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RESUMEN EJECUTIVO

El jingle publicitario como una herramienta publicitaria que se ajusta a
composiciones musicales cortas que normalmente se escriben, especialmente
para la marca y/o el producto que se anuncia. El género urbano es uno de los que
ha tenido mas auge en la Republica Dominicana. El objetivo general de esta
investigacion fue determinar el uso del género urbano en los jingles publicitarios
enla Republica Dominicana, especificamente en Santo Domingo desde el afio
2010 hasta el 2017. Es una investigacion de caracter mixto ya que se utiliz6 como
técnica las encuestas y entrevistas. Se utilizé el método estadistico y el método
deductivo. El primer capitulo abarca estudia la relacion entre la musica y la
publicidad, asi como el auge de la musica urbana como género musical; el
segundo capitulo contiene los aspectos metodolégicos y en el tercer capitulo se

presenta el analisis de los datos obtenidos en la investigacion.



DEDICATORIA



Esta tesis quiero dedicarsela a mi padre Rodolfo Peralta porque es mi mano
derecha, mi ancla, quien me ayuda a siempre mantenerme centrada. A mi madre
Verdnica E. Hernandez por todo el apoyo en el dia a dia. A mi hermano Taylor R.

Peralta por las facilidades que aportd para mi desarrollo.

Se la dedico a cada tropiezo que me hizo fortalecer mas y convertirme en quien

soy hoy en dia. A cada persona que aport6 de alguna manera.

Shaula Peralta



A mis padres Francis A. Maria y Raysa A. Estévez, también a mis abuelos Miguel

Estévez y Maria Urb4ez.

Por sus sacrificios, apoyo moral y econdmico desde el principio hasta el final de

mi carrera. Por ensefiarme a afrontar las situaciones dificiles de la vida de una

manera positiva y ensefiarme que con dedicacién y esfuerzo podemos alcanzar

todo lo que nos propongamos.

Por eso y mas muchas gracias.

Francina Maria

-iv-



AGRADECIMIENTOS



Gracias a toda mi familia por brindar su apoyo incondicional en cada ocasién y por
los aportes invaluables que me serviran para toda la vida, no sé qué seria de mi
sin ustedes, a la maestra Suany Rosario por todo el apoyo, los consejos y la ayuda
brindada cuando mas lo necesitabamos. También a cada persona que aportd a

mi desarrollo personal y profesional, les agradezco con creces.

Gracias a Melymel y Shadow Blow, los artistas del género urbano que nos

apoyaron al darnos las entrevistas a pesar de tener poco tiempo.

Shaula Peralta

-Vi-



Le agradezco a Dios, a mi familia, amigos y compafieros especialmente a Eduardo
Gutiérrez por siempre estar ahi para mi desde el inicio hasta el final de esta
carrera. También quiero agradecer a todos los profesores que de una manera u
otra aportaron su granito de arena para yo pudiera alcanzar la meta y de una
manera muy especial a la profesora Suany Rosario por su gran ayuda y entrega

en la conclusion de esta tesis, sin su ayuda no lo hubiéramos logrado.

Francina Maria

-Vii-



TABLA DE CONTENIDOS

RESUMEN EJECUTIVO .....ooiiviiteieeeeeeee ettt ettt eteeaeavaaneeaeeaeaneanaenens i
DEDICATORIA ...ttt ettt ettt et e ete et et eae et e e te et et ansatesteeteeaesaereane e i
AGRADECIMIENTOS ..ottt ettt ettt e ettt eee et e en e v
INTRODUGCCION .....ooviiiiieieceecee ettt ettt ettt et et et e e e etsetesteereesaeeeeareaneaneas 1

CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. Lamusica en la publiCidad.....ceemmeememreesseessecsseeeeseesssssssssseesseessssssssesssessssesssssssessseesns 5
1.1.1. Lamusicay el comportamiento hUmano.......eceeneenereesseessseesseesseesseesseesnnes 5
1.1.2.  Relacion de la musica con la publicidad ... 8

1.2, El]iNgle PUDLICITATIO cicoieurieeeeeerectreesesseeeeseesses s s seesses s s ssesse s et sesssessssssssssessesasesanes 14
1.2.1.  Diferencia entre cufia ¥ jINGLE ....oovveeecereeenreenreereesreerrresseesseesseesseesssesssesssees s ssesssesssseseeens 21
1.2.2. LOS AQSONES woeueeeeereeeneeseeseeseesssessesssessseessessssssssesssesssss s sssssssesssessssssssssssssssesssessssssssessssssseeens 28

1.3.  Personalizacion y SeZMENtaCiON......coerrermeemeesseessessesssesssssssesssssssssssesssssssesssssssssssessseses 32
1.3.1.  La PersonaliZacion..... s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssanes 32
IC J0Z I Y=T= 544 331 r= T (6 ) o U0 36
1.3.3. Tip0S de SEZMENTACION ccouerrremeereereeeserseesseesseesssessseesseesssssssesssesssesssessssssssesssessssssssssssssseses 38

B €1 ) 00 0010 ) (7 41

BT €1 ) o 0 g 0T 4 Lo O 46
1.5.1.  El género urbano en la Reptblica DOminicana.......eeeneeermeesseessseeseesseesseeens 50

CAPITULO Il. ASPECTOS METODOLOGICOS

200 R 1= 4 - PN 59
2.2.  Planteamiento del ProbIEma ... ssess s ssesees 59
0 N & 0010 -1 £ 61
N O] ] =] 7 o T3P 61
241, ODJELIVO GENETAL...o ettt ettt ses e s 61
2.4.2.  ODbJetiVos ESPECIIICOS...rerireetrnetreesseesseesssesss s sssssssse s ssssssss s s s sssesssessssssssssssssns 61
2.5, MéEtodo de INVESTIZACION. ...ciemiemeerreerrersseesseesseessessesssees s sess s ssessess s sssesssess s sssessssssssseas 62
2.6.  Tip0S de INVESHIGACION ..o remeemieneerreersrersrees s sees s sess s sess s ss s s sssssssseens 62
2.7.  Técnicas e instrumentos de iNVEStIZACION ......curverrereeerneenneeseesseesseessssisesssess s essssssessseens 63
2.8.  PODIACION 0 UNIVEISO wvreeieereisnesssiesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 64
2.8.1. PODIACION .ttt s 64
2.8.2. Tamafio de la muestra y forma de MUESIIE0.......c.cuuueeureerrerreererseeseeseessereesseesessessseens 64
RS G TR Y 1D =13 0 =T o PPN 65

2.8.4. LOF=1 Lot 01 Lo Te LT =10 0.6 L0 L] 6 o= 65



CAPITULO lil. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1. Andlisis e Interpretacidn de 10S resultados. ... 68
3.2.  Resultados de 1a eNCUESTA ... —————— 69
3.2.1. SEX Ot ————————————————— 69
3.2.2. RaANG0 d€ EdAd.. ittt st st ssss s st s 70
3.2.3.  ClaSe SOCIAL..cirirririrsisssssss s 71
3.2.4.  NiVel ACAdEMICO. .. 72
3.2.5.  Medios de MAS ULIlIZAA0. ... sssssesssessssesssessssesssesssesssssssssenss 73
3.2.6.  Conocimiento del concepto de JINGIe ... eesseeseaseens 74
3.2.7.  Medios donde eSCUChA JINGIES .....ouvererierrecrreerneeeeseeisseessesseessesssessse s sesessssssessseens 75
3.2.8. Medios donde eScucha JINGIES ... seessssssessenns 76

K J0Z28° TR AUy o Y=Yt w0 30 1 -1 0 U A7 o DT 77
3.2.10. Empresas que utilizan el género Urbano ... seeeseenss 78
3.2.11. Motivo para usar €l ZENEro UIrDAn0 ... eereeenmeenmeeseessessesssessesssesssssessssssssssseens 79
3.2.12. Recordacion de 1a marca por eSte GENET0.......coeerrmeemerseesseessessssessssssesssesssssesseenns 80
3.2.13. Adquisicion del producto que utiliza el GENEro......ooeeereerneernrermreesreesseeesseesseesseeens 81

3.3, Resultados de 1a eNtreVISta .....ereeeeseereeeeeesseessse s seessessssssssssessseesssssssesssssssseens 82
3.4. Entrevista a exponente del GENero Urbano......eneeeesneesnsesnsesssesssesssssssesssesssesens 87
3.5.  Andlisis de los resultados SEZUN ODJELIVOS......ccoererermeenmeesseesseessessssessssssesssessssssssessseessseens 90
3.5.1.  Resumen de los resultados segin 0bjetivo 1. ......eneneneeeesseeesseesseesseeens 90
3.5.2. Resumen de los resultados segliin 0bjetivo 2. .......cnennenneeseessseesseesseesseeens 90
3.5.3.  Resumen de los resultados seglin 0bjetivo 3. .....cnennenneseesseeesseesseesseeens 90

3.6. Comerciales que utilizan €l GENET0 ... sseesseeseeens 92
3.7.  DiscusiOn de 10S TeSUILAUOS ...cvueueereerrrermreemeesseereerseesseesseesssessesssessseessessss e sssesssessssssssesssesssseens 93
CONCLUSIONES ... 96
RECOMENDACIONES ... eeennnnnee 98
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ettt ve e 99

ANEXOS



Lista de tablas

QLI o] = B N (o T Y=o 69
B o = B N (o T o - o S 70
Tabla NO. 3. ClaS@ SOCIA....uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiteaeeeeaeaeeeeee e aeeeeerereeereeessenrrnnes 71
Tabla NO. 4. NIVEl ACAUEMICO ....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiierieteeeeireaaeereersereee e 72
Tabla NO. 5. Medio MAS ULIIZAUO........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeieeeeernnenenneeenrnrannnnnennennnnne 73
Tabla No. 6. Concepto de JINGIE. ... 74
Tabla NO. 7 Medio aCOStUMDIA00 ... ..uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeerereeeererereerrrreaeeeeeeeereane 75
Tabla No. 8 Medios donde escucha JiNgIes ............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 76
Tabla NO. 9 ASPECtO HamMaAtiVO ......ciii i e e 77
Tabla No. 10. Empresas que utilizan el género urbano ..........ccccceeeeiiiiiiiiiiieenee e, 78
Tabla No. 11 Motivo para usar €l género urbano .........ccccceeviiiiiiiiiieeiieeee e 79
Tabla No. 12. Recordacion de la marca por este género .........cccvveeeeeeeeeniiiiiinneenenn. 80
Tabla No. 13. Adquisicion del producto que utiliza el género...........ccoovvvviieeenneen., 81



Lista de figuras

Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.

T = o ISP PTUPPPPPRUPPPTN 69
28 o - To RSO S PP EERRR 70
3. ClaSE SOCIAl .o 71
4. Nivel aCadEmiCO ....cccoeeiie i, 72
5. Medio MAs Utilizado ......ccoeeeeeieee e 73
6. Concepto de JINGIE ..o 74
7. Medio acoStumbrado ......coooeeieeeee e 75
8. Medios donde escucha jingles.........coooeiiiiiii, 76
9. ASPECTO HAMALIVO ... 77
10. Empresas que utilizan el género urbano..........cccceeeeieiiiiiiiiiiieinneeee, 78
11. Motivo para usar el género urbano ........ccccceeviiiiiiiiiiiiiee e 79
12 Recordacion de lamarca por esSte genero ........ccccuvveeeeeeeeeiniiivineeenenn. 80

13. Adquisicion del producto que utiliza el género ..........cccccevvvvceeeneennn. 81



INTRODUCCION

Los jingles publicitarios tienen una melodia pegadiza con letras que se utilizan
repetidamente en diferentes anuncios y promociones de la empresa, con el fin de

fomentar el reconocimiento de los consumidores y la retencion.

Por medio de la musica se pueden transmitir distintas sensaciones y esto se utiliza
para proyectar la imagen de una marca o producto, logrando asi aumentar el
deseo de compra. La musica refuerza la idea del anuncio, el significado y perfila

el tipo de consumidor al que va dirigido.

La publicidad y la masica han mantenido una buena relacién ya que ayudan a
promover mensajes que permanezcan en la mente del publico, dirigiéndose al

subconsciente del individuo donde las emociones juegan un papel decisivo.

Cada dia, muchas marcas optan por integrar el género urbano a sus jingles
publicitarios, también utilizan los exponentes del género para promoverlas en
actitud de influencers. El género urbano ha tenido un gran auge durante los
Ultimos 7 afos y parte de su uso se debe a que se ha convertido en uno de los
géneros musicales mas escuchados, con mas exponentes y seguidores

actualmente en la Republica Dominicana.



Tuvo un gran apogeo en los afnos 90 de la mano del merenguehouse como lo
explica(Aybar, 2016)para el periddico EI Nacional, el mismo especifica que en el
1997, llegan a la radio dominicana artistas como Tromba Marina y El Grupo

Fulanito, desplazando asi el auge de la musica tipica en ese momento.

Esta investigacién tiene como objetivo general determinar el uso del género
urbano en los jingles publicitarios en la Republica Dominicana y como objetivos
especificos definir la importancia de la masica en la publicidad, analizar el uso del
género urbano en los jingles publicitarios dominicanos y el target al que va dirigido
e identificar las marcas que utilizan el género urbano en sus jingles publicitarios y
el medio que utilizan para la colocacién y uso de los jingles publicitarios. Por otro
lado, se identifican los exponentes mas destacados del género y las marcas que

aprovechan el uso del mismo para llegar a su blanco de publico.

La investigacién est4 enfocada al estudio e investigacién de la utilizacién del
género urbano en el ambito publicitario, centrandose especialmente en los Jingles

publicitarios producidos desde el afio 2010 hasta el afio 2017.

La investigacion consta de 3 capitulos en donde el primer capitulo abarca el marco
tedrico, se muestran los conceptos principales, distintas referencias de autores
sobre los temas expuestos y breves historias sobre los mismos, los temas a
mencionar en el capitulo | son, la muasica, la masica en la publicidad, los géneros
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musicales, la relacion de la musica y la publicidad, el jingle publicitario, la
segmentacion, el género urbano en la republica Dominicana, entre otros. El
capitulo Il abarcara todo lo concerniente a los aspectos metodoldgicos
conteniendo el tipo de investigacion que se uso, los métodos, la poblacién, la
muestra entre otros y por ultimo el capitulo Il contiene la presentacién y analisis
de los datos obtenidos en la investigacion como son los andlisis de las entrevistas
realizadas a los creativos publicitarios, el presupuesto y cronograma de la

investigacion, entre otros aspectos.



CAPITULO I.

MARCO TEORICO



1.1. Lamausicaen lapublicidad

1.1.1. La musicay el comportamiento humano

Desde el comienzo de su historia, la musica ha ocupado un lugar trascendental
en la vida de los hombres. ElI hombre primitivo la consideraba como el vehiculo
para establecer un dialogo con los dioses. Mas tarde, las grandes religiones se
valieron de ella para la construccion de sus ritos. El poder que la musica ejercia
sobre las personas aumentaba en relacion a su crecimiento armonico y
estructural, y los musicos ganaban respeto y popularidad. La gente, cualquiera
fuera la clase a la que pertenecia, poco a poco fue cediendo a su enorme poder
de seduccidn. Hoy, la musica sigue presente, pero en un nivel mucho mayor que
entonces. Las funciones que viene a cumplir en la actualidad se han potenciado,
y se ha transformado en un recurso de gran eficacia cuando se busca transmitir
emociones y sentimientos. El cine es un ejemplo de ello, y la publicidad, sobre

todo la publicidad del medio televisivo, sigue la misma linea. (Garcia, 2007)

La musica tiene la capacidad de influir en el comportamiento y el estado emocional
de las personas. Es capaz de despertar sentimientos, sensaciones y emociones.
Ademas es evocadora. Todas estas propiedades convierten a la musica en un
recurso de alto valor para la comunicacion publicitaria, que la incorpora en sus
mensajes a fin de llegar a la mente del consumidor y consolidar la personalidad

de una marca.



