 



Esto es palpable por l~s resultados obtenidos, fueron -

descritas la composici6n de las portadas, puesto que, el co~ 

sumidor S! fija su atención en 6stas,visualizando la imagen 

presentada por el grupo o cantante de su preferencia. 

El 41.5\ de los entrevistados leen periódicos entre los 

cuales la información en secciones de cspcct&:ulos no es tan 

amplia como en revistas especializadas en este género. 

El 58.5% lee revistas de distintos géneros, obteniendo 

el m~s alto porcentaje la Revista "ERES", resultando un c~ 

nal importante de introducción de los diferentes artistas y 

con ello de su publicidad, llegando directamente al sector 

de nuestro inter~s. 

Esta revista realiza la entrega de premios con los que 

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

Por todo lo anterior podemos definirla como pauta 

importante en la opini6n juvenil. 
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Un porcentaje muy alto en los resultados de la encuesta 

y de las listas de popularidad, son indicadores do una pref~ 

rencia del pGblico por la balada en español, siendo Cristian 

y Luis Miguel los m~s reconocidos en el medio. 

Existe un mayor nGmcro de emisoras que difunden la mas~ 

ca en español y principalmente la balada. {VeS~c a~ndice 

No. 4) 

Los cantantes tienen un fuerte respaldo a trav6s de las 

campañas publicitarias diseñadas por su disquera. 

Las revistas son un apoyo importante por el tiraje y 

circulación (apéndice No. 5) para todos los artistas de 

habla hispana; los programas musicales de televisi6n son 

tambi€n la fuente más importante pura darse n conocer, debi

do a la presentación visual y auditiva de 6sLos, teniendo 

alcances imprcccdentes. 

Sin embargo, no podemos dejar de lado la importancia 

del Rock en español, puesto que ·los proccntajcs de la encue~ 

ta indican una fuerte inclinaci6n por este g6nero. 

De ah1 que optamos por incluir la siguiente inform"-ción: 
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Referencia a grupos mexicanos de rock en español. 

A diferencia de todos estos grupos e intérpretes existe 

un movimiento rockcro mexicano, iniciado por el TRI, que 

están introduciendo fuertemente debido a que su pGblico sc-

guidor los vio nacer en los conciertos de barrio, su comer-

cializaci6n tal vez no guste a muchos de ellos pero lo cier

to es que están pegando duro. 

El grupo llamado Caf6 Tacuba es el Gltimo hit de esta -

marca de grupos, se visten con guaraches, sombreros y ropa -

t1pica mexicana, de regiones como Oaxaca y otros lugares. 

Su estilo no se puede definir totalmente, los instrume~ 

tos son variados, van desde la guajira hasta el saxofón, son 

peculiares y sumamente diferentes. 

Los grupos como "Maldita Vecindad y los Hijos del Quin

to Patio" o "Caifanes", son mtis 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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Caifancs fue el primei·o en dnrse il conocor en el medio 

hace como tres años con su l!xito "La negra Tomasa", a la 

fecha han qrado J discos con una mezcla, desde Agustín Lara 

hasta red hot chili pcppers. lo cierto es que su estilo es 

inconfundible. 

Su mti.s reciente ncctato ''El Silencio" fue grabado en -

Wisconsin Illinois, poniendo en las listas de popularidad -

de M6xico y Argentina el tcm.:i. "NUBES" escrito por A. Marc~ 

vich: tambi6n se puede o:i.r otro llamado "Debajo de tu piel". 

Maldita Vecindad y los Hijos del Quinto Patio, introd~ 

jeron r~pidamcntc su estilo, mezcla de ~olklorc mexicano, -

mCisicu popular y rock. Su mtís reciente L.P. "El circo", 

cont.!..ene el éxito "Kumbala", la reseña de un cabaret que ha 

causado furor así como "Pachuco" y "Un poco de sangre", es

tas letras reflejan y expresan el acontecer. Su compañía -

disquera comprobó su éxito en un pa1s europeo, por lo que -

tal vez les den prioridad promociona! mundial. 
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Existen otros grupos no menos importantes, como "MANA" 

y "FOBIA" entre otros, la respuesta del auditorio ...-a 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 urband y subur

bana, los cuales son atrardos por la informalidad y senci-

llc:;:: propias de los integrantes de estos qrupos, sus letras 

reflejan hechos cotidianos v sim~lcs con los cuales es 

fácil identificarse y resaltar las vivencias propias, 

93 



.. ~ ·-·_;*·:~,~~ .... , . . -- .. 

Difusión de grupos de rock mexicano, en medios ir:ipresos 
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V. ANALISIS ICONOGRJ\FICO y DE CONTENIDO DEI. orstURSO EN 

PORTADAS Y MEDIOS IMPRESOS DE LOS PRINCIPJ\I,ES REPRESEH-

TANTES DE LA D!ú.ADA EN ESPA~OL. 

En este capitulo se eligen tres cantantes, la clccci6n -

basa en el momento tr&scendcnte de cada uno. Primero su -

trayectoria, para n.lgunos es mtis amplia que otros como I.uis -

Miguel. Segundo describir y unolizar iconogr:'ificamente, el -

contenido del discurso del Cil timo material de cada uno de ellos. 

Siendo importante su compozici6n fotográfica, conformación y 

trascendencia. 

5 .1 Int6rpretc masculino: r.u is Miguel. 

TRAYECTORIA ARTISTICA 

En 1981 no existía en México un ca~tante infantil solis

ta, en aquel año LuiG Miguel que era entonces un niño de 11 -

años trat.:ib.J. de entr:1r al mundo artístico. Finalmente, su pa

dre Luisito Rey accede a preparar su lanzamiento como cantan

te profesional. 

A ra1z de esto, en 1982 firm6 un contrato con Emi-Capi-

tol y grab6 su primer elepc titulado "1+1=2 cnamor.:ldos" que -

tuvo mucho 6xito, es ah1 donde nace Luis Miguel el cantante. 

Siempre en Domingo fue su plataformn de lanzamiento, y tras -

el 6xito que gener6 su L.P., en ese mismo año grabó su segun

do disco titulado "Directo ul coraz6n", y realiza sus prime-

ras giras internacionales. 

En 1903 debuta en el cinc con la pcl1cula "Ya nunca m~s", 

gana un "Disco de oro" por los temas de esta pcl1cula y graba 
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su tercer L.P. al cual titula "Dectdete", asimismo, obtiene 

importantes trofeos. 

Al siguiente año se presenta en gira internacional en 

febrero, marzo y abril, con gran 6xito en Argentina, Colom

bia y Brasil. PosterjormPnte viaja a Esp.:i.ñ~ pura 9rabur su 

cuarto acetato: "Palabra de honor"; y aunque no tenía pla

neadas presentac·iones personalP.s ~n España, act!3a en Pl f~;!_ 

tival "El gran musical". A fines de ese uño filma su segu!! 

da pel1cula: "Fiebre de Amor", junto con Lucero. Ambos gr~ 

ban los temas de la pcl!cula. 

También en 1984 graba diversos duetos con figuras im-

port.:rntes como son: Shccnu Easton, Luur.:i. Branigan y Roe.to_ 

Banquells. Aunque iba de vacaciones, Luis Miguel hace va

rios programas para la telcvisi6n italiana. 

Se podría decir que 1985 fue año de consagraci6n 

puesto que en Viña del Mar obtuvo la "Antorcha de Plata" y 

poco despu6s logr6 el segundo lugar del festival de San 

Remo con el tema "Los muchachos de hoy", así. como su dueto 

con Scheena Easton "Me gustas tal como eres 11
, obtiene un 

"Granuny", el m<i~ importante reconocimiento musical de los -

Estados Unidos. 

96 



En 1987 firma contrato con la disquera w.:irner Music y -

bajo la dirección del español Juan Carlos Caldcr6n, graba su 

quinto disco, "Soy como quiero ser". Oc l!stc obtiene ocho -

"discos de oro" y e inco de "platino". Asimismo rea lizn dos 

video-el ips: "Cuando cul icnta el sol" y "Yo que no vivo sin 

ti ... 

Para el sicydcnte aiio graba su sexto t .. P. "Un hombre 

busca una mujer" producido por Juan Curtos Cu.lder6n. También 

se multiplicaron sus oir~1~ ror M6xico, Centro y Sudam6rica. 

como aprcciurcmos en las siguientes líneas, 1989 fue un 

año fruct!fero pura el cantante mexicano pues coloca siete -

cancionos en los primeros luqares dt:> popularidad; se manti!:_ 

ne por m."ís de un año en las listas de popularidud de la re-

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

Ot"o". A!.';imismo ~!S dt.~siqnado "personaje del mes" por la 

Unit'3n <le Pet"iodistus de Espcct.1culus de M1'!J.\:ico y recibe el -

trofeo "Antena de Cristal" otorgado por liJ C.1m<1ra de la. In-

dustria de Ja Radio y la Televisión, de manos del Presidente 

de la Repdblica, Liccnci~do Carlos Salinas de Gortari. 

En ese mismo año es uno de los "15 grandes de Siempre -

en Dominryo''; "L.=. Inconclicionalº llega al primer lugar de p~ 

pularidad y, finalmente, viaja a Italia para grabar un disco 
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en italiano, bajo la dirección de Teto Cotugno. 

Al parecer 1990 resulta ser n1cjor año que el anterior -

pues recibe un mayor ndmero de premios y realiza giras impoE 

tantes. Viaja a la ciudad de Los Angeles para grabtir su s6E 

timo L.P. en español, "Luis Miguel 20 años'', bajo la direc

ci6n de Juan Carlos Calderón. En febrero inicia una gira 

por sudam6rica y asiste por se9unda vez al Festival de Viña 

del Mar, donde obtiene los trofeos "Antorcha de plata", "Ga

viotcl de oro" y "Gclviota Uc platino". Los periodistas chil!:_ 

nos lo designan ''El artistu más popular del festival de Viñ...1". 

Tambi~n en santiago de Chile, su compañía disqucra le -

entrega un "disco de oro" por las alt.:i.s ventas de "Un hombre 

busca una mujer", En Bolivia, recibe un "disco dü platino" 

por el mismo acetato. Y en Oruro, Bolivia, es nombrado 

"Hu6t;ped distinguido" por l.:i. alcaldía de la ciudad. Asf como 

en Perei recibe un "Disco de Oro" m.'Ís. 

Viaja a Londres, Inglaterra, para hablar de la graba--

ci6n de su disco en ingl6s. En abril, inicia una ambiciosa 

gira por Estados Unidos en donde tambi~n recibe un "disco de 

Oro" por "Un hombre busc.:t una mujer". Posteriormente, es in

vitndo ;'.ll Princip.J.do <le Z-.!óuaco, a la entrega del "Premio al 
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mundo de la Masica", en donde fue designado como "El mejor -

cantante de Latinoam6ric::i". 

En junio de 1990, Luis Miguel recibe par parte de WEA,-

10 "Discos de Oro" por superar el mill6n de copias (cifra 

certific..ida por ANPROFON) del L. P. "Un hombre busca una mu-

jer". Tambi6n en junio, se lanza ~~u L.P, "Luis Miguel 20 

afias" y al poco tiempo, las ventas lloqa11 a m~s de 600 mil 

copias; s6lo quince d'l'...is, "Tengo todo excepto a t1" llega 

al primer luqar en M6xico. 

En julio, hace su pt·imcra temporada de cabaret en M6x.i

co, Distrito Federal, y en cosa de semanas ocurre lo mismo -

en Estados Un idos y S11dam(.rica. 

Del mismo L.P., es decir, "Luis Miguel 20 años", seis 

temas se colocan entre los 100 primeros luqares del "hit pa

rade1' mexic.:ino, obtiene "Disco de Oro" en Venezuela y Puerto 

Rico. 

Finalmente, participa en el Festival "Solidaridad", or

ganizado por el qobierno mexicano en el Mudison Squarc Gar-

den, de Nueva York. 
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En 1991 Luis Miguel recibe dos trofeos "ERES", como el

mejor cantante y el mejor Show del año. flizo una gran gira 

por todo el interior de la Rcpablica, para finalizar con su 

temporada de centro nocturno en el Distrito Federal, nueva

mente estuvo entre loa "15 qrandes de Siempre en Domingo". 

Hace una gira por centro y Sudaml!rica y rompe r6cords -

de asistencia en varias ciudades de Colombia. Posteriormente 

viaja a Inglaterra p~ra poner voz al disco en Ingl6s; y se 

presenta en Madrid y Barcelona. 

Promocion6 en distintas ciudades de España su Disco 

"Luis Miguel 20 años". 

