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RESUMEN

La musica nace con el ser humano como un elemento principal en la
formacion de la cultura de cada pueblo dotado de un enorme poder de
persuasion capaz de influir mucho en las actitudes, en los estados de
animo, las emociones y los actos humanos por lo que es muy utilizada en
la publicidad. La publicidad empieza su desarrollo con la aparicion de la
imprenta (siglo XV), la industrializacién y la publicacion de los periédicos
siendo un medio londinense en insertar los primeros anuncios alla por el
afio 1650. Musica y publicidad estan destinados a caminar juntos, pero
habra que esperar para que llegue el equilibrio y que ninguno de los dos
destaque por encima del otro. La musica es uno de los recursos mas
eficaces para vender, muchos anuncios nacieron como canciones y que
con los afios se convirtieron en imagenes, por lo que casi desde su
nacimiento, la publicidad ha ido de la mano de la musica. Dentro del gran
mundo de la publicidad la musica juega un papel importante ya que esta
se la utiliza no como un complemento de la cufia, single o spot
publicitario, sino mas bien como una forma de persuadir al cliente sobre la
compra final de un producto o servicio. Esta unién tan estrecha hace que
los expertos se planteen una dependencia entre ambos elementos. A
continuacién, ponemos a su consideracion este trabajo investigativo cuyo
objetivo principal es el de analizar la importancia que tiene la musica
dentro del gran mundo publicitario, dar pautas a los técnicos de grabacion
e ingenieros de sonido de cdmo usar esta herramienta (la musica) para
elaborar mejores y creativas obras publicitarias, evitando asi que la
musica sea mal empleada y utilizada como un simple relleno de un
anuncio publicitario.



SUMMARY

Music is born out of all human beings and acts as a principal component
of culture, peoples and nations. It holds immense power of persuasion,
where it can influence the moods, attitudes, emotions and acts of people.
For this reason, it is often employed as a tool in publicity as well. The art
and science of publicity first appeared with the invention of printing press
in the 15th century, and then developed during the age of industrialization
and the publication of newspapers, with a London-based paper being the
first to publish an ad in 1650. Music and publicity are destined to walk
hand in hand, yet a careful balance must be found between them so as
one doesn’t dominate or overpower the other. Music is one of the most
effective recourses for sales, with many ads being born first as songs and
then through the years, being transformed into images, reason as to why
publicity has always walked hand in hand with music. In the word of
publicity, music plays a very important role, as it is utilized not as a
complement to the advertisement spot or ad, but rather as an additional
form of persuasion so that the client will be even more interested in
purchasing the product or service being offered. This special relationship
thus inspires experts to implant a dependency and co-existence between
these elements. We place into your consideration the following work
whose principal objective is to analyze the importance of music within the
publicity arena, to provide suggestions and recommendations to sound
and recording engineers to elaborate more effective advertising through
the use of music, so that the same is employed more effectively and
doesn’t simply become background noise to a publicity ad.



INTRODUCCION

La importancia de la muasica es algo que requiere un analisis especifico
por sus caracteristicas que hacen de ésta un elemento verdaderamente

interesante en la publicidad.

Por un lado la muasica puede hacernos recordar tal o cual anuncio
publicitario, de tal manera que un fino tarareo, una letra pegadiza o una
cancion cuya letra describe las cualidades del producto, puede ser un
modo muy divertido de penetrar en la mente del espectador.

Por ello es necesario tener mucho cuidado a la hora de incluir una
cancion en nuestros anuncios porque gracias a ella podemos captar a
gran cantidad de consumidores, pero también podemos perder la
efectividad de nuestro anuncio. Por esto hay que ser muy selecto a la
hora de incluir la musica en la publicidad. Hay que saber aplicar las
estrategias adecuadas segun el publico al que se desea llegar y lo que se
desea obtener del anuncio.

A continuacion se formula el problema y sus antecedentes, objetivos y
justificacion para luego fundamentar tedricamente acerca del tema. El
diagnoéstico es muy importante ya que permitird sondear diversas
opiniones y recabar informacién util para la investigacién y poder asi

disefiar una propuesta efectiva.

Xi



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Antecedentes.

La mdusica siempre ha estado con nosotros. Ha sido uno de los
elementos principales para la formacion de la cultura de cada pueblo y a

su vez puede influir en las costumbres y emociones de los individuos.

Sin duda alguna la muasica es un instrumento dotado de un enorme
poder de persuasion, capaz de influir mucho en las actitudes, en los
estados de animo, las emociones y los actos humanos por lo que es muy

utilizada en la publicidad.

La publicidad y la muasica siempre han formado un complemento
altamente exitoso. Muchos de los jingles de la publicidad de estos ultimos
afios son canciones que la gente posee en su memoria musical, y que
canta casi de manera inconsciente. Consciente, eso si, de la importancia
de la musica en la publicidad. Fernando Montafiés; profesor de publicidad
de la Universidad Autdnoma de Madrid, Antonio de Nebrija; periodista
especializado en marketing y publicidad y Mikel Barsa; promotor de
conciertos, ferias y editor musical, han escrito el libro en el afio 2001 (p.

57) "Historia iconografica de la musica en la publicidad", y aseguran que:

Hoy, nadie duda de la importancia de la melodia en un anuncio. “La
musica es uno de los recursos mas eficaces para vender’. Muchos

anuncios nacieron como canciones y que con los aflos se convirtieron en



imagenes, por lo que casi desde su nacimiento, la publicidad ha ido de la

mano de la musica.

Esta unién tan estrecha hace que los expertos se planteen una
dependencia entre ambos elementos. En un principio, "costaba convencer
a los artistas para que cedieran sus derechos para reproducir su muasica
en publicidad, ahora ellos acuden deseando que su musica se escuche en

cuias y spots”,

Mikel Barsa, 2001(p. 89) afirma que: “Musica y publicidad estan
destinados a caminar juntos, pero habra que esperar para que llegue el
equilibrio y que ninguno de los dos destaque por encima del otro”

Dentro del gran mundo de la publicidad la musica juega un papel
importante ya que a esta se la utiliza no como un complemento de la
cufia, single o spot publicitario, sino mas bien como una forma de
persuadir al cliente sobre la compra final de un producto o servicio. Es
una herramienta utilizada por el publicista para tratar de llegar de mejor
forma a su publico objetivo. Su intencién es producir la compra por

impulso y mas no por necesidad.

1.2 Planteamiento del problema.

Hoy en dia el marketing ha dado un giro de 180 grados y con ello la
forma de ver y hacer publicidad. Hasta hace unos pocos afios atras a la
publicidad se la veia como un gasto, hoy eso quedd caduco y la nueva

vision sobre la publicidad es verla como una inversion.

Quienes usan la musica en sus anuncios publicitarios de mejor manera

han obtenido buenos resultados anunciando sus productos o servicios.



Sin embargo todavia existen publicistas que por no usar la muasica de
manera adecuada sus creaciones no han tenido el resultado deseado y

no han pasado de ser simples campafias publicitarias.

1.3 Formulacion del problema.

¢,Como usar la muasica en la publicidad de manera que influya
efectivamente en el grado de demanda de un producto hacia los clientes
que acuden a los Almacenes Tia de Atuntaqui, durante el periodo 2010 —
20117

1.4 Delimitacion.

El estudio se llevard a cabo en las personas que acuden a adquirir
sus productos en Almacenes Tia de Atuntaqui, durante el periodo 01 de
Julio del 2011 al 31 de Julio del 2011

1.4.1.Subproblemas.

¢ Afecta la musica en los estados de animo de las personas?
¢ Puede ser la musica la que lleve a comprar cierto producto o servicio?
¢ Tiene los mismos efectos una publicidad con musica que sin ella?

¢, Coémo crear publicidad utilizando adecuadamente la musica?

1.5. Objetivos:
1.5.1. Objetivo General.

Determinar la importancia de la Musica en la Publicidad para los
clientes de Almacenes Tia de la ciudad de Atuntaqui y disefiar una revista
para productores musicales y técnicos de sonido que les permita usar la

Musica en la Publicidad de manera correcta y adecuada.



1.5.2. Objetivos Especificos.

1. Fundamentar acerca de la publicidad y la importancia de la musica en
la publicidad.

2. Diagnosticar en los clientes que acuden a diario a Almacenes Tia de
la ciudad de Atuntaqui, la capacidad de influencia que tiene la musica
en la publicidad que se escucha en dicho centro comercial

3. Analizar los datos compilados e interpretar graficamente los
resultados.

4. Plantear procesos para seleccionar la musica acorde al tipo de

publicidad.

1.6 Justificacion.

Cada dia somos bombardeados por un sin niumero de publicidades
carentes de sentido, muchas de ellas son solo simples trabajos que no
tienen un mensaje claro por lo que el producto o servicio a ser anunciado
pasa por desapercibido. Nosotros como estudiantes de disefio y
publicidad estamos en capacidad de sacar al mercado nuevas propuestas
publicitarias y de cdmo manejar hoy en dia a un publico cada vez mas

exigente.

El aspecto comercial de la musica es fundamental para la publicidad,
por ello se utilizan para los spots televisivos canciones ya famosas para
aumentar la atencion del posible consumidor. Se suelen escoger temas
pegadizos que pasan de ser totalmente desconocidos a ser temas
“‘universalmente” conocidos. Esto hace que al escucharlos al cabo del

tiempo, nos puedan recordar al spot y al producto que anunciaba. En



ocasiones modifica la imagen del anuncio dependiendo de las variedades,

musica alegre, de juventud, mas seria etc.

Con lo anteriormente explicado el presente tema de investigacion esta
plenamente justificado por cuanto la muasica es una de las partes de los
anuncios mas destacadas, ya que en muchas ocasiones las canciones de
algunos anuncios se ponen de moda y todo el mundo las canta. La
musica hace que el publico esté mas predispuesto a ver asi los anuncios

en vez de que solo fuera una serie de palabras e imagenes.

Esta investigacion se realiza para poder demostrar que la musica es
muy importante dentro de la publicidad, ya que una buena campafa
publicitaria depende mucho de la musica que ésta lleve, la musica influye
enormemente sobre la decisiébn de compra de un producto o servicio y que

ésta puede llevar a comprar por impulso y mas no por necesidad.

Es necesario realizar esta investigacion por cuanto hoy en dia ya no
existen buenas campafas publicitarias, sencillamente se han convertido en
simples copias y los publicistas y productores musicales publicitarios han
dejado a un lado la parte creativa y los trabajos que hoy en dia se ven
carecen de originalidad. La idea es abrir a futuro una agencia publicitaria
especializada en la creacion de singles, cufias o spots publicitarios tanto

para radio como para television.

Para dicho estudio se cuenta con el aporte cientifico de afios de
investigacion. Tanto en internet como en libros se encuentran documentos
sobre la musica y como ésta afecta en el comportamiento de los seres
humanos. Y lo mas importante, se cuenta con nuestra experiencia como
investigadores de esta tesis en temas relacionados con producciones
musicales y publicidad. Esta investigacion beneficiara directamente a

publicistas y productores musicales ya que contaran con una guia para



la aplicacion efectiva de la musica en la publicidad y los propietarios de
pequefias, medianas y grandes empresas 0 negocios que deseen invertir
en publicidad y que tengan como objetivo darse a conocer en medios
masivos como la radio y la television. Y como beneficiario el publico
objetivo o consumidor final ya que dejara de ser bombardeado por
publicidad carente de gusto musical para dar cabida a una publicidad

creativa y efectiva.

Esta investigacion si es factible ya que para realizar un buen trabajo no
se requiere de aparatos o equipos de alta tecnologia ni tampoco de
programas especiales e imposibles de manejar. Sobre todo aqui se
manejara la creatividad y originalidad ya que los investigadores cuentan

con un estudio propio de grabacion.

Hoy en dia la competencia entre marcas o productos es cada vez mas
fuerte lo que es necesario implementar nuevas estrategias publicitarias
con el fin de satisfacer al publico objetivo para el cual va destinado el

producto, marca o servicio.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentos de la publicidad.

2.1.1 Fundamento Cultural.

Segun la historia de la publicidad, ésta empezd su desarrollo con la
aparicion de la imprenta (s. XV), la industrializacion y la publicacion de los
periddicos. Fue en 1650 en un periédico londinense donde se insertaron

los primeros anuncios.

GONZALEZ LOBO, M.A. (2003), afirma que: “aunque la musica estuvo
presente desde el principio en los medios de comunicacion, fueron los
publicistas americanos los primeros en darse cuenta de las posibilidades
de la musica como un elemento basico. Con solo escuchar las melodias
adivinamos si el anuncio va destinado a un publico infantil, juvenil o

adulto.

La musica siempre transmite una sensacion, un estado de &nimo,
incluso una clase social, por eso se debe seleccionar la musica para cada
mensaje o producto. Cuando una musica se crea expresamente para un

anuncio publicitario se llama “jingle”.p.23

Si el producto que se anuncia tiene un claro componente racional

(detergente) se explica mejor con la palabra y apenas se necesita musica.



Pero si el producto anunciado tiene un mayor componente emocional se

utilizard més la musica y apenas hay palabra.

Como no siempre los anuncios van dirigidos al mismo tipo de
consumidor, los publicistas escogen las revistas donde exponer sus
anuncios dependiendo del publico que las compre. En la radio existen
distintas emisoras que emplean una voz, musica o distintos lenguajes

segun el publicista que las escucha.

2.1.2. Fundamento Econdmico.

Segun la pagina de internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising:
“La publicidad esta relacionada con un término novedoso como es el
merchandising, el cual se puede definir como el conjunto de técnicas que
se aplican en el punto de venta para motivar el acto de compra de la
manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor,
satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor. Esta
totalmente comprobada la influencia que tiene en la venta que el producto

esté colocado en uno u otro espacio”.

“El merchandising” busca la optimizacion del manejo de productos
escogiendo las ubicaciones adecuadas en funcion de variables como:
lugar, cantidad, tiempo, forma, por un lado, y escaparates, mostradores y
lineales, y la arquitectura interior, por otro; y la agrupacién de productos
«iman», productos «complementarios», de compra premeditada y por
impulso. Se puede diferenciar entre dos tipos de merchandising: el

permanente y el temporal.

Pero si importante es la colocacion del producto, no menos importantes

son los medios para dar a conocer su emplazamiento, o lo que se llama


http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising

PLV (publicidad en el lugar de venta). La PLV es la que va a permitir
diferenciar los competidores y la que va a facilitar seducir al consumidor
hacia el producto en el momento que realiza su eleccion de compra. Pero
la PLV no se limita sOlo a expositores, stands o pantallas digitales, sino
que la gestion en el punto de venta del propio producto puede funcionar
también como un eficaz instrumento de comunicacion publicitaria y, por
gué no decirlo, de sentir experiencias, aqui es en donde interviene la

musica dentro del aspecto publicitario y el merchandising.

2.1.3. Fundamento tedrico.

La publicidad es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al
publico meta con un mensaje comercial para que tome la decisién de

compra de un producto o servicio que una organizacién ofrece.

De acuerdo con Bassat (1999), se puede decir que “Publicidad es un
tipo de comunicacién en el que una empresa lanza al exterior un conjunto
de mensajes con el fin de persuadir a un publico para que compre algo o
adquiera un determinado comportamiento. Para que el mensaje tenga
efecto debe llegar a un publico por lo que tiene que ser divulgado a través
de los medios de comunicacién. Los mensajes suelen tener caracter
comercial aunque también existen las campafas electorales, sociales o

profesionales.” p.12

El que realiza la actividad publicitaria debe tener en cuenta que lo debe
hacer responsablemente ya que es muy importante a nivel social. Es
decisiva en muchos aspectos de la vida de los hombres, ya que determina
habitos de compra, extiende la influencia de las modas y crea demandas
de productos. Hay muchas necesidades basicas como comer, beber,
vestirse etc. que nos hacen subsistir y para las cuales la publicidad puede

ser necesaria, pero es casi imprescindible para satisfacer nuestras



necesidades sociales, como comprar coches, ya que queremos saber que

es mejor por lo que existe una demanda positiva de informacion.

En conclusion se puede decir que la publicidad es un tipo de
comunicacién persuasiva muy importante en nuestras vidas a nivel

econdémico y social.

2.2. Objetivos de la publicidad.

El objetivo de la publicidad es crear demanda o modificar las
tendencias de demanda de un producto (bien o servicio) marca.
Entendiendo que la comercializacion busca identificar el mercado
apropiado para cada producto, la publicidad es la comunicaciéon por la
cual la informacién sobre el producto es transmitida a estos individuos

(publico obijetivo).

Segun BASSAT, L. (1999), en El libro rojo de la publicidad 2000: “La
publicidad tiene varios objetivos, de acuerdo con las preferencias del

anunciante, sus objetivos, o las demandas del mercado.

En primera instancia, idealmente, la publicidad informa al consumidor
sobre los beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando la

diferenciacion por sobre otras marcas.

En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional
del sujeto hacia el producto anunciado por medios psicoldgicos, de
manera que la probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea
adquirido por el consumidor se haga mas alta gracias al anuncio. Esta
clase de publicidad es significativamente dominante en los anuncios
above the line, pues el tiempo en television, o el espacio en el periddico

son limitados, y se hace necesario crear la preferencia por el producto
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anunciado a partir de argumentos rdpidos que no siempre son la
demostracion objetiva de la superioridad del producto por encima del de la
competencia, o de lo necesario que es, sino, muchas veces, simplemente

una concatenacion de estimulos apetitivos con el producto. p.18

Los anuncios intentan generalmente encontrar una USP (del inglés
Unigue Selling Proposition, Gnica proposiciéon de vender) de cualquier
producto y comunicarla al usuario. Esto puede tomar la forma de una
caracteristica Unica del producto o de una ventaja percibida. Frente a la
competencia creciente dentro del mercado, debido a los crecientes de

sustitutivos, cada vez se produce mas creacion de marca en publicidad.

Esta consiste en comunicar las cualidades que dan una cierta
personalidad o reputacién a una marca de fabrica, es decir, un valor de
marca que la hace diferente a las de su competencia y su objetivo central

es vender productos para obtener grandes ganancias.

Hay seis pasos de un consumidor o un comprador de negocios que se
mueve a través de la hora de hacer una compra. Los pasos son los

siguientes:

Conciencia
Conocimiento
Gusto
Preferencia

Conviccion

o gk wbdPRE

La compra real
Medios-End Theory.- Este enfoque sugiere que un anuncio debe
contener un mensaje o medio que lleva al consumidor a un estado final

deseado.

11



Aproveche los puntos.- Esta disefiado para mover el consumo de la
comprension de los beneficios de un producto a la vinculacion de los

beneficios con los valores personales.

Verbales y las imagenes visuales.- Pagar a la gente para mantener los
signos es una de las formas més antiguas de la publicidad. Practicamente
cualguier medio puede ser utilizado para la publicidad. Los medios
comerciales de publicidad puede incluir pinturas, murales, vallas
publicitarias, mobiliario urbano componentes, folletos impresos y tarjetas
de rack, la radio, el cine y la television. Los anuncios en banderas de tela,
pantallas de teléfonos moviles, carritos de compra, la Web pop-ups,
publicidad aérea, bancos de parada de autobus, vallas, humanos,
revistas, periédicos, pregoneros, los lados de los autobuses, pancartas
adjuntas o partes de aviones, entre otros.