(Lobo, 2003) afirma en su libro Musica para todos: Una introduccion al estudio de
la musica que existen varias definiciones sobre el tema en cuestion, segun el autor
aunque se encuentre la mejor definicion posible, esta sera aun imperfecta pues
ninguna podréa delimitar el quehacer artistico de un ser trascendente por

naturaleza.

Por lo que expone varias definiciones de musica, estas son:
1. Es el arte de los sonidos.
2. Esla organizacién de sonidos o ruidos que producen un determinado
interés en el hombre.
3. Es el arte de combinar los sonidos de modo agradable al oido.
4. La mdusica consiste en sonidos organizados que expresan
pensamientos y sentimientos.

5. La musica es la expresion sonora de la belleza.

Segun Aristételes la musica es el reflejo del estado del alma y permite modificar
su estado, esto se puede ver estudiando las diferentes personalidades y la musica
como influencia directa en cuanto al desarrollo de la personalidad y su relacién

social.

La musicoterapia moderna tiene nacimiento en el afio 1880 Fraisser (1985),

Husson (1986) y Dogiel (1986) llevaron a cabo estudios sobre los efectos
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biolégicos de la musica en el ser humano, llegando a las siguientes conclusiones:
segun el ritmo, la energia muscular aumenta o disminuye, se acelera la respiracion
o altera su regularidad, se tiende a reducir la fatiga y el estrés, aumenta la
actividad voluntaria, y puede producir cambios en el metabolismo y en la funcion

endocrina.

Por lo tanto, si es capaz de producir semejantes cambios bioldgicos, ¢,como puede
llegar a influir en nuestras actitudes y/o conductas? En el afio 403 a.C. Aristoteles,
en su retorica, citado por Perfecto Herrera (2009;1), escribio: “La persuasion
puede conseguirse cuando el discurso sea capaz de agitar las emociones de los
oyentes, el juicio no es el mismo cuando una persona se siente dolida u hostil. Un
orador emocional siempre hace que su audiencia sienta con él/ella, incluso

cuando sus argumentos son vacios”.

“La musica revierte sus propiedades al anuncio, y por ende, en el objeto. si no se
encuentra codificada culturalmente priman en la atribucién los valores en que se
desprenden de la percepcion individual”. (Saborit, 1994) por eso la musica
asociada a un discurso permite inducir emociones en los oyentes, creando una
sinergia potente y haciendo que consiga ese aspecto persuasivo que un discurso

carente de ella no lograria. aun asi, para conseguir un mejor efecto persuasivo,



siempre sera mejor adecuar dicha musica al contenido que se pretende transmitir

y/o a la audiencia que se quiere persuadir.

1.1.2. Relacién de la musica con la publicidad

La publicidad es una de las herramientas mas importantes dentro de la
mercadotecnia y en la realizacion de promociones para empresas,
organizaciones, instituciones y personas en general con el fin de dar a conocer un

mensaje determinado.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocién no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.

Desde el punto de vista de la comunicacion social se considera la publicidad como
una comunicaciéon persuasiva cuya finalidad es transmitir informacion y/o incidir
sobre las actitudes (creandolas, modificandolas o reforzandolas) para impulsar a
los destinatarios de la misma a un comportamiento favorable a los intereses del

anunciante. (Bassat, 2001)



Cuenta Bartolomé Espadalé que en la historia de la musica publicitaria ha habido
dos grandes etapas: “La primera estuvo caracterizada por el reinado del jingle, de
melodia pegadiza que fuera facilmente recordable para todo el mundo” (Jordan,
1995). La segunda etapa se corresponde con el momento actual y se caracteriza
porque la melodiaha pasado a un segundo plano. “Lo importante ahoraes
comunicar, sorprender, impactar, sugerir, envolver... Se busca el efectismo,
losambientes, la atmdsfera, la integracion plena de la muasica con la imagen. El
soundtrack, la banda sonora, es lo que mas se esta haciendo ahora. Se tratacomo

he dicho, de producir una banda de sonido integral” (Fernandez, 2005)

(Sanchez, 2013) afirma que la musica se encuentra en una gran parte de los
anuncios de televisién debido a su gran capacidad comunicativa. Puede estar
presente en la publicidad de muy diversas formas, reproducir (0 adaptar)
canciones de la discogréafica universal o del mundo del cine, o ser compuesta
expresamente para sugerir en un corto periodo de tiempo las emociones que

guiere conseguir el spot. También puede estar presente a través de un jingle.

Algunos de los elementos con los que la musica se distingue son la armonia, la
melodia, el ritmo u otros igualmente sugerentes. Otra forma de hacerse destacar

es permaneciendo en la memoria con que soOlo uno de esos elementos sea



pegadizo. Pero lo méas relevante es que en la publicidad la musica trata de

provocar un estado de animo favorable y suscitar diversas emociones.

En lo referente a las emociones que se emplea en la publicidad, como se puede
comprobar, hay varias opciones, pero la ternura resulta mas persuasiva con la
marca y el mensaje (Aaker, Stayman & Hagerty, 1986). Esto es debido a que este
sentimiento sitla al telespectador en un estado de animo positivo e incluso lo

relaja.

En el campo de la publicidad, tal y como afirma Palencia “Sin duda la musica es
el componente més destacado de la banda sonoradel anuncio pero no puede
llegar a entenderse sin la combinacion estratégica de todo el resto de

componente”. (Palencia, 2009)

La musica es de vital importancia en la comunicacion audiovisual publicitaria.
Debe ser estudiada segun el objetivo que se desee cumplir,no cualquier musica
funciona con unmensaje de Gas Natural, 0 en un anuncio de carroso para colonias
de bebés. Por lo tanto, la importancia de la musica enpublicidad radica en el
estudioacotadode los objetivos que se quieren conseguir y la busqueda
ocomposicién de esa musica, asegurando la mejor opcion para conseguir estos

objetivos y ser realmente persuasivo. (Ugarte, 2011).
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Segun Huron, profesor de la School of Music Ohio State University, reconoce que

existen seis formas de aportar mayor efectividad al anuncio:

1) Espectaculo

2) Estructura/continuidad
3) Memorabilidad

4) Lenguaje lirico

5) Target

6) Establecimiento de la autoridad

Explicado de otra manera, la buena musica puede contribuir a la eficacia de la
publicidad porque la hace mas atractiva; y convierte la estructura del anuncio en
algo con mas sentido, le ofrece una continuidad que ninguna otra forma
descriptiva puede hacer; y al mismo tiempo, puede provocar en el consumidor un
recuerdo en sumemoria que perdura mas alla de la campafia; y el mensaje verbal
del texto expuesto de una forma no-hablada penetra en el consumidor de una
manera subliminal y mas eficaz que la forma-hablada. Sin duda, a través de
distintos estilos, la musica permite segmentar a los consumidores y hace mas
sencillo llegar a ellos, con mayor autoridad y credibilidad en el mensaje. En ese
sentido, el mismo autor afirma que “la musica publicitaria es quizas la mas

meticulosa de entre todos los tipos de musica a lo largo de la historia.
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La complejidad de sus objetivos y el consiguiente deseo de controlar y tratar
distintos significados la convierte en objeto de estudio musical” corroborando que
el estudio de la musica publicitaria es crucial para entender la musica actual.

(Palencia, 2009)

Hay muchas opciones que se pueden utilizar en la publicidad: una cancion
original, una adaptacion, un cover, utilizar musica de archivo, el jingle, masica
genérica, la banda sonora o el arriesgado “sound alike” que algunas veces esta

muy cerca de ser un plagio de una cancion existente.

La musica le da mucha més fuerza al mensaje que presentan en imagenes y que
hasta pueden hacer bailar o cantar cuando se observa en la television o en el cine.

(Mora, 2013)

(Nufnez, 2015) expone que en el entendido de que para ejecutar un proceso
comunicativo basico es necesario la fuente, un mensaje, un canal, y un receptor,
sin dejar de lado el sistema social, el contexto y el codigo; ¢qué pasaria si se
introduce la muasica como elemento extra en un proceso comunicativo?, por

ejemplo un comercial de televisién.
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A pesar de que la musica existe desde tiempos remotos y de que la publicidad en
diferentes soportes se conoce desde la Antigua Roma, no ser& hasta el siglo XX,
con el desarrollo econémico e industrial de la sociedad, cuando ambos se
combinan. y aun habria que esperar un poco mas hasta que los avances
cualitativos y cuantitativos tanto en publicidad como en tecnologia permita ver la

luz a la publicidad audiovisual, objeto de estudio.

Cuando se decide comunicar una idea, hay que tener en cuenta que la creatividad
en la publicidad no es sinbnimo de invencion, en el sentido de dar cuenta de
atributos o beneficios que no existen; por el contrario, es mostrar todo aquello que
el publicista considere ventajoso de una forma diferente que surja de un

pensamiento original.

La musica se puede utilizar para enlazar unos anuncios con otros; sirve como
reclamo a la mirada, ya que el oido nunca puede cerrarse totalmente. Puede
remarcar algun aspecto concreto del lenguaje visual, complementando de las
imagenes. La musica transmite al anuncio y al objeto aquellos valores que le han

sido atributos por razones culturales. (Sanchez, 2015)

(Rivadeneira, 2016) indica que la funcionalidad de la musica no es solo un fondo

para resaltar el concepto de lo que se va a comunicar, sino que sirve de apoyo y

-13 -



contraste para el mensaje que se quiere transmitir. Se considera inclusive por
costo que resulta ser mas barato el campo auditivo al visual. Entonces para la
gente de estudios sobre marketing, agencias publicitarias y organizadores de
campafas, sera de gran utilizacion la muasica y herramientas de manejo para
control tanto de pistas sonoras como de la voz y sonido al momento de brindar el
mensaje comercial. Esto quiere decir que controlara el volumen de la voz que si
necesita tener un nivel auditivo mas alto que la cancién, tendra a la musica como

lugar y punto de apoyo para entrar mas rapidamente en la mente del consumidor.

Los procesos de eleccion de la musica para la publicidad, deben regirse al tipo de
espectador/consumidor que va a recibir el anuncio. Esto también tiene que ser un
proceso pre-produccion, debido a que antes de cualquier eleccion de cancién, se
debe decidir a qué target esta dirigido, si va a ser factible la utilizacion de la
cancién que se va a utilizar y también si se mantiene un caracter explicativo en la

musica o de los tipos diferentes que hay.

1.2. El Jingle publicitario

El Jingle es un mensaje publicitario que consiste en una cancion de corta duracion
estandar (de 15 a 60 segundos) y de facil recordacion que se utiliza para

acompanfar a los anuncios de publicidad. En los jingles se acostumbra decir el
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nombre de la marca a publicitar o el slogan creado para la campafa. A este tipo

de estrategia se le conoce como branding auditivo.

También se puede decir que es una formula creativa que consiste en una
composicion musical breve, sencilla, concisa, Cercana, popular, pegadiza y, cuya
letra pone de aliviar la propiedad del producto. Constituye el mensaje publicitario
gue se pretende transmitir, y que se realiza expreso para un anuncio o campafa

y también como conector de varias acciones publicitarias. (Fernandez, 2005)

La importancia del Jingle se encuentra en quedarse impregnado en la mente del
receptor del mensaje. Para lograr dicho objetivo el Jingle debe ser claro, corto y

facilmente identificable.

(Castillo, 2012) atraves del periodico El Nacional afirma que la palabra jingle tiene
un origen inglés y se refiere —segun el Webster's English Dictionary Online— a
la rima o el sonido de una manera repetitiva pegadiza. De ahi a que a la
cancioncilla One Horse Open Sleigh, compuesta en 1850 por el norteamericano
James Pierpont, le anexaran en 1857 las palabras jingle bells, convirtiéndola en
Jingle bells, One Horse Open Sleigh, por la insistente repeticion de algunas
estrofas. Pasarian cincuenta y tres afios para que la publicidad se decidiera a

utilizar una cancioncilla en una campafa publicitaria, pero lo que incidi6 en tal
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decision fue la furiosa aparicion del medio radio a finales de los 10’s y comienzos

de los 20’s.

Asi, el primer jingle grabado y puesto en escena por la publicidad salio al aire en
1920: una cancioncilla creada para los calcetines Interwoven Socks e interpretada
por los Happyness Boys , un dio que mantuvo uno de los primeros programas
populares de la radio, integrado por el tenor Billy Jones y el bajo-baritono Ernest
(Ernie). El jingle fue grabado en un estudio de California en un aparato Brunswick,
gue se convirti6 en un éxito instantaneo, despertando un maridaje que ha ido
aumentando, afio tras afio, salpicando en su esplendor al siguiente estadio

publicitario: el cine.

Segun (Federico, 2015) el objetivo de los jingles es fijar, con la ayuda de la musica
y en pocos segundos, una marca o producto en la mente del consumidor. “Ahora
hay mas. Se busca un lugar para que la marca se separe de la tanda. Cuando hay
muchos jingles, te mueves a otra estructura. Y cuando estas en otra estructura,
vuelves al jingle", explica el ciclo Rodrigo Ruiz, director creativo de Leo Burnett,

Argentina.
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Y el medio por excelencia para este tipo de publicidad es la radio, si bien los que
mas difusién adquieren son los que también estan en television, coinciden los

expertos, pero son los menos, por una cuestion de costos.

Por eso, hoy, el jingle radial es una opcion para las marcas que tienen un
presupuesto acotado. Otras, en cambio, ademas de estar en TV optan por la
banda de sonido, cuyo objetivo es generar clima, pero la musica esta de fondo y
pasa mas inadvertida. "Las marcas con menos presupuesto se colocan el jingle

en radio, que es mas econdémico”, avanza Ruiz.

En los musicales, al revés que un comercial habitual, la musica, la banday la letra
son las protagonistas principales, y la imagen se subordina. La imagen suele
actuar de manera contraria a lo que se cuenta, con ironia. En cambio, en el jingle

la imagen que le acompafa es precisa.

El jingle segun Guijarro y Muela (2003) “es una melodia original con letra; es el
mensaje publicitario hecho cancién” (p. 89). Normalmente la letra corre a cargo de
la empresa anunciadora y es el compositor el que, a raiz de ese texto y de las

nociones dadas por el anunciante, crea el jingle. Por ejemplo:
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e Cerveza presidente. El verano todo lo mueve 2011
e Cerveza presidente. El verano 2016

e Claro Dominicana. Prepago claro internet 2017

Se han conducido diferentes estudios sobre el poder de los jingles en el
consumidor, con mediciones como la memoria, una sensaciéon de confort o hasta
el tono del mensaje que se quiere enviar. Por ejemplo, un estudio realizado por la
Universidad de Viena en su departamento de economia demostré el poder del
jingle contra el slogan meramente textual. El estudio reveld la efectividad sobre la
memoria en los sujetos de prueba que los jingles tuvieron, asi como una
asociacion entre los jingles de productos disefiados para género y la capacidad

de éstos por recordar e identificar el producto en cuestion.