En M6xico, participa estelarmente en el Festival "Aca

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

"El mejor auditorio del mundo, lo digo y lo vuelvo a 

repetir: El Auditorio Nacional de la Ciudad de México, ah1 -

pude dar el mejor concierto del que tenga memoria. (viernes) 

16 de junio de 1992) fue una noche mágica, inolvidable" Luis 

Mi')Uel. 
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Al hablar del dltimo material del int6rprete se dice 

que cuando vivi6 en España en 1979 se empezó a aficionar al 

bolero, al descubrir a un artista llamado Mocho. 

Los primeros boleros que lo impresionaron fueron "Bravo", 

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

Lui5 Níquel en noviembre de 1991 prcsent6 a los medios 

de comunicaci6n el .1lbum "R0?-11\NCE", donde se encierra al q~-· 

ncro musical del bolero; esto q6ncro no es parte Uel pasado 

ni del recuerdo, por ello ahora se hace presente con evolu-

ci6n musical" 

"ROl1ANCE es un regalo dirigido u todos aqu61 los que vi

vieron y !ie enamoraron con la 6poca mas hermosa del amor 

sical, la cual, hoy en dfa continaa haciendo latir el cora

z6n de mucnos j6vcnes" Luis Miguel, 

E1 bolero es un aire musical esencialmente romtintico, -

propio de Latinoamérica, con un gran manejo de versos y a -

partir del lanzamiento de este material se ha dado un auge -

inusitado. 

Uistori.:i. del Bolero. 

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

de grandes evoluciones musicales: del bolero español a la -
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contradanza, de la contradanza de los conquistadores a la 

contradanza de Africa; y de ahí al dan26n cubano a la guaj! 

ra y la criolla, variaciones danzoneras de las que se deriva 

el bolero.cubano. 

Dada la vecindad geográfica entre Cuba y M6xico, a tra

vés de la península de Yucatán se estableci6 una gran comuni 

caci6n, facilitando la lleqada de las canciones en la ciudad 

de México. 

En la década de 1920 a 1930, el bolero se venía inter-

pretando anicamente en las quitarras de los trovadores, pasa 

a ser ejecutado en el pia:i.o y es Nilo Menéndez, qran :.>ianista, 

quien compuso en 1929 un bolero que tendr1a popularidad uni

versal: "Aquellos ojos verdesº. 

En 1920, Eusebio Delf!n (cubano} se convierte en el pr! 

mer cantante de renombre que comienza a interpretar boleros. 

Por el añO de 1940, ya se había impuesto totalmente en 

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

As1 surgieron ryrandes compositores e int6rprctcs 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 lazus, totalmente nuevos, de impacto ocurrían simul

t~neamente •.• Prjmero, la novedad de aquellos qrandcs cnjo.:. 

nes laquc~dos, los radios, y segundo el repertorio musical -

transmitido se deslizaba en los oyentes romSnticos, unidos -

por los boleros interpretados pot· voces extraordinarias. 

i:·actor determinante en 1.:1 divulgación del bolero fue el 

impulso.de la radio 80 Cuba. Su costo menor en rclaci6n con 

el de las pianolas y lns vitrolas, y el llccho de no tener la 

necesidad de estar invirtiendo continuamente c11 los famosos 

"rollos" o en los discos, hizo l¡uv los aparatos de .ru.dio .se 

multiplicaran especialmente en los sitio;. frecuentados por -

el ptíblico, 

1\dP.m:l.s el repertorio de lot; discos todaví.a era muy llmi-

tado y en la radio se podf~1 escuchar m~s voces que aón no 

tenian la oportunidad dt! llegdr Jl disco. 

La proqramaci6n radial estaba basada casi cxclusivamcn-

te en los cantantes, duetos, tríos y conjuntos que pod!un 

cantar ante el póblico en los radios-teatros de las cstacio-

ni:>s, c...,nt.nndo '='º" 1.ln C"!';[M.cio p;ir,¡ seleccionar nuevos valores. 
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Por otro lado, un gran momento en la hintoria del bole

ro en M6xico fue la aparición en escena de la genialidad mu

sical de Agustin Lara, quien le d<J un impulso al bolero, .... _ 

a.si como Otros grandes compositores como Robt."!rto Cnntoru.l, -

Armando Manzunero, Gnbricl Ruiz, h'cllo Rivas, Federico Bue

na, Pepe c~fzar, entre otros. 

El bolero, hoy por hoy, continda siendo un g!'.5nero vali,E 

so que debP. consagrursc corr.o cohc:..ic.".in entre los versos y la 

mdsica. 
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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 discográfica, participa como produc

tor y graba bol1:?ros, un ql'.lncro musical, toda una Gpoca que -

ha traspasado fronteras, y el timbito del tiempo. 

ROMANCE surge como un homenaje al bolero ... y, para un 

gran homenaje se entLelazaron factores que diffcilmente vol

vertin a unirse: 

El talento interpretativo del 1dolo juvenil de habla 

hispana: LUIS MIGUEL. 
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La extraordinaria producci6n del compositor de M6xico:-

ARMANDO MANZANERO. 

Los arreglos del maestro BEBU SILVETTI. 

Doce• temas magistrales que forman ROMANCE. 

En la parte musical se utilizaron 32 violines bajo la -

dirccci6n de Ezra Kliger, asi como un grupo de reconocidos -

músicos como Carlos Vega Cbaterista), Abraham Laboriel {ba-

jista), entre otros. Se cont6 con l~ pnrticipaci6n de Dcnny 

Faccione, un excelente ingeniero de grabaci6n. 

Todo esto, forma el marco perfecto de un L.P. que logr!! 

rá un impacto impredecible, que forjarj una gran historia en 

el mundo de la música. 

Lado Uno Lado Dos 

1.- No me platiques más 1.- Contigo en la distancia 

2.- Inolviduble 2.- Mucho corazón 
3.- La puerta 3. - La mentira 

4.- La barca 4.- Cuando vuelva a tu lado 

s.- Te extraño 5.- No se ta 
6.- Usted 6.- C6mo 

·Productores: Armando Manzanero/Luis Miguel 

Arreglos: Direcci6n Musical y Co-Producci6n: Bebu Silvett.i. 
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L.:t extraordinari.J. producci6n del compositor de México:-

ARMANDO MANZANERO. 

Los arreglos del maestro BEOU SILVETTI. 

Doce temas maryistralcs que forman ROMANCE. 

En la purte musicnl se utilizaron 32 violines bajo la -

dirección de Ezr."l Kl iqer / <JS.'í col'!1o un gruro de reconocidos -

mClsicos· como Carloo Vc9a lbutcrista), l\br.:ihnm Laboriul (ba--

jista), entre otros. Se cont6 con la pu.rticipaci6n de 

Benny Faccionc, un cxcclent.c iI1<icniero de gr.Jbación. 

Todo esto, form.:i el marco perfecto de un L.P. que logr!! 

rS. un impacto impred0ciblc, que forjur.:-'1 una r1r.:in hi~toriLi en 

el mundo de la música. 

Lado Uno Lado Dos 

1.- No me platiques m.5.s 1.- Contigo en la distancia 

2.- Inolvidable 2.- M•.1cho corazón 

.l.- La puerta 3.- La mentira 

4.- La barca 4.- Cuando vuelva a tu lado 

s.- Te extraño s.- No se tú 

6.- usted 6.- c6mo 

Productores: Armando Manzanero/Luis Miguel 

Arreglos: Direcci6n Musical y Co-Producci6n: Bebu Silvetti. 
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ARMANDO MANZANERO 

Autor de grandes mclodfas como "Adoro", "Contigo Aprc_!! 

d!", 11 Voy apagar la luz", "Parece que fue ayer", "Esta 

tarde vi llover", "Somos novios", y 800 temas más. 

Est.:JS melodías han sido interpretadas por qrandes nrti~ 

tas como Frank Sinatra, Elvis Preslcy, Pcrry Como, Shirley -

Bassey, Gino Paoli, Nicola Di Bari, Elis Regina, Pedro Var-

gils, Jos6 Alfredo. Jim~nez, Chcliqtw Sar;-1.bia y .1hora, Luis :-t.f. 

gucl. 

su música ha sido traducida en casi todos los idiomas~

ingl~s, portugu6s, franc6s, alemá~ hebreo, japonés, ruso, e~ 

reano, etc. 

Con un enorme reconocimiento ha recorrido casi todo el 

mundo con el orgullo de ser mexicano. Ha recibido bastantes 

premios internacionales entre los que destacan: 

Nominaci6n al Grammy por "Somos Novios" (1971). 

La mejor canci6n del FcGtival Internacional en Tokio, -

Jap6n por "Es mi coraz6n un vagabundo". 

El IIIa D'Or, en el Festival !'-!uzic.:il en España con la -

canci6n "Señor Amor 11
• 
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Manzanero ha recibido innumerables discos de oro por di 

ferentcs álbumes, as! como tres discos de oro en Hollywood,

Prernios en E.U.A,, Brasil, Argentina, España, Japón y muchos 

m~s, los cuales seria imposible enumerar. 

Hoy en dia, Armando Manzanero cont.inCia estudiando y pr;-: 

parándose musicalmenlc para estar actu.:ilizudo sobre las evo

luciones y cambios en el ambiente musical del mundo. 

DEBU SlLVETTI 

Hil producido ~l un.-¡ gr-un ··:aricd.::?d de! c!:trcllas como Paul 

1"Utka, Eydie Gorme, Larry Elgart, Robert Jeantal, Tito Mora,

Vikki Carr, Jaime Merey, José Feliciano, entre otros. 

Todos los pa1~cs donde ha obtenidos discos de Oro son:

España, Inqlaterra, Franci.l., 1\lcmania, Italia, Suecia, Jap6n, 

Mt1xico, E.E.U.U. Canad::i, ,\rgcntin:i, Brasil, Colombia, Chile,-

Venezuela, Costa Hica, Sudtifrica, Puerto Rico, Austria, Nueva 

Zelanda, suiza, Australia, Bélqica, Portugal, Holanda, Perú, 

Finlandia, Noruega, Dinamarca, Panam~, Bolivia, Guatemala, -

Rodesia, Libia, Ecuador, República Dominicana y Corea. 
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Ha compuesto más de 165 canciones para comerciales de -

televisión, mismas que le han dado important1simos premios,

as! como exitosos temas de telenovelas y música realizada p~ 

ra cinco'peltculas. 

Su primer ::lbum, con el tema "Spring Ruin", se coloc6 

en los primeros lugares de popularidad en Latinoamérica por 

más de 15 semanas y obtuvo ventas por mSs de 9 millones de -

copias. 

Bebu ha grabado 9 álburres bajo su nombre y adem."is 15 di,! 

cos instrumentales de diferentes g~neros musicales. 

Desde los 6 años ya era un especialista en mGsica cl5s! 

ca y recibió, a su corta edad, m5s de 25 premios de primeros 

lugares. 

Fund6 numerosas orquestas y grupos de variados ritmos -

corno Jazz, Bassanova, Merengue, Guaracha, Cumbia, Hercqucte.!! 

guc, Samba, Tango, Música folckl6rica mexicana, cte. 

Sus estudios profesionales de música los cjecut6 en Es

paña, Italia y México, donde comlenzu su carrera come_> compo

sitor, ~rrcglista y productcr. 
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GRANDES MELODIAS CON PROFUNDA llISTORII\ ••• 

1954 No me platiques más. 

Melodía compuesta por Vicente Gat:rido, lograda ~xito -

en voz de Lucho Gatica: posteriormente so realizd una 

gran versión con Los J Ases. 

Este tema le üio bastante populari<lad y nombre a su 

autor. 

1944 Inolvidable. 

Julio Guti6rrcz es el autor de esta canc~6n estrcn;;1da -

por Ren~ Cabal, que fuera popularizada en Latinoamérica 

por Greqorio Bnrrios y por el Dúo Pércz ~cdr1gucz, míe~ 

tras qtte esta canci6n fue €xito en las Antillas en la -

voz de Tito Rodriquez. 

1958 La Puerta. 

Bella mclodia surgida en 1958 bajo la inspiraci6n de --

Luis Dcmctrio, quién tuvo t.:imbi6.n una firme carrera co

mo compositor. 

1956 La Barca. 

Pertenece al autor mexicano Roberto Cantoral, quien la_ 

compuso dur.:rntc una qira por los Estados Unidos en 

1955. 
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Esta melod1a fue grabada, por vez primera, el 5 de 

septiembre de 1956.. Un año después, la grab6 Lucho G~ 

tica con gran 6xito. Posteriormente se multiplicaron -

las versiones. 

1968 Te extraño. No s~ ta .. 

1986 Estos grandes temas han sido grabados en las voces de_ 

grandes artistas .. 