2.3. Principios de la publicidad.

Aunque existe una gran cantidad de teorias de la publicidad, una de las
mas antiguas (1895) es la teoria o regla AIDA, nacida como simple

recurso didactico en cursos de ventas y citada de continuo:

Atencién
Interés

Deseo

Ll

Accién

Segun esta regla estos son los 4 pasos basicos para que una campafa
publicitaria alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habria que llamar la
atencion, después despertar el interés por la oferta, seguidamente

despertar el deseo de adquisicidn y, finalmente, exhortar a la reaccién, u
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ofrecer la posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando, generalmente,

en la compra.

Pero:

1. Existe poca evidencia empirica que apoye el hecho de que cuando un

individuo pasa de una etapa a otra de orden superior se incremente la
probabilidad de compra.

El paso de un individuo de una etapa a otra en el proceso permite la
retroalimentacion (feedback) dentro de una misma secuencia.

Existe la posibilidad de que el individuo siga un orden diferente al
establecido, ya que la secuencia de este modelo depende de muchas
variables, tales como el nivel de implicacion del individuo con el
producto, la clase de motivacion, etc.

Se cuestiona la hipotesis de que el comportamiento del ser humano
en su faceta de comprador de productos anunciados sea ldgico
racional, puesto que la realidad nos demuestra que el factor
emocional es, en numerosas ocasiones, mas resolutivo que el

racional.

En Modelos de publicidad, disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad: “La ausencia de evidencia
empirica que apoyase estos modelos motivd que a principios de
los afos 1970 se comenzara, por un lado, a abandonar y, por
otro, a cuestionarse los procesos gue miden la aceptacion de la

publicidad desde el punto de vista de la actitud hacia la marca”.

En esta linea, los modelos clasicos sufren las siguientes modificaciones.

1. Se refuerzan las reacciones o0 respuestas del individuo hacia el

mensaje emitido.
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2. Se identifican antecedentes de la persuasion representados en los
siguientes modelos: a) modelos de estructuras cognitivas; b) modelos
de respuestas cognitivas; ambos modelos representantes de los
modelos de audiencia activa: los consumidores buscan y evallan
activamente la informacion que reciben (receptores altamente
implicados) o, lo que es lo mismo, llevan a cabo un procesamiento

detenido de la misma.

2.4. Condicionantes de la publicidad.

Existen distintos factores que condicionan a la publicidad y a su objetivo:

2.4.1. Condicionantes histoéricos.

Con la publicidad se dan a conocer distintos bienes y servicios que
estdn a la venta y se intenta convencer al publico de las ventajas que
tiene adquirir dichos productos. Esto ha existido siempre pero en cambio
la publicidad surgié hace un siglo aproximadamente. La publicidad surgio
en el siglo XIX debido a ciertas condiciones econémicas y sociales que
van unidas entre si, ya que la sociedad de masas hizo surgir a la

publicidad pero ésta permitié el desarrollo de esta sociedad de masas.

Para DOUGLAS, T. en “Guia completa de la publicidad” (1999): Existen

distintas causas por las que nacié y se desarrollé la publicidad:

1. Por la fabricacibn en masa de productos. Antes se hacia
artesanalmente y se vendian facilmente porque la demanda y la oferta
estaban ajustadas. Llego un momento en el que se producia en masa,
mas de lo que se podia esperar vender por lo que se hizo necesaria la
publicidad porque habia que vender en masa y habia que dar a

conocer los productos.
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2. Por la existencia de los medios de comunicaciéon en masas. Gracias a
estos surgio la publicidad ya que esta se tiene que mostrar a traves

de ellos para que lleguen al publico. p.98

2.4.2. Condicionantes técnicos.

Existen distintos condicionantes técnicos que determinan a la publicidad:

1.Tener un producto o servicio a la venta.

2.Hacer un anuncio, para lo cual se necesitan ajustarse a las técnicas y

tecnologias propias de cada medio y soporte.

3.Insertar el anuncio en un medio para poderlo mostrar. Tanto realizar el
anuncio como insertarlo en un medio cuesta un dinero por lo que hay

gue organizar bien el presupuesto con el que se cuenta.

2.5. Estructura del sistema publicitario.

Los elementos importantes del sistema publicitario son el anunciante, la
agencia, los medios de comunicacion y el publico que recibe la campafa
publicitaria. Se dice que el anunciante, la agencia y los medios son el
triangulo publicitario ya que es el que realiza los mensajes que va a dirigir

al publico con el fin de influir en su opinién o comportamiento.

2.5.1. Los anunciantes.
Son aquellas personas fisicas o juridicas que ponen en marcha el

proceso de comunicacion publicitaria y toman las principales decisiones.

Tienen que tener algo que ofrecer a alguien y creer en la publicidad como
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algo positivo que va a beneficiarles. El anunciante debe entregarle a la
agencia el briefing, que es un documento que incluye la informacion
necesaria para elaborar la estrategia de comunicacion y la campafa
publicitaria que desea realizar. Debe incluir informacion sobre la empresa,
el producto, el mercado, la competencia, el consumidor, el publico
objetivo, recomendaciones sobre como hacer la campafia y objetivos y

estrategias de marketing y de publicidad.

Los anunciantes deben planificar las actuaciones mercadotécnicas y
publicitarias, asi como establecer la estrategia comunicativa. Deben
también organizar el dinero del que se dispone para realizar la campafa
dividiéndolo en diversas partidas. El anunciante debe tomar las decisiones
acerca de los medios, con los cuales debe dotar a la agencia y tiene que
saber solucionar los posibles problemas que se presenten. Para esto es
muy importante que disefie una buena imagen de marca que haga
distinguir a su producto y hacerlo mas deseable y superior que otro

basicamente igual.

2.5.2. La agencia.

La componen distintas personas fisicas o juridicas que se dedican
profesionalmente a la publicidad, es decir a crear o ejecutar actividades
relacionadas con la publicidad por cuenta de un anunciante.

La agencia recibe el briefing del anunciante y se dedica a planificar los
medios, a la parte de creatividad, es decir al disefio de la campafa y a
emitir y producir los mensajes publicitarios.

2.5.3. Los medios.

Son el “vehiculo” que transporta el mensaje del anunciante elaborado
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por la agencia al publico. Los distintos mensajes se transmiten a través de
los soportes de los medios.

Existen los medios convencionales como son la television, la radio, la
prensa, el medio exterior etc. La television es el medio de mayor
audiencia y por ello tiene una gran rentabilidad aunque hay una dificultad
a la hora de medir la eficacia. La radio tiene su parte positiva ya que se
puede recibir publicidad realizando otra actividad simultaneamente pero
tiene una audiencia baja. La publicidad en la prensa tiene constancia
escrita y gran credibilidad al estar publicado en un periddico pero los
mensajes tienen una corta vida ya que se suelen tirar pronto los
periodicos. El medio exterior puede ser muy rentable porque existe la
posibilidad de que impacte a las personas en cualquier momento del dia
pero se deteriora bastante con el tiempo y la campafa debe ser planteada

con bastante antelacion.

Dependiendo de las caracteristicas que tenga el producto y el publico
objetivo y dependiendo también del presupuesto que se tenga se
insertara el anuncio en un medio u otro. Para ello se realiza el plan de
medios donde se deciden todos los medios y soportes que se van a
utilizar en la campafa, y se justifica el por qué se han escogido y se
calcula su eficacia y rentabilidad.

2.5.4. El publico.

Es el receptor, el destinatario de la actividad publicitaria. Este conjunto
de personas recibe los mensajes y los interpreta. El publico es
heterogéneo ya que esta formado por personas muy diferentes y
geograficamente esparcidas. Las personas necesitan la publicidad para
satisfacer sus necesidades o deseos por lo que quieren estar informadas

sobre los productos y asi poder comparar, elegir y comprar el que mas les
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convenga. El anuncio estd hecho para convencerles y persuadirles y
éstos una vez que lo consuman pueden seguir comprarlo o no porque les
ha decepcionado. La publicidad esta muy relacionada con la sociedad
dado que esta enmarcada dentro de un contexto cultural, dependiendo de
los valores y la cultura que tengan las personas que la reciben, y dentro
de un contexto social que se divide en distintos grupos diferenciados por

su sexo, raza, familia etc.

Existen técnicas para definir el publico objetivo, es decir al que quieres
dirigir tu campafia, como es segmentarlo para poderlo analizar mas
detenidamente. Se puede segmentar por zonas geograficas, por la

demografia o por técnicas psicograficas (estilos de vida).

Se puede decir que hay tres grandes tipos de publico: el consumidor
que recibe los mensajes publicitarios de las empresas que quieren
aumentar sus ventas, el votante que es a quien se dirige las camparfias
electores con el fin de aumentar sus votos y el ciudadano que es quien
recibe la publicidad de las instituciones publicas que quieren concienciar a

la gente y modificar algunos de sus comportamientos.

2.6. Tipos de publicidad.

Dentro de la estructura del sistema publicitario, existen dos tipos de

publicidad: la publicidad radiofénica y la publicidad dindmica.
2.6.1. Publicidad radiofénica
En 1920 comienzan las primeras emisiones radiofénicas, concretamente en

1924 comienza a emitir radio Barcelona. Aqui la relacién de la musica con la

radio ha cambiado mucho.

18



Gonzalez Lobo M.A (2003), asegura que “En las primeras emisiones la
musica solo se utilizaba para llenar los huecos que dejaba la palabra, siendo
un elemento documental complementario de la informacion pero que no tenia

entidad por si mismo”.p.12.

Al carecer de imagen el impacto del anuncio depende exclusivamente de la
voz, el locutor despertard el interés modulando su voz mediante cambios de
intensidad, altura, ritmo. En cuanto al tipo de musica se incluira segun el tipo

de oyente temas como el pop, rock o musica clasica.

2.6.1.1. Elementos de la publicidad radiofénica

1. Cufa: Es una publicidad intercalada dentro de un programa o entre dos

programas.

2. Patrocinado: Es una publicidad favorecida por el patrocinio del programa

por parte del anunciante.

3. Por palabras: Es la menos elaborada en la que el locutor anuncia un

mensaje o producto sin otra preparacion que un fondo musical.

2.6.1.2.Voces, sonidos y ruidos que componen la publicidad

radiofénica

1. In: Son aquellas voces, sonidos o ruidos que estan relacionados con

los personajes u objetos que intervienen en el anuncio.

2. Off: Son las voces, sonidos o ruidos, su origen no pertenece a ninguno
de los objetos o personajes que intervienen. Generalmente son

masculinas y graves.

19



3. Fuera de campo: Son aquellas cuya fuente u origen no es visible

simultaneamente con la imagen, pero sabemos su procedencia.

2.6.1.3. El lenguaje musical dentro de la publicidad radiofonica

1. Notas reales: Se denominan notas reales aquellas notas de la melodia

gue figuran en el acorde.

2. Notas de paso: Son aquellas notas de la melodia que no estan

incluidas en las notas del acorde.

3. Bordaduras: Son aquellas notas de paso que unen dos notas reales
iguales. Puede ser de dos tipos superiores e inferiores.
2.6.2. Publicidad dindmica.

En los afios 50 aparecen en los cines el filme publicitario (origen de la
publicidad dinamica). La television adoptd esta forma de publicidad con el
nombre de “spot”. Un “spot” publicitario esta integrado por elemento de la
publicidad estética (imagen, texto y eslogan), y por elementos de la
publicidad radiofonia (voz, musica, ruidos) y por el movimiento del cine.
2.6.2.1. Elementos de la publicidad dinamica.

Consta de dos elementos

1. Laimagen: es el elemento mas importante.

2. Texto y musica: cooperan a la mayor efectividad del mensaje y
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unicamente se eliminan de un “spot” publicitario para provocar un
mayor impacto por el contrario posicion con otros que tienen musica y

VOZ.

2.7. Medios publicitarios.

Entre los medios o canales que utiliza la publicidad para anunciar

productos o servicios tenemos:

2.7.1. Above the line (ATL, ‘sobre la linea’); medios convencionales

1. Anuncios en television: Publicidad realizada a través de cadenas de
television, bien a través de spots, patrocinios, micro espacios
tematicos... Es un medio caro y de gran impacto. Solo utilizable para
productos o servicios de amplio consumo. Se han introducido nuevas
férmulas como el patrocinio de programas o recomendacion de

presentadores (placement). Es sin lugar a dudas el ATL mas poderoso.

2. Anuncios en radio: Desplazada en relevancia por la television,
mantiene un publico que por necesidades concretas o preferencias

subjetivas escuchan el medio fielmente.

3. Anuncios en prensa: Medio muy segmentado por su haturaleza:
existen revistas de nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etc. Se trata
de un medio leido por personas que gustan de informacion por lo que

la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

4. Anuncios en exteriores: Vallas, marquesinas, transporte publico,
letreros luminosos, «unipole», vallas prisma, etc. Debe ser muy directa

e impactante, «un grito en la calle».
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2.7.2. Below the line (BTL, ‘bajo la linea’); medios alternativos

1. Product placement.- Es la presentacion de marcas y productos de
manera discreta en programas de T.V. o series, noticieros y similares.
2. Anuncios cerrados.- Anuncios desarrollados para exhibirlos en

medios especificos tales como videojuegos o peliculas.

3. Anuncios en punto de venta.- Se realiza por medio de displays o
visualizadores, muebles expositores, habladores, carteles o pésteres,
etc., que se sitdan en el lugar en el que se realizara la venta. Es un
refuerzo muy importante pues es alli donde se decide la compra.
Generalmente, se utilizan como BTL o complemento de campafas

publicitarias y promociones en marcha.

4. Publicidad online 6 anuncios en linea: Anuncios que estan
estratégicamente ubicados, en un sitio web o portal, como: foros,
blogs o paginas dedicadas. Se pueden presentar en banners|Banners,
Google adwords Google adSense, Micro Spot, entre otras. (La web

2.0 ha llevado a un nuevo nivel a este medio).

2.8. Fundamentos de la musica.

2.8.1. Fundamento socioldgico de la musica

La muasica como cualquier arte, tiene implicaciones sociolégicas que

estan por encima de un mero caracter estético.

Asi, a lo largo de la historia y ya desde su origen se ha creido que la
capacidad de la musica para influir, en mayor o menor medida, sobre las
personas. Los griegos mantenian en su doctrina del Ethos que la musica

podia, en base a su cualidad expresiva y emocional, afectar al caracter, a
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la voluntad y a la conducta de los seres humanos y que diferentes tipos
de musica podian alterarlos también de diferentes maneras. De hecho,
esto conlleva para los griegos importantes implicaciones politicas junto
con una gran importancia de la musica en la educacion y la formacion

del caracter.

La capacidad de la musica para influir sobre las personas viene dada
por la relacion intima que existe entre ésta y el lenguaje, pudiendo la
musica, en determinadas circunstancias, describir y transmitir sentimiento

y emociones de forma mas eficiente que el propio lenguaje.

2.8.2. Fundamento cultural de la musica

La masica, continuando el camino que seguian otras artes o ciencias a
lo largo de toda la historia, ha ido evolucionando y esta evolucion tiene
las siguientes etapas, segun Beltrando-Patier, M., en Historia de la musica.
p.31

1. La mdusica en la prehistoria e historia.- Al comenzar a estudiar la
musica se debe decir que sus origenes no estan claros, ya que en la
Edad Primitiva, se consideraba que la musica tenia un origen divino,
se creia que tenia un gran poder sobre el hombre y que era muy
eficaz contra los malos espiritus. Se cree que su origen esta en la
necesidad de comunicacion, la misma que llevo al hombre a la
busqueda de un lenguaje y, segun teorias formuladas en el siglo XIX,
el nacimiento de la musica podria remontarse a hace unos 40.000

anos.
Es, sin embargo, en la Antigua Grecia donde se encuentra el término

musica tal y como lo conocemos en la actualidad en el mundo occidental,

ya que los primeros instrumentos usados en la prehistoria servian mas
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para emitir sonidos que podian considerarse sefiales, que para hacer

musica.

En esta época destacan los instrumentos de percusion, pero también
podemos encontrarnos con flautas, que tenian forma de cafia, o trompas.
Estos instrumentos estaban hechos principalmente con piedra, hueso o

asta para lograr la sonoridad.

2. La musica en la edad media.- También en esta nueva etapa de la
historia de la musica se sigue el modelo dictado por Grecia y Roma,
pero con la aparicion de los primeros cristianos se deja de lado el uso
de la musica en la liturgia, debido a las connotaciones profanas de
ésta, y de este rechazo surge la musica litirgica propiamente dicha,

herencia de los cantos judaicos.

3. La musica en el renacimiento.- Significa un reencuentro con la
antigiiedad clasica a todos los niveles, dado que todas las obras de
esta época tuvieron un precedente en aquella, aunque en la musica
esto no fue asi, porque no habia grandes obras en la antigliedad en las
gue pudiesen inspirarse los renacentistas.

Se caracteriza el renacimiento musical por el apogeo de la polifonia
esbozado en la Edad Media y la continuidad del Ars nova en la
bdsqueda de la mayor expresividad posible. Puede decirse que en esta

etapa encontramos el antecedente de la Opera.

4. La musica en el barroco.- Siguiendo con el estilo de esta época,
predileccion por lo ampuloso y lo recargado, lo artificial y el desorden,
la musica barroca se caracteriza por ser confusa en lo arménico, llena

de disonancias, de dificultad melddica, poco natural, desigual.

Las raices de esta musica se remontan al Ars Nova, que es llevado a

sus ultimas consecuencias. Frente al espiritu de continuidad con unas
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formas musicales que arrancan de la Edad Media, surge el espiritu
renovador, encarnado por la Opera, el gran descubrimiento del barroco,
una mezcla de mdusica y puesta en escena, que en el barroco se
caracteriza sobre todo por ser artificiosa, un espectaculo, tanto vocal
como escénico. En este sentido cobré especial importancia la
escenografia y alcanz6 una complejidad inimaginable hasta entonces,

buscando sorprender.

La 6pera es un género que se extendioé rapidamente por toda Europa,

pero vivio su etapa de esplendor en Venecia.

5. La musica en el clasicismo.- Se dice que la musica, al igual que la
ciencia, es un arte regido por leyes, que es armoniosa y bella. Surge en
esta etapa la distincion entre distintos tipos de Opera, la 6pera seria,
gue continda con el ritmo marcado en el barroco, aunque se prefiere el
naturalismo y la sencillez, y la 6pera bufa, que antepone personajes de
carne y hueso a los héroes de la 6pera seria, y si al principio eran sélo
piezas pequeias intercaladas a modo de descanso entre las grandes
piezas, poco a poco fueron adquiriendo mas importancia, hasta llegar a
ser preferidas por el publico, en lugar de las Gperas serias; pero, como
a lo largo de la historia toda fase de apogeo va seguida de una fase de
decadencia, este tipo de musica no seria una excepcion, y asi, en el

siglo XVIII desaparece la 6pera bufa.

6. La musica en el romanticismo.- Stefarri, en Comprender la Musica
(1987), afirma que “El romanticismo recupera la fe en el hombre y en la
fraternidad humana, supone para la mdasica que pase a ser
considerada como una forma de expresar pasiones y sentimientos,
estimular la fantasia, sin suponer con ello una ruptura con el
clasicismo, aunque si introduzca nuevos elementos como la separacion

entre el sentimiento y la razon, predominando la expresién de yo, el
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subjetivismo y la emocién y un principio de dinamismo, que relacionado
con el espiritu positivo de la época implica un avance o desarrollo en
las estructuras, formas, sonidos. La musica, y el arte en general, es
dirigida por la burguesia culta, con exigencias muy bien diferenciadas”
p.33

Ademas de la musica doméstica existe un salén donde se interpreta
musica, ademas de la gran sala de conciertos, la 6pera y las iglesias. El
pensamiento tecnicista de esta etapa se refleja musicalmente en una

técnica cada vez mas perfecta.