Otro estudio demostré la mejor capacidad de retencion que se tiene al presentarse
un texto de manera musical frente a su contraparte meramente hablada. De
acuerdo con el andlisis, la capacidad de retenciéon mejoré significativamente al
presentarse con musica, por lo que un jingle es el medio perfecto para generar
impacto en el usuario y que recuerden la marca. De ahi, el poder de los jingles en

el marketing y la publicidad.
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De acuerdo con Cary Reich, productor y compositor de jingles, “la musica hace
una conexién amistosa, y a la gente le gusta hacer negocios con sus amigos y la
gente que le agrada.” Y de acuerdo con él, un buen jingle debe tener las siguientes

caracteristicas:

e El nombre de la marca o institucion
e El punto clave diferenciador
e Una declaracion concisa

e Estilo musical

Este ultimo es especialmente relevante, porque, de acuerdo al mercado que se
guiera apelar, el estilo musical tendr& influencia. Es por eso que, actualmente,
muchas marcas optan por utilizar musica conocida en sus comerciales en lugar
de recurrir a los jingles. Sin embargo, los jingles siguen teniendo cabida en el
mundo de la mercadotecnia, incluso en el terreno digital. Por ejemplo, en jingles
populares de medios electronicos, como el de Microsoft Windows o el ringtone de
Nokia. El jingle no es una forma anticuada y cursi de hacer publicidad, sino una
herramienta probada que apela a los sentidos mas primitivos de las personas y
juega, entre otras cosas, con la nostalgia, la sensacion de bienestar y la

familiaridad. (Alvarez, 2016)
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(Ruiz, 2013) afirma que uno de los muchos elementos propios y originales que ha
creado la industria publicitaria son los jingles, esas canciones sencillas, sonoras 'y
muy pegadizas, que consiguen que el nombre, el eslogan y las ventajas de los
productos se graben en el recuerdo de forma persistente, a veces incluso contra
nuestra voluntad, y orienten en una determinada direccion nuestras pautas de
consumo. Técnicamente, se pueden definir los jingles como “una pieza de musica
compuesta especialmente para acompafiar a los anuncios de publicidad y que se
caracteriza por ser de corta duracion y facil de recordar” (Hoyuela y Lazaro, p.
142). Y resulta llamativo que, a pesar de su amplio uso y de su popularidad,
apenas han suscitado estudios fundados y reflexiones criticas (Fernandez Gémez
2002, p. 401, Sala, p. 12). Y, aunque ultimamente han aparecido algunos escritos
cientificos sobre el tema, estos se dedican mayormente a clasificar los jingles en
funcion de sus diferentes tipologias y usos en lugar de analizar lo que resultaria

mas interesante, como son su funcién, su contenido o sus propuestas retoricas.

Quizas los jingles no han llamado especialmente la atencion de los investigadores
porque en la comunicacion persuasiva la musica suele jugar un papel
trascendente pero poco visible (Sanchez Guzman, p. 173). Por eso, cuando
presencia una pieza audiovisual, se percibe la imagen con mayor intensidad que
la banda sonora. Y cuando se escucha una pieza de audio se suele proyectar

nuestra atencién hacia el texto antes que hacia la musica.
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Aunque en las Ultimas décadas el uso de jingles propiamente dichos esta
perdiendo protagonismo ante el uso de temas originales y de versiones (Espadalé,
p. 289), aquellos han jugado durante casi un siglo un papel muy importante en la
actividad publicitaria por su capacidad para ejercitar la recordacion de la marca,
sus propiedades y valores (Ferrer, p. 160; Sala, p. 12 y 43) porque, al combinar
las “tres erres” —ritmo, rima y repeticion— se consiguen niveles de memorizacion
superiores a los que logra una banda sonora sin musica (Palencia-Lefler, p. 93-
4), motivo por el qgue nueve de cada diez anuncios audiovisuales llevan musica
(Espadalé, p. 289). Los jingles publicitarios aparecieron practicamente con la radio
comercial a primeros de los afios 20 (Wikipedia, 2010) demostrando una vez mas
la facilidad que ostenta la publicidad para filtrarse en los nuevos medios y canales
de comunicacion. Y en esos primeros afios de historia de la radio los publicitarios
descubrieron rapidamente que eran mucho mas eficaces los mensajes que iban

ubicados en una cancién que los que simplemente eran leidos por los locutores.

1.2.1. Diferencia entre cufiay jingle

Una cuiia es un anuncio publicitario breve y claro que se emite durante un
programa en especifico, su duracion debe ser corta, es decir, no debe pasar del
minuto (se recomienda no pasar de los 30 segundos), el mismo debe ser preciso,

suelen ir agrupadas en bloques y contiene una clasificacion:
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e Cufas publicitarias: tienen un fuerte sentido de promocion comercial.

e Cufas institucionales: tienen como funcion principal anunciar
actividades e informaciones dirigidas al ciudadano que lleva a
término la administracién publica.

e Cufas promocionales de la emisora: se encargan de informar sobre

programas radiofénicos.

En méas de la mitad de los casos, la publicidad radiofénica remite al oyente a la
realidad: el anuncio reproduce una vida cotidiana sin ningun alarde creativo ni
elemento que sorprenda. Mas bien al contrario: el 53% de las cufias es un fiel
reflejo de la cronica personal, social o laboral del publico objetivo a quien se dirige
el mensaje. Quiza esa tendencia a mimetizarse con lo que siempre ha sido su
esencia comunicativa —musica y noticias— y la creencia por parte del anunciante
de que asi se tomara mas en serio su mensaje, han provocado un

conservadurismo a la hora de crear y planificar sus campafas comerciales.

No es de extrafiar, por tanto, que en muchas ocasiones los mensajes publicitarios
se inspiran en los programas radiofénicos con el objetivo de simular una
continuacion de los mismos: cufias que reproducen una entrevista periodistica,
gue parecen re-transmitir un evento cultural o deportivo; anuncios a modo de
programas concurso o musicales con el disc-jockey del momento son muy
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frecuentes en la radio espafiola. Es decir, lejos de sorprender al oyente, cuesta

mucho mas esfuerzo mantenerlo atento.

Los mensajes publicitarios que optan por referenciar el entorno del anunciante no
exigen apenas creatividad ni precisan alardes sonoros en la fase de produccion;
es suficiente poseer una voz bonita y agradable que pronuncie, module, entone y
se ajuste al tiempo asignado para cada parte del anuncio; el resto consiste en
comunicar el producto a través de un texto que describa la oferta con la mayor
eficacia posible. No es de extrafiar, por tanto, que el portavoz esté presente en
casi una de cada cuatro cuiias (un 21%) en consonancia con la ténica general y

el escaso nivel creativo dedicado a la publicidad radiofénica. (Molina, 2008)

Por otra parte, un Jingle es un mensaje publicitario cantado, de corta duracion (a
diferencia de las cufias este puede durar hasta 60 segundos) y de facil

recordacion.

Esta herramienta publicitaria es utilizada para acompanar a los anuncios
publicitarios, en los mismos se acostumbra por mencionar el nombre de la marca

o0 el eslogan de la campafia.
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Dentro de las funciones de los Jingles estan:

e Ser persuasivos: se considera que si la letra y la musica utilizada son
buenas la recepcion del mensaje esta asegurada.

e Facilitar el recuerdo: los jingles suelen repetir varias veces la marca
como parte de la letra de la cancion y al receptor del mensaje parece
no molestarle ya que se incluye masica.

e Crear lazos afectivos: con un jingle creativo y con un buen estudio de
publicos objetivos se puede lograr que la marca sea recordada de por

vida.

Es importante mencionar que existen dos tipos de jingles:

1. El jingle identificador: se caracteriza por rafagas cortas de musica
que van dividiendo las secciones de una emisora, su funcién es
identificar la emisora o programas que se transmiten por medio de
ellas.

2. El jingle publicitario: tiene como funcion principal anunciar un

producto o servicio.

Arregui (2015) cita diferentes aportes sobre Jingles comenzando por la definicion
de ser una herramienta publicitaria que se ajusta a composiciones musicales

cortas que normalmente se escriben, especialmente para la marca y/o el producto
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gue se anuncia. En general, tienen una melodia pegadiza con letras que se utilizan
repetidamente en diferentes anuncios y promociones de la empresa, con el fin de
fomentar el reconocimiento de los consumidores y la retencion. (Hoeberichtz,

2011: 11).

Otra manera de conceptualizar al jingle, es una cancion pegajosa que se
caracteriza por la repeticion de las frases, y es usada especialmente en publicidad.
Recibe este nombre la musica creada para ser utilizada en comerciales o la
musica seleccionada de archivo sobreponiendo un texto para hacer adaptada a

una campafa. (Cevallos, 2005: 11).

Los jingles eficaces realizan un servicio Unico: unen el nombre de un producto o
empresa a una melodia que se graba en la mente como un zumbido. Los expertos
en marketing adoran el capital prestado que obtienen de canciones populares.

(Buchanan, 2011: 2).

En su forma clésica, el jingle es definido como la versién musicalizada de la cuiia
o el eslogan de la marca. Su forma mas pura contiene una cancion original hecha

para comunicar el mensaje de la marca o producto. (Veloso, 2005).
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El jingle parte de la conjugacién de dos lenguajes distintos: el lenguaje textual y el
sonoro. La parte textual lleva consigo el mensaje publicitario y se ajusta segun
sea necesario a los confines de la cancion. El lenguaje sonoro busca permanecer
lo més cercano posible con la audiencia a modo que recuerden el mensaje

facilmente. (Romero, et. al., 2005)

Se puede establecer que un anuncio con jingle ideal puede mostrar 7
caracteristicas favorables: Lenguaje, duracion, estructura, originalidad,

recordacion por repeticion, recordacion por muasica y mensaje. (Lopez, 2015).

El jingle y las imagenes tienen una relacion muy estrecha, la letra es bastante
emotiva cuando el jingle es efectivo, al igual que lo que se ve, padres
ensefiandoles a sus hijos su trabajo, haciéndolos parte de su dia a dia; esto es lo
que hizo que el comercial tuviera tanto éxito y sea recordado hasta ahora con gran

nostalgia.

Las funciones principales de un jingle van enfocadas segun las necesidades que
tenga el publico objetivo y el creativo trabaja en ellas, el jingle hacer de la
publicidad una manera corta y musical agradable, para crear un impacto y

recordacion del producto en el mercado.
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Al mismo tiempo los jingles son importantes porque son parte de la construccion
del formato radiofonico: 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 creatividad.

Los jingles pueden llegar a ser persuasivos, porque llegan a generar un rechazo
menor que otras tipo de publicidad y casi no tienes tiempo de evitarlos. La musica
llega a contagiarlos ademas de ser un buen soporte para el texto, si la masica y
el texto son buenos, se puede tener casi asegurado que el mensaje se entendera

y, al menos, se intentara escuchar y proporcionar algun tipo de interés.

La mayor virtud o ventaja del jingle es la capacidad para facilitar la transmision del
mensaje publicitario a través de la recordacion y aprendizaje de la letra de una

cancion.

Los jingles llegan a ser tan importantes que crean lazos afectivos con las marcas
ya que si la cancion o jingle gusta genera un clima positivo, lo que llega a ser algo
fabuloso para una marca, pues la gente lo cantara o se querra descargar el sonido
y llegara a ser un clasico al punto de que generaciones lo recuerden. (Andrade,

2011)
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Las cuias publicitarias pueden ser piezas grabadas ajenas al programa en el que

va inserto o puede ser el propio locutor del programa el que de esa publicidad.

La publicidad en radio tiende a mimetizarse con la esencia informativa del medio
(temético o generalista) para hacerla mas creible frente a sus oyentes y
potenciales consumidores. Como debe ser, todos los elementos del lenguaje
radiofénico se ponen al servicio de esta cufia publicitaria para hacerla lo mas
atractiva posible. La musica —asi como el silencio- y los efectos sonoros son,
evidentemente, imprescindibles en todas las cufias publicitarias. Hay que tener en
cuenta que el ser humano se encuentra en un medio en el que entra en juego un
Unico sentido: el oido, por lo que las cufias publicitarias deberan de ser
sonoramente atractivas con el objetivo de llamar la atencién al oyente y que se

interese por el producto. (Tena, 2014)

1.2.2. Los Adsongs

Un Adsong es una cancion mediante la cual se cuenta una historia sustentada en
sucesos, experiencias 0 momentos vinculados con el producto o servicio que se

desea anunciar, pero sin mencionar la marca.

(Palencia, 2009) define el Jingle-AdSong como musica original, habitualmente en
formato de cancién, cuyo texto no cita la marca ni ensalza las cualidades del

- 28 -



producto, pero parece adecuada para ser la banda sonora del anuncio. El texto
puede tratar sobre cualquier tema, aunque suele tener relacion con los “valores”

gue envuelven al producto o la marca.

Aunque no persigue la memorizacion de la marca a través del texto, si cabe
afirmar que esta creada con interés comercial publicitario y no con interés artistico.
Puede darse el caso que consiga un éxito popular puntual pero casi nunca entrara
en la memoria colectiva ya que no cuenta con el minimo niumero de repeticiones
sonoras,el anunciante no suele repetir en campafias posteriores. De todas
maneras, esta forma musical no suele convertirse en la identidad sonora

corporativa ya que no se identifica de manera suficiente con la marca.

Calderén (2015) expone que con el Jingle-Adsong no se pretende comunicar las
bondades o cualidades del producto o la marca ni persigue recordacion, sino que
se utiliza como la banda sonora de un anuncio al cual se le quiere dar un toque
original y aunque sus objetivos no son artisticos sino comerciales, este tipo de
canciones pueden llegar a gustarle mucho al publico en general, debido a su

caracter no tan intrusivo con la programacion.

Sobre el asunto (Santacreu, 2003) afirma que segun “White Radio Adsong” un

adsong es una forma de radio comercial que suele durar de 2 a 4 minutos y esta
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escrita por musicos principiantes. Se define a partir de 5 criterios, expuestos a

continuacion, cuyo cumplimiento determina su adecuacién y su éxito:

1. Un adsong no es un Jingle. un Jingle es un tema de menos de 60
segundos cuya letra habla sobre el producto. Un adsong, en cambio,
tiene el formato de una canciébn completa y no habla sobre un
producto, sino que cuenta una historia basada en la gente, lugares y
sucesos que son parte de la experiencia que envuelve al producto
anunciado. su Unica similitud con el jingle es que su tiempo debe ser
pagado durante la emision.

2. Un adsong esta escrito y arreglado por musicos en practicas, no
anunciantes o agencias. En este sentido el compositor mantiene la
propiedad intelectual del adsong y este debe ir asociado a su nombre.

3. Los adsong normalmente gustan a la audiencia.

4. Los productos de los que se habla en estos adsongs son comprados
por la audiencia porque al verlos recuerdan la experiencia vivida al
escuchar el adsong.

5. Los CD’s del adsong también se venden entre la audiencia.

Por otro lado, en una entrevista realizada por Jeff Beer en el 2015 a Shuman
empleada de la compafiia GEMS (Good Ear Music Supervisiébn) una empresa

dedicada a buscar y sacar a la luz las mejores canciones del mundo, sobre cémo
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elegir el Adsong perfecto, donde la misma dio las siguientes declaraciones, se le
preguntd6 ¢COmo encuentra la cancion perfecta para un anuncio?
A lo que Shuman respondié que "Todo viene de la idea de que todo es contextualy

nuestro trabajo es ayudar a encontrar un buen partido entre escenas y sonidos.

Cdmo se puede llegar a cambios con cada lugar en que se trabaja pero se inicia
por asegurar de que se entiende completamente la marca, el producto y el
proyecto en particular. Después de revisar un guién o guion grafico, Hay que
asegurar que esté alineado con el equipo creativo en términos de estilos
musicales, era, contenido lirico, nivel de energia, etc. También se obtendra su
presupuesto y especificaciones para asegurarnos de que se estan enviando

opciones que son realmente alcanzables.