Surgen de la inspiraci6n de una gran figura Armando 

Manzanero, quien concluye el repertorio brillante de -

boleros que produjeron los mexicanos por el año de 

1960. 

1951 Usted. 

En esta melod1a se conjugan dos grandes artistas: Jos6 

A. Zorrilla y Gabriel Ru!z. 

José A .. Zorrilla "Monis", fue uno de los grandes letrl:! 

tas que tuvo el bolero en México. su habilidad litera-

ria lo llev6 a la composici6n de melodías de hermoso 

contenido rom5ntico, las cuales tuvieron ~xito en las -

voces de los mejores intérpretes que ha tenido el bale-

ro. 

Gabriel Ruíz, llamado "El Metodista de J\.fn6rica", por su 

repertorio tan extenso y tan bien logrado, musicaliz6 -

esta melod1a, que fue, es y será una consaqraci6n .. 
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1947 Contigo en la distancia. 

Esta mclod!a dio a conocer a Cesar Portillo de la Luz_ 

en Latinoam6rica en 1946. Ln primera grabaci6n de este 

bolero la hizo Fernando Fcrn~ndez en 1947, y adem~s la 

interpret6 en la p!:!l.1'.cula "Callejera". Posteriormente 

la grabaron l\ndy Rusell, David Lama, Lucho Gatica, Los 

J Ases y m3s da 40 int6rpretes hasta el momento. 

1953 Mucho Corazón. 

Lograda de la inspiraci6n de Em.ma Elena Valdelamar, -

una mujer que sobresal i6 en t-.!l c.:tmpo de los boleros, -

quien, desde muy pcqueñ.:i escribió sus primeros versos. 

Mucho Coraz6n naci6 en 1953 y forma parte de las 200 -

bellas melodías de esta gran compositora. 

1965 La Mentira. 

Creada por al mexicano Alv~ro Carrillo Alarc6n, en 

1965, tema que logró un gran impacto en la voz de Ja

vier Sol.is. 

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

as! como por grandes artistas internacionales. 

19Gl Cuando vuelva a tu lado. 

Mclod!a de Mar!a Joaquina de la Portilla Torres, mejor 

conocida como María Grever, una figura prominente de -
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la canción mexicana rom~ntica. 

Este tema form6 parte del repertorio de José Mojica. 

1957 C6mo, 

Excelente melodía original de Chico Navarro. 

Las opiniones más importantes sobre este material son -

de Armando Manzanero y Debu Silvetti: 

"Por mucho tiempo va a pcrmunecer en mr el buen sabor -

de este trabajo realiz.:ido .:il lado de Luis Miguel, "Micky", -

como le llamamos la gente que estumos cerca de 61. 

Se llamó trabajo porque se invirt.icron muchas horas, 

la diferencia existe en que cada minuto fue en todos y c.:ida 

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

Escuchar cantar u LllÍS Miguel 1 este hermoso y bello gr.!:!_ 

po de canciones, es el placer más ~randc que me ha tocado 

vivir ••• 

Trabajar a su lado y con 61 es alqo que siempre voy a -

recordar en mi corazón .•. " 

Armando Manzanero {Octubre 24, 1991) • (WEA) • 

114 



Querido Micky: 

"En todos los años que tengo de trabajar con artistas,

nunca me habfa encontrado con alguien que, siendo tan joven 

e inmensamente talentoso, fuera adcrnSs, un ser humano extra

ordinario .•• 

Me siento verdaderamente honrado al saber que eres mi -

amiqo y mjs aún, de h~bcr sido el arrcglista de tu disco ••• 

Te admiro y te quiero mucho ... " 

Bcbu Silvetti. (Octubre, 1991 l. ('o/EA.) 

En marzo de este año, se haUlú en el peri6dico "El Uní-

versal" de Luis Miguel y los boleros como el fenómeno musi-

cal de la Q-AM, el disco ROMJ\NCE habf.ü sido aceptado plena-

mente por el auditorio, constituido en lo general por perso

nas adultas, los oyentes encontraron a9radables las nuevas -

versiones de la mú~ica que le~ tocó vivir. 

Los temas Inolvidable y No sé tú se disputaban los prim~ 

ros luqarcs en las listas de popularidad. 

Hacia la primavera del 92 y a raíz de la desaparici6n m.2, 

mentánea del cantante se realizaron una serie de ganchos 
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publicitarios tales corno la edición 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 en~regado por ~ste. 

lUI~ y 

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

Ed•d--T•I·----

Dlr. __________ co!. Oaleg. ____ _ 

P(RMISO DE GOOHINACION EN TRAMHE 

Las incÓgnitas y expectativus~recid~sen torno al cantan 

te en todos los medios fue terminada al realizarse la entre-

vista el 6 de septiembre durante el programu "Siempre en Do-

mingo" por P.aa1 Velasco. 

La primera incógnita despejada fue la de su enfermedad 

mortal llamada SIDA~ a lo que Luis Miguel contestó haber es-

tado enfermo pero sólo de una apendicitis aguda y a eso se -

debi6 .su retiro aparente del medio. 

Se habla de retiro aparente porque admiti6 que en algu-

nos lugares se hab:ta presentado un s.ustituto con todo y 
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ademanes caracterfsticos del mismo. 

Al hablar del disco "ROMANCE" platicó que fue un capri

cho porque esta mdsicn nada ten!a que ver con ~l;"es la mGs.!_ 

ca representativa de una época y como tal quiero respetar!~'; 

quizo involucrarse d0bido a una reunión con su amigo Armando 

Manzanero, ne pu~ieron a cantar con el piano de 150 a 200 

canciones, descartando algunas referentes a c~posas, amantes 

y temas parecidos, quc<l.:indo SO tomas, todavfa sin tener la -

idea de su comercialización se escogieron las 12 canciones y 

se difundi6 el material. 

Este rtlbum le dej6 tan grato sabor que tal vez realice 

la grabaci6n do un ~wgundo L.P. bajo el mismo género, una de 

las canciones probablemente incluidas scr.1 "TODO y NJ\DA" de 

Vicente Garrido. 

"Am~ric.:i" es una canci6n incluida en el próximo material 

de Luis Miguel, en el cual incluirtí canciones inédit.:ls y 

originalns, tnl vez s~lga por el mes da noviembre. 

El tema ''No s~ ta" se incluyó en el &!bum "Barcelona 

Gold" si~nrlo la Cnlca figura Latinoamericana al lado de ar-

tistas como Madonna, Frcddic Mercury, Montserrat Caballe, 

etc. 
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Considerando el texto de Pan.1n Gubern Mensajes icdnicos 

!:.!!....l~cult..!:!._r~~_..El!.ª.!!..s• podemos afirmar que el éxito obteni·· 

do hasta ahora del L.P titulado Romance·· de Luis Miguel se 

debe al fenómeno referido como "reviva!" en el punto 2.3 •. Es 

decir, las canciones interpretadas en este material remontan 

al auditorio a una época anterior, originando un estado nos

tjlgico afectando en especial al prtblico adulto, quienes r~ 

lacionan una melodía con un momento espec!fico en su vida. 

Debido a las remembranzas,en el pGblico joven surge la 

curiosidad por conocer una é?oca 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, ésta se basa en fotograf!as en blanco 

y negro, con buen manejo de luz para lograr definir el perfil 

del cantante y su expresión al cantar. 

El blanco y negro se utiliz6 para dar la idea del pasa

do, mostrando sólo la silueta en una determinada posici6n 

dándole un aire de misticismo 

Luis Miquel es uno de los cantantes r.1ejor 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 micrófono cuadrado utilizado en los Radioteatros de 

las antiguas difusoras es el sello más clara del •revival". 

Su expresión corporal en l~ silueta denota una imagen -

de sensibilidad nl interpretar estas canciones. 

La moda marcada por este cantante provocó una f icbre 

en el medio, ds1 Manuel Miiares lanzó su m.:itcrial llamado 

"M.:ir1a Oonita" aunque se dice se debió a 1.:t influencia de 

un programa televisivo en honor a MarL.1 f'clix, con un éxito 

relativo. 

Lucero hizo uso del reviva! en un g6nero parecido, el -

bolero ranchero con el éxito "Llorur", "Ya no", "Tu desden", 

etc. 

Siguiendo esta perspectiva Francisco Xavicr ha regresa

do al am.bientn artistico con el Slbum de boleros "Te deseo -

amor" donde canta un tema de su inspiración titulaclo ''El 

que más te da"; Jorge Mu1)iz prt.1scnt.::i nuC'l.'O muterL'll salsero 

donde incluye un popurri con los mejores boleros y C::x.itos <le 

su padre Marco Antonio Muñíz. 
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Difusi6n en 1·.edios irn~rcsos. 
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Material fonográfico Luis Higuel "Romance". 
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5.2 Int~rprcte femenina; Thalfa. 

TRAYECTORIA ARTISTICA 

Su nombre completo es Ariadna Thalia Sodi Miranda, 

naci6 en el D.F. el 26 de a~osto de 1971. 

Su debut profesional lo hizo en el concurso "Juguemos a 

cantar" con el grupo "Din Din", acudía al teatro a ver a su 

hermant1 Laura y as1 Julissa la invitó a parti~ipar en Vasel_!. 

na. 

Thalfa participó en "Vaselina", comedia musical, en la 

que cara.cteriz6 vario~ personajes: "Sandy", "Sonia". "Licha" 

y "Patsy", todos ellos en papel estelar. 

Ingresó como actriz en la telenovela "La pobre señorita 

Lünantour", tiempo despuós Sasha salta de Timbiriche y Luis 

de Llano la llaro6 para que ocupara ese lugar. 
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En 1986 ingresó al grupo "Timbiriche" desarrollándose -

exitosamente, como muestra cabe recordarla en canciones sig

nificativas en el grupo "Si no es ahora", "todo o nada", "Me 

estoy volviendo loca" y "No sl! si es amor". 

Carl<:1 Estrada le !_:lropuso la telenovela "Quincedñcra"; -

despu~s surge con un papel er.tAl.1r nn lu telcnovelü "Luz y So~-

bra", si~ndo su punto de proyección como actriz. 

1\1 s.:ilir del grupo "Timbiriche" en 1909 Thal'ia empieza 

a buscar nuevos horizontes. 

Con ~xito la imuryen de Thal!a comenzó a transmitirse m~ 

<liante anuncios televisivos del canal 2, al ser elegida para 

grabur el tema del Canal de l.Js Estrellas, que t.uvo mucha di 

fusión. 

Continuando con su preparación, Thal1a se marchó a Los 

Anqelcs, California, para perfeccionarse en todo lo relacio

nado con su carrera artística: estudio inglC>s en la UCLA: -

tomó clases de canto con Florence Rigqs, quien fue maestra -

de Madonna, Barbara Streisand y Michael Jackson: tambi6n se 

compr6 un bajo y aprendió a tocar este instrumento musical;

al mismo tiempo que asist1a al gimnasio diariamente para ma~ 

tener su condici6n f1sica y a las clases de baile con la afa 

mada brasileña Zud6nica. 
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Bajo la producción de Alfredo Diaz Orda% se hace raali-

dad su primer acetato como solista. 

Graba.su disco de larga duraci6n "Th.:i.lía", muy critica

do al principio por temas como "Saliva" y "Sudor"; m'ás asen

tada como solista pudo colocar en listati lus canciones "Pie!! 

so en ti •1 y "Amarillo 1\zt1l", de ln misma producci6n. 

La imagen de Thnlia en este L.P. evocaba la 6poca de -

los sesenta, pantalones acampanados, flores, todo nn colores 

muy vivos con el sello del s1mbolo "Nnor y Paz". 

Thalia sigue creciendo en su etapa como cantante y par

ella, realizó una gira de promoción en España. El tema de -

punto fue "Saliva", que es ideal para la corriente musical -

actual europea. 

La cantante mexicana tuvo gran aceptación entre los es

pañoles, se presentó en los principales programas de televi

sión "Vip Noche", "Telecup6n", "'l'al Tal", "Entre amigos" y -

"Caliente" entre otros. 

Posteriormente, Thalia pr~s~nt6 a lo:: medios informati

vos su segundo disco de larga dur~ci6n titulado "Mundo de -

Cristal", bajo la producción de Alfredo D1az Ordaz 4 
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El profesional.ismo de la cantante da como resultado que 

Thalta viaje por scgundR oc~si6n a Espafia para realizar una 

importante tcmporadll de televisl6n en el programa de mjs po

pul.~ridnd en ese p.Jts. 