7. La musica en el siglo XX.- Es el siglo de la nueva musica y, a su
vez, supone una ruptura con muy radical con la tradicion histérica, ya
que se rechaza la tonalidad y se abandona el concepto tradicional de

musica.

En el siglo XX hay una gran variedad de estilos, a lo que contribuye el
abundante patrimonio musical, el progresivo contacto con la musica
cultural y la posibilidad de escuchar musica en disco o cinta. Puede

decirse que, en este caso, la musica refleja el estilo plural de una época.

Caracteristicas de la nueva mausica son la variedad estilistica y la
disonancia, que nos remiten al mundo plural en el que nos encontramos,
en el que la unidad no esta presente. Otras caracteristicas de la época
son las pérdidas de la armonia entre el hombre y la naturaleza o el fin de

la musica tonal, que pervivia desde 1600.

Debido en gran parte al espiritu plural del XX, encontramos en la
primera mitad del siglo una gran variedad de movimientos que no solo
afectaron a la mausica, sino al mundo artistico en general. Estos

movimientos son:
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1. Impresionismo.-Tendencia francesa que destaca por la gran
sonoridad y la presencia de mucha percusion.

2. Expresionismo.-Tendencia alemana, que se apoya en la expresion

del alma del ser humano y rebasa las barreras estéticas.

3. Futurismo.-Se introducen nuevas técnicas como el ruido, pero la falta

de calidad hace efimera la vida de este movimiento.

4. Neoclasicismo.- Es una reaccion de continuacion del romanticismo
en la que se vuelve a la estética clasica y se reviven antiguos géneros

y formas.

La musica de la segunda mitad del XX esta marcada por la época de
silencio que representa la guerra y adquiere una gran repercusion la

musica ligera, como el jazz, la musica pop-rock o la musica electrénica.

2.9. Funciones de la musica.

A la hora de hablar de la musica hay una serie de funciones que

conviene destacar:

1. Determinacion local.- Segun esta funcién el reproducir sonidos o

estilos propios de un determinado ambiente nos llevan a él.

2. Enfatizacion de la accion.- La musica puede ayudar a aclarar o
enfatizar un determinado hecho o accién, por ejemplo: para una caida
0 un impacto, un sonido estrepitoso; para un momento de una
decision crucial o un momento de shock, un acorde dramatico; para

resaltar en un determinado momento el amor, un tema romantico.
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3. Intensificacién de la accién.-La musica sirve para intensificar la

accion mediante la repeticion o el crescendo.

4. Representacion de la identidad.-La musica puede identificarse con

personajes concretos, eventos o programas.

5. Dar el contrapunto.-Afiade una idea o sentimiento que de otra forma
no seria légico, por ejemplo, asociar la musica de ballet al movimiento

de los deportistas.

6. Unificar una transicidén.-La musica también puede usarse para
conseguir una continuidad en la transicion entre escenas, pudiendo

distinguir:

7. Superposicion.-Que mantiene la continuidad entre una escenay la

que sigue.

8. Anticipacion.-Determina la atmosfera de la siguiente escena antes de

qgue aparezca. Sirve de introduccion.

9. Corte.-Cambia bruscamente la atmésfera.

10. Atenuacion o elevacion.-Para fundir escenas. Si la transicion
refleja una ruptura definida en la continuidad, la musica del fundido de
entrada y del fundido de salida debe de ser completamente distinta.

11. Fijando la época.-Ademas de identificar personajes y recordar
lugares, la musica también sirve para recordar épocas.

12. Prediciendo o recordando eventos.-La musica puede traernos a
la memoria momentos pasados o predecir los futuros, evocar la

atmoésfera, el sentimiento o el estado de animo.
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2.10. Tipos de mausica.

Se distinguen varios tipos de musica:

1. Mdasica serial: que representa simplemente un traslado de la técnica
del serialismo a todos los parametros.

2. Mdusica electronica: aparece gracias a las nuevas posibilidades

técnicas y es muestra nueva y espontanea de creatividad.

3. Aleatoria: el azar hace que se introduzca en la musica racional la

fantasia.

4. Musica postserial: depura al méximo las estructuras musicales e

innova con el teatro musical experimental.

5. Nueva sencillezz: se vuelve a introducir el subjetivismo y el
sentimiento, mientras que el minimal music americano cultiva una

sencillez que aspira a la meditacion.

Como punto y final a este siglo debe destacarse que a la evolucion y
variedad de estilos musicales contribuyé en gran medida la apertura de

las fronteras de los distintos paises y la mejora en sus relaciones.

A lo largo de la historia se han ido sucediendo distintos tipos de musica
hasta la actualidad, de ellos es interesante hacer una breve enumeracion,

citando a los mas conocidos:
1. Mdsica a capela.-Consiste en una composicion vocal que sera

cantada sin acompafiamiento instrumental.

2. Blues.-Tipo de musica de caracter lento que puede ser interpretada
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10.

11.

12.

instrumentalmente. Su origen esta en el folklore afroamericano.

Musica de camara.-Musica instrumental destinada a un nudmero

reducido de instrumentos, por lo general de cuerda.

Gospel.-Cancion negra, marcadamente ritmica, con texto que se

refiere al evangelio cristiano.

Musica incidental.-Tipo de musica compuesta para acompafiar una

obra de teatro.

Pasodoble.-Muy popular a partir de los afios 20,se basa en unos
compases binarios. Logré su maxima expresion en Espafa y América

Latina.

Pop.-Muy difundido a partir de los afios 60,tiene caracter popular y

unas tendencias derivadas del blues y del jazz.

Jazz.-Género de musica derivadas de ritmos y melodias

afroamericanas

Rock.-Ritmo muy marcado, derivado de una mezcla de diversos
estilos del folclore estadounidense, popularizado en los 50. Surgi6é de

la combinacién del blues con el folclore americano

Swing.-Tipo de jazz orientado a la danza que aparecio en 1930. Tuvo
un gran éxito popular.
Tango.- Tipo de musica surgida en Cuba que ahora es conocida por

ser la modalidad més cultivada en Argentina.

Tarantela.-Musica del sur de Italia, que a pesar de su rustico
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

nacimiento fue adoptada por compositores clasicos. Sus compases

son muy rapidos.

Cuplé.-Cancion estrofico que repite una estructura ritmica parecida.

Musica alternativa.-Se considera musica alternativa aquella que se

opone a los modelos aceptados comunmente.

New metal.-Distorsion en las guitarras, ritmos répidos, voz

melddica...

Heavy metal.-Guitarras distorsionadas, voz aguda, con toques

medievales.

Ardmore.-Musica melddica, ritmo de bateria muy marcado y rapido

en que la voz sigue el ritmo de la bateria.

Hip-hop y rap.-Tiene una base de percusion y voz casi hablada.

Trata sobre todo temas sociales.

2.11Los sentidos expresivos de la musica.

Para Beltran Moner, R. (1991): “En la ambientacion musical nos vemos

abocados a tener que extraer, a captar de un fragmento musical su

sentido expresivo. Podemos reconocer el sentido animico y el sentido

imitativo de cualquier musica que escuchemos” p.34

1.

sentido animico.- es aquel que nos afecta emocionalmente al
escuchar un fragmento musical. La tristeza, la melancolia, el humor,...
son sentimientos humanos que la muasica puede expresar por medio de

la melodia, ritmo, timbre, armonia y forma.
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2. La musica nos influye de distintas maneras, porque todos tenemos

diferentes tendencias mentales y emotivas.

3. Esta diversidad que se da al escuchar la musica en una audicion
desprovista de elementos complementarios se unifica y llega a tener un
sentido universal cuando circunstancias especificas nos influyen

animicamente complementando la audicion musical.

4. El sentido imitativo.-proporciona relevancia a accién, humorismo,
calma, energia, grandiosidad, naturaleza, belleza, nobleza, colorido.

ESTADOS ANIMICOS CARACTERISTICA MUSICAL

BONDAD
Tranquilidad TIMBRE: calido o claro
Alegria TESITURA: media o aguda
Cordialidad ARMONIA: modo mayor
Humildad FRASEO: melddico o repeticion regular
Amor MOVIMIENTO: reposado
Piedad ORQUESTACION: simple
Compasion RITMO: regular, no percusivo
Indulgencia
MALDAD
_ TIMBRE: aspero u opaco
Irreverencia )
_ TESITURA: media o grave
Ingratitud .
ARMONIA: modo menor o mayor
Vileza o
o FRASEOQ: Repeticion irregular
Envidia
MOVIMIENTO: lento
Celos . _
ORQUESTACION: simple
Crueldad _
' RITMO: irregular
Desprecio
GRANDEZA TIMBRE: brillante o claro
Valor TESITURA: media o aguda
Honor ARMONIA: modo mayor
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Orgullo
Esperanza
Alma, espiritu
Disposicion de animo
Pasion

AFLICCION
Melancolia
Desesperanza
Turbacion
Pena
Arrepentimiento

Desaliento

EXCITACION
Desasosiego
Exaltacion
Violencia
Vehemencia
Ira
Temor
Horror

Desorden Mental

IRONIA
Ridiculez
Mordacidad
Extravagancia

Buen Humor

Segun lo que predomine en cada fragmento musical se produce una

sensacion del oyente:

1. La tesitura aguda y la tonalidad mayor nos produce la sensacion de

FRASEO: melédico grandilocuente
MOVIMIENTO: medio
ORQUESTACION: llena

RITMO: regular

TIMBRE: opaco o célido
TESITURA: grave o subgrave
ARMONIA: modo menor o atonal
FRASEO: irregular o regular
MOVIMIENTO: lento o reposado
ORQUESTACION: simple
RITMO: irregular, no percusivo

TIMBRE: claro e incisivo
TESITURA: media, aguda o grave
ARMONIA: atonal

FRASEO: irregular
MOVIMIENTO: irregular
ORQUESTACION: compleja
RITMO: marcado irregular

TIMBRE: claro, aspero o incisivo
TESITURA: grave 0 aguda
ARMONIA: modo mayor o atonal
FRASEO: regular
MOVIMIENTO: reposado 0 vivo
ORQUESTACION: simple

RITMO: marcado, percusivo



claridad lo que relacionamos con expresiones agradables.

2. Si la tonalidad es menor la relacionamos con expresiones de afliccion.

3. Los sonidos de tesitura grave producen, en modo mayor, sensaciones
de tranquilidad, paciencia, deseo, honor, orgullo... y en modo menor

turbacion, temor, desaliento, sospecha, cansancio...

4. Los sonidos extremos (subgrave y sobreagudo) con armonia atonal

producen sensacion de terror, pesadumbre, maldad...

5. El movimiento rapido produce excitacion.

Por supuesto ningun estado de animo, triste o alegre, superficial o
profundo, jugueton o sofiador, puede ser evocado por caracteristicas de
sonido aislado, dependerd mas bien, en general, del giro melddico, de la
armonia, del ritmo, del movimiento, de los matices dindmicos, es decir, del

conjunto de la construccion de trozo musical.

2.12. Ambientacién musical.

2.12.1. La musica.

La mdusica, al poseer todas las facultades de expresion posibles
(animicas e imitativas) es susceptible de utilizarse incondicionalmente, y
contribuye a crear una situacion psicolégica apta para el objetivo principal
de recepcion e interpretacion del mensaje.

Beltran Moner (1991) clasifica la muasica, como medio expresivo de

ambientacion, en tres cualidades:

1. Mdsica objetiva.- Es aquella que participa en la accién de forma real
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y sin posibilidad de exclusion. Cualquier elemento reproductor de
musica puede aparecer en la narracion “en vivo” y tiene que sonar tal
como es, con su sonido y caracteristicas propias. Estilo, época,

timbre, etcétera.

2. Mdasica subjetiva o sugestiva.- Es la que expresa 0 apoya una
situacién emocional concreta creando el ambiente animico que no es

posible reproducir por medio de la imagen y/o palabra.

3. Mdusica descriptiva.- Es aquella que por su forma de composicion y
sus caracteristicas timbricas nos proporciona la sensacion de un
efecto o situacion natural. El viento, la lluvia, un paisaje, un lugar
determinado, una época y otras circunstancias ambientales exentas
de sentido animico o argumento dramatico emocional son motivos
que esta musica puede describirnos a través de sensaciones

auditivas. p. 37

Mientras que Miguel Chion propone tres categorias mas definitorias:

1. Mdasica de foso.-Participa directamente de las emociones de los

personajes, las envuelve y amplifica.

2. Mdusica de pantalla.-Indiferente a los personajes. No se identifica con
las emociones, y simboliza la indiferencia del mundo, del cosmos,
hacia los minusculos individuos que pululan por la pantalla.

3. Mdusica de contrapunto didactico.- Supone un simbolismo, por lo
qgue se utiliza cuando se tratan temas de vocacion revolucionaria y

social.

Segun otros autores, la clasificacion de la musica en la publicidad se
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dividiria en cuatro grupos:

1. Seria tonal.- Aquellas musicas que en la cultura occidental
generalmente se conocen como “clasicas” o “cultas”; poseen una
armonia clasica, con un fuerte componente melddico. Sus tonadas
son faciles de recordar, y facilitan la fijacion del mensaje sonoro.
Casos comunes de este tipo son, por ejemplo, la Sexta sinfonia -

pastoral- de Beethoven...

2. Seria no tonal.-Todas aquellas alternativas “serias” a la musica tonal.
No siguen las normas clasicas de armonia o melodia, y no facilitan la
retenciéon ni el estimulo de la memoria musical. Producen por lo
general una sensacion de caos y apelan, no tanto al “sentimiento”
cuanto al intelecto. Aunque este tipo aparece con poca frecuencia en
la publicidad televisiva, nos ha parecido pertinente reflejar su

existencia.

3. Popular culta.- Es muasica no sinfénica, melddica y tonal, aceptada
por el publico masivamente aun cuando la calidad sea culturalmente

consustancial. Ejemplos: jazz, swing, bosa nova, The Beatles ...

4. Popular.- Su funciéon es similar a la del tipo anterior, pero se
diferencia por dirigirse a los sectores mas populares del publico, con
fines muchos mas comerciales, y sin entrafiar en ningln caso
aspectos “intelectuales”, o lo que generalmente se conoce como
“calidad”. Ejemplos: Manolo Escobar, Estopa, Azucar Moreno.

Para el mismo autor, la musica en el ambito de la comunicacion

audiovisual puede ser considerada desde dos dimensiones:

1. Diagética.- Musica diagética es la que interviene en la obra

audiovisual como parte integrante de la accion o del hecho que
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integra.

2. Extradiagética.- Es aquella que estd fuera de la realidad
representada por la imagen y que se afiade como fondo o

contrapunto.

2.12.2 El ruido.
Los efectos de sonido o ruido, segun Rafael Beltrdn Moner, se clasificaran

en:

1. Ruido objetivo.- Es el que suena tal como es, reflejando con
exactitud su procedencia, por lo general el ruido objetivo es sincronico
cuando media una imagen, pero también es objetivo el de ambiente
general (viento, lluvia, tréfico, grillos, etcétera) sin necesidad de ser

sincronico.

2. Ruido subjetivo.- Es aquel que se produce para crear una situacion
animica sin que el objeto productor del mismo esté en imagen o ni
siguiera se adivine su presencia. Por pura asociacion psicolégica
algunos efectos de sonido son comparables a diversos estados de
animo. El tictac de un reloj, obsesivo, en una situacién emocional de
tensa espera; pasos lentos, resonantes, o puertas inexistentes que
chirrian en escenas de terror subconsciente... son algunas

posibilidades expresivas de los ruidos subjetivos.

3. Ruido descriptivo.- Es el que nosotros mismos podemos inventar
para producir sonidos irreales, fantasticos o sobrenaturales. Las voces
o grufidos de seres extraterrestres, maquinas o artilugios
desconocidos son los que necesitan de un efecto de sonido especial
descriptivo, en la mayoria de los casos, creado por medios

electrénicos o mecanicos.
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2.12.3. El silencio. Se clasifican en:

1. Silencio objetivo.- Es la ausencia de musica y ruido. No debe

tenerse en cuenta.

2. Silencio subjetivo.- Es la anulacion de mdusica subjetiva y ruido
subjetivo consiguiendo con su ausencia otro medio de expresion que
crea un ambiente emocional. La tensa contencién dramatica, antes de
una exteriorizacion importante puede ser resuelta con el silencio, un

silencio que se imponga ante la musica.

Beltran Moner, R. en “Ambientacion musical’, 1991, sostiene que:
“‘Durante la utilizacion de estos tres tipos de ambientes pueden surgir
dudas en cuanto a su combinacién, ya que de ella dependen las
relaciones psicologicas y los efectos que se pueden producir. Todos los
ambientes (musica, ruido, silencio) son susceptibles de usarse en todas
las situaciones animicas o imitativas, pero habra que elegir entre ellos el

gue nos proporcione mayor eficacia expresiva.” p.97
Algunos ejemplos de las situaciones que enfatizan son:

La musica, debido a que posee todas las facultades de expresion
posibles, es susceptible de utilizarse incondicionalmente. Su sentido
animico hace que resalte situaciones complejas de alegria, amor,
melancolia, celos, pasion,... Mientras que su sentido imitativo proporciona

relevancia a accion, energia, calma, irrealidad, naturaleza, colorido.

El ruido, empleado como subjetivo, posee caracteristicas expresivas de
tensién. En sentido animico: envidia, crueldad, temor, desorden mental,
violencia,... En sentido imitativo: movimiento, intimidad, nocturnidad, gran

espacio, riqueza, exotismo,...
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El silencio, como subjetivo, se adecua a motivos de contraste y
expectacion. También a estados animicos de tranquilidad, humildad,
desprecio, arrepentimiento,... como imitativo, es usado en ambientes de
intimidad, restriccion, muerte, desolacion,... Ademas de su uso aislado,
las tres formas de ambientes subjetivos pueden sucederse para conseguir

unos determinados efectos expresivos.

Pasando de un ambiente a otro se puede marcar un cambio de
sentimiento, una variacion del estado de animo,... Para estas transiciones

se debe tener en cuenta que:

1. Elsilencio produce mas expectacion

2. Elruido produce mas tension

3. La musica, segun sus caracteristicas, puede producir relajacion,

tensiéon o expectativa.

El efecto de crecer en una situacibn emocional o climax puede
conseguirse enlazando los tres ambientes: una transicion silencio-ruido-
musica (EXPECTACION-TENSION-DESENLACE), o bien en sentido
contrario (musica-ruido-silencio), con el cual el silencio final es el que

produce el efecto de desenlace o tensidon maxima.

El silencio absoluto cuando se espera un ruido extremo proporciona un

impacto emotivo bastante eficaz.

Un ruido repentino e inesperado que se produce aisladamente en el

contexto de un silencio prolongado, crea una subita tension.

39



Para Blankopf, K. (1988): “La musica ocupa un lugar destacado en el
mensaje filmico: puede absorber al mensaje verbal gracias a la
asimilacion de la musica con el texto -es el caso de un fingle”
ampliamente difundido que puede desprenderse de las frases verbales,
utilizando soélo la melodia- o puede reforzar la eficacia del mensaje verbal

suprimiendo, en un momento dado la musica”. p.76

2.12.4. Lavoz

La voz en off.- Que constituye con frecuencia el mensaje verbal del filme
publicitario (puestos que son escasos los dialogos) o la voz del personaje
central, se instauran una relacion de tipo afectivo con el espectador,

estableciendo asi un contacto aparentemente directo.