En cuanto a encontrar canciones potenciales, se le da la bienvenida a la muasica
de todas las fuentes, ya sea de colegas en las etiquetas / editores, amigos, o la
radio. Uno de los favoritos, sin embargo, son los blogs musicales personales, cada
uno de nosotros tiene nuestro go-to's, si se publican pop emergentes (como
nuestros amigos en Neon Gold), roca de garaje vintage (como la gente de
Nevver), o una mezcla de todo lo bueno. Los blogs en que se navega, son
altamente comisariados y vienen de escritores con un punto de vista bien definido,

por lo que su pasion es clara en todo lo que comparten®”.
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Por ultimo se le pregunt6 ¢ Cudl es el mayor desafio para encontrar la cancion
correcta? A lo que respondi6 que "Los mayores desafios suelen ser las
restricciones presupuestarias y el calendario. Tenemos que ser muy rapidos y
llenos de recursos cuando se trata de cumplir los plazos y hacer frente a los
cambios de Ultima hora. A veces tenemos que ser muy creativos, tal vez incluso

un poco escos, para hacer que las cosas sucedan.

La mayoria de las marcas realmente quieren que sus opciones musicales se
sientan auténticas y en linea con su personalidad. Las bandas deben mirarlo de
la misma manera. Si el emparejamiento de la marca de la banda no parece
auténtico, pueden no querer avanzar con él. Somos bastante exigentes
perfeccionistas por aqui, asi que, aunque puede ser frustrante a veces,

entendemos cuando una banda es exigente con sus oportunidades".

1.3. Personalizacion y Segmentacion

1.3.1. La personalizacion

La finalidad de la personalizaciéon de la publicidad es conseguir que el mensaje
searelevante e impacte en el target. En este sentido, in-Store Media, multinacional
especializada en comunicacion en el punto de venta, ha analizado las ventajas de
la segmentacion de los mensajes publicitarios en el eCommerce para dirigir la

atencion del comprador y alcanzar mejores resultados.
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Si bien es cierto que antes los mensajes publicitarios se transmitian en la mayoria
de canales de una manera impersonal, ofreciendo el mismo contenido a todos los
consumidores, actualmente las marcas deben delimitar los mensajes de sus

productos hacia su publico objetivo. (Ambrogi, 2016)

(Ambrogi, 2016) expone que no cabe duda de que esta es la era de la
personalizacion. En la busqueda por alcanzar el santo grial — alcanzar al usuario
correcto en el momento correcto — marcas y anunciantes buscan impactar al
usuario individualmente. Segun cifras publicadas por Econsultancy en junio de
este afo, el 57% de los anunciantes en Estados Unidos estan buscando enfocarse
principalmente en estrategias de marketing personalizado y basado en las

intenciones del usuario durante su navegacion.

El auge de la personalizacion es tal que ahora incluso se busca impactar al usuario
en funcién de su ubicacion geogréfica, lo cual explica la creciente popularidad de
las practicas de geolocalizacion. La firma Berg Insight predice en un reciente
estudio que el gasto en este tipo de herramientas para mobile alcanzaréa los 15 mil

millones de dolares para fines del 2018.

La personalizacién también parece jugar un rol importante en la batalla contra los

bloqueadores de anuncios. El nimero de usuarios de bloqueadores no para de
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crecer: ya son casi 200 millones de personas a nivel mundial segun reporta
PageFair. Cuando se trata de buscar el por qué, aparece una respuesta que Si
bien es parcial, resulta bastante obvia: los usuarios han sido saturados por

publicidades poco relevantes a sus gustos o intereses por mucho tiempo.

Es una herramienta que llegado para permanecer en el tiempo. Es hora de que
se potencie su poder y alcance respetando las mejores practicas y el derecho al
usuario a la privacidad. Hoy en dia se puede considerar en parte como el futuro
del marketing ya que es una forma mas certera de llegar a los posibles

consumidores de los productos.

La personalizacion de los mensajes, identificar al blanco de publico, determinar
sus cualidades, gustos y caracteristicas nos permite ofrecer campafias que
consigan llamar la atencién del mismo atendiendo directamente a lo que solicita.
Las ventajas de la publicidad personalizada radican en la percepcion que el
consumidor establece respecto a este anuncio. Ya no estd consumiendo una
pieza ideada para una generalidad, sino que ese mensaje estad totalmente
diseflado para €l, un ser Unico con sus propias particularidades, diferente a
cualquier otra persona. Se trata de poner el foco en el individuo. No se habla
Unicamente de sus gustos personales, sino también de los intereses y

necesidades reales de ese momento concreto. La segmentacion de audiencias 'y,
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por supuesto, todo lo que nos permite el mundo 2.0 son claves para entender su

desarrollo.

Y si se pregunta ¢De qué manera la personalizacion puede ser parte de la
solucion? Se pueden observar los resultados de dos estudios llevados a cabo en
el presente afo. El primero, realizado por el IAB revela que dos tercios de los
usuarios de Ad Blockers estan dispuestos a abandonar esta practica. El segundo
publicado por la compafia Adlucent indica que 71% de los consumidores prefiere

recibir anuncios afines a sus intereses personales y habitos de compras.

Segun un estudio que public6 Sociomantic Labs sobre la recepcién de la
publicidad personalizada, el 70% de los participantes manifestd la idea de que
estaban dispuestos a recibir publicidad e informacion que estuviera pensada
exclusivamente para ellos. De igual forma, el 41% de los encuestados
consideraba que una de las razones por las que consideraba que un mensaje

publicitario era intrusivo, se referia a la ausencia de segmentacion.(blog, 2015)

La personalizacion siempre va a requerir de un trabajoanticipado con las bases
de datos de los clientes, limpiarlas, categorizarlas, analizarlas, es decir, o que se
conoce como una parte del big data, para llegar por ultimo, a la personalizacion

integra. Por el contrario, si el objetivo es captacién, no se podra personalizar
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porque no se conocen los datos previos de los usuarios a los que se quiere dirigir.

(Aries, 2014)

A su vez, esta personalizacion permite que las empresas puedan ofrecer
productos y servicios a las personas que tienen mas probabilidades de adquirirlos,
segun su personalidad y sus gustos, incrementando las posibilidades de que la
publicidad tenga éxito. De igual modo, el acercamiento de la propaganda a los
ciudadanos que muestran rasgos mas afines con la ideologia o principios del

candidato o partido, estd mas cerca de lograr convencer al receptor.

1.3.2. Segmentacion

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado total y
heterogéneo en varios segmentos homogéneos. después se desarrolla una
mezcla de mercadotecnia individual para cada segmento que la empresa

seleccione como mercado meta o segmento objetivo.

Un segmento de mercado es un grupo amplio e identificable dentro de un
determinado mercado que se caracteriza por tener en comun los mismos deseos,
poder adquisitivo, localizacion geografica o actitud y habitos frente a la compra.

Kotler, P. (2000)
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(Blasini, 2008) plantea que en el mercadeo el proceso de segmentacion tiene una
importancia basica pues permite detectar y analizar las oportunidades que ofrece
el mercado, descubrir los nichos sin atender, conocer los deseos y los gustos de

los consumidores y adecuar las estrategias comerciales y de marketing.

(Alarcén, 2009) expone que en resumen, la segmentacion de mercado busca
agrupar y dividir a los consumidores en base a una o mas variables. Es asi, que
se han ido desarrollando distintos tipos de segmentacion en la historia del
marketing, donde primeramente nacieron los ya conocidos en base a variables
demograficas, psicogréaficas, entre otras. y provocando a que hoy en dia sea
objeto de andlisis en este estudio una nueva tendencia en el mercado que no ha

sido estudiada a gran escala.

Nace entonces, la idea de segmentar el mercado en base a eventos de
vida,sustentada en que los comportamientos de consumo se ven afectados al
experimentar o anticipar la experiencia de distintos acontecimientos (Pearlin, L.

1982).

Segun (Andrade, 2011) con el objetivo de conseguir las mejores formas de
analizar la estructura del mercado, los expertos en marketing deben intentar

diferentes variables de segmentacion, ya sea de manera individual o combinada.
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Segun Cobra (2000); Zeithaml y Bitner (2002); Stanton et al. (2000); Kotler y

Armstrong (1998).

(Herndndez, 2013) plantea que la segmentacién del mercado es una filosofia que
se orienta hacia el consumidor y por lo tanto, es consistente con el concepto de

marketing.

Primero se identifica las necesidades de los consumidores dentro de un
submercado (segmento) y después se satisfacen. Al adaptar los programas de
marketing a los segmentos individuales del mercado, la administracion puede
hacer un mejor trabajo de marketing y lograr un uso mas eficiente de estos
recursos. Una empresa pequefia con recursos limitados pudiera competir con
mucha eficacia en uno o dos segmentos del mercado, mientras que la misma

empresa se hundiria si apuntara al mercado total.

1.3.3. Tipos de segmentacion
Segmentar es el hecho de dividir el mercado en diferentes grupos de clientes,
agrupandolos segun caracteristicas en comun o similares, a estos grupos se les
confeccionan las propuestas de productos adecuados a las necesidades, deseos
y posibilidades economicas reales. La empresa puede enfocar el disefio de los

productos y servicios a cada grupo de clientes potenciales.
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Segun (Gray, 2004) el objetivo de la segmentacion es disefiar sus productos y
estructurar su empresa de tal modo que respondan a las necesidades del sub-

mercado.

Las principales variables que se podrian utilizar en la segmentacion del mercado
de servicios son:

e Segmentacion Geografica: se refiere a la division del mercado en
diferentes segmentos o unidades geograficas, tales como naciones,
paises, estados, areas rurales o urbanas, metropolitanas, latitud,
longitud, entre otros.

e Segmentacién Demografica: consiste en dividir el mercado en grupos
de consumidores de servicios por edad, sexo, tamafio de la familia,
ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. Estos
factores son los mas utilizados para la segmentacién de los grupos de
clientes, puesto que las variaciones en las necesidades y deseos estan
relacionadas frecuentemente con estas variables.

e Segmentacién Psicografica: se refiere a la division de los consumidores,
los cuales se pueden agrupar segun la clase social, estilo de vida y
caracteristicas de personalidad. Las personas del mismo grupo

demografico pueden presentar caracteristicas psicograficas distintas.
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Es importante resaltar que Zeithaml y Bitner (2002), agregan una
variable de segmentacion, denominada:

Segmentacién basada en el Comportamiento: consiste en dividir a los
clientes para formar grupos con base en los beneficios buscados, la
actitud frente al servicio y la lealtad a la marca. Especialistas en
marketing opinan que las variables conductuales son el mejor punto de

partida para crear segmentos del mercado.

Asi mismo Cobra (2000) afiade que para que la segmentacion del mercado resulte

efectiva necesita cuatro requisitos como:

1)

2)

3)

4)

Mensurable, es decir, un segmento se debe identificar, definir y medir
correctamente, tanto por quienes estan adentro como por quienes estan
afuera del segmento de consumidores de servicios.

Accesible, desde el punto de vista econdémico, debe presentar
facilidades para llegar a él y ser atendidos mercadolégicamente.
Rentable, debe ser bastante grande, pues de lo contrario dejaria de ser
interesante desde el punto de vista del marketing.

Significante, para atraer recursos de la empresa, puesto que ninguna
compaiiia, de cualquier sector, disefiaria programas de marketing en un

segmento poco representativo.
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(Miguez, 2010) Agrega que los diferentes modelos de segmentacién de mercado
han sido disefiados interrelacionando las bases y los criterios. Las bases de la
segmentacion son las variables demogréficas, culturales, etc,. Que se consideran
relevantes para la identificacion del mercado meta de un producto,

independientemente de él.

1.4. Geénero musical

Un género musical es una categoria conformada por composiciones musicales
gue comparten diversos criterios o principios de afinidad. Los principios
compartidos pueden ser especificamente musicales, como el ritmo, la
instrumentacién, estructuras, caracteristicas arménicas o melodicas y también
puede basarse en caracteristicas no musicales, como el periodo histérico, la

region geografica de origen entre otros aspectos culturales.

Guerrero (2002) expone que Franco Fabbri define el género musical como “un
conjunto de eventos (reales o posibles) cuyo desenvolvimiento esta gobernado
por un conjunto delimitado de reglas socialmente aceptadas”. A propdsito,
enumera una serie de reglas que pone de manifiesto la complejidad de la
definicion de género. Las primeras reglas que identifica son las “formales vy

técnicas”. Segun el autor, son las Unicas contempladas en la mayoria de la
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literatura musicologica. En consecuencia, ello ha provocado la confusion de

adoptar “género”, “estilo” y “forma” como sinénimos.

Las reglas del segundo tipo llevan el nombre de “semiéticas” en este caso, se trata
de aquellas que se refieren al género como texto. Incluyen tanto cédigos del texto

musical como aquellos que remiten al contexto involucrado.

Las reglas de “comportamiento” corresponden a la tercera clase de reglas,

centrandose en la psicologia de los musicos.

En cuarto término, las reglas “sociales” e “ideoldgicas” que incluyen la imagen
social del masico, detallan la naturaleza de la comunidad musical y permiten
distinguir los géneros de acuerdo con las funciones sociales, las distintas clases,

etc.

Por ultimo, da cuenta de las reglas “comerciales” y “juridicas” que comprenden los
medios de produccion, es decir, todo lo referido a la relacion entre la grabacion y
las compafias discogréficas, los derechos, las ganancias, la promocion, entre

otras variables.
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Fabbri reconoce que si bien cada género tiene una forma y un estilo tipicos, éstos
no son suficientes para delimitarlo. Por tanto, a este conjunto de reglas incorpora
las técnicas de ejecucion, la instrumentacion y la habilidad del masico. Todas ellas

pueden ser transmitidas a través de un cédigo escrito o por tradicion oral.

(Lépez, 2002) define un género musical como una clase de diferentes objetos
musicales reunidos en una sola categoria cognitiva. Se trata en principio de una
serie de muestras, ejemplos 0 piezas musicales especificas que en conjunto
forman una clase. Lépez afirma que se pueden generar categorias musicales
también a partir de eventos o experiencias; de fendbmenos culturales, sociales o
psicoldgicos, de conductas corporales o sociales producidas en torno a la masica,
de procesos subjetivos, de relaciones interpersonales o participaciones colectivas;
de los modos de vestir o el look que presentan los sujetos que participan en

determinado género musical, etc.

Lépez y Oropeza (2013) exponen que entre los estudios sobre el gusto musical
estan los de Hargreaves (1986), quien sefiald6 que este se forma por la
conformidad individual con referencia a las normas de grupo, y que la aceptaciéon
de determinados géneros musicales por determinados grupos tiene que ver con
la competencia entre clases sociales, el tipo de lecturas que hace, la television, el

deporte, la zona geogréafica, el idioma, entre otras. Posteriormente Hargreaves,
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Miell y Macdonald (2002), aseguran que los gustos y preferencias musicales, son
una declaracion importante de los valores y actitudes, y que los compositores e

intérpretes usan la masica para expresar sus visiones personales del mundo.

Tiempo después McDermott (2012), dijo que uno de los factores que mas influyen
en el gusto musical para el publico en general es la familiaridad con la pieza
escuchada; sefiald que se prefiere masica que ya se ha escuchado, que use el

idioma del oyente, o que sea un reflejo de su propia cultura.