Dc$dc huce ticmro M6Y.icn sc> ha m<...!nhmitlocnro ln plilt"'lfor

ma musical rn1s importante dt"? t\m(:cica Latin<l, lo!; artistas 

que han loqrado consolidarse en nuestro p._1fs, obtienen cor.lo -

consccnencia lu intcrnacionaliz.:.tci6n. T~1l es el caso de lu -

cantante en cuestión. 

nos, muy pocos han loqrado permanecer en el gusto del pGbli

co ibérico, pee-o Thulic1 lo consic1ui6. 

Thalfa fue contratada inicialmente por tres meses por -

A11tcna S, lil tel~visi6n m~s importnnte de Espafia, para la 

qrab.:ici6n de trece proqrama~ de T.V. (Vip nocho), mismos que 

fueron trar1smitidos a Francia, Italia y Alemania, conducien

do y cantando sus éxitos al lado de Emilio !\ración el princi

pal conductor de la televisión española. 
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Ta! [ue el 6xito de la cantante mexicana que le exten

dieron su contrato por tres meses m~s. En todo ese tiempo 

estuvo en promoci6n en M6xico su segunda grabación titulada 

"Mundo ac·crystal" con la cual coloc6 el 6.xito "Fuego Cruz~ 

do" su imagen cambió, cst.1. m~is de acuerdo con los 90 's con 

mayones y tops muy pegadoz. 

En todas sus im5gcncs publicitüd~E de los diferentes -

álbumes la Cruz Egipcia ha sido un símbolo con el cua.l 5<:! -

puede identificar a esta cantarite, siqnifica la cruz de la 

vida, los brazos abiertos y coronad~. 

En enero ele este año la rcvist3 madrileña "?1''\N" le de-

dic6 portada, vestida con un "BODY" transparente de color 

negro; en el interior h.:ibía un gran postor dcspl~qablc y 9 

fotos ºsexics" de Ju;;i.n Montero, pa.ra un total de 14 hojas -

de reportaje. 

En mayo participó en el "Festival l\capulco 92''; durante 

su estancia en el puerto, en el Uard Rock Cafó los directi

vos de Melody le entregnron un "Doble Disco de Oro" por la 

venta de mtís de 200 mil copias del L. P. "Mundo de Crystal". 
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y asimismo, cerró el festival con su espectáculo. 

A mediados de este mismo año 'fhal1a inició la grabaci6n 

de la telenovela "Maria Mercedes", produciUn por Valent1n -

Pimstein. 

Se inicia la transmisión de "Mnr1a Mercedes" el 14 de -

scptie~ra, donde ustclarizn al lado de Arturo Pcniche, en -

horario "i\M", esta producción es un "rcmuke" de nina, 

actuad« por O[clia Mcdin3, un gr~n reto para Thal1a como 

actr lz. 

Finalmente, Thalta lo<Jr6 concluir ln grabación de su 

tercer ti.lbum titulado "LOVE" haciendo unn excelente m.;:incucr

na con Luis Carlos Esteban, quien le dio lfl opo1:tunifü1d de -

involucrarse totalmente en la producci6n de este acetato. 

La presentación del L~P. "LOVE" el 20 do septiembr~ en 

siempre en Domingo fue puntfl de un importante lnnzamiento 

promociona l. 

"L O V E" 

En el nuevo material de Thalta "LOVE" existen tres 

temas clásicos que podemos clasificar como rcvivals: 

~La vida en rosa", un tema cantado en español y 
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Franc~s. que fuera compuesto e interpretado por Edith Piaff; 

"100 años" una canción de Rub6n Fuentes y Alberto Cervantes 

conocida por el pGblico adulto con lo cual atrae a un sector 

m<'.is amplio 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 109rar unn pcrm;:?

nencia en el mercado y asegurar el éxito del L.P. 

"El d!.::i del amor", "El bronceador", "No es el momento", 

"Flores secas en la piel", "D6jamc cscapA.r." y "No trates -

de engañarme" son temil.5 inéditos de diferentes autores: 1\ureo 

Baqueiro, Ale:x de la Nuez, T.uis Cu.rlos Estcbu.n y Thalia. 

El tema "LOVE" da nombre a este acetato, es un tema 

rftmico, con partes rnusicalizadas n manera del nuevo g{!ncro -

"Industrial". La cantante considera al t:ítulo "LOVE" como el 

adecuado por su significado universal debido al idioma; ingl~s. 

La penetraci.6n de "LOVE" se debe a querer establecer una 

palabi:a internacionalmente, apelando a los diferentes senti-

mientos despertados en un ndmcro mayor de personas en todo el 

mundo y ümpli~ndc su potcnci~l en el mcrc~do. 
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La imprevisibilidad o novedad del mensaje icl5nico pro

yectado por Thalía ha surtido un efecto mayasculo por la 

creatividad denotada en su vestuario y movilidad en el esce

nario, el "revival" en este caso viene a ser un apoyo, mtis -

no la baze de su ~xito. 

su éxito se basa en la continuidad y en lo imprevisible 

de cad<1 prc::;cntac i6n nueva <lel m<'l.ter ial fonogrti.f ico, i3.s1 

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 caractcristico; y en l~ portada de 

"LOVE" ocupa el lugar principal r.:omo sello llamativo, forma

do por piedras semipreciosas, asi como la corona colocada en 

la parte superior. 

El logotipo ocupado par.a el nombre de la cantante, as1 

como para el nombre del material, tiene una textura no uni

forme en tono dorildo, so denomina del estilo New Baskervillc 

Demibold. La primera letra del nombre está caracterizada -

con la cru-z:. 
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~l rondo de la portada es de terciopana en color rojo -

carm1n, la tela de la fotograf1a base esta arreglada de tal 

forma que realza la cruz y la corona; a su vez se dan difc-

rentes tonalidades <lebido ü las sombras. 

El promocional de revista tiene la misma fotograf !a ba

se: e inr.luyc el slogan: "Dejn que el amor de Thalía corra -

por tus venas", aludiendo a los temas principales "Sangre" y 

nLove". 

'l'anto en el prornocional como en el disco es relevante -

la ausencia d~ fi..::'"oqr.d.fíu.s con la im,J.gca fisic.:i de la cnnta~ 

te, este h~cho 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 el medio, 

ella por medio de un fetiche se identifica y lo proyecta al 

auditorio. 
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Difusi6n en Medios imprcsos. 
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5.3. Int6rprete en grupo; CaribaJ.di. 

"C:.aribaldi" tiene una imagen mc:-dcllna, los oaliacates,

estoperolcs, sacos y chalecos al estilo mariachi, son siqnos 

representativos de c~tc grupo. 

Luis de r.lano r~.:iceC:o su Oircctor artfstico v creador de 

concc!"ltos o Cummics como ahora son lla~ados estos :-rru~os, ·· 

cre6 toda una qana de qrurins :· solistas con estilos definido:;; 

tales como Timbiriche, Sasha, .. otros r:itis. 

El caso "Car ibahll"; 5U nombre noG rccucrcla instu.ntil· 

neamente un lugar rcnrcscntativo en el Distrito Fec~cral narn 

todos los r;¡cxicanos, este lugar ha sido cuna ele los mr;!jores 

mariachis y es el lunar por excelencia ~ara pas.:ir una peche 

mexicana. 

El ~rupo cst~ formado oor •1 chicas y 1 muc:1achos con e~ 

ri~mil ~, ;ircscncia en e] escenario, sus ~rimeros 6xitos redu_!l 

dan en el alboroto ~' mGsica büilablc, con un qr.Jn ritmo, 9a-

recido a la lap;badJ, tanto en masica C0'.110 en el baile, y 

el material sali6 en el momento de au'1c de la lawbu.da brasi-

leña. 

G.Jrib.:lldi c.::; el prir.•cr r¡ru...,o juvenil ccn ~ello !':'lc:-cic.:ino, 

a veces cantan la rrasica rancher..-1, sus ter.ias o remix ctcostu.!!! 

brados son éxito debido a la utilizaci6n del "reviva!" sobre 

todo en el remix, las canciones de antaño con ~úsica actual. 
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su~ p~~sentaciones en vivo sólo son contadas como la de 

abril de este año en Texcoco; antes usaban el playback y se 

presentaban Onicamente en televisión. Por mucho tiempo hici~ 

ron comerciales para Videocentro, logrando mayor presencia -

en pantalla. 

El nuevo disco produjo un c.J.mbio notnble, .:ihora cantan_ 

en vivo, sus primeras presentaciones fueron en la Expo-sevi

lla 92', en Marruecos en una fiesta privada para el Rey - -

Hassan II, y las guapas chicas del grupo luciendo siempre 

más que el resto, trajeron como rcg~lo cspcciul relojes de -

Oro con un valor aproximado de 75 millones. 

En México se presentaron el 15 de septiembre en O'Crys

tal, un restaurante ubicado por. San Jerónimo y tal vez ahora 

se encuentren en promoci6n del segundo L.P. y grabando la 

pel1cula "¿06nde qued6 la bolita?". 

La Compnñ!a disquera para la cual trabajan "Sony Music" 

nos proporcion6 la siguiente información: 

"Oespu6s de un arrollador ~xito a nivel internacional, -

el origina.l!simo Grupo Garibaldi presenta su m.1s reciente ·• 

material discogr~fico titulado "Los Hijos de Buda". 
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Su disco anterior "Que te la Pongo", fue un gran suceso, 

ya que llcg6 a vender más de 750 mil copias, gracias a la 

gran calidad que se manejó en todo momento, con respecto a -

los temas a las voces y a la siempre interesante imagen que 

proyectaban sus integrantes. "Los Hijos de Duda", es untilbum 

que causará sensación, superando torJo lo anterior, ya que 

contiene nueve extraordin.:irios Mi:<s que abarcan grandes g6:

ncro!i musicales como salsas, rumb~,s, rancherns, cte., que -

combinados con el singular estilo de Garibaldi llegar.1 nucv~ 

mente a los primeros lugares, tanto de popularidad como de -

ventas. El primer sencillo que desprende de dicha produE 

ci6n, es el mismo que da nombre al disco, y fue compuesto 

por el inolvidable "Jibarito" Rüfael Hcrnández, ademe'is de 

é.stc no.::; cncontr.J.i:10r> con otros t0m:is como "t,:1 ficst.1. no es -

para feos", "El buey cansado", ''Dame un beso" que van acomp~ 

ñados por los ya cl:i.sicos popurr is-mix de Garibu.lcli ("Coto-

rrer-i"). Entre estos popurris-mix nos encontramos con: "El 

Merengue Mix", un bello popurrf «ritmo de merengue que con

tiene fragmentos de grandes ctxitos interpretados por diver-

sos cantantes entre los que se encuentra Juan Luis Guerra. 

La Copa Mix es un popurrí de música ranchera, integrado 

por temas inolvidables como "T6mate esta botella conmigo 11
, -

"Pa' todo el añoº, etc. 
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El "Rumba Mix", incluye temas como "El alacr~n", 11 Cornp!!_ 

si6n", 11 1-1e pediste un beso" y "María Isabel", entre otros. 

En 1992 se cumplen 500 años del descubrimiento de Arn~r~ 

ca, por lo que Garibaldi rinde un muy personal homenaje a 

dicha ocasi6n, a trav~s del popurrí: 

11 couple Mix", el couplé es un g6nero muy importante en 

la música española, aqui podremos encontrarnos coupl~s que -

hacian las delicias de nuestros abuelos y bisabuelos inter

pretados por la inolvidable Mar1a Conesa, en las dos prime-

ras d6cadas de nuestro siglo, s6Jo que ahorn cstjn adaptadas 

al concepto de Garibuldi con letras muy picaras y con arre-

glas muy r1tmicos, tales cor-'"': "Ven y Ven", "Tdpame", "Los -

arnor!.os de Ana", "Los ojos de Estunislao", entre otros 

(SONY MUSIC)", 92. 

La popularidad de este grupo se debe a la uni6n de dif~ 

rentes caracter!sticas físicas y de personalidad de cada uno 

de sus integrantes lo cual ofrece así una mayor divcrsif ica

ci6n para el gusto del pGblico y logra con esto un mayor nu
mero cte adeptos y seguidores. 
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Independientemente de esto, el grupo Caribaldi debe su 

6xito a que ha retomado el estilo mexicano en el vestir y -

en su mGsica, tratando de llenar el vacio cultural que se 

tenia hasta ahora. 

Las generaciones contemporáneas no conocían a fondo 

aunque si gustaban de canciones interpretadas por mariachi, 

ahora Garibaldi trata de rc>~;cuturlos con un enfoque moderno 

en arreglos y ritmo manteniendo la lctr~ y conservando as1 

nuestra cultura. • 

Este grupo se ha m.:intcnido en el gusto rlcl p(jblico por 

su imagen difundida por los diversos medios, bas~ndose en -

el "revivnl", retomando canciones que ya fueron 6xitos y -

mezclándolos con algunos temas nuevos. 