2.13 La musica en los medios.

Cada musica, independientemente del grupo al que pertenece, produce
distintas sensaciones en el espectador. Estas sensaciones provienen de

Su mayor o menor agresividad.

Los oyentes recogen informacion, sentimientos, valores,... a partir de la
musica, los cuales también pueden acercarle al producto que se anuncia
con una determinada musica de fondo. Tanto la musica en si misma,
como las letras influyen en la audiencia. En principio no se pueden
separar. Ademas, suponen una estimulacién extraordinaria de los

sentimientos y emociones.

2.13.1 MdUsica en la radio.

Estamos acostumbrados a disfrutar de la combinacion de imagen y

sonido en los medios de comunicacion. Sin embargo, hay un medio en el
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que no existen las imagenes: la radio. Esta carencia visual puede ser
compensada en ocasiones, consiguiendo asi un importante impacto en
términos de comunicacion, a través de efectos sonoros, voces diferentes,
ruidos, trucajes, distorsiones, y por supuesto musica. En un medio en el
que la publicidad se caracteriza por el dinamismo y la brevedad, el interés
del publico se mantiene, a menudo, mediante las canciones comerciales o

jingles.

La musica hace que la radio gane en matices. La principal ventaja de la
musica en la publicidad radiofénica es el papel de potenciacién de la
memoria. En este sentido, es innegable la capacidad de penetracion que
tiene la musica. Existe, por asi decirlo, una "memoria musical" que no

deberia ser desaprovechada por la publicidad.

Esta potenciacibn de la memorizacion de un anuncio resulta
especialmente importante a la hora de "amortizar" la inversion que supone
insertar publicidad en television: La melodia que oimos y memorizamos
en la television es después reforzada cuando la escuchamos en la radio,

de modo que ambos medios se refuerzan mutuamente.

Y lo que es mejor, los grandes aciertos de musica publicitaria se ha
visto completado con el efecto multiplicador de la gente silbando esa
melodia en la calle, en la ducha o en el lugar de trabajo. Ademas de la
musica, los efectos de sonido incrementan el nivel de la imaginacién en
los anuncios de radio, lo cual esta directamente conectado con una mayor
reaccion emocional, incrementando asi el aprendizaje de la informacion

relativa al mensaje.
2.13.2. Musica en las imagenes.
La musica aparece en el cine después de abandonar el cine mudo y lo

ha acompafiado desde entonces hasta nuestros dias.
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Harrison, Tony, en las Técnicas de Publicidad. (2001):

“La tendencia general lleva a creer que la musica en el cine o con
cualquier imagen es un simple fondo y no se le presta la misma atencién
ni se esta tan perceptivo como cuando se va a un concierto, pero la
musica tiene una funcion mucho més importante, ya que puede ser una
forma de expresar o sugerir acciones o sentimientos que no estan claros
con una imagen o un didlogo, puede describir una accién que no aparece
representada o incluso puede usarse como elemento que favorece la
continuidad en la pelicula o como un simbolo de ruptura si en ella se
representan dos mundos distintos; puede estar de acuerdo con lo que
vemos o estar en total disonancia con lo que se muestra en la pantalla”.
p.102

Una de las uniones mas fructiferas del siglo es, sin lugar a dudas, la

unién de la musica y el cine y la television.

2.13. 3.MUsica en la Television.

El sonido en cine y television es el vinculo fisico del espectador con la
imagen, el cual, inconscientemente, sufre desasosiego cuando la banda
estd desajustada unos fotogramas”. Hay sonidos que no se perciben
conscientemente, pero estan ahi, y sin ellos la banda sonora se queda
plana. Estos sonidos, producidos por el roce de la ropa, el ruido de los
pasos en la calle, la respiracion,... Cuando nuestro oido no percibe esos

sonidos en la banda sonora, el sonido suena a falso.

La funcién principal de la musica en un anuncio es fijar el recuerdo,
mediante repeticion inconsciente por parte del espectador de melodias
pegadizas, conocer los diferentes tipos nos ayudarad a entender en qué
medida ocurre este fendbmeno, con qué propdsitos y a que publico se

dirige.
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2.13.4. Musica en la publicidad

Martinez Ramos, E. en su obra El uso de los medios de comunicacion en
marketing y publicidad, (2002) afirma que: “Esta exitosa relacion entre la
musica y la publicidad, llevd a la Universidad de Emory a realizar una
investigacion, donde se concluyé que los patrones de actividad cerebral
pueden ser capaces de predecir la popularidad de la musica. Un aspecto
especialmente importante que podria fortalecer la apuesta musical de los
anuncios publicitarios para lograr una mayor garantia de éxito e impacto

emocional

Berns y sus colegas descubrieron el fendmeno de forma accidental,
cuando se habian propuesto analizar los efectos de la opinion publica
sobre las preferencias de los adolescentes, con 120 canciones de artistas
independientes que los participantes, con toda seguridad, no conocian

anteriormente.”p.45

2.14 Funcién de la musica en la publicidad.

La musica actia como soporte de la accidon y produce una sensacion

agradable.

De refuerzo.- La propia musica contiene el mensaje, es decir, el texto y el
eslogan. Un producto elitista es reforzado con musica generalmente
clasica que se reserva a minorias. Un producto natural es reforzado con
una musica relajante. Los “spot” dirigidos a los joévenes utilizan rock,

heavy, etc.

De posicién.-El ritmo de la imagen puede ser rapido oponiéndose al de
una musica lenta (vista panoramica lenta y masica de rock duro).
Estética.-La musica actua como una cortina para darle un toque diferente

a la publicidad.
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Estas funciones de la musica en la publicidad pueden darse separadamente

0 conjuntamente.

Los tipos de musica que pueden aparecer en un “spot” son:

Otras funciones:

1. La mdusica sirve para llamar la atencion, despertar interés. No debe

tener una afinidad especial con el producto para resultar util.

2. La musica establece una estructura en al anuncio, bien si esta es
continuada y queda de colchon, bien si se utiliza para enfatizar
momentos importantes (de sorpresa, terror, emocion, etc.). Esta

funcion queda mucho més visible en los jingles y cufias

3. Es un factor fundamental para ayudar a la memorizacion.

4. Es decir, una simple frase (que no llega a ser cuiia ni jingle) puede ser
mucho mas efectiva si se le da cierto tono musical que si se dice de
forma hablada. Y es que la musicalidad carga de connotaciones las
palabras y le puede llegar a dar cierta identidad corporativa. La

mayoria de los anuncios suelen combinar ambos lenguajes.

5. Actua como vector hacia un target determinado, es decir, hacia el
publico al que va dirigido el producto. No es lo mismo la musica para

un anuncio de juguetes que para un spot de coches de gama alta.

2.15 La musicay la memorizacion.
La masica tiene gran importancia en los procesos de memorizacion.

Ello implica también la importancia de la relacidon entre memorizacion y

publicidad. Existe en este sentido un término, la mnemotécnica.
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De la misma forma, nosotros podemos considerar una funcion
mnemotécnica de la muasica, cuyo objetivo principal seria precisamente la
identificacion de la marca. La principal funcion de la mdusica es,
precisamente, potenciar el recuerdo mediante la repeticidn inconsciente
por parte del espectador de melodias pegadizas. Es importante la musica
ene | anuncio para la memorizacion de la imagen de marca. Y dentro del
anuncio, entiende que es la musica el elemento mas memorable ademas

de ser determinante del sello de la marca, como se vera mas adelante.

Cuando el consumidor se encuentra con productos de casas distintas,

en igualdad de condiciones, acaba eligiendo aquella que mas le suena.

Dada esta importancia, no se puede dudar la necesidad de elegir bien
el tipo de musica que va a ayudar a la memorizacion de la marca. Cada
tipo de musica produce unos efectos determinados en quien la escucha.
Parte de estas sensaciones provienen de su mayor o menor agresividad
(musica suave, armonica, pausada o tranquila frente a muasica agresiva,

molesta, violenta).

En el siguiente apartado vamos a profundizar en la relacién que se

establece entre la musica y la imagen de marca.

2.16 La musicay laimagen de marca.

Uno de los factores que mas influyen en la percepcién por parte del
publico objetivo de la personalidad de la marca es la musica. A la vez, la
marca adquiere una personalidad propia tanto delante de ese publico

objetivo como frente al resto de personas impactadas.
La musica puede llegar a erigirse como eslogan auditivo. Si se trata de

una musica reconocible, la asociacion de la musica previamente conocida

y la marca hace que se multipligue su efecto. En este sentido es
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innegable la eficacia de la muasica en la publicidad. ElI tema musical

siempre debe montarse de acuerdo con la tonica del mensaje.

2.17 Influencia de la musica en la marca.

Si el “sonido de la marca” es cuidadosa y conscientemente manejado
para ejercer una determinada influencia sobre los clientes, éste impactara

positivamente en dicha marca.

Por este motivo, la marca de la empresa debe estar en concordancia
con los sonidos y ser capaz de definir los términos a los cuales pertenece

en el mundo de la musica

Los directores creativos consideran que la musica tiene el mismo impacto
potencial que un instrumento visual y puede llegar a representar incluso

mas de un 50% de la publicidad de una compafiia.

El doctor Adridn North proporciona una serie de datos que demuestran
que las marcas que estan bien definidas por un tipo de musica son un
96% mas reconocidas por los consumidores que aquellas que no utilizan
ningun tipo de sonido. El rol que juega la musica dentro de una marca

contribuye a que ésta sea mas o menos conocida por los consumidores.

La musica es una herramienta poderosa de Marketing que proporciona
credibilidad en la marca, y que permite establecer una relacion emocional
con el consumidor. Para que la musica juegue un rol real en la marca, se

debe evitar el tener miedo a reconciliar la marca con musica.

2.18. El aspecto comercial de la musica.

Harrison (2001) afirma que: “Es fundamental para la publicidad, por ello

se utilizan para los spots televisivos canciones ya famosas para aumentar
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la atencion del posible consumidor. Se suelen escoger temas pegadizos
gue pasan de ser totalmente desconocidos a ser temas “universalmente”
conocidos. Esto hace que al escucharlos al cabo del tiempo, nos puedan

recordar al spot y al producto que anunciaba.

En ocasiones modifica la imagen del anuncio dependiendo de las
variedades, musica alegre, de juventud, méas seria etc. Por ultimo,
conviene tener en cuenta que los distintos tipos de mdusica pueden
acompanarse de “letra”, que puede ser asociada al mensaje verbal sonoro
(voz). También puede referirse al objeto anunciado o no. Ademas, cree
qgue la masica, en su primer planteamiento, puede incluirse dentro de dos
categorias: mausica ya compuesta 0 hecha expresamente para el

anuncio”. p. 46

El sonido nos da informacién cognoscitiva, es decir, a través de él
podemos conocer, razonar, memorizar, emitir un juicio y percibir el
entorno que nos rodea; ademas de informacién afectiva, ya que transmite

sentimientos, emociones, una forma de ser.
2.19. Velocidad a la que debe entonarse la masica.

Cualidad especifica de un sonido, ya sea vocal o instrumental, que le
confiere una personalidad propia. También denominado color es lo que
nos permite distinguir de qué instrumento o voz se trata al escuchar el

sonido.

Ademas de estos, la muasica tiene unos componentes propios, que entre

otros son los siguientes:

1. Armonia.-Sistema musical que estudia la relacion entre las notas,

considerada cuando suenan simultaneamente, y el modo en que esas
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relaciones se organizan en el tiempo.

2. Dinamica.-Se refiere a las posibilidades de emitir un sonido con mayor

0 menor intensidad sonora.

3. Entonacion.-Capacidad de cantar emitiendo la voz el tono adecuado.

4. Melodia.-Es junto con la armonia y el ritmo, uno de los elementos
constitutivos de la musica. Es una sucesion l6gica de notas dotadas de

sentido musical.

5. Ritmo: consiste en la ordenacién de los sonidos en el tiempo, basada
en la sucesion de sus duraciones, de acuerdo con una pauta métrica

previamente establecida.

2.20. Estrategias publicitarias

En Estrategias publicitarias, disponible en:

http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad, La estrategia se define como “lo que se

quiere decir a la audiencia”; ésta implica que tanto la campafa como el
mensaje deberdn ser tolerantes, consistentes y solidos porque persiguen
objetivos que se relacionan con los gustos, valores, intereses, expectativas y
todo aquello que implica la primacia y el juicio de la audiencia, en el disefio de
un cromo publicitario se exige un vocabulario adecuado, excelente redaccion
de textos, 6ptima seleccién de colores, imagenes apropiadas y evidentemente,

un medio de difusién conveniente.

2.20.1. Asociacion psicoemotiva al consumidor.

Algunas estrategias para la realizacién de una publicidad efectiva son:
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Por medio de:

1. Estética.-Imagenes, musica, personas, etc.

2. Humor.- Debe ser alegre y divertida.

3. Sentimientos.-Amor materno, enamoramiento, etc.

4. Testimoniales.-De unas figuras o personas famosas o reconocidas

de forma positiva, o de personajes de asociacion proactiva.

5. Demostracién.-Pruebas, test, ensayos.

6. Oportunidad.- El mensaje deberia aprovechar el momento, coyuntura
o situacion del tiempo de referencia.
7. Frecuencia.- El consumidor comienza a retener un mensaje cuando

este es repetitivo.

8. Sinceridad.- El fraude produce frustracion en el consumidor. Lo hace
sentir mal y conduce a sentimientos depresivos, que incluso pueden
llevar al suicidio. Con respecto a esto existen muchos casos, asi que
se debe ser cuidadoso, y honesto, lo que produce mejores resultados

2.20.2. Propuesta Unica de venta.

1. Todo anuncio debe hacer una proposicion concreta al consumidor.

2. La proposicibn debe distinguirse de la competencia (ventaja

competitiva, elemento diferenciador o posicionamiento); esta es la

condicion mas importante del USP.
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3. Debe ser tan atractiva que influya sobre la totalidad del mercado meta

del producto.

4. Actualmente la proposicion de venta es de caracter emocional

cambiando su denominaciéon a (ESP)

2.20.3. Imagen de marca.

1. Recurso a un simbolo para asociarlo sisteméaticamente al producto o a

la marca.

2. Como consecuencia se producird un reconocimiento automatico del
simbolo (color, eslogan, elemento simbdlico, etc.) por parte del
consumidor.

3. Se trata de la primera gran estrategia que concede prioridad a la
imagen.

4. Se encuentra en pleno auge durante los afios 70-80.

2.20.4. Subliminal.

1. Produce un efecto indemostrable y arriesgado.

2. Es la estrategia mas efectiva si llega hasta el final.

3. En principio (afios 60) es utilizada para cualquier tipo de producto.

4. Posteriormente lo subliminal es explotado para productos como el

tabaco, el alcohol, la lenceria, etc.

5. Se puede detectar con elementos objetivos como la composicion del
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anuncio. Esta trabaja con la relacion entre primer plano y segundo
plano como metafora de la parte consciente e inconsciente del

individuo.

2.20.5. Posicionamiento o ubicacion.

1. Selecciona un segmento del publico para convertirlo en el centro de la
campafa. De esta manera realiza una interpelacion directa a ese tipo

de consumidor y todo gira en torno a la relaciéon con un consumidor.

2. El segundo paso de seleccion consiste en la seleccion de facetas de
la subjetividad de los consumidores (trabajo cualitativo).

3. La seleccion del publico va a ser interpelada pero el resto también
puede serlo. Todos pueden ser movilizados por la campafa ya que
esta estrategia combina lo particular con lo general.

4. El centro del mensaje es el publico. EI consumidor es tratado como

diferente ya que esta estrategia necesita distinguir.

5. Esta estrategia es utilizada para productos genéricos (no especificos)

ya que compiten en un mercado saturado.
2.20.6. Enigma.

1. Produce un deseo: resolver el significado de algo (provoca una
expectativa).

2. Nace en los afios 70.

2.20.7.Desarrollo de la estrategia creativa en la publicidad

Al hacer un anuncio publicitario no solamente se debe mencionar los
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beneficios y caracteristicas de un producto o servicio, éste debe generar
interés en el auditorio y hacer memorables los anuncios, por lo que el
trabajo del equipo creativo es un desafio o un reto para cada situacion de
marketing distinta y cada campafia o anuncio requiere un enfoque
creativo distinto. No existe una féormula mégica para crear publicidad
efectiva, ante un mismo problema se solucionarian de tantas maneras
distintas en cada diferente situacion. Al desarrollar una estrategia creativa

se deben correr riesgos creativos crear una publicidad distinta y creativa.

Son numerosos los profesionales creativos que consideran importante
que los clientes asuman ciertos riesgos si quieren publicidad
sobresaliente, que llame la atencién. Sin embargo no todas las agencias o
clientes coinciden en que el riesgo sea indispensable para la efectividad
de la publicidad. Ademas se debe contar con un personal creativo el cual
tiende a ser mas abstracto y menos estructurado, organizado o
convencional para abordar un problema, y confia mas en la intuicién que
en la légica. Debe ser personal profesional creativo que esté en
condiciones de realizar su mejor trabajo y que todos participen y cooperen
en el proceso publicitario.

2.21. Posicionamiento tedrico personal.

La influencia de la muasica sobre los seres vivos es muy grande y
variable por lo que se la ha utilizado tanto para potenciar la agresividad
como la tranquilidad y del mismo modo se la emplea para dormir, relajar,
estimular o concentrar. Todo depende del tipo de musica y el momento
adecuado para escucharla. La Mdusica afecta directa o indirectamente
sobre su voluntad, la que a su vez influye en el caracter y por ende en la
conducta humana. Se le atribuye la causa de que la gente compre por
impulso cosas que no utilizan generando motivaciones negativas como la
culpa, ansiedad o sentimiento de inferioridad. Las pasiones o estados del

alma como: apacibilidad, enojo, valor, templanza, y sus opuestos y otras
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cualidades son el resultado de lo que uno escucha, independientemente
de la letra. La musica comunica un mensaje, por lo que no son

necesarias las palabras para que ella tenga significado.

Se ha analizado profundamente el tipo de publicidad que hoy en dia
existen en nuestro medio tanto en radio como en television y nos hemos
dado cuenta que cada vez éstas carecen de originalidad. Se estan
convirtiendo en simples copias en donde el publicista lo Unico que hace es
escoger un tema de algun artista y a ésta montarle la voz, esto en caso de
las emisoras y casi algo similar ocurre en la television en donde la
creatividad y originalidad de la publicidad se ha ido perdiendo. Como
futuros profesionales en disefio y publicidad y ante la falta de criterio por
parte de ciertos publicistas al momento de realizar sus trabajos nos
hemos visto en la necesidad de elaborar este proyecto cuyo fin es el de
presentar una guia clara y sencilla de que pasos se deben seguir al
momento de realizar una publicidad poniendo en practica estrategias

actuales de acuerdo a las exigencias del mercado actual.

2.22. Glosario de términos.

1. Ambientacién Musical.- Constituye una especialidad en los medios
radio, televisién y cine que se caracteriza por la confluencia de una
compleja gama de conocimientos musicales y liricos, por una parte, y

la posesion de una practica operativa y de montaje, por otra.

2. Demanda.- Cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser

adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor

3. Marketing.- Conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la

satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio
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Medios Publicitarios.-Son los tipos de espacios que puede tomar la
publicidad para ser dada a conocer. Los principales son: television,

radio, cine, anuncios panoramicos, periédico, revistas, internet, etc.