Por otro lado Megias y Rodriguez (2003), encontraron que el gusto musical es
instrumental y funcional para los jovenes desde dos grandes perspectivas. Desde
un plano relacional, en el que se convierte en vehiculo para la diversion y un nexo
con otras personas. En segundo lugar, actia como acompafiante y como medio

evocador de recuerdos o sensaciones vividas.

Mientras que Rentfrow y Gosling (2003) investigaron las diferencias individuales
en las preferencias musicales, encontrando que la musica es un aspecto muy
importante en la vida de los participantes y escucharla es una actividad que
realizan con frecuencia. Los resultados sobre el gusto convergieron en que existen
cuatro dimensiones, mismas que asociaron con rasgos de personalidad, las

cuales son:
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a.

reflexivo y complejo (blues, jazz, clasico y folklor), se vincula con la
apertura a nuevas experiencias, se liga negativamente con el
deporte, con una imaginacion activa y con personas que valoran las
experiencias estéticas.

intenso y rebelde (rock, alternativa y heavy metal), relacionado con la
apertura a nuevas experiencias y el deporte y a pesar de enfatizar las
emociones negativas no muestran signos de neuroticismo, tienden a
ser curiosos y disfrutan de tomar riesgos.

optimista y convencional (country, soundtrack, musica religiosa y
pop), demuestran correlaciones positivas con extraversion,
diligencia, conservadurismo y el deporte, correlaciones negativas con
la apertura a nuevas experiencias, liberalismo y habilidad verbal, son
alegres, sociables, confiables, convencionales y disfrutan de ayudar
a los demaés.

enérgico y ritmico (rap, hip-hop, soul, funk y electro), éste
correspondié con extraversion, tendencia a ser hablador, llenos de

energia, indulgentes y a evitar ideales conservadores.

Por otra parte Dash (2007), con otra perspectiva, encontré que los estereotipos
sobre los géneros musicales tienen una importante base real en evidencia con la
sociedad; sin embargo, dice que algunos son incorrectos y exagerados; que la

musica estad estereotipada por aspectos de género, asi como también por
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aspectos raciales, economicos, de edad o culturales, los cuales influyen en el

gusto musical.

1.5. Género Urbano

Bésicamente la musica urbana son los diferentes ritmos que se encuentran en el
mundo actual y han surgido a lo largo de la historia, tienen gran acogida en las
personas, lo que permite establecerla a todas las clases de individuos, sociedad
y a las culturas que existen como Raperos, Rockeros, Punkeros, Metaleros entre

otros.

La musica en si esta ligada a estar en diferentes grupos sociales y culturales con
respecto a sus acontecimientos, y expresiones. Sin embargo no se puede decir
gue la muasica sea universal, si se refiere a su contenido, significado e

interpretacion.

Segun (Martinez, 2011) para el blog ritmo y mambo el género urbano se define

como el estilo musical de los diferentes Géneros del Siglo XXI.
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Su origen remonta en las Islas Caribefias especificamente implantado y
desarrollado en la Republica Dominicana. De ahi se esparcié con mucha rapidez

y popularidad en toda Latinoamérica.

El Género que tuvo la primicia de ser influenciado con ese estilo musical fue el
merengue Dominicano. Algunos de los nombresoriginarios del merengue

dominicano segun su evolucion fueron:

e Mangulina

e Perico ripiao

e Merengue clasico

e Merengue moderno
e Merengue urbano

e Merengue mambo

e Merengue de calle

(Martinez, 2011) afirma que fue tan popular y trascendente este estilo musical que
logré escalar y derribar obstaculos, ademas de llegar a los paises mas grandes

del mundo siendo este el género mas solicitado de toda Latinoamérica.

Partiendo de ahi surgié un nuevo estilo musical del reggaetén, justo después del

merengue, este fue nombrado como reggaeton urbano, género musical latino que
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combina el reggae, el rap y el hip hop. Surgido en américa central a finales de la
década de 1980; y a su vez adoptando el mismo estilo que el merengue, aunque
con la peculiaridad de que este se retorna a su época de origen en busca de sus

rasgos para ser aplicada a la época actual.

Sin embargo, el reggaeton urbano adopta un estilo totalmente cotidiano, es decir
se caracteriza por implantar la vida de diferentes personajes, hechos y

ocurrencias, tales como:

e  Sentimientos e  Amigo

o Politica e  Traiciones

e Vecindad o Delincuencia
o Familia o Bandas

Segun (Martinez, 2011) este estilo musical urbano, fue infectando a los demas
géneros musicales provocando que haya una epidemia de estilos urbanos en cada
género musical, es ahi donde se les renombra a todos los géneros musicales del
siglo XXI que adopta un Estilo Musical Urbano cuyo renombre corresponde a

“Géneros Urbanos”.
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El Género Urbano se puede caracterizar por lo siguiente:

“desarrollo musical”)

e Estilo propio del exponente

Nuevo estilo ritmico (desarrollo ritmico e instrumentos,

e Sentido musical con la vida cotidiana

e Sentimientos de Amor u Odio

e Intriga

e Traiciones

e Politica

e Familia

e Vida diaria en los Barrios o Vecindad

e \estuarios

e Tiraderas

(Martinez, 2011) menciona que de los géneros que le siguen al reggaeton que han

sido influenciados por este estilo y que forman parte del género urbano, se pueden

mencionar los siguientes, el orden correspondiente a su origen dentro de dicha

categoria:
e Salsa
e Bachata
e Hip hop

e Musicaelectronica
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La musica se sirve de los medios de comunicacion para llegar a una audiencia
masiva, consiguiendo al mismo tiempo la promocién de artistas y canciones, y la
creacibn de imaginarios colectivos en torno a aspectos musicales y

extramusicales.

1.5.1. El género urbano en la Republica Dominicana

Elsaca (2012) para Blogger, afirma que la musica urbana efectivamente trata los
temas de la urbe, pero mas aun, trata de los habitantes que pueblan sus calles;
dicho de otra manera, una cancién que nos hable de dos jévenes enamorados
puede ser tan urbana como una que trate de la contaminacién, pues ambas son

realidades que transcurren en la ciudad, que le es comun a la gente que alli vive.

Segun (Aybar, 2016) para el periédico El Nacional, la internacionalizacion de la

musica urbana dominicana se dio en los afios 90, de la mano del merenguehouse.

En el declive de la efervescencia del merengue de los 80, decada llamada de oro
por el éxito y expansion de este ritmo, aparecio una variante del mismo que se

entroniza en la cresta de la popularidad en la década siguiente.
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A finales de los 80 la juventud dominicana comenz6 a buscar de un ritmo al .
encual aferrarse tras el cambio brusco sufrido por el merengue tradicional con la

aceleracion que supuso la llegada del fenémeno Cocoband.

Pochy Familia, Kinito Méndez y Bobby Rafael se aduefiaron de las pistas de baile,
de la radio, la television, y los grandes escenarios, mientras los adolescentes y

jovenes esperaban del merengue algo mas con qué identificarse.

En 1989, desde la diaspora dominicana residente en los Estados Unidos lleg6 un

sonido que de inmediato impact6 en ese segmento poblacional.

Segun (Aybar, 2016)en 1997 llegd a la radio dominicana, como tromba marina,
con temas como “Guayando” y “Cepilla”, el grupo Fulanito, integrado por jévenes

nacidos en Estados Unidos, pero de origen dominicano.

En el 2011 el género urbano ya era tan popular que en santiago se creé una
emisora exclusiva de este género con el fin de colocar las canciones mas
populares del momento, la cual se puede sintonizar en la 94.1 y fue dirigida a un

publico de 15 a 35 afios.
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En el ano 2014 Se crea un aliado “para la limpieza” del género urbano segun el
articulo de Francis de la Cruz y W. Santana para el periddico Listin Diario, Con el
objetivo principal de limpiar las letras del género urbano, motivando a los artistas
a realizar temas patridticos, sociales y culturales, el Ministerio de Cultura patrocina
el espacio “Crea y Recrea”, un grupo de jovenes ligados al género urbano que
persigue adecentar las letras de esas interpretaciones sin perder la esencia del

mismo.1!

Para el 2015 segun el articulo publicado por el Listin diario, el género urbano ya
se encontraba adecentado, asegurando que los artistas urbanos habian dado el
gran paso de elevar el nivel de sus composiciones, dejando atras las malas
palabras, las descalificaciones a la mujer, las incitaciones al consumo de drogas,
el desprecio a las normas y valores de la sociedad y al relativismo como

fundamento de vida.

Aparece un enorme cambio con relacion a los temas o contenidos de lo que se
oia y se vendia antes como el mejor ingrediente de un género que, por ser tan

popular, cal6 bastante en el gusto del publico, especialmente del publico joven.

1Recuperado de: http://www.listindiario.com/entretenimiento/2014/05/03/320490/se-crea-un-
aliado-para-la-limpieza-del-genero-urbano. En fecha 10/07/2017
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Después de tomar conciencia sobre la necesidad de cambiar el sentido de esos
contenidos y adecentarlos, los artistas iniciaron un proceso de readaptacion que,

al dia de hoy, muestra sus beneficios.?

(Saldana, 2016) en su articulo en el periodico listin diario, asegura que El género
de la musica urbana sigue imponiéndose dentro de los gustos musicales de la
sociedad, especialmente entre los jovenes. Ademas de que ha ido obteniendo

nuevos exponentes, quienes llegan con nuevas propuestas para el género.

El Listin Diario realizé una campafia con el propdésito de que los intérpretes de la
musica urbana limpiaran sus letras, estos han hecho cambios considerables

dentro de sus composiciones.

Con estos cambios se ha logrado que los nuevos exponentes del género se
preocupen por dar al publico buena musica con letras limpias, y que los que ya

estan siguan trabajando bajo esta condiciébn ensus nuevascomposiciones.

ZRecuperado de: http://www.listindiario.com/editorial /2015/03/12/359563/el-genero-urbano-
esta-adecentado.En fecha 10/07/2017
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Con un concepto diferente y letras limpias, empez0 a adentrarse en el género una

nueva propuesta musical dentro de la musica urbana en el pais.3

(Medina, 2016) en otro articulo para este periodico, da a conocer la baja
participacion del género femenino dentro de la musica urbana en comparacion
con afos anteriores asegurando que la musica urbana no tiene formula exacta
para lograr un éxito. Lo que hoy puede funcionar mafiana estd desfasado y

viceversa.

En los dltimos meses ha sido muy notoria la ausencia femenina en este género
musical, luego de que una camada de jovenes talentos como Melymel, Milka “La
mas Dura”, La Materialista, Amara La Negra, La Insuperable, Heidy Brown, entre
otras,salieran a flote con sus extrovertidas letras, figura fisica y movimientos
pélvicos que sumaban atractivo a sus propuestas, haciendo de estas fenomenos
del momento y por consiguiente representantes de un movimiento al que se

apostaba seria “cosa del momento”.

Estas lideres, que colocaban canciones en la calle, internet y radio con una

rapidez excepcional, han ido en franca disminucion, obligando a algunas de ellas,

333Recuperado de:
http://www.listindiario.com/entretenimiento/2016/05/15/419263/nueva-propuesta-dentro-
del-genero-urbano. En fecha 12/07/2017
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como es el caso de “La Melmelada”, a dedicarse a otros oficios buscando

posibilidades de negocio en plazas como la composicion y la produccion.4

En el presente afio, el cantante Don Miguelo, representante de este género aclard
para el periédico el nacional, que la musica urbana entre los jévenes factura mas

gue cualquier otro género, a pesar de sus letras.

El cantante explica que esto se debe a que le estan brindado al publico lo que este
guieren escuchar, ademas de que disfrutan mas con este ritmo asegurando que
estan cantando lo que la gente quiere escuchar. La jerga que nace en los barrios
cada dia, es la que le ponemos a nuestra musica. Hay canciones que son limpias
y otras que son un poco mas sucias, pero debe haber de todo para que el género

pueda mantenerse en pie.

Don Miguelo afirmé ademas que la humildad del 93 por ciento de los intérpretes
del género, quienes aun siguen en contacto la gente de su barrio, permite que el

publico los acoja mas. °

“Recuperado de: http://www.listindiario.com/entretenimiento/2016,/09/02 /433623 /se-apaga-el-
genero-urbano-femenino. En fecha 12/07/2017
SRecuperado de: http://elnacional.com.do/estamos-cantando-lo-que-la-gente-quiere-escuchar/En

fecha 12/07/2017
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El género urbano dominicano lo que lo hace especial es lo cambiante que lo hace
Su jerga, ellos son voceros del barrio, del tipo de lenguaje del barrio, el cual llevan
a canciones y es lo que los hace tan populares, revel6 Santiago Matias, mejor

conocido como Alofoke.®

Aungue el género urbano ha sido criticado, se ha ganado un espacio en el gusto
musical de la generacion joven, especialmente en Republica Dominicana, donde
han surgido talentos que han logrado sobresalir y aportar en el desarrollo de este.
Cabe destacar que los artistas urbanos dominicanos han creado su propio espacio
en el mercado de la musica, también han llegado a motivar inclusive a reconocidos

artistas internacionales a pedir su colaboracion y dejar influenciar su musica.

Cabe destacar que en los premios Soberanos, anteriormente premios Casandra
ha sobresalido este género segun pasan los afios, a pesar de que no fue hasta el
afio 2012 en que se agrego a la premiacion el renglon de artistas y/o grupo urbano.
A continuacion se muestra un listado cronolégico de los artistas

urbanosnominados a los premios desde el 2012 al 2017:

6Recuperado de: http://elnacional.com.do/capea-el-soberano-un-sueno-urbano-realizado/ En fecha
12/07/2017
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2012- 2015

Vaker6 Don Miguelo
Secreto Vakero
Don Miguelo Mozart La Para
El Poeta Callejero La Nueva Escuela
La Materialista Secreto
2013 2016
Mozart La Para Mozart La Para
El Poeta Callejero Vakero
La Materialista Secreto
Black Jonas Point Shadow Blow
Melymel Shellow Shaq
2014 2017
llegales Mozart La Para
Vaker6 Don Miguelo
Mozart La Para Shadow Blow
El Poeta Callejero Mark B
El Lapiz
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CAPITULO II.

ASPECTOS METODOLOGICOS



2.1. Tema

Uso del género urbano en los jingles publicitarios dominicanos. Santo Domingo,

D.N. 2010-2017.

2.2. Planteamiento del problema

La publicidad y la musica han mantenido una buena relaciéon ya que esta ayuda a
promover mensajes publicitarios de manera que permanezcan en la mente del
publico. Por medio de la musica se pueden transmitir distintas sensaciones y esto
se utiliza para proyectar una marca o producto, logrando asi aumentar el deseo
de compra. La musica refuerza la idea del anuncio y el significado y perfila el tipo

de consumidor al que va dirigido.

Janata, profesor de psicologia y cientifico del Centro de Neurociencias Cognitivas
de la Universidad de Darthmouth (California), afirma que la musica forma parte de
las tareas asignadas por la naturaleza al cértex pre frontal, asi como que la
emocién esta intimamente asociada a estos procesos. Esto complementa varios
estudios que han demostrado la participacion de esta parte del cerebro en la
codificacion y recuperacion de los recuerdos, por lo que su papel se asocia con el

esfuerzo por encontrar informacion almacenada en nuestra memoria.
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A este tipo de musica utilizada para reforzar el mensaje que quiere transmitir la
marca se le conoce como Jingle publicitario, que no es mas que un comercial

cantado, donde se le da todo el protagdnico a la marca.