En el álbum "Los hijos de Duda", la fotografía de la -

portada tiene un marcado color blanco en ln piel de todos -

los integrantes, los distintos tonos de morado, rojo y ver

de dan un toque irreal, además existen varios elementos, 

como la cer.;1mica, una cuerc1.J., un caballito de madera, 

uniforme y flores para realzar GU identidad todo esto con

tribuye a reforzar su imagen como mexicanos. 

140 



El traje de las 4 integrantes es un modelo semejante al 

traje clásico de Chin3 Poblana 1 al igual que peinados de 

trenzas y moños, aSi como su maquillaje. 

La cxaltaci6n de sus cualidades f1sicns se verifica en 

el poster inferior del disco donde s6lo muestran a las in

tegrantes en posc!J: muy atractivas, tul voz los chicos, no 

han cau~ado un gran impacto y por eso son relegados a un se

gundo plano_ 

El vestuario de ellos consta dü 4 chamarras iguales con 

distintivos bordados en los brazos, puños y cspalda 1 repre

sentativos de la ch3rrcria. 

La escenografía de la portada, en tonos verdes, rojos y 

morados empareja la imagen no destacando más unos de otros. 

El logotipo "Garibaldi" encima de un aparente rebozo 

contrasta y resalta en la portada, ~sí como en el poster in

terior. 

La contraportada es una buena combinación de dos foto

grafias con fondo rojo difuso y tomando al grupo por separa

do, hombres esquina inferior derecha y mujcrc~ esquina supe

rior izquierda. 

141 



La relación de las canciones en tos 4ngulos opuestos 

nos brindan un equilibrio o combinación adecuada. 

En la parte interior hay una fotografta del conjunto en 

el centro y .l los lados Cínicamente las canciones originales_ 

y no los remix de "revivals". 

Las campañas publicitarias de este grupo han sido enfo

cadas a crear uno. imagen f1sicd magnificnda de los integran

tes dejando en un sequntlo plano el discur.so musical. 
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DifusJ.On en .'~edios impresos. 
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Mnterial ío110yr.1fico ~nrihaldi "Los hijos de buda'·. 
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e o N e L u s I o N E s 

Como explicamos en los cap1tulos anteriores para la -

cultura contempor~nca es muy importante el factor lc6nico,

por ello hemos basado nuestro estudio en el mensaje visual 

publicitario proyectado por grupos o cantantes a trav6s de 

los medios do comunicaci6n masiva y en este caso non rcfcr! 

mas espec1ficamente a medios impresos por ~m manejo directo 

y caracter1sticas inherentes, tales como permanencia de m~s 

de un mes promedio y manejo <le informaci6n m.!'is directo. 

Este factor es relevante psicológicamente debido a un 

proceso de identificaci6n¡ refiriéndonos a óste como la rna

nifestaci6n de un enlace a otra persona u objeto idealizado, 

tratar de igualarse con otros para no sentirse aislados, 

pudiendo ser punto de referencia los pütrones - modelos 

puestos a su alcance por la publicidad en ellos buscan alg(in 

rasgo que les sea común y atrativo, tratando de compartir -

con los demás alguna caractcr1stica afin. 

Al sentirse identificados con otro u otros individuos -

se si.en ten integrados a un grupo y por lo tanto, se realiza 

como adaptado a la sociedad. 
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Los enlaces afectivos o motivacionalcs que tenga el in

dividuo lo harán comportarse de 41.cucrdo c:on su grupo social 

siendo en parte reflejo de su personalidad, es decir si se -

une a un grupo es porque se comparten ideales, metas, neces! 

dades, etc. ~atisfaciendo sus deseos mim6ticos. 

Ya que la vista es el sentido de la imitaci6n - carac

terística del deseo mim6tico - existe un contacto mSs direc

to con los medios impresos por el acceso fácil a la informa

ci6n, insertando así la imagen y contenido de reportajes, e~ 

trcvistas etc., dando a conocer rusgos o aspectos de la per

sonalidad del patr6n - modelo. 

Considerando estos u.spcctos nos d.:ir.i.c5 cucnt."\ de ln im

portancia del proceso de influencia que determinados artis

tas ejercen sobre ciertos grupon sociales. Por ello se ha -

buscado crear una personalidad específica (imagen) con ln 

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 conjunto de datos con un 

mensaje implícito, con el fin de expresar una forma prefabr! 

cada y significativa del cantante donde el creativo da la 

idea de una personalidad idealizada. 
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Este fenómeno se ha dado en diversa medida a lo largo -

de décadas.En nuestro estudio describimos como han ido evol~ 

clonando las producciones de las portadas como referencia 

directa de·1a imagen fonográfica publicitada en otras ~pocas. 

El valor de esta publicidad reside en su influencia de_ 

la ima'Jen, la cultura qu~ representan e idcologia de una 6poca 

que m:ircan modas diferentes, factor constante a trn.vés del 

tiempo. 

Las portadas están rcalizu.das a manerLJ. de ::iparador pu-

blicitario el cual responde a un g6ncro musical, y estilo 

ic6nico 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 público. 

Los movimientos musicales han repercutido en nuestras -

expresiones culturales hasta la 6poca actual. Existe un fe

nómeno llamado "revival 11 que como ya mencionarnos consiste en 

el resurgimiento del estilo de autores y ritmos mexicanos 

adoptados por grupos y cantantes de moda, provocando una ma

yor identificación y aceptación por parte de la juventud por 
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la ideolog~a manejada en el contenido de la letra de aquellas 

canciones )w<!l1as ~xito por gener.:tciones anteriores, las cua

les reflej~n el sentir y la cultura del pueblo mexicano. 

El vacío cultural al que nos hemos referido ha ido eli

min.1ndosc p,,ulatinamentc qracias a la aparici6n en primer 

lugar del "n~vivnl". puesto que se retomnn características -

del comporl~miento e ideolo1Jfa mexicana, las cuules se han -

ido difundiendo entre la juventud actual obteniendo una res-

puest.:i favori!blc r1ue:; en un momento dado ya fueron cscuch~ 

da.s por l?llos, en rlltcrent.cs 1n.J.tcriu.les fono!]rc'.'ificos de .sus 

padres, ttos, o abuelos. 

r.a balada en español Qltimamentc ha utilizado el gancho 

del "rcvival 11 debido a que el matcri.:11 fonogr<"ifico actual no 

es al ciento por ciento aceptado, si se complementa con can

ciones ya conocid<ts se asegura una venta mayor. Al mismo 

tiempo se difunde entre lu. juventud las canciones mexir:tn.J.s 

que en su muyor!u llcqan a ~er de su gusto. 

En segundo luc1ar es importante recalcar el auge de la -

m!ísica de grupos de rock en esp.:iñol, quienc s utilizan en sus 

letrus hechos cotidianos y singulares de nuestro país, tales 

como "El pachuco .. aludiendo a una moda de otra ~po~a, y 

"Kumbala 01 ejemplo de la conjugación de estilos de vida en un 



cabaret, o "El circo" tema que se refiere a la gente que tr~ 

baja en cruceros limpiando parabrisas, malabareando pelotas 

o de tragafuegos, todas estas canciones son reflejo de pro

blemas sociales que se viven en M6xico, los subernplcos for

man parte de nuestra realidad y son parte de la cultura e 

ideología actual. 

Un hecho inesperado y significativo es el haber encon

trado en nuestros resultados de la encuesta el gusto por el 

Rock en español que consideramos no corresponder!& ul perfil 

de este grupo socioecon6mico, es decir, a ln clase media 

alto.; y sin embarlJo, tnt.c:; analizar1o, hemos comprendido que 

la juventud busca la conexión e indentif icaci6n con letras -

que narran nuestra cotidianeidad nacional y en este sentido_ 

refuerza nuestra afirmación acerca de los procesos de ident~ 

ficaci6n dados dentro de la juventud mc~icana. 

La imagen de los artistas como en el caso de nuestro 

ejemplo, "Cristian" está proyectada para impactar al audito

rio mediante el incesante bombardeo dc;l sencillo promocíonal 

con su estribillo pegajoso y la imagen del artista en todos 

los medios hecho que conlleva a una accptaci6n paulatina o -

inmediata en casos donde la mim~sis sea efectiva, 

La publicidad fonográfica trae como resultado una esti

mulaci6n al consumidor, opera desde lo concreto visible sur

gido de la imagen mism~, hasta lo abstracto idco16gico en la 

cultura de la sociedad. 

Los cantantes como Luis Miguel, Thalia o Garibaldi re

presentan a una clase económica y socid.l U.e media a media. 

alta, su imagen física es estilizada, visten a la moda o se

gGn se adapte mejor a su estilo musical, estos int~rpretes -
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han logrado mantenerse en el mercado debido al qran apoyo 

publicitario manejado por sus compañtas disqueras. 

Cada intérprcte,refiri6ndonos a estos casos,t1ene un 

estilo distinto con un sello particular. Por ejemplo: la 

balada romántica es interpretada por estos cantantes quienes 

han conservado un estilo con el cual son identificados 

En Luis Miguel, Th~lta y Garibaldi, los jóvenes ven el 

modelo ideal de personalidad; físicamente atractivos, caris

m~ticos, con presencia en el escenario; caructcr!sticas que 

pueden llegar a provocar el sentimiento de identificación, -

es decir, el deseo mim~tico del auditorio para con ellos y -

de esto deriva el 6xito obtenido. 

Estos intérpretes estilizan su imagen; buscan in

cluir en su material fonogr5fico ritmos nuevos• letras con 

estribillos muy repetidos Y, por lo tanto, fáciles de memori

zar¡ utilizan "revivals", todo esto con el fin <le asegurar -

su posición y permanenciu dentro del mercado hasta lograr -

cierto prestigio. 

Los cantantes se convierten asf en modelos ut6picos pa

ra el sector referido, son f~cilmentc percibidos en el uní-

verso visual proyectado por lo::; mc<lios de <lifusi6n, y por -

lo tanto, tienen cierta influencia en la personalidad del -

individuo. 

Al comprar los posters, calendarios y sobre todo el ma

terial fonogra·fico se van relacionando con los cantantes y ... 

se identifican cada vez más al observar en ellos ciertas ca

racterísticas atractivas, con!::idcr¡;¡dn::; ide.:ilc:::; }' se convier

ten en metas para lograr llegar a ser como ellos y sentirse 

admirados dentro de su grupo social. 
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Sin embargo, hay que tomar en cuenta que esto no se pu~ 

de generalizar porque 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 comunicaci6n. 

Por otra parte el apoyo publicitario a estos int~rprctcs 

es evidente en los raitings o listas de popularidad, as! el 

prestigio del int6rprete dentro de la red de producci6n estS 

patentizado y reflejado por el gusto de la juventud. 

Nuestra muestra nos indica que la publicidad s1 cnusü 

un efecto en el auditorio;aunquc todos los encuestados tie

nen personalidades diferentes pudieron reconocer corno los 

int6rpretes más publicitados a Luis Miguel y Cristian en el 

momento de la realizaci6n de la investigaci6n de campo e 

hicieron patente la importancia de la música en español, por 

lo cual,es evidente que la mayor1a se incline hacia ~ste 

gGnero. 

Todo mensaje fonográfico está formado por una "imagen -

ic6nica", un texto escriturul y por la mG.sic.:i, en cst.:i. combJ:. 

naci6n radica el efecto en los destinatarios, precisando la 

imagen del int6rprcte en el receptor por medio de la public! 
dad. 
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Al ser vital y trascendent~ el efecto de la public1dad 

en la población juvenil de clase media es importante que 

trav~s de los mensajes fonogr~ficos se están reforzando va· 

lores culturales y de identidad nacional. Es relevante el 

hecho de encontrar como fuente de reforzamiento dentro del 

material al "revival" 

Un rcsult.:ldo importante obtenido de la encuesta es que 

la mayor1a prefiere la mGsica en español y esto, aunado a la 

reciente moda del "rcvival". nos muestra el arraigo de can

ciones mcxicnnas, lns cuales patentizan costumbres, tradi-

ciones, as1 como una fuerte identidad con símbolos patrios, 

diversas expresiones culturales de 6poca!J anteriores y pre

sentes como en el caso del rock en español. 