Musica.- Arte de combinar los sonidos de tal forma que agrade al
oido. La musica es un movimiento organizado de sonidos a traves de
un continuo de tiempo. La musica desempefia un papel importante en
todas las sociedades y existe en una gran cantidad de estilos,

caracteristicos de diferentes regiones geograficas o épocas historicas.

Publicidad.- La publicidad es una forma destinada a difundir o
informar al publico sobre un bien o servicio a través de los medios de
comunicaciéon con el objetivo de motivar al publico hacia una accion

de consumo.

Ventaja diferencial.- Es lo que hace distinto a un producto de otro.
Puede ser el precio, la sensacién de placer, etc.

2.23. Interrogantes de la investigacion.

. Persuasion.-La persuasion es un método de influencia social. Es el
proceso de guiar a la gente y uno hacia la adopcion de una idea,
actitud, o la acciébn mediante significados racionales y simbdlicos

(aunque no siempre l6gicos)

. Jingle.-El jingle es un efecto sonoro muy corto que consiste solamente
en un eslogan o una melodia. Es el elemento principal de la puntuacion
radiofonica.

La eficacia de un jingle es esencial porque tiene que imprimirse en la

memoria de quien lo escucha. Por esa razon tiene que ser claro, corto y

facilmente identificable para poderse distinguir pronto.
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Al mismo tiempo los jingles son importantes porque son parte de la
construccion del formato radiofénico: también sintetizan el estilo y el alma
de la emisora. Por todas esta razones, la creacion de los jingles es
confiada a profesionales y es fruto de estrategias de mercado y

creatividades distintas.

3. Cufa.- Cufia es una forma radiofénica en la que se transmite un
mensaje sin presentarse a si misma, sino que va integrada en otros

formatos, al ser claro con su contenido.

Por ejemplo, un reportaje dentro de una cronica como ilustracion de
una mesa redonda o un spot publicitario tras una cancién en una emision

radiofénica.

En principio no debe tener una duracién mayor de un minuto y suele
ser la forma mas habitual para introducir la publicidad en un medio

radiofdénico.

Las principales caracteristicas de la cufia es que es clara, breve y
concreta.
4. Spot publicitario.-Es un anuncio publicitario que se difunde
especificamente en la TV, para comercializar cualquier producto o
servicio. Son historias breves donde se deben resaltar los beneficios

de dichos productos en 20 o 40 segundos maximos.

5. Editor musical.-Un editor de sonido es un creativo responsable de
seleccionar e integrar grabaciones de sonido en preparacion para la
mezcla o grabacién original del sonido final de un programa de
television, pelicula, videojuego, o cualquier produccion que involucre

sonido grabado o sintético.
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6. Compra por impulso.- La compra por impulso es un tipo de compra
que se realiza espontaneamente, de forma no premeditada. Los
articulos que se han comprado por impulso corresponden a un

comportamiento del tipo:

Lo vi, me gusté y lo compreé.
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CAPITULO 1l

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion:

El tipo de investigacion que se utilizé en el presente trabajo fue el

descriptivo, bibliogréfico, propositivo, de campo y productivo.

Descriptivo.-Porque pudimos describir hechos reales en base a una
investigacion de campo. El objetivo fue demostrar la importancia que
tiene la muasica dentro de la publicidad y el impacto que ésta tiene sobre la

decision final de compra.

Bibliografico.-Porque se contd con la suficiente informacion tanto en
libros como en internet sobre el tema. Esta informacion dio la base para
partir desde un punto y poder obtener los resultados esperados y
comprobar a ciencia cierta sobre la importancia que tiene la musica en la

publicidad.

Propositivo.-Porque con el resultado final de la investigacién se logro
proponer un sistema o clase de muasica adecuada para cada tipo de
publicidad dependiendo del publico objetivo tomando en cuenta la edad,

género y clase social.
De campo.-Ya que la investigacidn se realiz6 completamente en un

centro comercial donde el consumidor nos permiti6 reconocer la

importancia o no de la musica en la publicidad y como ésta influye en la
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decision de compra. El instrumento para realizar dicho estudio fue la

encuesta.

Productivo.-Porque al finalizar el estudio y tomando en cuenta los
resultados que ésta arroj6 se obtuvieron datos muy beneficiosos tanto
para propietarios de negocios o empresas como para duefios de agencias
de publicidad.

3.2. Métodos y técnicas.

Se utilizaron métodos empiricos como la observacion cientifica y la

encuesta.

Mediante la observacion se analizé la reaccién en los consumidores
que acuden a diario a realizar las compras en Almacenes Tia, al
escuchar las diferentes cufias publicitarias que suelen escucharse en

dicho micro mercado.

El segundo objetivo fue observar si escuchando constantemente un
mismo tema musical de x producto por un lapso corto de tiempo
terminan comprandolo o no. El motivo de realizar esta prueba es analizar
si el bombardeo constante y la repeticidbn continua de una misma cufia

terminan llevandole al consumidor a adquirir el producto por impulso.

Otro objetivo es analizar como influye la misma publicidad en
personas de diferentes edades e instruccion educativa. Se saco
conclusiones de como una misma publicidad nunca tendra el mismo
impacto en las diferentes personas. De igual forma se analizé la misma

publicidad tomando en cuenta el género del encuestado. Esto también
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determiné como una publicidad no tiene el mismo motivo 0 no es captado

de la misma forma segun su género.

Otra técnica utilizada fue la entrevista aplicada a  productores
musicales los cuales dieron informacion exacta y util para poder
complementar la propuesta que consisti6 en un documento o guia de
estrategias para que los técnicos de sonido de los diferentes estudios de
grabacion existentes en la Provincia, cuenten con la informacién
necesaria y actualizada asi como consejos y tips para poder aplicar de
mejor manera la musica dentro de una publicidad y con esto permitirle al
publicista mejorar significativamente los trabajos publicitarios a él
encomendados y ofrecer al publico un producto o servicio de mayor
calidad publicitaria. La intencidon es mejorar las técnicas de comunicacién
entre publicistas y publico objetivo y que las piezas publicitarias no pasen
por desapercibidas por los oyentes garantizando al productor musical su

trabajo.

Finalizamos esta técnica escuchando de voz de expertos en esta rama,
analizamos y aprendimos de sus métodos y técnicas para escoger
adecuadamente la musica que ellos usan en las diferentes publicidades
realizadas en sus estudios de grabacién con el fin de que sus trabajos sean
reconocidos, mejorando asi la calidad de las cufias, singles o spots que se
escuchan en los medios. Al final quién ganara sera el oyente ya que no sera
mas bombardeado por simples publicidades carentes de sentido sino que
tendra mejores y nuevas propuestas sobre los productos existentes en el

mercado.

3.3Poblacion.

La poblacion la constituyeron las personas que acuden a Almacenes

Tia de la ciudad de Atuntaqui de los que se tom6 como base a 980
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clientes diarios y de los cuales se calcul6 y se tomd una muestra

representativa.

3.5 Muestra.
Para el calculo se aplico la siguiente formula

n =
N

A M O
1

Muestra

Poblacion o universo

Probabilidad de éxito = 50% = 0.5
Probabilidad de fracaso = 50% = 0.5
Constante sugerido 0.05

Constante fija= 2

N(PQ)

voE 3ep
(N ? )ngg- 0

Despejando la férmula:

980 (0.5)(0.5)

(980 ? 1)§ 0_0;52 5? (0.5)(0.5)
7 2 2

n?

o 980(0,25)
" (979)(0,000625 ? (0.25)

245
n?
0,611875? 0.25

245
0,861875

n ?7 284 ,26

n ? 284

Por tanto la muestra es 284 clientes.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisis e interpretacion de las encuestas aplicadas a los
consumidores.

Al término de las encuestas hemos analizado una a una las respuestas
dadas por los consumidores de productos de Almacenes Tia con el fin de
obtener datos exactos sobre la situacion de la masica en la publicidad.

Los primeros resultados arrojados por la encuesta nos comunicé que
en la provincia no existe mucha creatividad en cuanto a cuias, singles o
spots publicitarios y que la mayoria no pasan de ser simples imitaciones
de algunas ya existentes, razén por la cual sustentamos nuestro trabajo
investigativo con el fin de sacar nuevas propuestas al mercado para
productores musicales y ellos a su vez ofrecer tanto a empresarios como

al publico trabajos garantizados.
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Pregunta 1
Indique su sexo

Tabla No.1
Opciones Frecuencia| Porcentaje
Masculino 86 30,28%
Femenino 198 69,72%
Total: 284 100,00%

Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta

Grafico 1
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Analisis:

Méas de la mitad de los clientes investigados pertenecen al sexo
femenino, esto da a entender que las mujeres son quienes tienen a su
cargo acudir a este tipo de almacenes que expenden productos de

CoNsumMo masivo.
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Pregunta 2
Indique su edad

Tabla No. 2
Opciones Frecuencia Porcentaje

Menos de 20 51 17,96%
De 21 a 25 62 21,83%
De 26 a 30 54 19,01%
De 31 a 45 88 30,99%
Més de 45 29 10,21%

Total: 284 100,00%

Elaborado por: Paul Guzméan - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta

Grafico 2
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Analisis:
La mayoria de las personas investigadas estan entre las edades de 21 a
45 afios. Es decir los menores de edad por si solos no acuden en gran

medida a adquirir productos.
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Pregunta 3

Indique su nivel educativo

Tabla No. 3
Opciones Frecuencia Porcentaje
Escuela 23 8,10%
Colegio 173 60,92%
Universidad 88 30,99%
Total: 284 100,00%
Elaborado por: Paul Guzmén - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta
Grafico 3
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Analisis:

El nivel educativo de las personas que acuden a comprar en Almacenes

Tia, en su mayoria ha estudiado el colegio, no asi un menor porcentaje

gue posee estudios universitarios.
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Pregunta 4

Considera que un producto presentado en la radio se vende generalmente

por:
Tabla No. 4
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Por la voz del locutor 25 8,80%
Por la musica 165 58,10%
Por su contenido 94 33,10%
Total: 284 100,00%
Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta
Grafico 4
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Analisis:

Méas de la mitad de los consumidores encuestados consideran que un
producto presentado en la radio se vende generalmente por la musica.
Con esto vemos que la musica tiene un alto atractivo en el momento de

elegir un producto, mas que la voz o el contenido de la publicidad.
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Pregunta 5

Al escuchar una publicidad en la radio o en la television, esta le llama la
atencion por:

Tabla No. 5
Opciones Frecuencia Porcentaje
Esta acompafiada de musica 202 71,13%
Es Gnicamente hablada 0 0,00%
Es hablada y cantada 82 28,87%
Total: 284 100,00%

Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta

Grafico 5
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Analisis:

Un porcentaje muy alto de encuestados opina que al escuchar una
publicidad en la radio o en la television, ésta le llama la atencion por que
esta acompafiada de musica, ya que si es Unicamente hablada no llama

para nada la atencién.
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Pregunta 6

Qué funcion cree que tiene la musica en la publicidad?

Tabla No. 6
Opciones Frecuencia Porcentaje
Atrae al consumidor 204 71,83%
Acompafia la imagen del 0
anuncio 80 28,17%
No tiene ninguna utilidad 0 0,00%
Total: 284 100,00%
Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta
Grafico 6
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Analisis:

Ademas de acompaniar la imagen del anuncio, la musica en la publicidad
atrae al consumidor, segun la mayoria de encuestados, con esto se nota
gue se logra captar la atencién con la musica y por ende publicitar

efectivamente un producto.
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Pregunta 7

Jerarquice de la siguiente lista,

los ritmos musicales que mas le atraen

cuando promocionan un producto (Teniendo en cuenta que 1 es el mas
opcionado y 7 es el menos opcionado).

Tabla No. 7

Opciones Frecuencia Porcentaje
Reggaetdn 5 5
Instrumental 3 3
Musica a capela 2 2
Hip hop y rap 6 6
Musica popular 4 4
Musica alternativa 1 1
Jazz, blues, tango, etc. 7 7

Total:
Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta
Grafico 7
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Analisis:

La masica alternativa esta en primer lugar dentro de los ritmos que mas

atraen cuando promocionan un producto, a ésta le sigue la musica a

capelay la instrumental y después la popular,
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Pregunta 8

Cree usted que la musica en la publicidad influye al momento de comprar
un producto o servicio?

Tabla No. 8
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Si 179 63,03%
No 105 36,97%
Total: 284 100,00%

Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta

Grafico 8
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Andlisis:
La mayoria de las personas investigadas responde que la musica en la

publicidad Si influye al momento de comprar un producto o servicio,

mientras que un porcentaje menor asegura que No influye.
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Pregunta 9

Alguna vez la musica le ha influenciado a la hora de elegir entre dos
marcas de un mismo producto?

Tabla No. 9
Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 162 57,04%
No 122 42,96%
Total: 284 100,00%

Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta

Grafico 9
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Analisis:

Que a la hora de elegir entre dos marcas de un mismo producto Si ha sido
influenciado por la musica, responden un poco mas de la mitad de los
investigados, no asi el 43%. Esto demuestra que la musica si tiene un alto

poder de convencimiento a la hora de elegir tal o cual producto.
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Pregunta 10

Al momento de recordar una marca usted lo ha hecho, recordando
primeramente la cancion que acomparfa esa marca?

Tabla No. 10
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Si 131 46,13%
No 153 53,87%
Total: 284 100,00%

Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta

Grafico 10
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Analisis:

Se nota poca diferencia en esta pregunta en la que los investigados no
han necesitado en su mayoria de acordarse de una cancién o musica
para acordarse del producto que desean adquirir.
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Pregunta 11

Cree que la letra y el estilo de una cancion puede modificar la decicion de
compra de un producto.

Tabla No. 11
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Siempre 57 20,07%
A veces 176 61,97%
Nunca 51 17,96%
Total: 284 100,00%

Elaborado por: Paul Guzman - Darwin Mafla
Fuente: Encuesta

Grafico 11
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Analisis:

A veces es la opcion mas elegida en esta pregunta en la que se pregunta
que si la letra y el estilo de una cancion puede modificar la decicion de
compra de un producto, otro porcentaje un poco mas bajo responde que
siempre modifica la decision de compra y solo unos pocos responden

que No interfiere para nada.
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4.2. Andlisis e interpretacion de las encuestas.

El andlisis y la interpretacion de las entrevistas seran aplicadas a los
productores musicales y técnicos de grabacion sobre las estrategias que

utilizan en la produccion y grabacion musical para publicidad.

1.- Cree Ud. que la musica es importante en un anuncio publicitario?

Andlisis: De las 10 personas entrevistadas, 8 coinciden en que la
musica tiene un 75% de importancia dentro de un anuncio mientras que el
25% manifiestan que su importancia estd en la voz y las 2 personas
restantes coinciden que tanto la musica como la voz forman un solo.
Todos los encuestados coinciden en que muchos productos o servicios se
han quedado en sus memorias mas por su musica que por su contenido

mismo.

2.- Al momento de crear un spot publicitario Ud. escoge la musica

por:

Andlisis: De las 10 personas encuestadas la mitad lo hacen buscando una
relacion musica producto, es decir escogiendo elementos en la musica
qgue puedan describir de mejor manera a su producto. 4 encuestados lo
hacen utilizando musica que tenga ritmo y que sea llamativa y agradable

al oido mientras que solo una ocupa la musica que esta de moda.

3.- Cree Ud. que al momento de escoger la musica para el spot esta

va acorde con el producto o servicio a prestar?
Andlisis: De los 10 encuestados 8 coinciden en que la musica que han

elegido si esta acorde con el producto o al menos creen estarlo, mientras

gue 2 encuestados manifiestan que a pesar de escoger bien un tema
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musical, este no puede identificarse mucho con el producto, que seria
mejor crear un tema exclusivo para dicho producto y que éste a su vez

pueda manifestar o expresar las bondades o cualidades del mismo.

4.- Qué géneros de musica son los mas usados dentro de un spot?

Andlisis: Todos los encuestados coinciden en el tipo de mdusica que
utilizan para sus creaciones publicitarias siendo ésta el género urbano.
Entendemos como género urbano a una mezcla de ciertos ritmos ya
existentes como el merengue, reggaetdn, house entre otros, fusionados
con ritmos de hip-hop, rap y ritmos propios de cada regién. Como
segundo género de musica utilizado esta el New Age. Son ritmos
instrumentales cuya caracteristica propia es la fusién de lo instrumental
con lo electrénico y solo un encuestado usa aunque en menor escala

géneros como el reggaetdn y musica electrénica.

5.- Al momento de escoger un tema para un spot Ud. lo hace:

Andlisis: 8 de los 10 encuestados afirman escoger la muasica para sus
creaciones por intuicion, esto significa que antes de montar la musica a la
voz buscan entre varios temas cual puede encajar mejor pero sin
percatarse si realmente lo estan haciendo bien. Lo hacen confiando en su
instinto y en su trayectoria ya sea como productores musicales o técnicos
de grabacion. Sélo dos personas lo hacen con conocimiento sobre la
importancia que tiene el saber escoger un tema para una campafa

publicitaria

6.- Cree Ud. que al existir una guia para la produccion y grabacion
musical publicitaria, ésta la ayudaria a su trabajo?

Andlisis: De las 10 personas encuestadas 8 aseguran que una guia
para la produccion y grabacioén publicitaria les ayudaria a mejorar sus

trabajos un 50%. Creen gue con esta guia, sus trabajos a mas de mejorar
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en presentacién, disminuird el tiempo de produccion y grabacion ya que
no estaran buscando temas a la ligera, simplemente tomaran en cuenta
las sugerencias para optimizar tiempo y sacar al mercado un producto
bien elaborado. Un encuestado asegura que su experiencia en el campo
es muy alta motivo por el cual la guia Unicamente le ayudaria a corregir
pequefios errores y un encuestado cree que es muy importante contar
con una guia. Si bien es cierto la experiencia marca terreno aqui todo se
lo esta haciendo de manera empirica, mientras que una guia le ayudara a
corregir errores muy frecuentes y que por falta de conocimientos se los

sigue cometiendo.

7.- Sus grabaciones a mas de la voz y la musica contienen efectos
especiales?

Analisis: Todos los encuestados usan dentro de sus trabajos un sin
namero de efectos especiales, o hacen para llamar de mejor manera la
atencion del oyente y posible cliente. Cuando no existen imagenes que
mejor manera de dar a entender al publico oyente ciertos aspectos del

anuncio con ruidos o efectos especiales.

8.- Cree Ud. que los efectos especiales en la grabacién ayudan a
promocionar de mejor manera el producto o servicio prestado?
Andlisis: Todos los encuestados coinciden en que una grabacion no es
la misma utilizando Unicamente la voz y la musica a aquella en donde se
han utilizado efectos especiales. En aquellos trabajos donde carecen de
imagenes no les queda otra que recurrir a ciertos efectos especiales para

darle un toque de naturalidad a sus creaciones.

9.- Cree Ud. que un producto o servicio puede llegar a tener un gran
impacto por la masica?
Andlisis: Todos los encuestados estan de acuerdo que debe ir de la

mano producto y musica. No sacamos nada realizando un excelente spot,
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cufia o jingle si el producto no cumple con las expectativas del publico o
viceversa. No sacamos nada teniendo un excelente producto si la parte
de la musica en su anuncio no cumple lo esperado. Si el producto cumple
todas las caracteristicas que el mercado demanda y a este lo acompafa
un buen anuncio publicitario donde la musica haga lo suyo de seguro que
el producto tendra una aceptacion inmediata.

10.- De igual manera cree Ud. que un producto o servicio puede ser

un rotundo fracaso si no se utiliz6 adecuadamente la musica?