El género urbano en la Republica Dominicana esta obteniendo el protagonismo
en la creacién de jingles publicitarios dirigidos a un publico de clase media y baja;
siendo utilizados por marcas de bebidas refrescantes, compaiiias

detelecomunicaciones, tiendas de electrodomésticos, etc.

Cada dia mas marcas con productos, bienes o servicios dirigidos a este blanco de
publico, optan por integrar este género musical a sus jingles publicitarios, también
utilizan estos artistas para promover su marca en actitud de influencers y el publico

muestra aceptacion por esta estrategia publicitaria.

En esta investigacion se vera la aplicacion e integracién del género urbano desde
el afio 2010 hasta el afio 2017, mostrando asi como el publico ha mostrado ciertas
preferencias y por tanto ha aumentado la aplicacion de este género en los jingles

publicitarios.
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2.3. Hipotesis

El género urbano ha mostrado un incremento en los Jingles publicitarios en el

periodo de tiempo 2010-2017.

2.4. Objetivos

2.4.1. Objetivo General

Determinar el uso del género urbano en los jingles publicitarios, en Santo

Domingo, Republica Dominicana en el afio 2010 — 2017

2.4.2. Objetivos Especificos
1. Definir la importancia de la muasica en la publicidad.
2. Analizar el uso del género urbano en los jingles publicitarios
dominicanos y el target al que va dirigido.
3. Identificar las marcas que utilizan el género urbano en sus jingles
publicitarios y el medio que utilizan para la colocacién y uso de los

jingles publicitarios.
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2.5. Método de investigacion

Los métodos utilizados para realizacion de la investigacion fueron:

Estadistico, el cual consiste en una secuencia de procedimientos para el manejo
de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigacion, se implemento a la
investigacion por medio de tablas y graficos donde se realizaron encuestas al
publico que tan frecuente escuchan el género urbano en algun spot publicitario

gue recuerden.

Deductivo, refiriendose al método que va desde lo general a lo especifico, primero
se comienzo a desarrollar lo que es el género urbano y lo que es un jingle
publicitario en sentido general y luego se apunt6é hacia las marcas que mas lo

utilizan con qué frecuencia se ve su utilizacién.

2.6. Tipos de investigacion

Esta investigacion fue explicativa, es aquella que tiene relacion causal, es decir,
no sélo persigue describir un problema, sino que intenta encontrar las causas del
mismo. Se utilizé estableciendo el porqué de un fendbmeno, causa y efecto debido
a que se investiga el uso del género urbano en jingles publicitarios en el transcurso

de los afios y como ha tomado protagonismo para algunas marcas.
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La investigacion también fue de campo, siendo esta el proceso que utilizando el
método cientifico, permite obtener nuevos conocimientos en el campo de la
realidad social. Se utiliz6 este tipo de investigacidon debido a la eleccién
determinado de un lugar en el espacio donde se recogieron los datos de la
investigacion, el cual es donde se desarrollé el estudio para evitar que existan

errores en el momento de tomar las cuentas.

2.7. Técnicas e instrumentos de investigacion

Segun lldefonso la encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones
gue hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacion de un

numero considerable de personas.

Para la investigacion se llevon a cabo encuestas con el fin de determinar si los
spots llegan eficazmente al blanco de publico deseado y también para determinar
si han notado un gran aumento en la utilizacién del género urbano en este tipo de

publicidad.

Carlos Maria en su libro Persona y profesion cita aKahn yCannell quienes exponen

gue la entrevista es una forma especializada de interaccion verbal, que se realiza
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con un propésito definido y se centra en un area determinada de contenido, con

la exclusion consiguiente de otros asuntos ajenos a la misma.

También se realizaron entrevistas a creativos publicitarios ligados a la elaboracién
de jingles publicitarios en la Republica Dominicana con el propdsito de determinar
el proceso utilizado a la hora de elegir un jingle con género urbano y a varios

artistas del género para saber su opinién con respecto al tema

2.8. Poblacién o Universo

2.8.1. Poblacién

La poblacién estuvo compuesta por un total de dominicanos de distintos sectores
del Distrito Nacional con edad mayores de 18 afios, que segun la Oficina Nacional

de Estadistica en el censo realizado en 2011 corresponde a 965,040.

2.8.2. Tamafio de la muestray forma de muestreo

La muestra seleccionada estd conformada por personas del sexo femenino y
masculino del Distrito Nacional. Con un margen de error de 5.88% y un nivel de
confianza de 95%, y un 50% de posibilidades de ser elegido, dando como

resultado 278.
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2.8.3. Muestreo

Se utilizé muestreo aleatorio simple (MAS). En palabras de (Malhotra, 2013)un

muestreo aleatorio simple es una técnica de muestreo probabilistico donde cada

elemento de la poblacién tiene una probabilidad de seleccion equitativa y

conocida.

Grupo de edad

Total

18-21
22-25
26-30
31-45

46+

142
76
26
20

14

2.8.4. Calculo de la muestra

La encuesta se aplico de manera presencial y de manera electrénica a través de

redes sociales y correo electrénico. Los calculos concernientes a la muestra se

ejecutaron conforme a la siguiente formula:

Calculo de la muestra con la poblacion finita:
Ecuacion: n=z2*N*P*Q/e2(N-1)+z2*P*Q
Tamafio de la poblacion (N): 965,040

Posibilidad de suceso (P): 50.00%

Posibilidad de no-suceso (Q =1 — P): 50.00%

95% de nivel de confianza
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5.88% margen de error

Tamafo muestra (n): 278

Tamafio de la muestra

_ 2P0
N(eD) + @) (P

B (.95)%(0.50)(0.50)(965,040)
~965,040(6.55)2 + (.95)2(0.50)(0.50)

n =224
Descripcion:
o Z7=95% nivel de confianza
e p=50% probabilidad a favor
e 0Q=50% probabilidad en contra
e N=965,040 universo
e e=5.88% error de estimacion

e n= 278tamarfio de la muestra

Muestra: 278

Esta encuesta fue realizada en linea por medio de los medios digitales. Luego de

obtener los resultados se procedi6 a la tabulacion de los mismos
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CAPITULO I,

ANALISIS DE LOS RESULTADOS



3.1. Andlisis e Interpretacion de los resultados.

Luego de realizar un estudio de campo por medio de encuestas se obtuvo
informacion precisa y acertada que servird de determinar el incremento que ha
tenido el uso del género urbano en jingles publicitarios desde el 2010 hasta el

2017.
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3.2. Resultados de la encuesta

3.2.1. Sexo

Tabla No. 1. Sexo

a)Masculino 108 38.8%
b)Femenino 170 61.2%
Total 278 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun el sexo el 61.2% son mujeres y el 38.8% son hombres.

Figura No. 1. Sexo

Sexo

B Masculino
B Femenino

Fuente: Tabla No. 1
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3.2.2. Rango de Edad

Tabla No. 2. Edad

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)l8-21 142 51.1%
b)22-25 76 27.3%
€)26-30 26 9.4%
d)31-45 20 7.2%
d)46+ 14 5%

Total 278 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la edad, el 51.1% se encuentra entre los 18 y 21 afios de edad , el 27.3%
entre los 22 y 25 afos de edad, el 9.4% entre 26 y 30 afios de edad, el 7.2% entre

los 31y 45 afios de edad y el 5% de 46 afios de edad en adelante.

Figura No. 2. Edad

Edad
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60 Porcentaje
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20 l
0 H =
18-21 22-25 26-30 31-45 46+

Fuente: Tabla No. 2
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3.2.3. Clase social

Tabla No. 3. Clase social

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)Alta 8 2.9%
b)Media alta 56 20.1%
c)Media 174 62.6%
d)Media baja 38 13.7%
e)Baja 2 0.7%

Total 278 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la fuente de reclutamiento utilizado para medir la clase social, el 62.6% se
encuentra en la clase media, el 20.1% en la clase media alta, el 13.7% en la clase

media baja, el otro 2.9% en clase alta y por ultimo el 0.7% en la clase baja.

Figura No. 3. Clase social

Clase social
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Fuente: Tabla No. 3
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3.2.4. Nivel académico
Tabla No. 4. Nivel académico

Alternativas
a)Bachiller
b)Universitario
c)Técnico
d)Master
e)Doctorado

Total
Fuente: Encuesta aplicada en

Frecuencia Porcentajes %
56 20.1%
188 67.6%
21 7.6%
12 4.3%
1 0.4%
278 100%

distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la fuente de reclutamiento utilizado para medir el nivel académico, el 67.6%

es universitario, el 20.1% es bachiller, el 7.6% tiene un nivel técnico, el 4% es

master y por ultimo el 0.4% tiene un doctorado.

Figura No. 4. Nivel académico
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Fuente: Tabla No. 4
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3.2.5. Medios de méas utilizado

Tabla No. 5. Medio més utilizado

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
aTVv 20 7.2%
b)Radio 18 6.5%
c)Redes Sociales 238 85.6%
d)Prensa escrita 0 0%
e)Exterior 1 0.4%
f)Internet 1 0.4%

Total 278 100.1%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta, el 85.6% se encuentra mas expuesto a las redes sociales, el
7.2% se encuentra mas expuesto al medio tv, el 6.5% se encuentra mas expuesto
al medio radio, el 0.4% se encuentra mas expuesto al internet, el 0.4% a medios

exteriores y el 0% a la prensa escrita.

Figura No. 5. Medio mas utilizado
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Fuente: Tabla No. 5
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3.2.6. Conocimiento del concepto de jingle

Tabla No. 6. Concepto de Jingle

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)Si 255 91.7%
b)No 23 8.3%

Total 278 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta sobre el conocimiento del concepto de jingle publicitarios se
puede notar que que el 91.7% tiene conocimiento de este y el 8.3% no tiene el

conocimiento.

Figura No. 6. Concepto de Jingle
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Fuente: Tabla No. 6
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3.2.7. Medios donde escucha jingles

Tabla No. 7Medio acostumbrado

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)Radio 178 69.5%
b)TV 78 30.5%

Total 256 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta sobre el conocimiento del concepto de jingle publicitarios se
puede notar que que el 69.5% esta mas acostumbrado a escuchar jingles y el

30.5% en la tv.

Figura No. 7. Medio acostumbrado
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Fuente: Tabla No. 7
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3.2.8. Medios donde escucha jingles

Tabla No. 8Medios donde escucha jingles

Alternativas Frecuencia Porcentajes %

a)Z101 60 31.6%

b) KQ 94.5 51 26.8%

c) Disco 106 35 18.4%

d) Pura vida 20 10.5%

e) Radio disney 69 36.3%

f) 100.1 7 3.7%

g) 96.5 3 1.6%

h) Otros 22 11.5
Total 267 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta sobre el conocimiento del concepto de jingle publicitarios se puede

notar que el 69.5% esta mas acostumbrado a escuchar jingles y el 30.5% en la tv.

Figura No. 8. Medios donde escucha jingles
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Fuente: Tabla No. 8
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3.2.9. Aspecto llamativo

Tabla No. 9Aspecto llamativo

Alternativas Frecuencia Porcentaje %
a)La musica 207 77.8%
b)La informacion que contiene 59 22.2%
Total 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta sobre el elemento que llama la atencibn de un jingle
publicitarios se puede notar que que el 77.8% opina por la muasica de este y el

22.2% opina que es la informacion que contiene.

Figura No. 9. Aspecto llamativo
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Fuente: Tabla No. 9
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3.2.10. Empresas que utilizan el género urbano

Tabla No. 10. Empresas que utilizan el género urbano

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)Orange rd 94 35.6%
b)Claro rd 142 53.8%
c)Pepsird 45 17%
d)Red rock 38 14.4%
e)Presidente 117 44.3%

f) Otros 5
Total 441 165.1%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la fuente de reclutamiento utilizado para cuales empresas el publico
considera que utiliza el uso del género urbano en sus jingles publicitarios,
encontramos que el 39.93% considera que Claro rd lo utiliza, el 24.46%considera
gue Red Rock lo utiliza, el 16.55% considera que Orange rd lo utiliza, el 9.71%
considera que Pepsi rd lo utiliza y por altimo el 9.35% considera que Presidente

lo utiliza.

Figura No. 10. Empresas que utilizan el género urbano
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Fuente: Tabla No. 10
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3.2.11. Motivo para usar el género urbano

Tabla No. 11Motivo para usar el género urbano

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)Mayor recordacion 64 24.2%
b)Alcanzar el target 66 24.9%
c)Auge del género 65 24.5%
d)Conexién con el publico 70 26.4%
Total 265 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta sobre por qué las empresas utilizan este género en sus jingles,
el 26.4% opina que es por la conexidn con el publico, el 24.9% opina que es para
alcanzar el target, el 24.5% opina que es debido al auge del género y el 24.2% es

por mayor recordacion.

Figura No. 11. Motivo para usar el género urbano

Motivo para usar el género
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Fuente: Tabla No. 11
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3.2.12. Recordacién de la marca por este género

Tabla No. 12. Recordacion de la marca por este género

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)Si 204 76.1%
b)No 64 23.9%

Total 268 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta sobre la recordacion de la marca al utilizar el genero urbano
en sus jingle publicitarios se puede notar que que el 76.1% dice que crea mayor

recordacion de la marca y el 23.9% opina que no.

Figura No. 12Recordacion de la marca por este género
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Fuente: Tabla No. 12
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3.2.13. Adquisicién del producto que utiliza el género

Tabla No. 13. Adquisicion del producto que utiliza el género

Alternativas Frecuencia Porcentajes %
a)Si 164 61.4%
b)No 103 38.6%

Total 267 100%

Fuente: Encuesta aplicada en distintos sectores del Distrito Nacional

Segun la encuesta sobre la adquisicion de un producto que utilice este genero en
su publicidad, el 61.4% dice que lo compraria o utilizaria un productoy el 38.6%

dice que no.

Figura No. 13. Adquisicidon del producto que utiliza el género
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Fuente: Tabla No. 13
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3.3. Resultados de la entrevista

Para la investigacion se realizaron entrevistas a Rando Camasta Director creativo
en Chng Advertising, Alexis Oviedo Director creativo Jr. en Innova Marketing
Group y a Jaime Vifias Productor de audiovisual en The Pinktree Studios, sobre
la realizacion de jingles publicitarios en la Republica dominicana, a lo que

respondieron:

P1- ¢En que se basan a la hora de utilizar un género en un jingle publicitario?

Segun Rando Camasta el blanco de publico es muy importante a la hora de
seleccionar el género pues hay una relaciébn entre género y clase social
indiscutible pero existe otro factor que se debe tomar en cuenta: el contenido del
mensaje y el tono utilizado, hay que siempre hacernos la siguiente pregunta:
¢,Como podemos apoyar y ayudar a que el mensaje llegue de manera mas

eficiente?

Por otro lado Alexis Oviedo afirma que el género se determina por el tono de
lenguaje que se haya elegido para comunicar.Por ultimo Jaime Vifias expresa que

en el brief, regularmente el cliente hace una solicitud a la agencia.

Para leer entrevista completa dirijase a Anexos.
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P2- ¢Qué importancia le dan al género urbano como apoyo en las marcas
gue manejan? Segun Rando Camasta se le da la importancia que merece en
cada proyecto, como mencionaba antes el concepto y el mercado meta van a

determinar si su uso es adecuado o no.

Alexis Oviedo expresO que se le da mucha importancia al género. Jaime Vifias
expresO que se debe a que es un género popular y por eso las marcas lo usan

como catapulta para entrar mas rapido a los oidos de los consumidores.

Para leer entrevista completa dirijase a Anexos.

P3- ¢ Por qué el género urbano?