Esta demostración obliga a pensar y recapacitar s~ 

brc la forma de reforzar estos valores aut6nticos y nacion~ 

listas no s6lo en los mensajes fonográficos sino en cualquier 

tipo de mensaje publicitario dirigido especialmente a j6ve

nes, donde no s~ debe dejar que se desvanezca nuestra iden

tidad como mexicanos, desplilzados en un momento dado por 

h~bitos 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 

tinico fin de la vida -, la homogeneización y el vacio cult~ 

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 comunicación 

masiva por su poder inherente. 

El hombre tiene la necesidad de indentificarse con al

guna ideolog1a, cultura y nacionalismo el cual llena aspec

tos de su vida a trav~s de los cuales establece su esencia, 
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Apéndice No. 2. 

TIRAJE: 6 SO, 000 E·TEl'.P!,l\RES 

I'ERFIL: 

ERES ES UNA RE\"ISTA DIRIGIDA /\ A:JOLESCE!lTES CON -

BASE EN SU CONTENIDO EDITORIAL GUSTA A JOVENES CLA

SE MEDIA ALTA A ALTA, LOS CUALES DUGCAN ENTERARSE -

DE TEHAS E IN'FORJlACION RELACIOUAOOS CON LOS CAHTAN

TES DE MODA AD HOC A SU EDAD. 

LOS REPORTA<JES Y PROBLEi!ATICAS EXPUESTl\S SE REFIE-

REN ESPECIFICA.MENTE A ESTE GRUPO, Y A US INQUIETO-

DES POR SUI'ERARSE O SOBRESALIR DEL IUS!<O. 

INCIDE!! DENTRO DEL SECTOR ESTUDIAllTIL POP. LO QUE SE 

PODRIA CONSIDERAR COtlO GRUPO CONSU~!IDOR PRIMARIO AL 

RANGO DE 16 A 20 AGOG DE EDAD. 
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TIRAJE: 1'000,000 EJCH!'LAR!:S 

PERFIL; 

'1'V Y NOVELl\S ES UNA REVISTA QUE POR SU CONTENIDO ED! 

TORIAL FUE CONCEBIDA PARA PERSONAS PRINCIPALMENTE JO~ 

NES DE AMBOS SEXOS QUIENE!.: GUSTAN DE TENER UN SEGUI-

llIEllTO DE LOS PROGRl\111\S Y SUS ARTISTAS PREFERIDOS. 

EL PUBLICO LECTOR DE TV y NOVELAS se ENCUENTRA INTEGR!! 

DO BASICl\:IENTE POR PUDLICO FEl:ENINO DE NIVEL SOCIO-ECQ 

NO!IICO MEDIO Y EA,lO. 

LA ~11\ YO RIA DE LOS LEC'!'ORES DE TV y NOVELAS so~: MUJERES 

(72%) Y EL COSTO (28i) SON HOMBRES. 

LAS rtUJERES !.ECTORES GENERALMEUTE SE ESFUERZAN POR SO

BRESALIR EN SUS GRUPOS l'.l\NTENIEllDO UNA ACTITUD POSIT! 

VA Y ALEGRE ANTE LA VIDA. 

GUSTAN DE PROFUNDIZAR EN t:L CONOCIMIENTO DE SUS ARTIS

TAS PREFERIDOS ELABORANDO l!ODELOS A QU1ENES LES GUSTA

RIA UlITAR, FRECUE~TEtIBNTE COLECCIONA.4~ POSTERS. 

160 



TIRAJE: 800, 000 EJE~~PLARES 

PERFIL: 

TELE*GUIA ES UNA REVISTA QUE LU~ Ot'\!"'.ú" I:i SU CONTENIDO 

EDITOR!/\!.. FUE ºLl\NEA:>A i.. C011CEDIDA. Cú. ·o UN APOYO P~ 

RA LOS TELE\ºIDEMTES, Yi\ QUE CONTIENE EN TERMHICS G!; 

UERA.t.EE n:FOR:!ACION SOBRE E!.. lmN::O DE LA 1'. V. y sus 

PROT/\GONIS1'/\S, 

EL PUDLICO LECTO~ DI: T:ZLE*GUIA SE ENCUENTRA INT.::GP-!;! 

DO POR PERSONllS DE l'u'IBOS sexos DE NIVEL SOCIO-ECONQ 

ruco l!EOIO y BA,10 

ESTA E?;FQCADA A l,A rruaLIA l1EXICANA, INTERCSA.DA POR 

LO QUE SE DIFUlmE EN LOS CANALES DE T.V. , ASI CO!~O 

DE AQUELLO :'!UE CONCIERNE A LOS ACTORES, CJ\l'iTANTES V 

PERSONALIDADES QUE FOR!IA~ PARTE DE LOS PROCRAllAS DE 

TELEVISION. 



TIRAJE: 160,000 EJE~PLAR.ES 

VA.'iIDJIDES ES U!'lA REVISTA QUE POR SU CONTE!!IDO EDITORIAL 

FUE P!.ANEA!JA Y CONCEBWA PARA UN ?UBLICO FEllE?1INO: ESTA 

REVISTA CONTIENE EN TER!~IJlOS GENERALES AR~'ICULOS SOBRE 

MODAS, BELLEZA, PSRSONALIDADES, ESTRELLATO, DECORACION,· 

COCINA Y l!OROSCOPOS. 

EL NIVEL SOCIO-ECONOHICO DE SUS LECTORJ,S ES CLASE MEDIA 

Y BAJA CON CAPACIDAD DE COUSU.'!0 DE VARIOS PRODUCTOS Y 

SERVICIOS. 

LAS LECTORAS DE VAIUDADES COHC' CONSTANTE DE COllPORTAMIE!! 

'¡'Q ?RESENTAN UN ARRAIGO HOGARE~O. ASI cono su DESEO DE -

SUPEP.ACION EN VARIADOS M~BITOS. MA!JTIENE UN ALTO CRAOO_ 

DE INTERES EN SU ASPECTO PERSONA!. Y EN AQUELLO 0,UE REAL

CE SUS CALIDADES FISICJ\D 

ES IMPORTAHTE CONSIDERAR QUE AL GRUPO OBJETIVO DE LECTO

RES ESTA EN EL RANGO cor~PRENDIDO ENTRE LOS 18 y 39 AllOS. 

llll 49% DE LAS CO)!PRJ,DORAS COLECCIONAfl LA REVISTA, 
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ApéndlCt:' No 

Wl!IJl!!ClO~~ttl!JA 
g¡1mc.~ 

l'f.!illlLl>L"lllM 
ll[VISU 

1 .. m1¡1.¡0 TA~JFAS ""''"º l'UFIL on lCCTOll. TIMO rcn10111croo " llCYISU i~n ... p~ 11 JLn~~. 1.,:i- uc1oncs 
rn" 111,~~L ~ J>nrr.fDIO 

Act1Yl "'""' ÚlDllC(llAl 10,0?0 ""' 91,lSO 20-l• e'• "ioo:r 

Buc1u, VIDA ;i:a.oOO /'lc..;SUAL G,210 •.no 110,7'.:0 ll·H ". "loor 

!Uflr!t()(;All. 68,000 C...TOJC[/IAl JJ.!;00 1,&G'.> lCl .610 U-29 e" 111001 

! Coourt.1, 65,00Q l\f:ll'JUAl 3.JOS 1.010 JCS.1~0 l5·1Q ::TD "100 % 

: CtVIOPOlllA'I JOS,000 l\tll,UAl 12.~10 a.110 161,290 10-29 C,DrAI lllOOI 1 
)crOf?J"Ñ J1.S~O rlc1111•~l c.210 •.llfO 711,S!l ]7.j!I C, DTAll 

H so J 

1 . SOJ 

i H.o.~•U'S S11Lt 
1 ... u .... 1l.OOO tl'':.D(AI J0.~50 '""" S-.7U 20·)? ·C,AbtD l'I 100 1 

l l!C»\U( Df 
'1tl11Do ]1.~00 .f\n1:UAl G.:Plo aG,O!il Jll-3' C,AllTll HIOOX l 

! ID(l.S -'l.~00 l'lf:llSUl\l G.210 •• J•D JOll,2?0 U-l- ,,, IOOJ ·i 
hnlHIDA.DU s1.soo .. Cuo~Clll•l ],~50 1.Jca WL'lV 11-n ". 1\ JOO 1 1 
l'l(c.l111CA 

.,o,.UL•- 10.000 rlclfSU•l &.1JO •.i•o· lll.f.00 u-...:1 C.llTAI .... 100 l 

"" J.~11r 1'5'.0CIO l'\t'lllllAl G,1JO •·l•O 321.JOO 111-'9 C,DT.U ·~~ l 
,ADUS '"' C.'JOO •G.'lOO t, bTAD 7' • 

llHl'IO n.ooo t.l.TOltCCllAl ].~:;o 2.100 l>i1.6SD 15·1• ,,, .. , 
'".'! 

Sl.rPU ! tluuc•t J.,~o 2.100 

TUl·Cvf.t. aoo.ooo ~[l'IAlfAL 1s.c2s JD.•15 :'')],,Cl(:C 12·:) ,,, so:. 
1 '" ru 151.000 11t•UUAL t;,2JO •.J•D ll'S.1~0 Ja-20 '" "100 % 

IVT "~ '10 1 
1'D00,000 Cil?OltCfNAL 11,500 U,C65 l'!ISS.000 17-3'' e" . "'' 

VMIDADU "-l~ et t1C•1cO 160.000 CAfOllCfN~l 1~.aoo 9.100 ttlll.000 Ja-H C.DT~L._ 
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No 
AoéndH·e NP 

CEDULA DE CUESTIONARIO 

EDAD OCUPACION COLONIA 

1.- ¿Escucha masica en español? SI NO ----
En RADIO CASSETTE __ co _____ T.V. _____ _ 

2.- ¿Qué género musical es el que m~s le agrada? 
DALADA RDCK ____ TROPICJ\L ___ OTROS ESPECIFIQUE 

J •• ¿Cu~les son tus cantantes o grupos favoritos? 

-------- - -- - ------ - ---------
4.- ¿Podrías nombrar 3 canciones en estrofa o título de tus cantantes 

o grupos preferidos? 

---- ---------------
S.- ~Ou6 canci6r te sabes completa? ------ - --- --
6.- ¿Sabes qui~n la escribió? SI _____ _ 

NO -----------

7.- ¿Qué es lo que rn~s te gusta d~ estelos) cantante (s} o grupo(s)? 

VESTUARIO ___ FISICO MOVILIDAD EN EL ESCENARIO ------

COREOGRAFIA --- _CANCIONES (LETRA Y ~IJSICJ\) 

8.- ¿sí conocieras a tu artista o grupo, qué te gustaría que cambiara o ' 

hiciera? 

9.- ¿Cu.11 fue el a1timo disco, c.:J.ssctte o cd que compra.ste? 

10.- ¿qué te impulso a comprarlo? 

11,- ¿Te gustan 1 a 2 canciones ______ 3 6 mtts 

12.- ¿Qué te parece: el diseño de la portada ------ -------
Las fotografías que contiene 

El colorido 

184 



13. - ¿QuO revistas o pcrtod1cor, acostumLra le~r? 

14.- ¿Quó cantante o grupo crees que sea el más publicitado en estos 

medios? 

15.- ¿En cuantas ~evistas o pertodicos aproximadamente has lctdo 

sobre 61 o ellos? 

-------- - - ---- ------------- ----
OBSERVACIONES: --- - --- --------------------

- ---- ------
-- -- ------

105 



... 
CD 
(J\ 

NIVEL 

S/E 

AB 

c 

D 

TOTAL 

X E X 

MENCIONES 

159 

1,344 

1, 729 

3,232 

RESUMEN DE HENC!ONES DE LAS ENCUESTAS DE !Wl!O 

DE INRA POR tl!VEL SOC!OECOllOHICO 

XEX-FH/XERG-FH 

- F H X E R C - F H 

% HF.NC!OUES % 

47.U 179 53.0 

37 .9 2,206 62.1 

28.4 4;361 71.6 

32.4 6,746 67.6 

OC'IUBRE 1991. 

TOTALES 

HE~CIOllES % 

338 100.0 

3,550 .. 

6,090 .. 