Andlisis: Asi como se lo analiz6 en la pregunta anterior, puede ser un
excelente producto pero si no usamos adecuadamente la musica en su
anuncio, facilmente la gente tiende a cambiarlo por otro que a lo mejor no
sea de mejor calidad pero que su mensaje sea tan convincente que al

final uno termina adquiriéndolo.

4.3. Contrastacion de datos.

A continuacién realizaremos una contrastacion de datos, analizaremos
las respuestas del publico que fueron encuestadas en los Almacenes Tia
de la ciudad de Atuntaqui con las respuestas que nos dieron los
productores musicales y técnicos de grabacion.

Una vez analizados los datos tanto de los encuestados que acuden a
los Almacenes Tia de la ciudad de Atuntaqui como a los productores
musicales y técnicos de grabacion sacamos como unica conclusion que la
masica juega un papel muy importante dentro de un anuncio publicitario.
No sabemos a ciencia cierta qué porcentaje de importancia tiene la
mausica dentro de un anuncio publicitario pero si sabemos que esta a
jugado, juega y seguira jugando un rol muy importante dentro del gran
mundo que es la publicidad. Una vez terminado este trabajo investigativo
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podremos dar un porcentaje casi real de cuan importante es la musica

dentro del mundo de la publicidad.

Los encuestados que acuden a los almacenes Tia de la ciudad de
Atuntaqui manifiestan en su gran mayoria que en algin momento de sus
vidas han adquirido productos sin tener cierta necesidad de uso sobre
ellos, que dicha compra la han realizado por simple impulso debido a lo
atractivo de su anuncio mientras que la mayoria de productores musicales
y técnicos de grabacion llegaron a utilizar ciertos temas musicales con el
Gnico afan de conseguir esa compra por impulso. De los productores
musicales y técnicos de grabacidon encuestados aseguran haber
conseguido dicho efecto (compra por impulso) sin tener mayor
conocimiento de esto, es decir de una manera empirica y afirman que de
existir una guia que ayude en su trabajo de seguro lo utilizarian con el
anico proposito de mejorar sus trabajos consiguiendo con esto
disminucién del tiempo dedicado a cada publicidad. Sacaran al mercado
trabajos muy bien realizados y que cumplan todas las expectativas tanto
de quienes lo contratan para realizar este trabajo (propietarios de

negocios) como de quienes son sus oyentes (publico objetivo)
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

1. De acuerdo con la fundamentacién teérica, culturalmente la publicidad
dependera mucho de la region donde sera difundida. Por ejemplo no
tendra el mismo impacto una publicidad hecha para el campo (sector
indigena) que para la ciudad y de igual manera influye la edad de

quien la escucha.

2. Segun el diagnéstico realizado, se nota claramente que el aspecto
comercial de la musica es fundamental para la publicidad, por ello se
suelen escoger temas pegadizos que pasan de ser totalmente
desconocidos a ser temas “universalmente” conocidos. Esto hace que
al escucharlos al cabo del tiempo el producto se elija no por si mismo

sino por la musica que lo acompafa.

3. Se ha comprobado que la musica ha influenciado enormemente en el
estado de animo de las personas a tal punto de que ésta ha llevado a

comprar por impulso y no por necesidad.

4. En resumen la musica puede considerarse un lenguaje capaz de
trasmitir un mensaje, algo que debe implicar el reconocimiento de su
importancia en el mundo de la publicidad, considerandola musica
como uno de los elementos mas importantes de su arsenal

comunicativo.
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5.2. Recomendaciones para productores musicales y técnicos de

grabacion.

Aportar con un documento de estrategias publicitarias para
productores musicales, es de gran valor, ya que permitird que estos
dos componentes como son la musica y la publicidad formen uno
solo y alcancen el éxito que solo las grandes marcas publicitarias lo
pueden lograr, por ello se recomienda que los productores musicales

se valgan de este tipo de propuestas para mejorar su producto final.

Si le logran emplear de manera correcta la muasica y los efectos
sonoros dentro de una publicidad, favoreceran de forma decisiva los
procesos de memorizacion de la marca y de su imagen, por ello es
necesario que los productores musicales tomen muy en cuenta que
uno de los factores que mas marcan la afectividad de una campafia
publicitaria es el recuerdo y conlleva que su funcién persuasiva lleva
su accion mas alla del momento en que se recibe el mensaje,
ademas de funcionar como slogan auditivo influye en la personalidad

de la marca atribuyéndolo determinados valores.

Usar un buen tema musical acorde al producto o servicio tomando en
cuenta region, situacion econdmica, cultural, religiosa, etc. no
anicamente como relleno de un spot, cufia o single. Mas bien mirarlo
a éste (la musica) como un complemento que, conjuntamente con el
resto del anuncio logren su objetivo, llegar hacia su publico de manera

efectiva cuyo fin sea la compra de dicho producto o servicio.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Presentacion de la propuesta.

Con la llegada de nuevas tecnologias al mercado y la adquisicion de
programas piratas (Sin licencia de sus creadores) de edicibn de musica
han llevado a un incremento notable de estudios de grabacion en la
provincia de Imbabura que pretenden prestarsus servicios para la
elaboracion de cufias, singles y spots publicitarios acompafiado de la
poca o casi nada preparacion por parte de los técnicos de sonido, han
hecho de esto un simple proceso de escoger una voz y montar un tema
(el que en ese momento esté de moda) y sacar al mercado trabajos
carentes de creatividad y no han pasado de ser simples trabajos de
temporada quedando atras el objetivo principal de un buen trabajo
publicitario. Llegar al publico objetivo, lograr las ventas por impulso,
mantener la fidelidad hacia el producto y que esto sea repetitivo, cosa que

hoy en dia no se mira en los nuevos productos que salen al mercado.

Por esta razén y como futuros profesionales de la carrera de disefio y
publicidad grafica nos hemos visto en la necesidad de sacar al mercado
nuevas propuestas para los técnicos de grabacion cuyo fin es facilitarles

el trabajo y que estos no carezcan de creatividad.
6.2. Objetivo de la propuesta.

Disefiar una revista dirigida principalmente al publico que esté

interesado en tener a disposicion informacion fundamental sobre la
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publicidad, como hacerla, donde hacerlay por qué hacerla. Y para los
productores musicales, publicistas y técnicos de grabacion como montar
un estudio de grabacion en casa, en caso de que ya lo montaron como
mejorar la acustica del mismo y técnicas que los ayuden a escoger de
mejor manera los temas musicales que seran utilizados en sus anuncios

publicitarios.

6.3. Justificacion.

Debido a la enorme cantidad de diversos productos y servicios que
surgen dia a dia, la publicidad pasé a ser indispensable para que el
publico pueda conocerlos y al igual que informarse sobre los cambios que

se producen en ellos.

Estas empresas deben estar a la vanguardia de las estrategias
publicitarias para intervenir en el momento idoneo y luchar contra los
cambios que trae el mercado globalizado, sus nuevas tecnologias, nuevas
tendencias, nuevas atenciones a cliente, nuevas técnicas de servicio y

respuesta.
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Intfroduccion

Por que hacer publicidod? Donde
hacer publicidod? Cuando hacera
y cudnto me cuesta? Estas v otas
pregunias son muy frecuentes si Ud.
fiena un negoclo o s o plensa
poner. Muchas personos todovia
miran a kK publicidod coma un
gasto innecesano. Creen que con
poner un rofulo anunciondo fal o
cual negocio estan listos para salr a
fiote en un mundo cada vazr mas
fuerte vy compeatiiva,

Alguna vez se a preguntado cual es
el secreto de las grandes marcas o
NEgOCos A pemanecer an gl
mercado fanta fiempo v onuneo
perder ventas, 5e a preguniado por
que las empresas de bebidas
gaseosns, fobocaleros o de
telefonia movil gastan tanto dinedo
en publicidad si ya fenan ganado
un espacio en el mercado?

Pues la respuasta es muy sencilla.
Primedo no existen sacraetos an aste
mundo competifive enfre marcas y
NEgQocias ¥ segundo porgue ellos le
apostaron a la publicidad, publici-
adad a ko que Ud. le clena las puer-
tas

Esta revista fiene por obietivo informm-
alre o Ud. de como funciona el
mundo de la publicidod. Encon-
trard informacion necesaia que le
levara a formar la mejor desicion en
CUANTD O DUDICICIC v madios Dl-
hcitcrios,

¥ para quienes desean amrmar en su
c0sa un esfiudio de grabacion les
presentamos Una pequena guia de
como hacero paso a paso con al
fin de que sus frabajos tengan al
sello de calidad

B S C S ETEEE ST
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Publicidad

Segun lo historio de o publicidad,
asta empezd su desandllo con 1
apaicion de la imprenta (5. XV), 1o
industrializacion v o publicacian de
los periddicos. Fue en 1650 en un
pefiodico londinense donde  se
insertaron os primeros anuncios.

Definicion de
Publicidad

Es una discipling cientifica cuywo
objetivo es pesuad al publico
meta con un mensgie comercial
para que tome lo decision de
COMmpia oe un producto o senicio
guUe ung organizacion offece,

El que realiza 1o acfividad pulbicita-
o debe fener en cuenta quea ko
debe hocer responsablementa ya
gue s muy importante o nivel
social,

Es decisiva en muchos aspectos de
o vida de los hombres, vao gue
determing  habifos de  compra,
extiende g influencic de 108 modas
v cred demandas de producios,

Hay muchos necesidodes basicos
como comer, beber vesfise eic.
Que Nos hacen Subsishe v porg s
cualas g publicidod pueds ser
Necesan, pem es cas mprescin-
ditle para satisfocer nuestas nece
sldodes sochkales, como CoMmprarn
coches, va que queremncs saber
que as Mmejor por o que axiste una
demanda pasitiva de informacion,

Como No siempee 108 anuncics van
CiNgicios of s TR o consurni-
O, 108 pUBBCStas esconen |08 revis-
tos donde exponer sus anuncios
dependiendo del publico que las
cornpre.

i SRR TR VT
Lt Oncann daPuedNd UNER
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T AR e

g Rl

84



NO
D DAD

¢ 1z ingrreal. oo

ass bBAITAR.CAM. M

T e, e

En conclusion se puede decir que la
pubiicidod es un fipo de comuni-
COCKN parsuasva muy Imporante
an nueshias vidas a nivel econdmico
y s0Cial,

La publicidad esta relocionada con
un famino novedoso como es el
merchandising, & cual s puade
definir como el conjunto de tecni-
c0s gue se aplican en el punfo de
venta para motivar el octo de
compra de lo manera mas rent-
able, tanta para el fadcante como
parg &l diskibuidor, safisfaciendo ol
mismo fiempo ks necesidodes del
COonsUrmidor.

Esta fotaimente comproboda la
influencia que tiene en la venta que
&l producto esté colocodo en uno u
ofro espacio.

El merchandising busca o optimi-
zocion del mangjo de productos
escogendo a5 ubicaciones adec-
uadas en funcion de varobles
como: lugar, canfidod, tiempo,
forma, por un lado, ¥ escoparates,
rrdsiiadaes v linecks, v a aguitec-
turg intericr, por ofrd; ¥ o ogupa-
cién de productos «imanes, produc-
tos rcomplementarioss, de compra
premeditada y por impulso

Pero & impartante &5 10 colocadion
del producto, no menos impor-
tantes son kos medics para dor a
conocer U emplozamiento, o o
que s& lama PLY (publicidod en el
hgar de venta),

B X X X AT TS S ]
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la PV &35 la que va a pemiti
diferenciar los competidones v g
que va a facilitar seducit al con-
sumidor hacia el producto en el
momento que redlza su elec-
cion de compra.

Pero la PV no s& limita soko a
expositores, stands o pantallas
digiicles, sino que lo gestion en
&l punto de venta del propio pro-
ducto puede funcionar fambien
como un eficaz instumento de
comunicacion publicitaria y, por
que no decilo, de sentir exper-
Encios.

Aqul es en donde inferviene |a
musica dentro del aspecto pub-
licitario y el merchandising.

Objetivos de la
publicidad

El objetivo de la publicidod es
creqar demanda o modificar s
tendencias de demanda de un
producto [Dien o senvicio) y su
marca, Entendiendo que 1o
comerciaizacion busca identifi-
car el mercado apropia do pam
cada producto, la publicidad es
la comunicacion por ka cual la
informacion sobre el producto es
trarsmitida @ estos  individuos
(publico objetiva),

Los anuncios intentan general-
mente encontrar una USSP (del
ingkes Unigue Seling Proposition,
unica proposicion de vender) de
cualquier producto vy comuni-
cala al usuaro. Esto pusde
tornar la forna de una caracter-
isfca unica del producto o de
una ventoja percibida.

B S S TE AN
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Frente a lo competencia crecl-
ente denfro del mercado,
debido a los crecientes de susti-
tutivos, cada vez se produce
mas creacion de marca en pub-
licidad.

Esta consiste en comunicar los
cualidades que dan una cierta
personalidad o reputacion a una
marca de fabrica, es declr, un
valor de marca que la hace dife-
rente @ las de su competencia y
su objetivo central es vender pro-
ductos para obtener grandes
ganancias,

Revista de Diseno y Publicidad

Para que el mensaje
tenga efecto debe
legar a un publico
por o que tiene que
ser divulgado a fraves
de los medios de co-
municacion
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Coca-Cola: Lo marca mas  Por gue hacer publicidad?
creativa gue el Marketing v A lgunas de los principaoles

la Publicidad conocieron razones pard invertr en publici-
dod hoy.

la publicidod es fundomental
para infomar al cliente de 1o
axstencia de nuevos negocios,
productos v senvicios, o publici-
dad les da las hemamientas gue
ellos necesitan parg poder cong-
refor 1o compia,
Y ademads...
« Afroer a mas consumidores
sfAfroer o nuevos  clienfes
*Fanatar en nuewvos mercados
«Conocer caractensticas v ven-
Es cosl probable gue no exsta  igjas del producto
en el mundo, lugar donde 10 «|anzor nuevos productos
marca Coco-Cola no s8a po-  «Dar o conocer rapidamente o
pukar y reconocida. Mmereancia
«Aumentar o5 compias de los
Evidentermente hablomos de  productos
una de las marcas globales mas  «ncrementar la fuerza de o
imporfantes del mundo. Desde  marca
5U creqacion por John Pernberton  sFidelizar a consurmidores
en 1886, Coca-Cola vy sU  ePresenfor un nuevo negocio
famosa famula secreta sobve la [empresal
cual tampoco faltan leyendas  «Dor confionza al consumidor
ubanas, se ha converfido en  sAumentar o noforiedod v
todo un simbolo. reconocimiento de  marca.
*Aurmentar la parficipacion en el
El de una marca que ha sabldo  mercodo
diferenciane creando tras de s sConare a la competencia

todo unmitoy una leyenda de lo «Desviar clientes de ofras marcas

mercadotecnio. a nuesta empresa .
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Estas son las ventajas mas impor-
tantes de ipor que un negocio
debe Invertr en publicidad. La
publicicdad s una inversion que
necesita tu negocio, para poder
CIECEr...,

Vivirnos en el Siglo XX, el siglo de
g inmediatez, el siglo donde se
prima el fiempo, el siglo en que
&l consumidor agradece que
todo s& pueda ealizar con un
clic v desde lo comodidod de su
casa. Hay que adoptarss a los
nuevas necesidades del clente
de hoy, que es 100% diferente al
perfl del chente de nueshos
abuelos o incluso padres,

sta de Disefio

ol no exdstiera ko publicidod, los
consumnidores no sabran  qué
comprar, no fendnan las hema-
mienfas necesanas para ekegin
este o ese producto, elegir este
sarvicio, Por esa razon en particu-
lar, sin la publicidod &l consumi-
der sefia un ignorante, se confor-
mana solo con ver siempre o
mismio, no fendia la opcion de
tener conocimiento de o que
sucede en el mundo, donde
NACcEn NUevos Negocios, NUevos
productos y nuevos senvicios... en
pocas palabis no fendia o
opcion nilibertad  de eleg.

Donde hacer publicidad

Television, prensa,  Infemet,
accionss en & punto de venta,
cine, redes sociales, eventos,
acciones below the line, patro-
cinios... Buscar v enconfrar los
medios odecuados para codo
campana y elaborar un plan de
medios adacuado 50n requisios
imprescindibdes para conseguir
U campana publicitania
eMitosq,
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Todo empieza ahi. Pimero, fe
chdls O COonocer,

Desplerios su inferes. luego les
gustas. Finalmente compran fu
producto o servicio, 5 no te das
0 CONOCEN, NO existes,

Ese a5 el IOCEs0 que siguen
fodos los negocios, grandes v
pequencs, El fuyo tambien. Para
consegulr clentes tlenes que
deciles gue existes, Lo ideq es
simiple,

Todos la entendemos  ense-
guida. Luego hay que segulr pro-
fundizando. dAhom que?

Cuando piensas en  medios,
piensas en audiencia, on dos
palabras que van de la mano.
Medios v audiencia.  L&ue
medios funcionan mejor?  Los
que fie nen mas audiencia,

5, esa es lo respuesta rapida,
pero No es la mejor respussta. La
audiencia esta bien, Es impor-
fante, pero hoy mas cososHay
dos puntos de vista, Los medios
guigren audiencia. Cuanta mas
audiencia flenen, mas pueden

COrgar por sus anuncios, Es un
fema de tfamano.

Tu punto de vista a5 algo distinto,
telleres oudiencia?  Claro,
teluieras toda o audiencia? No,
quieres la audiencia que fe infe-
resa. La que puede comprar tus
productos. El resto no importa, El
resto no vake nada.

Los grandes medios fienen audi-
encia. Por lo general fienen audi-
encia de todo fipo, Cuando los
utiizos, estds pogondo por fu
audiencia. También  estas
pagando por foda o audiencia
que no te inferssa.

B S TSR
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Quiero mas de los mios

Lo oudiencla no es la reino.

iEnfonces...? Hay que buscar
ofras cosas. Los que de verdad
irmportan. La afinidad es un gran
concepto. Te dice cuanfo se
parece o oudiencia de un
medio a tu mercado, La idea es
potente. Cuanto mas similar es 1a
audiencia de un medo a la
imagen que tienes de fus clien-
tes, mas posl - blidodes fienes
de conectar con ellos.

Para mi, hay dos fipos de afini-
dad. Pimero, estd [a afinidad de
s caractensticas, Tus clienfes
tienen entre 25 vy 44 anos,
pertenecen a determinada
close social, poder adguisitivo
X... S el medio de comuni-
cacion fiene una audiencia
parecida, hoy ofinidad, Esta
bien, pero se puede mejorar.

Hay una segunda afinidad. Lo
afinidod de los contenidos. El
rmedio hatda de los mismos con-
tenidos de los que hablas . Su
audiencio te esta diciendo que
le interesan esos confenidos.

Te estd diciendo que ése es un
momento magnifico para que
empieces a hablar con efla.
Cuando combinas las dos afini-
dades [caracteristicas v conteni-
dos), tienes un medio ganadar.
las dos funcionan.  Juntos
funcionan mejor,

B S TS I L]
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Publicidad

gfr'adiciﬂl
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Todavia no es suficiente

Enconfrar medios con la mejor
combinacion de afinidades para
fu mercado no es facil. Es muy
probable que no  exstan, S
axisten, @s muy probable que
sean muy pequencs. &Uizd,
insgnificantas.

5l concentras todos tus esfuerzos
en astos medios, no tendras
pegada. dAfinkdod? Mucha.
tAlcance? No.