Rando Camasta explicé que ha trascendido desde la clase baja a las demas, por
€s0 su importancia e incidencia. Por otro lado Alexis Oviedo afirmé que
sociolégicamente es un fendmeno que esta en boca y oidos de todo el mundo.
Segun Jaime Vifas se utiliza este género por su popularidad.Para leer entrevista

completa dirijase a Anexos.
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P4- ¢ Ha aumentado la demanda por la utilizaciéon del género urbano en los jingles

publicitarios en su agencia en los ultimos 10 afios?

Rando Camasta expreso que todos consumen este género, se ha convertido en
parte de nuestra identidad y por eso es tan utilizado. Alexis Oviedo afirmé que ha
aumentado bastante durante los ultimos 10 afios. Jaime Vifias agregd que ha
aumentado la popularidad de los artistas y los bajos costos de produccion de este

género en los jingles publicitarios.Para leer entrevista completa dirijase a Anexos.

P5- ¢ El duefio de marca ha solicitado el uso de este género en sus jingles publicitarios?

Rando Camasta expresé que si le han sido solicitados géneros urbanos en jingles
publicitarios. Alexis Oviedo expresé que si es bastante solicitado, tanto la parte
creativa de agencia como por pedido del cliente. Jaime Vifias expresé que las
agencias si le han solicitado el uso de este género en sus jingles.Para leer

entrevista completa dirijase a Anexos.

P6- ¢ Cuales artistas utilizan para la elaboracién de sus jingles?

SegunRando Camasta utilizan aAlfred Spin, Ezel Feliz, Bambam-Antigua. Por otro
lado los artistas utilizados segun Alexis Oviedo fueron Mozart, Musicélogo, S.

Shak, entre otros. Segun Jaime Vifias utilizan Regularmente personas que ya
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sean profesionales en el area del canto o del rap.Para leer entrevista completa

dirijase a Anexos.

P7- ¢A la hora de elegir este género, tienen segmentado un blanco de publico

especifico?

SegunRando Camasta si hay un blanco de publico segmentado. Alexis Oviedo
por otro lado afirmé que si existe una segmentacion aunque ya hoy en dia dejé de
ser solo para clase C. al igual que los demas creativos Jaime Vifias expresé que
si hay una segmentacion pero a diferencia de los demas este dijo que es
mayormente para un publico joven.Para leer entrevista completa dirijase a

ANexos.

P8- ¢ Consideran que este publico es mas propenso a consumir un producto si es

incluido este género en su publicidad?

Rando Camasta explicO que esta dentro de los pararemos del producto y el
mensaje que se quiere transmitir definitivamente puede marcar la diferencia.
Segun Alexis Oviedo si es mas propenso que el publico consuma un producto con
el género urbano incluido, igual dependera del tipo de producto y segmento de
mercado consumidor. Jaime Vifias considera que el publico si es mas propenso a
consumir un producto con género publicitario.Para leer entrevista completa

dirijase a Anexos.
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P9- ¢ Cudles requisitos debe tener un artista urbano para ser tomado en cuenta para

representar una marca?

Segun Rando Camasta en la variante publicitaria el género urbano debe incurrir
en el uso de la jerga popular pero manteniendo limpieza total en el lenguaje. Alexis
Oviedo expresé que el artista debe estar en la palestra y no haber tenido recientes
escandalos. Jaime Vifas afirm6 que el artista debe tener popularidad y

valores.Para leer entrevista completa dirijase a Anexos.

P10- ¢ Cree usted que el mensaje en que se incluye este tipo de género puede alcanzar

mas publico que el que no lo utiliza?

Rando Camasta expres6 queno necesariamente, cada comento/ historia/
concepto requiere de una musicalizacidon muy especifica, mientras mas acertada
sea la eleccién musical pues mejor es la reaccién del publico independientemente
del género. Alexis Oviedo concuerda con Camastra diciendo que no
necesariamente este género alcanza mas publico. Jaime Vifias difiere de las
respuestas anteriores expresando que existe una posibilidad ya que el pop latino

se ha volcado a hacer reggaeton.Para leer entrevista completa dirijase a Anexos.
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3.4. Entrevista a exponente del género urbano

Para la recoleccion de datos del trabajo también se realizé una entrevista a
distintos exponentes del genero urbano en la Republica Dominicana como
Melymel mejor conocida como “La mama del Rap” y a Shadow Blow a lo que

respondio lo siguiente:

P1- ¢ Como definiria el género urbano?

Melymel define el género urbano como susceptible al humor debido a la
escasez de educacion en la Republica Dominicana.

Mientras Shadow lo define como un género que comenzé marginado y

criticado como muchos otros pero se ha establecido y sigue en aumento.

P2- ¢ Cree usted que el género urbano ha crecido durante los ultimos afios ? Por qué ?

Melymel la masa de exponentes crecié considerablemente, debido al mal
uso de los contratos y a las irregularidades de talentos que cobran “migajas” con
tal de mantenerse activos en las redes sociales.

Segun Shadow no solo ha crecido sino que se ha transformado.
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P3- ¢ Alguna marca le ha solicitado hacer algun jingle con alguna de sus canciones?
Cual o cuales?

La artista urbana afirmo que aun no se le ha solicitado un jingle con algunas
de sus canciones.
Shadow afirmo al igual que Melymel que no se le ha solicitado algun jingle

con canciones propias.

P4- ¢ En caso de haber trabajado con alguna marca, esta o estas le dan pautas a

seguir? De ser asi, cuales?

Melymel afirmé que pocas veces le imponen seguir pautas al pie de la letra,
menciond que por lo general las marcas la contratan solamente como intérprete

si ya tienen su concepto y aveces como compositora.

Shadow que cada marca tiene su campafa, frases, iamgenes e ideas para

proyectas, esas son las pautas por las que se debe guiar.

P5-¢ Cuanto tiempo le toma realizar un jingle publicitario o comercial?

Melymel explic6 que las empresas casi siempre vienen con el instrumental hecho.
Si son 15-30 segundos, 30 minutos, 45s-1:00m, 1 hora. Si no esta hecho el

instrumental, 2 6 4 horas.
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Shadow expreso que depende de que tipo de jingle sea, si ya tiene ritmo

definido y si va con la imagen y el estilo de hacer las cosas del artista.

Para leer entrevista completa dirijase a Anexos.
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3.5. Analisis de los resultados segun objetivos

3.5.1. Resumen de los resultados segun objetivo 1.

Segun el objetivo 1 que fue Definir la importancia de la musica en la publicidad,
se pudo constatar con los resultados que esta herramienta implementada juega
un papel esencial a la hora de captar la atencién del consumidor y lograr que la

,marca conecte con los mismos.

3.5.2. Resumen de los resultados segun objetivo 2.

Segun el objetivo 2 qué fue Analizar el uso del género urbano en los jingles
publicitarios dominicanos y el target a que va dirigido, los resultados mostraron
qgue el género urbano en los jingles se usa para conectar con el publico, segun
Vifias productor audiovisual de The Pinktree Studios esto se debe a la popularidad
del género por lo que es mas facil lograr empatia con el publico, segun la encuesta
y la entrevista a los creativos el target al que va dirigido es a los jovenes

preferiblemente universitarios.

3.5.3. Resumen de los resultados segun objetivo 3.

Segun el objetivo 3 que fue Identificar las marcas que utilizan el género urbano en
sus jinglespublicitarios y el medio que utilizan para su colocacion y uso de jingles
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publicitarios, la encuesta mostro que las marcas que mas utilizan el género urbano
en sus jingles fueron: Claro, presiente y Orange, otros mencionaron marcas como
Red Rock, Pepsi, Kola Real, Viva entre otros. y el medio de colocacion por el cual
las personas estan acostumbrados a escucharesta herramienta publicitaria fue la

radio.

-91 -



3.6. Comerciales que utilizan el género

https://www.youtube.com/watch?v=770bsdWNRdI

https://www.youtube.com/watch?v=yrVu8GY9T-Y

https://www.youtube.com/watch?v=HTket3HnvOg

https://www.youtube.com/watch?v=Unob4S7YPKE

https://www.youtube.com/watch?v=GV5uAqgnisxc

https://www.youtube.com/watch?v=1bvR UgyyTO

https://www.youtube.com/watch?v=AEZtxz4 S98

https://www.youtube.com/watch?v=dXglrQOc5gNU

https://www.youtube.com/watch?v=5bptOLybhlo&t=8s

https://www.youtube.com/watch?v=4YHp8gXzys
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3.7. Discusion de los resultados

Segun Alexis Oviedo Director creativo Jr. de la empresa Innova Marketing Group,
se usan por lo general uno o dos dias de grabacion en estudios, especificamente

dos horas por dia.

La hora de grabacion para la realizacion de jingles, tiene un costo entre los 15,000

y 30,000 pesos Dominicanos.

Se le pagara al artista dependiendo quien sea, es decir, dependiendo el auge que
tenga en el momento. Alexis agregd que un locutor puede cobrar entre 40,000 y

50,000 pesos, mientras un artistas puede cobrar hasta 100,000 pesos.

Por otro lado Melymel exponente del genero urbano agregd que las empresas
normalmente tienen el instrumental listo y que solo seria la grabacién de la voz,
explico que si son 15-30 segundos, 30 minutos, 45s-1:00m se toma 1 horay si ho

esta hecho el instrumental se toma de 2 a 4 horas.

En los ultimos 7 afos el género urbano ha crecido, cada vez mas exponentes se

unen, cada uno creando su propio estilo y una forma de representar.
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El género urbano ha ido captando mas publico; anteriormente estaba dirigido para
una clase social baja, sin embargo, hoy en dia se dirige a todo tipo de clase social
lo que ha brindado mayor aceptacion y participacion pudiendo utilizarse

abiertamente para publicidades en el mercado Dominicano.

Cada dia mas marcas deciden utilizar el género urbano en los jingles publicitarios
gue seran expuestos en la Republica Dominicana, con el fin de generar mas

alcance y a un publico mas abierto y joven.

Marcas como Claro Dominicana y Cerveceria Presidente han mostrado
preferencia por utilizar este género en su publicidad, proyectandose de una
manera fresca, moderna y alegre. Las marcas que lo utilizan buscan mantenerse
actualizadas, apoyandose de los artistas urbanos mas representativos y

populares del momento.

A la hora de realizar un jingle publicitario se recomienda brindar una informacion
clara y precisa, tener una mauasica pegajosa y llamativa, de hacer uso de
exponentes conocidos en el ambito de la farandula, tratar de que los mismos

tengan valores a favor de la empresa.
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Normalmente, las marcas buscan artistas que puedan proyectar una imagen
positiva, también que sean influenciadores para asi lograr crear de una forma u

otra, fidelidad de los clientes con dicha marca.
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CONCLUSIONES

La musica en la publicidad es una de las herramientas mas importantes ya que
debido a su uso se puede alcanzar a mas publico del previsto y esto se debe a los
efectos que causa la muasica en el cerebro humano. Segun la encuesta realizada
a 278 ciudadanos Dominicanos, conformado por 77.8% de Dominicanas y un
22.2% de Dominicanos, la mayoria compuesto por el 77.8% respondi6 que lo que

mas le llama la atencion a la hora de escuchar un jingle publicitario es la musica.

Segun la mayoria de Dominicanos compuesto por un 24.9% afirmé que se hace
uso del género urbano en los jingles publicitario para llegar de manera efectiva a
su blanco de publico, mediante la encuesta aplicada se pudo constatar que al
target que mas le llama la atencion el uso de este género en los jingles publicitarios
fue la clase media con un 62.6% con un nivel académico universitario constituido
por el 67.6% de los cuales un 76.1% afirmd que se crea una mayor recordacion a
la marca si se implementa un género urbano en sus jingles, donde un 61.4%
expresd que compraron y/o utilizaron un producto por el hecho de contener el

género urbano en su jingle publicitario.
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Segun los encuestados las marcas que hacen un mayor uso de este género en
sus jingles publicitarios son: Claro RD con un 53.8%, Presidente RD con un 44.3%
y Orange RD con un 35.6%. Los mismo afirmaron que el medio por el cual han
escuchado los distintos jingles existentes en la Republica Dominicana es el la
radio obteniendo el 69.5% para especificar mas se le pregunté a los Dominicanos
encuestados ¢ Por cuales emisoras ha escuchado estos jingles? a lo que
respondieron Radio Disney con un 36.3%, Exa 96.9 con un 33.7 y Z101 con un
31.6, estas fueron las emisoras con mayor respuestas dentro de la lista de los

encuestados.
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RECOMENDACIONES

Las marcas a la hora de elegir un representante del género urbano o
cualquier otro género, debe de tomar en cuenta su popularidad y su
reputacion.

Si se utiliza este género mas a menudo, lograra llegar a un traget mas
amplio gracias a la aceptacioén del mismo.

A la hora de solicitar un jingle, seria bueno confirmar que este sea

pegadizo y de agrado para el publico al que se va a dirigir.

-98 -



BIBLIOGRAFIA

Malhotra, N. K. (2013). Investigacién de mercados. Mexico: Pearson Educacion
de Mexico S.A de C.V.

Aybar, J. A. (10 de 10 de 2016). Masica urbana RD ya conquisté mercado
internacional.

Garcia, M. E. (2007). La musica como recurso publicitario. El salvador :
Universidad del Salvador.

Lobo, M. R. (2003). Musica para todos . Costa Rica : Editorial de la universidad
de Costa Rica.

Bassat, L. (2001). El libro rojo de la publicidad . Barcelona, Espafia: RAMDOM
HOUSE MONDADORI, S.A.

Fernandez, J. D. (2005). Aproximacion tipolégica a la muasica en la publicidad.
Andalucia, Espafa: Universidad de Cadiz.

Jordan, A. (1995). publicitarios de frente y de perfil. Madris: Eresma & Celeste.
Palencia, M. (2009). La musica en la comunicacion publicitaria. Barcelona,
Espafia: Universidad de Nabarra.

Saborit, J. (1994). La imagen publicitaria en television. (Catedra, Ed.) Madris,
Espafia.

Mora, A. (4 de Septiembre de 2013). Merca 2.0. Obtenido de

https://www.merca20.com/musica-y-publicidad/

-99 -



Nufiez, J. F. (2015). Una aproximacion a como musicalizar. Toluca, Mexico:
Universidad Autbnoma de Mexico.

Sanchez, M. J. (2015). La masica en la narrativa publicitaria audiovisual .
Granada: Universidad de granada.

Rivadeneira, G. A. (2016). Coémo influencia la muasica en la publicidad para que
el consumidor tenga interés por un producto o servicio. (U. S. Quito, Ed.) Quito,
Ecuador.

Castillo, E. (30 de Diciembre de 2012). Publicidad Radial.

Federico, I. (18 de Agosto de 2015). La Nacion . Obtenido de
http://www.lanacion.com.ar/1819413-la-revancha-de-los-jingles-la-musica-y-la-
publicidad-viven-otra-era-dorada

Alvarez, A. (29 de Junio de 2016). Latam Digital Marketing. Obtenido de
http://www.latamdigitalmarketing.com/inbound-marketing/jingles-en-el-marketing/
Ruiz, A. (2013). Influencia de la rétorica de Los Beatles en los "Jingles" y en la
publicidad. Iconol14 , 11 (1).

Molina, C. M. (2008). The representation of the reality in the radio spot. Navarra ,
Espafa: Comunication & society university of Navarra.

Andrade, P. C. (2011). Analisis de la efectividad del jingle publicitario radiofénico
en jovenes de 12 a 15 afos, de clase media del sector norte de la ciudad de
Quito. Quito, Ecuador: Universidad Tecnoldgica Equinoccial.