9,978 100.0 

" 11. 
~ 
o. 
o 
~ 

z 
o 



N U !'I E JI: O DE !'fENCIOHES 

OELECACIQH 1 COLONIA 1 N.S.E. 1 X E X - F !'I XERC-FH ? O TAL 

tlrnCIO~ES \ HE~CtO~ES \ HE~CIO\ES 

.U.VAKO O!Rro:lff LOHAS DE LAS ACIJILJ.S '" - - 4 100.0 4 1 100.0 

BDIITO JUAR!Z 1 DEL VALLE ¡ 50.0 ¡ 50.0 

HARVARIE. ¡ 66.7 l JJ.J 

COYDACAll CAMPESTRE CirJRC!IUSCO 12 B5,1 ' 14.) 1 14 

JARDI!iES DE COYOACA.'~ " 2 66.1 l JJ,J 

LOS OLIVOS 5 100.0 - - • 5 

PASEOS DE !AJCQUE~A 24 64.9 lJ J5.l " 
PRADOS DE COYOACA.N " ' 61.!I ' 18.2 11 

RESIO~'ICIAL ACOXPA 2 16.7 10 81.J 12 

:USIA va A. MADERO ACL'tDUCI'O DE CU.WALUPE - - 1 100.0 

CUADALUPE lNSURGENI'ES - - 6 100.0 

LWDAVIS!A - - l 100.0 

RESIDENCIAL LA ESCALERA " - - 2 100.0 

VALLE DE IEPEYAC " 10 52.6 ' 47.4 l9 

VIUA DE ARAGON 20 66,? 10 ll.J 1 JO 

HUIXQUIUICAN lECAMACHALCO 4 100.0 

lZIAPAWA PASEOS DE CH'JRURe:m - - 5 100.0 

SINATEL " 10 83.J ' 16.7 1 12 

'tAUCA!.PAH CD. BRISA 2 40.0 J 60.0 

CD. SAI'EUTE " l8 50.0 e so.o 1 26 

ECHECARAY " 4 50.0 4 so.o 
EL HUIZACHAL 4 too.o 

1 

i U. n.QRIDA " J 18.7 ll 81.J 1 16 

§1 
LOt'.AS HIPODRDl'!O " - - ¡ 100.0 

LOMAS VERDES - - ll 100.0 1 ll 

i IECAMA.OtALCO " ' 100.0 





-
... 

¡
· 

1 
1 -,--, 

1 
. 

' 

r·r· 

n 
::: 

.. g ..... -· .. 
z 

~ 
o 

1
-
~
-

-
-
1
-
-
-
-
-
-
~
-
-
t
-
l
-
-
·
I
-
-

·--
__ ,_

_
_

J-+
--+

-+
-1

-1
--t--

1 1 ~ 
u 

)
_

 
-
-

-
1

-
-
-
~
 
-
1
-
+
-
-
t
·
·
-
+
-
1
~
+
-
-

Id
 

.... 

"' 
~J 

;,<: 
_., 

1 1 
1 ;; 

1 1 ~ 
. 

~
·
 

' 
,, .. 

..... 
,. 

"' . 
,, .. 

'J' 
-

-
>

-
---1

---1
---

-
-
-
-
-

-·· ·
-
-

-
-
-

-
-
-
-
1

-
-
:...-

.. _
_

 .._
 

'" .,; :.--: 

,. 
:: 

,., 
,_, 

n 
o 

,., 

~
 

:. 
F: 

:.-! 

~ 
~
 

2 
~ 

;:; ~
 

:J 
~
 

8 
~-! 

1~ 
~: 

¡;¿ 
~ 

Ej 

1 ; 
=

 ~ 

1 •. 
"i 

'.'\ ~ 
.. 

~ 

~ 
'~ 
¡¿ ~ 

'" 
'" 

~ 
~i ~ R

 
~ 

~ 
~-i 

~· 

1 
1 

1 
1 

,, 
o 

~~ 
§ 

~ 

-
·-

-
-
-
-

-
-
i
-
-

__,,_.¡.__,__, _ _,_
, 

1 1 
1 1 

1 ~ 

-
--

-
-
-
~
 

----
-
-

-
+

-
-
-
!
-
-

-
-
-
l
-
-
+

-
-
-
1

-
-
-
l
 

~
 

~ 
"' 

o 

~ 
s 

~¡ 
" 

~
 

~ 
;j 

{:; 

~ 
~
 

V
 

~ 
~ 

~ 
¡;: 

~ 
~ 

~
 

~J 
'.J 

¡~ 
!'! ~ 

~ 
¡ 

~
 

~1 
~ 

~ 
~ 

~ 
e 

1" 
" 

~
 

s 
s 

¡j 

.. ··--
-
-
-
-
-
-
-
-

-
. -

·-·------¡ lP.T 



L
 

1 -
I, ¡, 

1 
1 

T
lT

 
1 

o 

I~ 
1 

I' 
I' 

\' 
1 

r
-

----
-
e
-

-
,____ 

~
 

o ~
 

o 
~
 

, 
. 

~
 

:'! 
;; 

'.l 
:: 

::: 
:'! 

~
 

7 
" 

<: ·-
~
 

~
 
~
 .. 

~
 " " 

"' 
'" 

~ 
.. 

" 
z o 

o 
o 

o 
o 

o 
z 

T
. 

5f 
:i -

-
ª , 

~
 . 

>i 
~
 

~ 
§ 

i 
' 

§ 
~ 

~
 

' . 
i 

§ 
~
 
~
 

'" 
~
 

. 
T

. 

'" o 
~
 

o 
~
 

-
¡ 

o 
-

" 
w

 
:'! 

~
 

" 
"' 

~
 

~
 . 

" 
" 

:;; 
.. 

~
 

::: 
::; 

~
 " 

::: 
>¡! 

o 
o 

.., 
o 

1 
1 

o 
.., 

1 
1 

~ 
~
 . 

w
 -

~
 

!'! -
. 

j " 
' -

" -
~
 

. . 
~
 

:¡ 
~
 

'.l 
:;; 

2 
;l 

~
 

;; 
1 

1 -· 
o 

1 
1 

" 
~
 

::: 
::; 

" 
:l 

2 

~ "' 
~ 

~ 

~ ~ 
~ 

~ 
~ 

§ 
~ 

§ 
¡;; 

8 
~ 

a 
z 

8 
~ 

o 

~ 
i'! 

§ 
i'! ~ 

~ 
l'l 

~
 ª-

~ 
§ 

!'i 
¡j 

~
 

"' 
~ 

<i 
~ 

El 
~ 

i'j 
E

 
~
 

i'I 
tl 

~ 
:; 

1 ~ 
~ 

~ 
fií 

ª 
8 

¡¡ 
§ 

! 
~
 

j ~ 
8 

~ 
~ ~ 

!:! 

~ 
~ 

~ 
~ 

§ 
~ 

6 
~ 

~ 
¡j 

8 
tl 

;:: 

¡¡ ~ 
'" 

B
 

~ 
<

 
o 

~ 
i 

~ 
5 

e 
1

9
0

 



l. 
1 

-
¡ ~ 

H
 

o ~ 
o 

H
 

~
 

::: 
m

 
::: .. 

~
 
~
 

N
 

~
 

m
 

~
 

:,¡ 
~
 

:,¡ 
:;-

::: 
;:: 

~
 

!'Í 
::: 

:!; 
::: 

::; 
w

 
~ 

z 

o 
o 

o 
o 

o 
o 

z 
" 

" 
~
 

:;i 
~
 

~
 
~
 

,¡ 
, 

§ 
, 

~
 

§ 
~
 

~
 

N
 

N
 

N
 

N
 -

§ 
~
 

N
 

~
 

w
 

... 
T

. 

~
 

&
 

;:: 
~
 

~
 -

, 
::: 

g 
;:: 

::: 
N

 
::: 

~
 

N
 

~
 "' 

~ 
N

 
.. 

-
o 

o 
, 

o 
o 

o 
o 

,¡ 
z 

" 
~
 

¿ 
, 

o:; 
§ -

~
 

~
 

~
 

m
 --

;Ji 
i, 

~
 -

, 

-
~
 

N
 

, 
;:: 

:,¡ 
~
 -

~
 

m
 

:!; 
~
 

::: 
~
 -

:': -
~
 

::: -
1 -

m
 

::: 

w
 

,¿ 

~ 
¡': 

~ 
8 

8 
<

 

~ 
~ 

~ 
1 

~ 
1 

~ 
~ 

¡:: 
!5 

~
 

¡;¡ 
;:! ~ 

§ 
N

 

~ 
~ i 

~ 
-

¡g E
 

~
 

!:1 
g 

a 

~ 
~ 

~ 
;;l ª 

o 
~ 

:;; -
;¡¡ 

~ 
e 

tl 
~ 

~ 
~ 

" 
u 

1 ~ 
¡:¡ 

;¡ 
~ 

~ 
§ 

~ ~ 
i'l 

~ 
~ 

§ 
~ 1 

~ g ~ 1 !:l 
~
 
~ ¡ ¡¡¡ 

~ ~ 
::: 

~ 
¡:¡ 

~ 
e 

¡¡ 
¡¡ 

;¡¡ 
~ 

3 
;¡ 

8 
i:! 

5 
<:í 

8 
!:l 

;:: 
9 

!;! 
¡;j 

z o <
 

¡¡ 
~ 

" 
~ 

~ i 
~
 

~ 
~ 

;! 

~ 
~
 

ti ' 
~ 

§ 
§ 

p, 
E

 
;; 

~ 
.... -

L
 ..•

•
. --L

-----··-·-· 
·-

---------···-
. __ .__.l... .. 

-
-
~
1
9
I
 



.
.
-
-
-
.
-
-
~
 

··-
-

o 
o 

g 
g 

~
 

H
 

o 
~
 

H
 ª 

1-m
 

~
 

~
 
~
 

::¡ 
::: 

~
 .il 

<': 
g 

R
 

m
 

r: 
H

 
;:: 

~
 

s 
o 

w
 

H
 

s 
z o H

 

u 
o 

o 
o 

o 
o 

o 
z 

" 
" 

¡¡¡ 
si 

:i 
si 

§ 
¡¡¡ 

§ 
w

 
~
 

~
 
~
 

m
 

~
 

-
~
 

N
 

~
 

~
 

u 

w
 

"' 
o 

w
 
~ 

~
 ~ 

::: 
~
 

:!: 
~
 

~
 

~
 

:::; 
J 

::¡ 
H

 
~
 

~
 

~
 

;¡, 
H

 
., 

N
 

o 
o 

o 
o 

z 
" 

~
 
~
 

H
 

~
 

:'i 
N

 
si 

~
 

~
 

;:! 
':i 

§ 
~
 

-
:l 

N
 

~
 

:'i 
::¡ 

:'i 
J 

::1 
1 

N
 

~
 

:l 
s 

H
 

~ 
.. o 

z H
 

O! 
¡¡ 

l'l 
~ 

!I 

i 
z 

~ 
~ 

8 ~ 
:; 

~ 
"' 

o 
¡j 

~ 
¡j 

o 
~ 

:; 
tl 

~
 

~ 
tl 

s ~ 
gj 

!'i ~ 
~ 

o 
l'l 

¡:¡ 
gj 

~ 
tl 

i 
~ ~ ~ ~ 

§ ~ ~ 
E

 " ::! 
~ 

~ 
:i 

; s 
¡¡¡ 

a 
~ 

~
 

~
 

:l 
::! 

"' 
s: 

s: 
¡;j 

9 

z o 

;¡ 

~ 
~ 

i 
§ 

~ 

~ 
~ 

~ 
¡;¡ 

~ 
~ 

1
9

2
 



~
 

w
 

z o z w
 

o ... r. 
... w

 
X

 

~ z ~
 

o u <
 

, ~ ~ .. ~ ~ , 

o ~ !i 
::; 

o 
o 

M
 

5i 
§ 

~
 

~
 

o 

~
 

~
 

::1 -· 
;:l 

~ 
i 

X
 

~ 
;g 

1 ~ ~ 
~ ~ 

i:! 

::; 
:<: 

~
 

:s 
:<: 

;; 
~
 

~
 

o 
o 

~
 

;i 
N

 
~
 

~
 
~ 

:¡ 
~
 

:;; 
~
 

;; 

o 

~
 
~ 

~
 
~
 
~
 

;,¡ 
:::; 

N
 

::: 
o 

:s 

i'i 

1 
::: 

Si § 
!i! 