Al final, este &5 un juego de equl-
iorics, Tienes que equilibrar afini

dod v oudencika. Cuando
aumentas tu audiencio, sueles
pearder afinidad,

Enseguida, comprobards
meadios funcionan.

que

y Publicidad

Warketing ¢

Es08 50N 105 medios que mejor
combinan audiencia v afinidad.
E508 50N ks medios donde hay
que hocer publicidad,

S5, puedes conftoctar con un
mayor porcentale de fu mer-
cado. Pero fambién contactas a
ofros que no te interesan tanto.

iDonde esta el equiibia? En la
prueba v emor No hay recetfas.
Puades hacer und seleccion con
05 medios gue te inferesan vy
empezar a probar

Identifica tu comunicacion con
numeros de telelonos distintos,
reqistros diferentes,... o cualquier
offro mecanismo gue fe pemita
saber que medio te aporta que

resultados. .
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Enfre los medios o conales que
utiliza 1 publicidad par anun-
clar  productos O senvicios
tenamos:

Medios convencionales
Above the line
[ATL. "Sobre la linea")

1.- Anuncios en television: Publi-

cidad realizoda o faves de
codenas de felevision, blen a
fraves de spols, patocinios,
microespacios fematicos... Es un
medio caro y de gran impacto.
Sclo utiizable para productes o
senvicios de amplio consumao. Se
han introducido nuevas fomulas
como el pafrocinioc de  pro-
gramas o recomendacion de
presentadores  ([plocement). Es
sin lugar o dudaos el ATL mas
poOdenso,

sefia y Publicidad

s

2- Anuncios en rodior Des-
plazada en relEvanciao por a
television, mantiene un plblico
que por necesidades concretas
O preferancias subjetivas
escuchan el medio fisimente

3. Anuncios en prensa: Medio
muy segmentado por su nafura-
leza; existen revistas de ninos,
jovenas, mujerss, profesionales,
elc. Se hata de un medio leido
DOf personas que gustan de
infarmacion por ko que la publici-
dad puede ser mas exensa v
precisa,

4.- Anuncios en extenonas: Vallas,
marguesings, fransporte publico,
efreros  lUminosos,  «unipoles,
viallas prisma, etc, Debe ser muy
directa e Impactante, «un grito

an la calles, |
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Medios alternafivos
Below the line
(BTL. "Bajo la linea”)

1.- Product plocement- Es ko
presentacion de marcas y pro-
ductos de manera discreta en
programas de TV, o senes, nofici-
erns vy simikares,

2.- Anuncios cenados.- Anuncios
desamcllodos para exhibilos en
medics especificos fales como
videojuegos o peliculas.

3.- Anuncios en punto de venta.-
Se realiza por medio de displays
O visuglizadores, muahles exposi-
tores, hoblodores, corfeles o
posteras, efc., que se sitian en &
ugar en &l gue se ealizog o
venta. Es un refusrzo muy impor-
tante pues es ali donde e
decide lo compra. General
mente, s& utiizan como BIL o
complemento de campanas

loquetu

MARCA

necesna

BT

publicitanas vy promocionas an
marcha.

4.- Publicidad online & anuncios
en linea: Anuncios que estan
eshatégicamente ublcados, en
un sifio web o poral, como:
loros, blogs o paginas dedica-
das. 52 pueden presentar en
banners|Banners, Google
adwords Google  adSense,
MicroSpof, enfre ofras. (Lo web
2.0 ha llevado a un NUsVo nivel
Q este medio).
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Es evidente que la publicidad en
radio necesita ademdas del texto
del anuncio, del sonido. El
sonido de un anuncio debe pon-
erse al servicio de las palabras,
debe servir para subrayar y con-
stitulr un universo proplo capaz
de generar reacciones y estimu-
los.

El sonido y la palabra han de ser
dos plezas que encajen enfre si
a la perfeccion y formen el todo
uno del mensaje publicitario.

Utilizado inteligenternente y con
lo ayuda de los medios necesa-
ros (aristicos, creativos y tec-
nologicos) el sonido de la publi-
cidad cuenta hoy con un poten-
cial enorme.

Revista de Diseno y Publicidad

Los elementos
tecnolégicos ayudan

f X -
i B
e

La tecnologia en éste aspecto
juega un papel muy importante,
no faltan medios ni recursos que
pemitan trabajar mejor y mas
rGpido, pero en esto como en
casi todo lo esencial esta en el
hombre y en los ideas. Tec-
nologia, personas e ideas, esos
son los fres conceptos claves
paora  tabajar en  cualquier
proyecto publicitario.

Hay que tener en cuenta que un
anuncio generalmente  frans-
cure en no mas de veinte o
freinta segundos por ello la
musica o los efectos sonoros han
de ser enormemente fcos de
expresion. Todos los elementos
soNoros que vayan a ufilizarse en
un anuncio hon de resultar
climas, ambientes capaces de
destacor factores.
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Lo musiCagsu
influencia

Hoy, nadie duda de la importan-
cia de la melodia en un anuncio.
"La musica es uno de os recursos
mas eficoces para vender”.
Muchos anuncios  nacieron
COmMo canciones y que con los
anos se convitieron en Ima-
genes, por lo que casi desde su
nacimiento, la publicidad ha ido
de la mano de la musica.

la musica siempre ha estado
con nosofros. Ha sido uno de los
elementos principales para a
formacion de la cultura de cada
pueblo y a su vez puede influir en
los costumbres y emociones de
l0s individuos,

Revista de Diseno y Publicidad

Sin duda alguna la musica es un
insfumento  dofade de un
enorme poder de persuasion,
caopoz de influir mucho en las
actitudes, en los estados de
animo, las emociones y los actos
huManos por 1o que es muy
utilizada en la publicidad,

Por un lado la musica puede
hacemos recordar tal o cual
anuncio  publicitario, de tal
manera que un fino tarareo, una
lefra pegadiza © una cancion
cuya letra describe las cuali
dades del producto, puede ser
un modo muy divertido de pen-
efrar en la mente del espectador.

de ka melodia en un anunclo

[Hounadamdaidelampum ]
cla
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la musica, ol poseer todas las
facultades de expresion posibles
(@nimicas e imitativas) es suscep-
fible de utilizarse Incondicional-
mente y contribuye a crear una
situacion psicologica apta para
el  objetivo
pincipal  de
recepcion e
interpretacion |
del mensaje.

la imporan- |
ca de la.
musica es &
algo que
requiere  un
anaglisis espe-
cifico por sus s
caracteristicas
que hacen de ésta un elemento
verdaderomente Interesante en
la publicidad.

La publicidad v la musica siem-
pre han formado un comple-
mento  dlfamente  exitoso.
Muchos de los jingles de la publi-
cidad de estos Ultimos anos son
canciones que la gente posee
en su memoria musical, y que
canta casl de manera Inconscl-
ente. Consciente, eso si, de la
importancia de la muasica en la
publicidad.

Por ello es necesaro tener
mucho cuidado a la hora de
Inclulr una cancion en nuestros
anuncios porque gracias a ella
podemos captar a gran canti-
dad de consumidores, pero
también
podemos
perder o
efectividad
de  nuestro
anuncio.  Por
esto hay que
ser muy
. selecto a la
&% hora de incluir
la musica en
la publicidad.
Hay que

saber aplicar
las estloteglos adecuadas segun
el publico al que se desea llegar
y o que se desea obfener del
anuUNcIo.

B S S S T ST S K]
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Revista de Diseno y Publicidad

Coémo influye la muasica
en las personas?

Desde hace 2,500 anos, la musica se ha considerado una fuerza tan
potente e influyente en la sociedad que los principales filbsofos y
politicos han abogado por su control, incluse a traves de ka consti-
tucion de su nacion. Este fue el caso en Esparta y Atenas. En Japodn,
en el siglo Il a.C., se establecid una oficina imperial de musica (el
Jagaku-ryo) para controlar actividades musicales.

Ofras culfuras antiguas, como las de Egipto, India y China, manife-
staron preocupaciones simikares. Hoy, un control legisiativo o guber-
namental de este tipo seria casi inconcebible, pero incluso en este
siglo, hay goblemaos que han implementado leyes para controlar o
musica.

B S S T SR KK
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la influencia de o musica
puade ser mayor de lo que
imaginas

Muchas personas creen que la
mMUsica es purd vy simplements
musica gue no implica ningun
problema v, por o fanto, no
requiere  ninguna  evaluacion,
Ademas, Lpor queé tanta preocu-
packon por la mosica? (Cudl es
el problerma? Para los anfiguos
lais respuestas eran claras. Crelan
que la musica afectaba directa-
meanta g voluntad, o que a su
vez Influla sobre el cardoter y por
ende sobre o conducta
hurmana.

Asi, por ejemplo, Arstotelas ense-
Raba que Tlo mosica  imita
directaments (85 decr, epre-
senta) las pasiones o estados del
alma -apacibilidad, enojo, valor,
termplanza, v sus opuastos y ofras
cualidades; por lo fanto, cuando
uno escucha musica gue imita
cierta pasion, es imbuido por la
FISMa pasion.

Destoquemos tres punfos impor-
fanfes para responder  varnos
aspectos de la nofuraleza de la
musica,

Primere, ko musica, independi-
enfemente de |la lefra, comu-
nIcCa un mensgje. No son nece-
saras las palobras parg que o
rhusica tenga significado.

segundo,  oungue  algunos
podrian  argumentar  que  la
Mmusica tiene diferente

significado para diferertes per-
50N0s, ¥ que su efecto as solo
cuestion de una  respussta
condicionada, asta no s una
premisa aceptada por los pro-
ductores de peliculas, pues al
incorporar un tema musical o
una peliculd, se do por sentado
que tendrd un impacto similar en
foda la gente, i esfe no fuerg el
caso, la musica para las pelicu-
las no fendria ningun sentido en
ofros confextos culturales,
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Publicidad

Pero las investigaciones han demostrado gque el condicionamiento
no puede lograr gue la musica que fransmite enojo v odio, © temor
Y SUSPEenso, a un ser humano, comunique amor © alegria y paz a
otro.

En tercer lugar, los productores de peliculas obviomente suponen
que elimpacto de la musica puede influir en los aspectos corporales
y que pueden ser afectados. Y estos, a su vez pueden influir sobre
nuestras emaociones y estado de animo, y que en Ultimo caso afec-
taria el comportamiento, inclusive sobre ka toma de decisiones.

FALLLLLLILLL LI UL LU L L L L L L LA LI LI LI LI LI LI LI LI Ll
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Revista de Diseno y Publicidad
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Publicidad

Revista de Disefio v

la Mosica &5 un
movimiento  onga-
nizodo de sonidos a
traves de un con-
tinuo de tiempo. La
musica desempena
un  papel  impor-
tante en fodos oS
sociedodes v existe
en una gran canti-
dod de estilos, cor-
actensticos de dife-
renfes reglones
geogroficas 0
epocos histoncas.

,Que es la
mumcu’}

Asi como la musica

asta  dividida  en

generos el estado
de animo de la gente tamibien lo
estd, ya que a veces nos senti-
mos tristes, alegres, con ganas
de bailar, saltar, algo con o que
nos sinfamos a gusto. Asi que,
una forma de  expresar ese
estodo de animo es por medio
del arte lkamado muosica.

Pera, en qué forma nos cambia
de conducta?, Como influye en
nosotos?

Existen  muchos  ambientes
donde se puede obsernvar asta
influencia, algo muy comon; Las
Flestas. De ko que seq, boda, 15
ancs, bautizo, alguna reunion
del frabagjo o de la escuelq, etc.
Digamos gue ya esta cala-
logoda o genfe que asiste g
esfos eventos, Por elemplo, no
falta el que fiene algun prob-
lerna v nada mas escucha und
cancion triste [va s2a baloda o
ranchenq) y se suelta allorar, o se
pone a hablar con el compadre
O el mejor amigo, o que decir
de algun desarmor, creo que es
un ejemplo super comun en o
genta, o tambian esta el que se
sienfe muy confento v ballo de
todo, digamos que sufre una
fransforrmnacion.

Otro gjemplo senig en los Conci-
ertos, sobre fodo en los de Rock,
es tanta la adrenalina gue algu-
nos jovenes terminan haciendo
locuras solo por diversion, o
malo 5 que g veceas 2503 locu-
ras flienen consecuencios.,
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“Musica y publicidad estan
destinados a caminar
juntos, pero habra que
esperar para que llegue el
equilibrio y que ninguno de
los dos destagque por
encima del otro”

Lo musica s una hemamienta
que s sueke usar en las publici-
dades. Es un estimulo gue 52 usa
en o publicidod para gque es0
percepcion 580 positiva.
Creermaos que la musica siempre
es dlgo positvo en la publicidad
yoaue los comearciales gue usan
o MUSica Como un recurso son
mucho mas efectivos que os
quea no o usan, teniendo en
cuenta que siempre 1o finalidad
g5 que el pablico recuerde vy
compre el producto O sevicio,

El problema es saber cuanto
sirve el uso de ko musica v con-
OCer Cleros nesgos gue puaden
aparecer al usarla,

Slueremos saber gue fan efec-
tiva as una publicidod que usa la
musica  como  un Fecurso
craativa, s ésta es mas electiva

Gue efectos fiene la musica en
los publicidodes, v & slempre
estos efectos son postivos O No.

sabemos que muchas marcas
han usado musica en sus publi-
cidades. Apelor a la memaorna
del espectador es algo Impaor-
tantisimo para gue el mercoado
funcione.

Todo depende primen del pro-
ducto: al conocense bien el pro-
ducto se genera un concepfo y
luego una idea que va a llevar
acabo ese concepto. Denfro de
o ideq, se buscon recursos de
comunicacion que deben tener
relacion con el producto. 5i esa
relacion no es clara la musica
puede no ser comecta pamg
dicho comercial v dicho pro-
ducto, esto puede genemx

qQuea ung gue no Ka use. ruidoc, .
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y de Disefio

Ademas es Importante que &l
producto no se deje de lado, s
bien la musica puede legar o ser
la protagonis ta del comercial, la
relacion con el producto debe
sef fan cefcana para que haya
un recuerdo clarg, fanto del pro-
ducto como de la musica en el
comercial,

La mislca es un esfimulo, a las
personas les gusta la musica
porque generd sensaciones vy
estas luego gene - ran un con-
cepto acerca del comercial,

Ez claro que la musica &s un
recurso muy efectivo si se usa de
la forma corecta. Se debe hacer
un estudio previo del products,
de lo que se quisfe comunicar
de éste v al posicionamiento que
se planfeqa la marca. La musica
entonces llama ka atencion para
gue luego el publico recusads 1
maorca,

Finalmente, conclumos gue |a
funclon prncipal de la musica en
un anuncio as fijar el recusrdo.

En la practica tambien puedse
cambiar completaments el sen-
fido de o publicidod pero hay
que fengr mucho cuidado a la
hora de elegiria,

La musica en las publicidades
nos da infornacion cognosc-
tva, cdemas de informacion
afectva, ya gque transmite sen-
timilerntos, emocionas, una foma
de ser,

Al cirla, los oyentes recogen infor-
macion, sentimientos, valores v
sensaciones los cuadles deben

acercane a los valores del pio-
ducto.
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i Lo fundamental es saber cudl es nuestro objetivo
¥ gQue sensaciones o estimulos deseamos que se
| produzcan, a que © a quienes gueremos legar.
i En el momento en que el productor dispone del
texto final del anuncio ko que hace es escuchar,

Por un lado escucha las palabias o frases gue ya
: fueron creadas e impregnadas de personalidad
| propia por el autor, por el oo buscard enfre |as
secuencias de clkentos de canclones una pleza
: unica capaz de subrayar esas palabras y dotarlas
: del lenguaje mas sufil gue existe, el lenguaje de
¢ lgs emociones.

i Una vez que ya se ha elegido la base musical
: mas adecuada esfa pasa por una fose de frafo- |
miento que consiste en eliminar aquellas secuen-
Cias que no muesiran coherencia alguna con &
. espiitu en sl del anunclo e integrar ofras quei
: reforzaran el sentido de una frase o se ajustaran |
1 con mayor precision al amblente sonoro gue |
necestamos crear. Bl volumen es muy imp-::r-i
: tante, este no deberd ser ni muy fuerte ni muy |
T debll

: Imaginemos gue la pieza gue hemos escogido |
&4 perfecta pard un anuncio sobre pantys, hemos
logrado crear un clima sonoro gque hobla de
! belleza v seduccion sin embargo necemmmsi
urna pizca de emotismo porgue en ello 58 basd &l
i autor al escribir una de sus fioses. Agui usaremos |
| Una voz fernening cuyo tono deberd ser my sen-
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La funcion del
editor de audio

Un editor de audio as un creativo
responsatde de selecclonar e
integrar grapacionas de sonido
2N preparacion pand o mezcla o
grabacion oiginal del sonido
final de un programa de tele-
vision, pelicula, videojuego, o©
cualquier produccion que irvolu-
cre sonido grabado o sinfefico.

La edicion de sonido se desar-
rollc debido a ko necesidad de
reparar  las  grabaciones  de
sonido incompletas, no dramati-
cQs, 0 fecnicomente inferor de
s primeras paliculas sonoms, v
que con el pasar de los anos se
han converdido en obras de o
industia  cinemnatografica,  en
donde los editores de sonldo han
implementando meatas estéticas
en e disenc del sonido
cinematografico.

Revista de Dise

El didlogo, los efectos
mgﬂ",l’hl’ll'lﬂﬂﬂ

Existen  pincipalmente  fres
divisiones de sonido que s com-
binan para creqr una mMezck
final; estas son el didlogo, 108
efectos, y la musica, En merca-
dos mas amplios fales como &l
de Muava York vy Los ﬁngnlcs, 0g
edifores de sonido  general-
menfe se especialzan en una
de estas areas, por ende un pro-
gramad tendra edifores separa-
dos para didlogo, efectos vy
MUsIca,

En mercados mas peguencs, s
espera que el edifor de sonido se
ocupe de todo, a menudo
cruzando ademas al ambito de
la mezcla. Lo edicion de efectos
a5 comparado a la creacion del
mundo sonico desde la nada,
mientras que kb edicion de

didglogo se compara al mundo
sonico existente v su reparacion.
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La edicion de dialogo se con-
sidera con  moyor  precision
como "o edicion del sonido de
o produccion®, en donde el
aditor foma el sonido original
grabado en & estudio, v
utilizando una variedad de técni-
cas hace mas comprensitle &l
dialogo ademads de mas suave,
de manera gue el oyente no
escuche las fransiclonas de una
toma a ofa (con frecuencia los
sonidos de fondo fras  los
palatras cambian  dramatica-
mente de foma a toma),

Enfre los refos que los editores de
efectos enfrentan estd & de
agregar a la vez varios elemen-
tos para crear sonkdos crelbles
para todo o que se ve en la
partalla osi como la memo-
fzacion de su biblioteca de
afectos sonoros,

Estc muy bien todo esto,
pero... dénde grabo?

Hoy en dia, todo e mundo
puede tener un min-estudio de
grabacion en casa. Grocias a la
fecnologia digital  y los
ordenadores, casi todos los misi-
cos pusden grabar sus mogu-
etas (& incluso sus discos) con un
simple PC vy un par de instrumen:-
fos.
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Estudio de Grabacioén.

Los estudios de grabacion son
lugares destinados al registro de
voz Yy musica, en condiciones
tales que al reproducir posterior-
mente el material  obtenido,
tengomos la sensacion de
encontramos frente a frente con
el intérprete.