Tena, L. A. (26 de Octubre de 2014). Analisis cufia publicitaria y cufia

promocional. Obtenido de El jinete azuldn:

- 100 -



https://eljineteazulonuc3m.wordpress.com/2014/10/26/analisis-cuna-publicitaria-
y-cuna-promocional/

Santacreu, O. A. (2003). La musica en la publicidad . Alicante, Espafa:
Universidad de Alicante.

Ambrogi, P. (01 de Diciembre de 2016). Puro Marketing. Obtenido de
https://www.fastcompany.com/3052973/how-to-pick-the-perfect-advertising-song
blog, Z. (08 de Junio de 2015). Bloggin Zenith. Obtenido de
http://blogginzenith.zenithmedia.es/la-tecnologia-la-personalizacion-publicidad-
beneficia-ofrecer-experiencias-contextuales/

Aries, B. (28 de Octubre de 2014). Blog Aries. Obtenido de
http://ariesdigital.es/se-puede-realizar-campanas-de-publicidad-y-marketing-
cross-media-sin-personalizacion/

Blasini, E. I. (2008). Segmentacién de mercado y estrategia promocional para
seminarios de desarrollo personal. caracas, Venezuela: Universidad Simon
Bolivar .

Alarcén, K. L. (2009). Segmentaciéon de mercado basada en eventos de vida.
Santiado de Chile, Chile: Universidad de Chile.

Hernandez, B. F. (2013). Segmentacion como un factor de posicionamiento para
la competitividad de las empresas comerciales ferreteras de Quetzaltenango.
Guatemala: Universidad Rafael Landivar.

Gray, D. C. (2004). Marketing en la pequeia y mediana empresa. Bogota,

Colombia .

- 101 -



Miguez, M. 1. (2010). Los publicos en las relaciones pubicas. Barcelona, Espafa:
Editorial UOC.

Lopez, R. (25-27 de Junio de 2002). Emus.edu.uy. Obtenido de
http://www.eumus.edu.uy/amus/lopezcano/articulo.html

Martinez, E. (7 de Agosto de 2011). Ritmo y Mambo. Obtenido de
Ritmoymambo.com: http://ritmoymambo.com/site/genero-urbano-%C2%Alel-
reto-musical%C2%A1/

Saldafia, W. (15 de Mayo de 2016). Nueva propuesta dentro del género urbano.
Medina, E. (2 de Septiembre de 2016). Se apaga el género urbano femenino.
Sanchez, M. J. (2013). Relacion de la masica con la publicidad. Granada,
Espafia: Universidad de Granada.

Amstrong, K. (2015). Fundamentos de marketing. Espafia: PEARSON.
Gonzalez, M. A. (2009). Manual de publicidad . Madrid, Espafia: ESIC

EDITORIAL.

- 102 -



ANEXOS



Anexo 1

SLUNAR=C

Decanato de Artes y Comunicacion

Anteproyecto trabajo de grado para optar por el titulo de:

Licenciatura en Publicidad

Uso del Género Urbano en los Jingles Publicitarios Dominicanos.

Santo Domingo, D.N. 2010-2017

Sustentantes:
Francina Maria  2013-2135

Shaula Peralta 2014-1114

Santo Domingo, D.N.
Republica Dominicana



Anexo 2. Cuestionario Encuesta.

. Sexo

2. Edad

3. Clase social

4. Nivel académico

5. ¢ A cual medio esta usted mas expuesto?

6. ¢ Sabe usted que es un jingle publicitario?

7. Sila respuesta es si ¢ Por cual medio esta usted acostumbrado a escuchar esta

herramienta publicitaria?

8. Si la respuesta fue radio ¢ Por cuales emisoras los ha escuchado?

9. ¢ Qué le llama la atencién a la hora de escuchar un jingle publicitario?

10. ¢Qué empresas cree usted que hacen mas uso del género urbano en sus

Jingles publicitarios?

11. ¢ Por qué cree usted que las empresas anteriores hacen uso de este género en

sus Jingles publicitarios?

12. ¢ Cree usted que el género urbano en los Jingles publicitarios crea una mayor

recordacion a la marca?

13. ¢ Compraria/utilizara un producto o servicio por un Jingle publicitario con género

urbano?



Anexo 3. Cuestionario | Entrevista

Creativos publicitarios

1- ¢ En que se basan a la hora de utilizar un género en un jingle publicitario?

2- ¢Qué importancia le dan al género urbano como apoyo en las marcas

gue manejan?

3- ¢ Por qué el género urbano?

4- ¢Ha aumentado la demanda por la utilizacion del género urbano en los

jingles publicitarios en su agencia en los ultimos 10 afios?

5- ¢El duefio de marca ha solicitado el uso de este género en sus jingles

publicitarios?

6- ¢ Cuales artistas utilizan para la elaboracion de sus jingles?

7- ¢ Alla hora de elegir este género, tienen segmentado un blanco de publico

especifico?



8- ¢ Consideran que este publico es mas propenso a consumir un producto

si es incluido este género en su publicidad?

9- ¢Cudles requisitos debe tener un artista urbano para ser tomado en

cuenta para representar una marca?

10- ¢ Cree usted que el mensaje en que se incluye este tipo de género puede

alcanzar mas publico que el que no lo utiliza?

Exponentes de género urbano

1- ¢ Como definiria el género urbano?

2- ¢ Cree usted que el género urbano ha crecido durante los ultimos afios ?
Por qué ?

3- ¢Alguna marca le ha solicitado hacer algun jingle con alguna de sus
canciones? Cual o cuales?

4- ¢En caso de haber trabajado con alguna marca, esta o estas le dan
pautas a seguir? De ser asi, cuales?

5-¢, Cuanto tiempo le toma realizar un jingle publicitario o comercial?



Anexo 4. Entrevistas In extenso

Rando Camastra

1- ¢ En que se basan a la hora de utilizar un género en un jingle publicitario?
En el brief, regularmente el cliente hace una solicitud a la agencia, ellos
crean el concepto y en el estudio nosotros trabajamos la creacion y arreglo

musical.

2- ¢ Qué importancia le dan al género urbano como apoyo en las marcas
gue manejan? El género urbano es popular y por eso las marcas lo usan como
catapulta para entrar mas rapido a los oidos de los consumidores. También es
un poco mas econémico de producir.

3- ¢Por qué el género urbano? Es un género mas popular, la gente esta
escuchando los hits de pop también con un twist de reggaetdn, por ende es mas
facil lograr empatia.

4- ¢Ha aumentado la demanda por la utilizacion del género urbano en los
jingles publicitarios en su agencia en los ultimos 10 afios? La popularidad de los
artistas y los bajos costos de produccion.

5- ¢ El duefio de marca ha solicitado el uso de este género en sus jingles
publicitarios? Por supuesto, pero en ocasiones la agencia que es quien crea la
idea creativa puede proponer el género.

6- ¢ Cudles artistas utilizan para la elaboracion de sus jingles? Regularmente

usamos personas que ya sean profesionales en el area del canto o del rap. Salvo



gue el cliente pida un artista reconocido... pero eso trae consigo un presupuesto
extra por el asunto de asociar la marca con un artista.

7- ¢ A la hora de elegir este género, tienen segmentado un blanco de publico
especifico? Si, regularmente es un producto de consumo masivo y muchas veces

joven.

8- ¢ Consideran que este publico es mas propenso a consumir un producto
si es incluido este género en su publicidad? Si.

9- ¢Cudles requisitos debe tener un artista urbano para ser tomado en
cuenta para representar una marca? Popularidad y valores, si son en contra de la
empresa no es recomendable.

10- ¢ Cree usted que el mensaje en que se incluye este tipo de género puede
alcanzar mas publico que el que no lo utiliza? Si, creo que aun hay posibilidad de

crecimiento ya que ahora el pop latino se ha volcado a hacer reggaeton.

Alexis Oviedo

1- ¢ En que se basan a la hora de utilizar un género en un jingle publicitario?
El género se determina por el tono de lenguaje que se haya elegido para
comunicar, lo cual depende del target a alcanzar y los objetivos mercadologicos

deseados.



2- ¢Qué importancia le dan al género urbano como apoyo en las marcas
que manejan? Mucha. (la respuesta siguiente explica la razon).

3- ¢ Por qué el género urbano? Sociolégicamente es un fendbmeno que esta
en boca y oidos de todo el mundo, por lo tanto es ideal para llegarle al pablico.

4- ¢Ha aumentado la demanda por la utilizacion del género urbano en los
jingles publicitarios en su agencia en los ultimos 10 afios?Si. Bastante.

5- ¢ El duefio de marca ha solicitado el uso de este género en sus jingles
publicitarios? Si. Tanto la parte creativa de agencia como por pedido del cliente.

6- ¢Cudles artistas utilizan para la elaboracion de sus jingles? Mozart,
Musicologo, S. Shak, entre otros.

7- ¢ A la hora de elegir este género, tienen segmentado un blanco de publico
especifico? Si. Aunque ya hoy en dia dej6é de ser sélo para clase C. Se puede
manejar a publico general, mayormente jovenes y nifios.

8- ¢ Consideran que este publico es mas propenso a consumir un producto
si es incluido este género en su publicidad? Si. Igual dependera del tipo de
producto y segmento de mercado consumidor.

9- ¢Cudles requisitos debe tener un artista urbano para ser tomado en
cuenta para representar una marca? Estar en la palestra mas o menos, y no haber
tenido recientes escandalos de algun acto delictivo.

10- ¢ Cree usted que el mensaje en que se incluye este tipo de género puede

alcanzar mas publico que el que no lo utiliza? No necesariamente.



Jaime Vifias

1- ¢ En que se basan a la hora de utilizar un género en un jingle publicitario?

En el brief, regularmente el cliente hace una solicitud a la agencia, ellos
crean el concepto y en el estudio nosotros trabajamos la creacion y arreglo
musical.

2- ¢Qué importancia le dan al género urbano como apoyo en las marcas
gue manejan? El género urbano es popular y por eso las marcas lo usan como
catapulta para entrar mas rapido a los oidos de los consumidores.

También es un poco mas econdmico de producir.

3- ¢Por qué el género urbano? Es un género mas popular, la gente esta
escuchando los hits de pop también con un twist de reggaetdn, por ende es mas
facil lograr empatia.

4- ¢Ha aumentado la demanda por la utilizacion del género urbano en los
jingles publicitarios en su agencia en los Ultimos 10 afios? La popularidad de los
artistas y los bajos costos de produccién.

5- ¢El duefio de marca ha solicitado el uso de este género en sus jingles
publicitarios? Por supuesto, pero en ocasiones la agencia que es quien crea la
idea creativa puede proponer el género.

6- ¢, Cuales artistas utilizan para la elaboracion de sus jingles? Regularmente
usamos personas que ya sean profesionales en el area del canto o del rap. Salvo
gue el cliente pida un artista reconocido... pero eso trae consigo un presupuesto

extra por el asunto de asociar la marca con un artista.



7- ¢ A la hora de elegir este género, tienen segmentado un blanco de publico
especifico? Si, regularmente es un producto de consumo masivo y muchas veces

joven.

8- ¢ Consideran que este publico es mas propenso a consumir un producto

si es incluido este género en su publicidad? Si.

9- ¢Cudles requisitos debe tener un artista urbano para ser tomado en
cuenta para representar una marca? Popularidad y valores, si son en contra de la

empresa no es recomendable.

10- ¢ Cree usted que el mensaje en que se incluye este tipo de género puede

alcanzar mas publico que el que no lo utiliza?

Si, creo que aun hay posibilidad de crecimiento ya que ahora el pop latino

se ha volcado a hacer reggaeton.



Anexo 5. Cuestionario de entrevista a exponentes urbanos

Melymel
1- ¢ Como definiria el género urbano?

Susceptible al humor que hereda de la escasez de educacion de nuestro

pais, similar a lo que sucede con gran parte del cine.

2- ¢Cree usted que el género urbano ha crecido durante los ultimos

afios ? Por qué?

La masa de exponentes crecio y se hace méas uso de los contratos, digase
gue rara vez se hacen negocios de boca, todo artista se cuida de demandas, y
todo inversionista se cuida de pérdidas. Como siempre, hay irregularidades por
parte de nuevos y viejos talentos, que cobran migajas con tal de mantenerse
publicando actividades en sus redes al igual que los "comedi-

tistas"(comediantes/artistas) que van a vociferar en publico.

3- ¢ Alguna marca le ha solicitado hacer algun jingle con alguna de sus

canciones? Cual o cuéales?
No

4- ¢ En caso de haber trabajado con alguna marca, esta o estas le dan

pautas a seguir? De ser asi, cuales?



Si. Las marcas muchas venden su producto de forma coloquial. La "moda"
ahora es lo urbano. Por lo general, me contratan en la parte creativa
(composicion), también me ha contratado solamente como intérprete porque ya
tienen su concepto, si entiendo que hay detalles que cambiar para que suene mas
"yo", lo sugiero y aceptan porque es mi "color" que buscan, pocas veces me
imponen que debo hacerlo al pié de la letra, y el burro se amarra donde diga el

duefio y ya pagaron :)

5-¢,Cuénto tiempo le toma realizar un jingle publicitario o comercial?

Las empresas casi siempre vienen con el instrumental hecho. Si son 15-30
segundos, 30 minutos, 45s-1:00m, 1 hora. Si no esta hecho el instrumental, 2 6 4

horas.

Shadow Blow

1- ¢ Coémo definiria el género urbano?

Un género que comenz6 marginado y criticado como muchos otros pero que
se establecié y sigue en aumento ya que cada afio salen nuevos rostros y nuevas

propuestas en sefial de evolucion.

2- ¢Cree usted que el género urbano ha crecido durante los ultimos

afios ? Por qué ?



No solo crecido sino transformado, lo que comenz6 como una musica vulgar
y dirigida solo para personas del barrio ahora se esta consumiendo en todas las

clases sociales incluso mas que otros géneros que antes fueron los lideres

3- ¢Alguna marca le ha solicitado hacer algun jingle con alguna de sus

canciones? Cual o cuales?

No solo a mi, a la mayoria de los exponentes urbanos.

4- ¢En caso de haber trabajado con alguna marca, esta o estas le dan

pautas a seguir? De ser asi, cuales?

Cada marca tiene su campaiia publicitaria por lo que cada una tiene frases,

imagenes e ideas diferentes segun lo que quieran proyectar en el momento

5-¢ Cuanto tiempo le toma realizar un jingle publicitario o comercial?

Todo es relativo depende de muchos pasos! A) Que tipo de jingle b) si ya
tiene un ritmo definido c¢) si va con tu imagen o tu estilo de hacer las cosas. El

tiempo no es exacto nunca cuando se esta creando!



PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA

Presupuesto y Cronograma para la realizacion del trabajo de grado

Las acciones de la formacién se organizaron siguiendo el esquema

conceptual
Afo 2017
Actividades Mayo Junio Julio
1. Inicio de 25 de
asesorias Mayo
2. Correcciones 1 de Junio
del proyecto
3. Elaboracion Semana
Capitulo | del 8 al 15 de
Junio
4. Elaboracién Semana
capitulo Il del 8 al 15 de
Junio
5. Elaboracion Semana
capitulo Il del 22 al 29 de
Junio
6. Reuvision de 14 de Semana
capitulos Junio del 15 al 20 de
Julio
7. Elaboracion de 20 de Julio
conclusion
ITEM VALOR
Transporte $2,000.00
Materiales y suministros $300.00
Impresién $6,800.00
VALOR TOTAL $9.100.00




