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PROLOGO

El presente trabajo esta planteado mediante dos enfoques
para abordar el tema de wuna manera mas amplia vy
descriptiva.

En una primera etapa hay un desarrollo tedrico y practico,
ya que no solo hay citaciones y ejemplos comunes de
diversos autores, sino que también hay una descripciéon y
desarrollo de actividades profesionales con experiencias
exitosas y contemporaneas tanto en el mercado local como
en el ambito internacional, lo que brinda a este estudio un
analisis mucho mas actual, real, con un gran aporte en el
escenario empirico, comprobable con resultados que muchas
compafiias y casa de estudios estan poniendo en practica
con excelentes resultados.

En una segunda etapa el planteo pasa por las ejecuciones
de caracter practico, que nos brindaron, precisamente, el

planteo y resolucion que consideramos en esta Tesis.
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INTRODUCCION

Desde sus inicios en el mundo antiguo, la publicidad ha
evolucionado hasta convertirse en una enorme industria.
Tan so6lo en Estados Unidos, a finales de la década de 1980,
se gasté en un afio en torno a 120.000 millones de ddélares
en publicidad. La publicidad actual desempefia un papel
crucial en la civilizacidén industrial urbana, condicionando —
para bien y para mal— todos los aspectos de la vida
cotidiana. Tras demostrar su enorme poder para promover la
venta de bienes y servicios, desde la década de 1960 la
publicidad se ha utilizado cada vez mas para fomentar el
bienestar. Las campafas a favor de la salud y contra el
consumo de bebidas alcohdélicas son sélo dos ejemplos de
cémo la industria publicitaria puede defender tales
objetivos. Los mensajes publicitarios aparecen en diversos
medios. Segun los grandes empresarios y numerosos
economistas, la publicidad desempefia un papel crucial en el
desarrollo de mercados de bienes de poco valor. Existe al
menos un estudio a escala mundial sobre los gastos de cada

pais en publicidad, y en él se demuestra que existe una




correlacién directa entre ésta y el nivel de vida, lo que

refrenda la teoria anterior.

De mayor a menor importancia, los medios que utiliza la
publicidad son los periddicos, la television, la radio, la
venta por Internet, la venta por correo, las publicaciones de

informacion general y las revistas econémicas.

Durante el siglo XIX era muy dificil valorar los efectos de la
publicidad. Los anunciantes s6lo podian evaluar estos
efectos utilizando las estimaciones del numero de lectores
de periédicos y revistas. Cuando se empezaron a utilizar la
television y la radio para anunciar productos no existia
ninguna medida fiable de la audiencia que tenian estos
medios. Por ello, en 1914 se cred en Estados Unidos la
primera agencia independiente de mediciéon de audiencias,
fundada por los principales editores de peridodicos y
revistas. Desde aquel afio se han creado compafiias de este
tipo en casi todos los paises. A partir de entonces se han
seguido desarrollando técnicas para evaluar las audiencias
de los medios de comunicacién, debido sobre todo a la
competencia y a la necesidad que tienen las empresas de
publicidad de tener una medida precisa y fiable para evaluar

la eficacia relativa de cada medio. Por su parte los canales



informativos han creado técnicas que les permiten no sdélo
saber cuanta gente ve o escucha los mensajes publicitarios,
sino también el perfil medio de las personas y el lugar

donde residen.

Debido a la complejidad de la industria publicitaria, en la
que intervienen factores psicolégicos y otro tipo de
variables, es dificil formular afirmaciones tajantes sobre la
eficacia de la publicidad, por lo que el control de audiencias
es una actividad compleja y sujeta a polémicas muy
intensas. Los analistas intentan mejorar y hacer cada vez
mas fiables sus técnicas de medicién. También en este
campo las empresas de radio y television, las agencias
publicitarias y los anunciantes contratan a empresas de
control de audiencias para medir el impacto de sus
programas. Sin embargo, no existe hasta el momento ningun
estudio cientifico que avale la mayor o menor eficiencia de
los mensajes publicitarios hablados y cantados en forma
comparativa. De ahi |la importancia del presente estudio con

el fin de establecer un antecedente en tal sentido.

Luego de elaborada la hipotesis de ésta investigacion y con
el fin de obtener un muestreo referente a la opinién general

de las personas sobre este tema, realizamos una encuesta



que incluia la siguiente pregunta: ;Que tipo de publicidad
radial cree usted que recuerda con mayor facilidad: La
hablada o la cantada? En el 96 por ciento de los casos
evaluados, la respuesta fue favorable a la segunda opcidn.
Consultadas las personas sobre el fundamento de esta
afirmaciéon, las respuestas obtenidas carecian de un motivo
gue de cuenta de ello, por lo cual decidimos no incluirlas en
esta introduccién. Sin embargo y tomando como base los
resultados de nuestra encuesta, podemos enunciar que
existe una tendencia generalizada en la sociedad a suponer
que la utilizacion de |la musica favorece la memorizacién de

los mensajes publicitarios.

Para adentrarnos en el tema en discusiéon debemos abordar

las implicancias de la facultad mental denominada memoria.

La memoria (June Grieve BSc)‘| es el proceso de almacenamiento
y recuperacién de la informacién en el cerebro, basico en el

aprendizaje y en el pensamiento.

(1) “GRIEVE, June BSc”, Neuropsicologia para Terapeutas
Ocupacionales. Evaluacion de la Percepcidéon y de la Cognicién. Ed.
Panamericana MSc (1995).




Esta se divide en Explicita, que es la memoria que proviene
de la conciencia y de la reflexion, e Implicita, que se refiere
a la memoria que engloba respuestas aprendidas, como los
reflejos condicionados o las habilidades motoras, que no
dependen de la reflexion consciente. La memoria explicita
se divide a su vez en dos sistemas: uno que se encarga de
la codificacién y recuerdo de experiencias personales y
sucesos o episodios especificos, denominado memoria
episodica, y otro que se ocupa del almacenamiento
permanente del conocimiento de hechos y conceptos,
ademas del significado de las palabras, denominado
memoria semantica. Aunque en lingiistica y filosofia
“semantica” se refiere inicamente al estudio del significado

de las palabras, en psicologia cognitiva la memoria

semantica (“Mosby”)2 tiene un uso mas amplio y se aplica al
almacenamiento general del conocimiento del mundo. La
memoria semantica se adquiere en los primeros afocs y se
expande, en diferentes grados, a los largo de toda |la vida.

Esta memoria esta organizada conceptualmente, sin

(2) “MOSBY”. Diccionario de Medicina Mosby..Ed. Océano. Barcelona,
Espana(1995).