Estos lugares son, ademdas, la
imagen distintiva de la empresa,
un escaparate cuyo fin es el de
atraer clientes, por lo que la cali-
dad de un estudio sera eval-
uada en funcion del grado en
que logren conjuntarse en;

la acustica, la estética y ka elec-
fronica, es dectr, sl se logra una
buena relacion entre esas car-
acteristicas, el estudio proporcio-
nard las condiciones para lograr
la excelencia en sus funciones.
El especialista en acustica debe
considerar los niveles de muido
existentes en el externor del local
y planear el aislamiento necesa-
fo, proponer los materiales ade-
cuados para obfener un tiempo
de reveeracion o mas
cercano posible al fiempo
optimoy, de ser posible, sugerir el
equipo electronico requerido.

108



Revista de Diseno y Publicidad

Ser@ entonces una sala de gra-
bacion el espacio destinado a la
estancia de los intérpretes,
debera ser un lugar agradable,
ya que considerondo lo pro-
longada que pueda resultar ka
grabacion de un programa musi-
cal, y teniendo en cuenta que se
estarg  trabajando en un sitio
completamente  aislodo  del
mundo exterior, la estancia en el
debera hacerse lo menos
pesada posible.

Mucho mdas sencllo en sus
requermientos de diseno la
cabina de confrol, aunque no
por ello menos importante, en la
sala de grabacion se pueden
tener mas propuestas, de
manera que es posible dar
renda suelta a la creatividad del
disenador, por supuesto, sin
olvidar, las necesidades que
como recinto acusfico tiene el
lugar.
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Revista de Diseno y Publicidad

Un estudio de grabacion profesional cuenta con mezcla-
doras y grabadoras digitales y analdgicas, exitador aural,
procesadores de efectos y fitmos. Servicios de grabacion,
masterizacion vy fransfer, direccién musical, areglos y pro-
duccion.

B S S T LS R K]
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Lo pamero que hay que dacir, si
companmaos un estudio casen
con un estudio profesional, es
que, evidenfemente, & profe-
sional va a sanar bastante meajor
(aungue no en fodos 105 cosos
porgque hay cada uno...), pero
hay que tener en cuenta gue &
dinero que fe gastas en una gra-
bacion, & lo usas en U propio
asiudio, te va a dar para cienfos
de groboaciones y e50 &5 un
purto a favar de la® autogra-
backon”,

Tambien hay que decir que si te
quieres montar un esfudio de
grabacion en casa, debes tener
algunos conocimientos basicos
de audio.

l[ampoco &5 necesano  que
compres fodo el equipo a la vaz,
puedes hacero poco d poco y,
aungque ks posibilidades son
casi infinitas, nos cenfraremos en
crear un estudio de calidod a un
costo razonable,

Empezaremos por escoger el
stic ideql, este debe ser un
cuarfo o suficientermente
grande como para dividir en dos
salos. Bl pimero serd donde
instalaremos  nuestros equipos
de gudio como consolas, com-
putadoras de escritoro o por-
tatiles, ampliicadones con sus
respectivos parlantes, &fc. v &l
segundo cuarto serd destinado
para bk grabocion de voces e
Instrumentos [dependien do del
fipo de trabajo que realicemos
en el estudio)

se recomiendo gue o cuaro
destinado a las voces no fenga
ventanas para evitar &l ingreso
del nido exterion y asi conseguir
una acustica casi perfecta.
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&ue es acustica

La Acustica es la clencla gue
astudia 1o produccion, transmis-
iGn vy percepcion del sonkdo
tanto en el infervalo de o
gudicidn humang como en as
frecuencias ultrasonicas & Infra-
SONICOs.

Dada la vanedad de situacionas
donde el sonidc es de gran
importancia, son  muchas oS
areqs de interés para su estudio:
voz, musica, grabacion y repro-
duccion de sonido, telefonia,
refuerzo  acustico,  audiclogia,
acustica arquitectonica, confrol
de ruido, acustica submaring,
aplicaciones meadicas, efc...

Acusica  Musical.  Combing
elementos de arte v de clencio
al incluir el diseno de instrurmen-
tos, el uso de sisternas de graba-
ciones, la modificacion elec-
tronica de la musica con &l estu-
dio de su percepcion,

Su campo de frabajo estd en la
industia de la grabocion de
MUsica ¥ cine y en la industria de
la construccion de instrurmentos.
A esta drea perfensce el

Como conseguir ung
buena acustica

Un estudic de grabacion se
divide en dos seccioneas: 5ala de
Grabacion v Salo de Control,
Ademads del equipo adecuado
se requiere de un fiempo deter-
minado de reverberackon, und
adecuada difusion del sonido,
un aiskamiento del uido extemo
y un aiskarmiento entre las salas.

En el proceso de diseno se hizo
un recomdo por dife- rentes estu
dios de grabocion de la provin-
cia, encontrandose gque un alto
porcentaje no fiene bases cienti-
ficas nl cumplen los requerimien-
tos aclsticos, sino que enfocan
su diseno en alguno ya con-
struicio,

lamado ingeniero de senido: .
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Revista de Diseno y Publicidad

Muchos de los estudios de gra-
bacion son disenados por musi-
cos, dando las caracteristicas
acusticas que ellos creen agraad-
ables a sus oidos. Los salas de
grabacion de empresas impor-
tantes, cuentan con el diseno
adecuado. Con el buen diseno
acustico de este estudio de gra-
bacion, se busca obtener los
mejores resultados a la hora de
la grabacion, edicion y mezclas
de cualquier produccion musi-
cal,

El diseno del estudio de gra-
bacion estd basado en la nece-
sidad de dar una calidad com-
petiiva a los grabaciones, asi
mismo, ofrecer una excelente

imagen y ambiente, la cual
forma parte también fundamen-
tal para el desamollo del ejecu-
fante durante su grabacion.

Para garantizar una  buena
acustica de nuestro estudio em-
pezaremaos por recubrir todas las
paredes, puertas, ventanas vy
techo con un material aislonte
pudiendo ser estos: alfombra (en
caso de confar con un mayor
presupuesto  econdmico), lami-
nas de papel corcho 0 espuma
acustica. Pero sl nuesto presu-
puesto es bajo una buena alter-
nativa son las cubetas de huevo.
Estas lfimas por su forma y ma-
terial de fabricacion aislan muy
bien el ruido exterior
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Entre las dos salas debe existir
una ventana que permita tener
un contacto visual entre el
ingeniero de sonido y quien esta
realizoando la grabacion. Este
contacto visual nos pemmitira
gnunciore a quien estd gro-
bando cuando empezar v si es
necesaro cortar para repefir
dicha grabacion .

Los cables

Es muy tipica la actitud de com-

prar los pri meros cables que se
encuentren en la fienda y gener-

almente comprar los mas bara-

tos. Es una pésima idea, porque
los cables baratos no solo agre-

gan ruido, sino que pueden
captar como una antena las
senales de radio y la musica de
una emisora de FM puede
colarse en tu sonido. Muy impor-

fante comprar una buena canti-
dad de cable y no lo justo.

Compra cables de audio de
buena calidad. Puedes
averiguar enfre varas marcas,
cudles son las mas recomenda-
das segun tu presupuesto y tu
necesidad. No compres todo en
el primer amaceén, tomate fu
tiempo en averiguar entre varios
locales y luego saca conclusio-
nes donde es mas barato.
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Amplificando
la guitarra y el bajo

Si estds montando un estudio,
seguramente tendras un ampli-
ficador de guitarrg, bien, pues si
le pones un buen microfono al
amplificador tendrds un buen
sonido de guitara (0 de baqjo).
Los estudios profesionales usan
este sisternq, asi que {por qué no
lo vas a hacer t0?

En el caso del bajo, pueba a
conectar la salida de linea del
amplificador, hay algunos mod-
elos con un precio muy intere-
sante, Existen en el mercado una
amplia gama de emuladores de
amplificador o previos que van a
darte una senal muy nitida y muy
limpia.

----------------------------------------------

" También es inferesante la amplia
i gama de sonidos que puedes |
i conseguir con ellos ya que |
i fienen emuladores de  varios |

i fipos de amplificadores, pantal-
i las (combinables) y efectos.

Revista de Diseno y Publicidad

Dénde grabo?

Aqui no hay solucion, vas a tener
que gastarte algo de dinero.
Tienes tres opciones, un multipis-
tas digital, grabadora a disco
duro (un poco obsoleta hoy en
dia) o en el ordenador.

Los multipistas  digitales  fienes
muchisimos modelos y a buen
precio. Si gjustamos el presu-
puesto nos encontramos con los
de 4 pistas, pero no son muy
recomendables ya que gene
raimente solo pueden grabar
dos pistas simultaneamente.,
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oy Publicidad

los de 8 pistas estan mucho
mejor, graban 4 u 8 pistas a la
vez (depende de la marca y el
modelo) y eso sl vas a llevar el
estudio al local de ensayo es
muy importante. Cuidado, 8
pistas no significa que solo
fengas 8 pistas, haciendo ping-
pong puedes constulr temas
con cientos de pistas.

Hay muchos modelos que

inCluyen cqjas de ritmo, efectos,
compresores, etc... Ahl fambien
hay multipistas que llevan inclu-
ida una grabadora de CD's, asi
ya no hace falta el ordenador al
final del proceso

Mesa de
sonido

Es muy Util conseguir una mesa
de sonido, no necesitas una
Makie digital de 36 canales, con
una pequena mesa de mezclas
tienes bastante, ten en cuenta
que el multipistas digital te hace
de mezclador, pero fal vez te
Interese conectar el multipistas a
la mesa en 2 canales (stereo) y
tener unos cuantos canales libres
para meterle ofros perféricos
que tengas.

. NO es imprescindible si usas el

muitipistas,  Existen cientos de
tipos de mesas de sonido. Si usas
un ordenador puedes mezciar

' con una mesa virtual,
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Monitoraje

Aunque los auriculares pueden
serte Utiles, hay una regla de oro
que siguen todos los ingenieros
de sonido: nunca masterizar con
auricukares. Eso es porgue una
cancion puede oirse bien por

Masterizacion

Una vez que fodo esta grabadoy
mezclado y antes de graboar la
mezcla final, @s muy interesante
adquirr algun tipo de instrumento
que nos ayude a nivelar todos 10s
volumenes. Un compresor que

audifonos y al - haga la
@scucharia en . funcion de
un bafle \\ “normalizar”
puede tener ' que existe en
un resultado los editores de
totalmente oudio de los
distinto. ordenadores.

Debes oir tus Si consigues
grabaciones y hacer el master-  un compresor/expansor a vaivu-
izodo con unos monitores. Asi  las  entonces la  grabacion

que un ampilificador de 60w por
canaly dos bafles medio decen-
tes ya tienes bastante. Si te
quieres gastar algo mas de
dinero Investiga el tema de los
monitores plkanos. Ah! Muy impor-
tante... si el amplificador fiene
equalizador © loudness ponlo
plano!

adquirird mucha “presencia” y
calidez .

Todo esto esta pensado para el
rock, €l pop y lo cancion de
autor, si haces musica elec-
tronica con un PC y el Fruity Loops
serd suficiente. ..

La calidad de la grabacion dependera
siempre del "oido’, la habilidad que
tengas grabando y mezclando y del

equipo del que dispongas.
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Recomendaciones
generales

5 desea ponerse un negocio
andlice prmerd sl los productos
0 senvicios a ser offecidos por Ud,
nadie mas los ofrece dento de
un permetro no mayos a 100
metros a la redonda,

3l ya tiene su negocio instalodo v
Q su alrededor aparecen dos o
Mas Smpresas con los mismas
coractensticas  que el suyo
busque estategias de mercado
como por ejemplo;  ofertas,
descuentos, promocioneas.

Munca se conforme con ko que
tiene, busque la manera de
innowar, enasten buenas facnicas
de merchandising que sl los
emplea en su negocio ven
excelentes resultados, 5i cuenta
con personal capacite al mismo
en femas como atencion al
cliente, Recuerde que &l cliente
siempre fiena la rzon v ud astd
ahi para safisfacer sus necesi-
dodes.

Desting mensualmente un por-
centaje del 10 al 15% de sus

utiidodes  [dependiendo  def
negocio o empresa) a publici-
dad. Recuerde que hoy en dio
la publicidad no es un gasto, es
LR irversion,

Para quienes flenen un estudio
de grabacion o desean amar
uno el exito esta en ka acustico
gue éste fenga, las instalacio-
nes deben ser ko mas comodas
posibles. Recuerdes que ahl pas-
aran muchas horas grabando
Qislados del mundo exfencr por
In tanto &l ambiente deberd
ofrecer confiorza v franguili-
dod.

Y por ultimo, segun su producto
¥ publico objetivo existen en el
mercado muchas altemnativos
para hacer publicidod. Esta en
Ud. en hacer g prueba v ver ks
resultodos. El mundo de los
negocios los espera.
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Anexo 1

Arbol de problemas

1. Planteamiento del problema.

1.1. Sintomas:
- Publicidad carente de creatividad.

- Son simples copias de las ya existentes.

1.2. Causas:
- Trabajos realizados sin previo estudio de mercado y publico objetivo.
- Quienes realizan dichos trabajos publicitarios lo han hecho de manera

empirica sin mayor conocimiento de técnicas de mercadeo.

1.3. Efectos:

- Poco interés hacia el producto o servicio anunciado por parte de los
posibles compradores.

- Al no tener una respuesta positiva por parte del consumidor quien
contrata este servicio mira a la parte publicitaria como un gasto mas no

como una inversion.

1.4 Prospectivas:
- Posible desaparicion del mercado del producto o servicio.
- Poca rotacién del producto en tiendas, abarrotes y demas puntos de

venta.

2. Formulacion del problema. Al no existir en el mercado una guia para
la grabacién y produccion musical publicitaria destinada a productores
musicales y técnicos de sonido vemos necesario realizar la investigacion

y sacar al mercado esta guia que les permita realizar sus trabajos
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tomando en cuenta ciertas sugerencias cuyo fin tiene el de optimizar el
tiempo destinado a cada trabajo y sacar al mercado un producto de
calidad y que cumpla con las expectativas tanto del producto como del

mercado.

3. Delimitaciéon del problema. Dicho trabajo se lo realizd6 en los
Almacenes TIA de la ciudad de Atuntaqui, provincia de Imbabura en el

lapso de un mes.

4.- Objetivos generales. El objetivo de la investigacion sera analizar si la
publicidad existente en los almacenes TIA de la ciudad de Atuntaqui estan
encaminadas a lograr su objetivo que es el de persuadir a un gran nimero

de clientes a comprar dichos productos ahi exhibidos.

Se comprobara si la musica que usan estos productos cumple la misién
de producir una compra por impulso o simplemente fue colocada la

musica como un relleno.

Se demostrard que la masica juega un papel importante dentro del mundo
de la publicidad. Que muchos productos existentes hoy en dia en el
mercado han logrado permanecer por mucho tiempo en los consumidores
gracias a que sus creadores supieron escoger de manera correcta los

temas musicales para dichos productos
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Anexo 2

Matriz de coherencia

PROBLEMAS

Poca creatividad al momento de
realizar un anuncio publicitario.
Trabajos realizados de manera
empirica.

Poco interés del publico objetivo

hacia dicho producto.

OBJETIVOS GENERALES

Demostrar que grado de
importancia tiene la musica en la
publicidad.

Comprobar si la musica influye en

la decision final de compra.

SUB INTERROGANTES DE LA
INVESTIGACION

Puede la musica llegar a influir
sobre la decisiéon de compra de un
producto o servicio?

Los productos o servicios que han
traspasado el tiempo lo han
logrado gracias a la musica?
Puede un producto o servicio tener

éxito si se lo maneja sin musica?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Crear una guia para la produccion
y grabacién musical publicitaria.

Ofrecer al mercado trabajos con
criterio y creatividad gracias a los

consejos presentados en la guia.

e Optimizar el tiempo destinado a la

realizacion de estos trabajos.
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Anexo 3

Encuesta a consumidores.

Objetivo. Saber si la musica en la publicidad influye o no al momento de
escoger un servicio o comprar un producto.

Instrucciones. Por favor responda con precision y veracidad, ya que su
informacion serd de mucha ayuda en esta investigacion. En cada
pregunta, ponga una X en la respuesta que mas represente su criterio.

1. Indique su sexo:

Masculino  ( ) Femenino ( )

2. Indigue su Edad:

Menos de 20 ( ) De2la25 ( ) De26a 30 ( )
De3lad45 ( ) Mas de 45 ( )

3. Nivel Educativo
Escuela ( ) Colegio ( ) Universidad ( )

4. Considera que un producto presentado en la radio se vende
generalmente por:

Por la voz del locutor

Por la musica

Por su contenido

5. Al escuchar una publicidad en la radio o en la television, esta le llama
la atencion por:

|:| Esta acompafada de musica

Es Unicamente hablada
Es hablada y cantada

I:I No me llama la atencion
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6. Qué funcion cree que tiene la musica en la publicidad?

Atrae al consumidor

Acompafa la imagen del anuncio

No tiene ninguna utilidad

7. Jerarquice de la siguiente lista, los ritmos musicales que mas le
atraen cuando promocionan un producto (Teniendo en cuenta que 7
es el mas opcionado y 1 es el menos opcionado)

c C_5 ] (ﬁ
O = © - S o 8
g | ¢ |ge|lz |£3| 88|38
=2 %) 7} 5
o 5 0 g o) 5 Q 4 e ~8,
o fu S < S 9 Sg N
o 17 s © oo Q = NG
o c = o] o O
= T o L)

8. La musica en la publicidad influye al momento de comprar un producto
0 servicio?

() Si
QNO

9. Alguna vez la musica le ha influenciado a la hora de elegir entre dos
marcas de un mismo producto?

() Si
QNO

10. Al momento de recordar una marca usted lo ha hecho, recordando
primeramente la cancion que acompafia esa marca?

() si
QNO

11. Crees que la letra y el estilo de una cancidon puede modificar la
decicion de compra de un producto.

() Siempre

O
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Anexo 4

Encuesta a productores musicales.

Objetivo. Saber si la musica en la publicidad influye o no al momento de
escoger un servicio o comprar un producto.

Instrucciones. Por favor responda con precision y veracidad, ya que su
informacion serd de mucha ayuda en esta investigacion. En cada
pregunta, ponga una X en la respuesta que mas represente su criterio.

N[0 2] o (= P
Lugarde trabajo: ..o
CIUdad: .

Tiempo de experiencia como productor musical: ......................

1.- Cree usted que la musica es importante en un anuncio publicitario?

2.- Al momento de crear un spot publicitario usted escoge la musica por:
Esta de moda..............

Tiene ritmo.................

Tiene sentido con el producto a ser promocionado.................

3.- Cree usted que al momento de escoger la musica para el spot esta va

acorde con el producto o servicio a prestar?

4.- Qué géneros de musica son los mas usados dentro de un spot:
Reggaeton.................
Géneros urbanos.........
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5.- Al momento de escoger un tema para un spot usted lo hace por:
Intuicion...................
Por conocimiento del impacto que causa la musica en la

Porque el cliente asi lo pidid
Porque fue lo primero que encontramos en nuestra biblioteca de musica

6.- Cree usted que al existir una guia para la produccién y grabacion
musical publicitaria, ésta le ayudaria a su trabajo:

8.- Cree usted que los efectos especiales en la grabacion ayudan a
promocionar de mejor manera el producto o servicio prestado?
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10.- De igual manera cree usted que un producto o servicio puede ser un
rotundo fracaso si no se utilizé adecuadamente la musica?

Agradecemos por sus respuestas, de seguro aportaran mucho a esta
investigacion.
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