~ 
~ 

::! 
¡¡ 

8 
~ 

::: 
;:: 

8 
~
 
~
 

i 

:;: 
::: " 

;: 
::; 

:<: 
::¡ 

~
 
~
 

;:: 
'.'t 

~
 

M
 

:¡ 

o 
o 

o 
~
 

o 
o 

~
 

§ 
~
 

N
 

~
 

¡¡¡ 
~
 
~
 

i 
-

§ 
~ 

-
~
 

::: 
~
 

~
 

:::; 
~
 

~
 

:'.l 
~
 
~
 

~
 
~
 

:s 

-----
~
 
~
 

~
 

~
 

o 

-
" 

;:: 
::; 

M
 

,¡ 
N

 
~
 

~
 

g 
N

 

:::; 
;o\ 

:'.l 
8 

:;: 
'.'t 

:'.l 
::: 

1 
1 

~ 

i5 
~ 

ª 
~ 

¡¡¡ ~ 
~ 

~ 
;g 

~ 
~
 

i 
~ ª 

!'l 
g 

! ~ 
8 

9 
¡3 

~ 
ª ¡'! 

l:! 
tl 

g 
§ 

~ 
2 

Si 
Si 

~ 
~
 

;:: 
¡j 

1 ¡ 



t:UMERO DE !iEHCIONES 

DELECiACIOH 1 COL O NI A 1 
fl.S,E. 1 XEX·FH XERC·FH I O I AL 

Ht.'JCIO:IES ' ~'.!)<;CIO:iES ' HE:XCIO~.'ES 

CUAU!!TE>IOC 1 C1lt1\l\l'.RO o 26 59.l 18 40.9 44 1 100.0 

OBRERA " 111 2).7 58 76.) 16 

PERALVIU.O " 8 15.l 45 64.9 SJ 

ECA.TEPEC 1 ALIA VIW " - - 6 100.0 

CD. AZn:CA - - 4 100.0 

EL CllA.'UZAL " - - 14 100.0 • 14 

JAROim:s DEL TEPE\'AC " Jl.7 112 66.J 164 

VALLE DE CUADALUPE 19 20.2 75 79.8 94 

GUSTAVO A. HAOERO 1 CA.'1PESTRE ARAGON - - 87 100.0 87 

CASAS ALEMAN ll )4.4 " 65.6 90 

CERRO PRIETO " 2 11.1 " 68.9 18 

CONSTITI.!CICN DE LA REPUBLlC " - - 1 " 100.0 " 
CUCHILLA DEL TESORO 12 15,4 " a.:..6 18 

DEFENSORES DE LA P..EPUBLICA " ' 72.7 l 27.J 11 

CAilRltL líER.'11.!iDEZ - - ' lO•J.O 

CEIU'RL'DtZ SANCJl!Z " 4 16.7 '° 83.) 24 

HEROES DE CliAFULTl:PEC 6 li.l " 'ªh~ " 
JUAN GO!IZALEZ RO!-'.!JIO 2 16.7 10 83,3 12 

HARIIN CARRERA - - ll 100.0 lJ 

!iIJEVA AIZACOALCO - -- " 100.0 6l 

PROGRESO tlACIO!IAL " 23 35.4 42 64,6 6S 

PROVIDENCIA " l 11.l 8 88.9 

SALVAOOR DIAZ HIRON " - - 14 100.0 " 
SAN JOSE DE U. E'.iCALERA , 26,9 19 73.1 " :1 \ SAH J\lA!i DE Al\ACON " 56 40.0 " 60.0 140 

SAN!A ISABEL TOLA " 24 24.Q " 76.0 100 
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N U ~I E R O DE MENCIONES 

DELECACION 

1 

COL O 11 I A 11.S.E. X E X - F H X: E R C - F' H I O¡ Al 

n:NCJOr.ES \ ME!l"CIO~ES \ ME~ClONES 

tZTAPALAPA 1 JACARANDAS D - - • lQO.o • 1 100.0 

LEYES DE REFOR.~ " - - l1 100.0 l1 

LOS A.'iGELES " 2! 24.4 " 75.6 9D 

POPUU1R ER.'1l!A ' '·º 91 91.0 100 

SANIA CRUZ nEYEHUALCO - - " 100.0 " 
SAlmiARlO ! '° 100.0 - - lO 

SECTCR POPUU..R ! l 6.3 l5 n.1 " 
SIDERAL " l 27.S " 72.2 12 

IP.llOAO VlCE?iTE GL'ERREF.O J5 1 H..5 171 83.5 "' 
VALLE CEL SL'R 10 

1 
71.4 4 2!1.6 l4 

LOS RE'tIS, U PAZ 1 VALI.e DE LOS PINOS " lO:J.O - - " 
MlGUEL HIDALGO 1 ANA!IU.\C 

1 1 " 53.7 " 1..6.) " 
ARCE!í!UIA 1 1 - - 25 100.0 25 

5 DE KA.YO " i 7).0 1 10 21.0 J7 

D.l!IIEL GARZA ll 6S.J 1 l1 "·' " 
U:GARIA lO n.o 8l 89.0 9l 

roro l7 1 )!l.6 27 61.t. 44 

REFORMA SOCIAL - ! - 12 100.0 l2 

TACUBAYA )) 
1 86.3 5 lJ.2 " 

NAUCAU'Al'I 1 10 DE ABRIL 1 l: 20. 7 "' 79.) " 
EL CONDE 1 

,, H.IJ 16 38.l 42 

"'ºEUl 1 7 1 25.0 " 75.0 28 

hlJEVO !i:ILINIIO " 4 1 25.(1 l2 75.0 " 
HUAHUALCOYOIL 1 BENITO JUAREZ 

1 " " 1 lil.l ll8 Bl.'il 144 

Ei l CIUDAD UGO 1 " 1 - 21 100.0 21 
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DELEGAClON 

VEHUSTIAHO CARRANZA. 

XOCllll!ILCO 

1 COLONIA 

1 COHEZ F ARIAS 

IGHACIO 1.APJ.aJZA 

JANIIZIO 

O<lC!EZUMA 

PENITEllCIARIA 

PENSADOR HEX1CANO 

PEfklN OF; LOS BARoS 

PUEBLA 

SltfJN BOLIVAR 

VALLE GOMEZ 

20 DE NOVIEMBRE 

j IEPEPA.'I 

1 N.S.E. 1 

o 

" 

" 
" 

" 
.. 
" 
.. 
" 
.. 
" 

" 
TO 'I AL 

N ti !i ERO O E !iENCIONES 

XEX-FH XERC-FH I O I ,\ L 

HENCIOS!S \ MENCIO!'iES \ HENCIO~ts 

- - 44 io9.o 44 f LOO.O 

• '" 68 91t,4 72 

- - 8) 100.0 ., 
., n.a 74 60.2 m 

- - 2 lOJ.O 

' 30.0 21 70.0 )0 

' so.o ' so.o 18 

2 6.5 " 9),'j ll 

' 22.9 27 77.1 l5 

17 )0.9 )8 69,1 " 
2 '·' 21 9l.l " 

2B 37.3 47 62.7 7S 

1,729 28.4 i.,361 71.6 6,090 1 100,0 
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DlnlODDCTIOJI. 

A.C. llllLB Bll KEXJ:CO 
llIBLSBJI HODSC!IOLD IllDBX 

SOCIOECOl!OllIC Ll!Vl!f. DUDIITIOll 

Socio cconoaic levels have been defined according to statistical criteria and later 
validated considering field appreciation carefully homogenize.d. 

our Nielsen Housebold Censu"s prov!des information about household members, their 
occupation, educatlonal leve!, age and sex. Also, dwellinq cha.racterlstlcs are 
collected sucb .As kind ot dwelling, number of room.s, bathrooms, and other services. 
Presence and availability of a vide variety of gaods and services is obtained as 
well. · 

It lllust be said that family inco11e is not asked due to its lack of veracity. Hovever, 
it has been proved that the number ·of goods and services available at any household, 
alonq vith demographic characteristics of lts members can easily substitute income 
inforaation. 

This procedure for socioeconolllic definition allovs us to portrait not the level of 
disposable income but the llfe style. 

BOCIOECOBQl[[C Di!JIDIITION. 

The following definitions muet be understood as a profile or •averAge• description. 
l'or example, there miqht be. families that points towards a hiqh socioeconollic level 
beca.use of. the kind of dwelling or goods and sorvices owned, but finally líe in a 
mediua level because of their deaographic information, such . as bead of household 
occupation, educational leve! or zone of 4esidence. 

" ·o 
" , 
Q. 

~ 
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A.C.BJ:BLBEll JIEllCO 
HJ:l!LSEH l!ODSEBOIJ> DIDf!lC 

SOCIOECO!lQJUC LEVBL DE:l'Dll:TIOll 

HIGH BOCIOECOllOHYC LKVKL IB.B.L. l!(B) 

UNIVEl!SB IHPORTANCE Between the 8l and 12t of the overall populatlon 

HZAD OF HOUSEHOLD: Top managers, Industry, business, company and 
OCCOPATION store owners, non-managerial professionals .. 

In general, high wb.ite collar occupatlons. 

HEAD OF HOUSEHOLD: Al least, first degree or qraduate studics 
EOUCATION 

GOOOS AHD SERVICES: The house is owned, in residential areas or 
luxury condominiwas. All equipped wlth color 
T.V .. , refrigerator, Hi-fi, vashinq na.chine, 
at least 2 automobiles, domestic servicing, 
and tclephone ( either normal or celular) .. 
In general, prcscnce of ven, satcllite dish, 
dishwasher, video ca!lera, microvave oven. 
and cable T.V. subscription .. 
The dwelling has more than 12 rooms .. 
Life and health insuranccs availablc. Health 
attcndancc is general!}· in private hospitals. 

KE!!BERS EDUCATIOH: Most of the metlbers studying or with studies 
in private schools and universities .. In qeneral, 
kids don't work until they finish their first 
degree .. 

COHSUHING HABITS: Grocery shopping in self-service and speclalized 
stores. Clothing and durables are bouqht in 
exclusive shopping centers, wcll-known 
boutiques or when travelling abroad. 



"' o 

A.C.llIJ!LBBll lll!nCO 
Br.ELBEll HOUSEl!OLD nma 

SOCXOECOllO!l:IC Ll!:VEL DBi'Da:'UD!l 

l!llDtDH SOCIOECO!fOMtC LBVEL (8. r .L. el 

UNIVERSB Il!PORTANCE Between thc 2si and JJt of the total populatian 

HEAO OF HOUSEHOLO: Employed profcssionals, civil service men, 
OCCOPATIOK Store owners or SLlall busincsses. 

HEAD OP HOUSEl!OLD: Uni versi ty or hiqh school level. Tecllnical 
ECUCATION educa tion as well. 

GOOCS ANO SERVICES: The house is owned or paying. Residential zones 
are located either clase t:o tbe ceoter or in 
new suburbs far from the centcr .. 
All of them equipped with color T.V., 
rcfrigerator, Hi-fi, at least one automobile. 
It can be find dou:estic service and telephone 
line .. 
In general, presence of VCR, vacuum cleaner, 
ha ir dryer and cable T.V. subscription .. 
The dwelling has generally between o and 12 
roolll.s.. Health insurance vía workin9 benefits. 
Health attendance can he in private boBpitals 
but national health service is also used. 

MEMBERS EOUCATION: Studies are carried out either at private. or 
public schools. University studies are done in 
of'ficial institutions or prlvate not-well
recaqnized ones. Sometimes, high school is 
followed by tcchnical courses. 

COHSUMING HABITS: G~Qt';ery ahoppinq in self-service or 
traditional clerk-service stores. Collective 
shopping with wholesalc..rs is al.so plausible. 
Adqulsition of clothing and durables is done 
in self-service stores,. s.c..:ill sboppinq centers, 
and city CG1:ter coruaercial :ones. 
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A.C.lllllLBC!l HEXICO 
NIRLBB!!I BODSE!IOLD DIDEX 

r.mr696é98~8H~rcLmf!L º9's':'e~i?• 01 

VllIVXRSB IMPORTANCE Between the sn and 62~ of the total population 

llEAD OF HOCSEHOLD: Generally, bluc collar occ:upations. Artisans, 
OCCUPATION shoptenders, agriculture, m.echanics, 10\I civil 

service employees, office assistants, 
secretaries, etc. 

HEAD OF HOCSEHOLD: Hardly to find university studies. Secondary 
EDUCATIOK average education. Self-skilled technicians. 

GOOOS Allll SER.VICES: Living in small houses or aparl:Jnents. It is 
common to rent. Cenerally, located in 
areas witb hiqh population density. 
It is not coctc1on 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. 
Tite dwelling has generally hetween 2 and a 
rooms. Social security is the only available 
except when working benefits offc.r extra health 
protection. 

' 1 
!ll:l!BERS !DUCATION: l!embers of the family · studying or with 

studies in public schools. It is easy to find 
education lagging due to early working status 
of younq members. l!alf of thel:I quit scbool after 
secondary levcl. 

CONSU!!I!IG HABITS: Groceries are bought as needed. Traditional 
clerk-service. stores, public markets,. street 
vendors, wholesalers and qovernm.ent stores 
comprised thc favorite outlets of these 
familics. Clothing an<l. durables are bought in public 
markets, discount stoF;es, street vendors, 
city center dcpart.Plental stores, and in a 
few popular shoppinq ce.nters 
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