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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo principal conocer, segun los
creativos publicitarios y muasicos del area, qué cualidades deben tener los jingles
para posicionar un producto en su target. Para ello, se eligié analizar, basado en
los resultados, cuatro jingles transmitidos por television nacional abierta y
comprobar si se cumplen o no los atributos propuestos por los expertos.

A su vez, los objetivos especificos fueron: explorar cuales son las
cualidades que, segun los musicos compositores de jingles y creativos de las
agencias de publicidad, deben tener los jingles publicitarios para contribuir al
posicionamiento de un producto. Y posteriormente, contrastar la informacién
recabada a través de las entrevistas realizadas a los expertos en la materia

referentes a los cuatro jingles previamente seleccionados.

Por otro lado, el tipo de investigacion elegido fue cualitativo no
experimental. Las fuentes de informacién fueron documentales y se utilizé el
recurso de la entrevista a expertos (musicos y creativos publicistas) para recabar

la informacién requerida.

A su vez, no se establecié ni comprobd ninguna hipétesis en concreto. El
disefio de investigacion fue exploratorio y concluyente debido a que después de
recabar la informacion de los expertos, se corroboré si en los cuatro jingles
previamente seleccionados, se cumplen o no las cualidades propuestas por los

mismos.

La conclusion a la que se llegd después de aplicar el instrumento y
comprobar en los cuatro jingles seleccionados qué cualidades se cumplian y
cuales otras no, se determind que un jingle debe tener un componente emocional;
una melodia pegajosa, un logo musical memorable y por ultimo, un patrén ritmico

adecuado al producto y al target.



indice

INTRODUGCCION ....uttttitieeeeeeeeeittee et e e e e e e e e st a e e e e e e e e sssna e e e aaeeeeesanssnnneeees VI
CAPITULO | MARCO TEORICO.....coiiiiiiiisieeeieie et 1
LA COMUNICACION ...utteiiieeeeeeeeiiitieee e e e e e e e e et e e e e e e e e e s snssaanaaaaeaeeeesnnnsnnnaneeas 2
EL LENGUAJE ...ttt ettt e e e e e e e e a e e e e e e e e e e nnnnnaeneeas 8
MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL ..eveeeeeeeiiiiiirirseseesasssssssnnsesasseessssssssnnesees 9
LA TELEVISION ......uiittiitiiteeee e e e eeeittat et e e e e e e e e et e e e e e e e e e s s snnnsnaenaeaeeaeeennnnnnes 11
Lenguaje teleVISIVO: .........oii i 12
PUBLICIDAD. .....cceiiittttttt ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e st e e e e e e e e s e s nasanneeaeeaeeeeeannnnees 13
Estrategia publiCitaria ... 17
Promesa de venta (USP) ... 17
IMAgEN A& MAICA......cceviiiiiiei e 18
Personalidad de MarCa.........cooiviiiiiiiiiiie e 18
SIOGAN .o aaaaaa 19
TS U= TS (o o PP PPPPPPPPPP 20
Uso de la tv como medio publicitario ...............ceiiiiiiiiiiiiiiieee 21

Y TWISIor= =T o I o 18] o] o4 o F= Lo RSP PPSRPPRRPPP 23
JINGIE e 26
Historia del JiNgle ... 29

LOQO MUSICAI ... 30
ESTRUCTURA SONORA DEL MENSAJE .....ccceiiiiiuitiriereeaeeeeessisssnneneesaeeseannnnnnns 31
Caracteristicas del c6digo fonético 0 SONOIO..........cccvvvviiiieeeeeeeeeeeeinn, 32
Sintagma musica palabra ...........ccccc oo 33
LA MUSICA oottt e e e e e e e et e e e e e e e e e st na e e e e aaeeeeennnnnees 35
BASES LEGALES. .. .uuttttiiiiieeeeeeeiiiitiiteeae e e e s e s s ssataa e e e e aeaeasasnnsssaaeaeeaaeaesennnnnnes 36
CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO .....ceiiuiiaiiieeieieeieieeeeee e 40
DESCRIPCION DEL PROBLEMA .....uuttiiiiiieeeesessiiissseeeeseeeeasssnssssssessessesesannnnnns 41
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .....uvviiieeeeeeiiiiiiisieeeeeeeeasessssssnessesaesesennnnnnns 42
OBUIETIVOS . ..tttttteteee e e e e ettt e e e e e e e e st e e e e e e e e s s s sbaa e aeeaaeeaesassssssaaaaaeaeeaaas 42
IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION ..vvviiieeeeieiiiiiiseeseeeeesseesssssneeeaaeesssssnnssssneneeas 43



N0 L] PP 43

AANTECEDENTES . -ttt et ettt et ettt e e e 44
TIPO DE INVESTIGACION ...ttt 45
DISENO DE INVESTIGACION ...t e 47
SISTEMA DE VARIABLES ..« ettt et 49
DefiniCiON CONCEPLUALL.........uveeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeieee et eeeeeees 49
POBLACION Y UNIDAD DEMUESTRA .« ettt e e e e e 49
Unidad de @NALISIS ......oneeeee e 50
TECNICAS E INSTRUMENTOS EN LA RECOLECCION DE DATOS...ceueeeeeeeeeaeeeannann. 51
Validacion del INStrUMENTO ... .c.oee e 53
GUIA A BNITEVISTA ... e 53
TECNICAS PARA ANALISIS DE DATOS - et eeeeeee e 54
CAPITULO Il ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS.....coceveuee..... 56
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS .« eeeee e e eaaenns 57
Primer ODJELIVO ..o 57
SeguNdO ODJELIVO ....uue e 71
CAPITULO IV CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........ccovevvne. 73
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ... ettt 74
AN X O S . oo 80
GUIA DE ENTREVISTA ORIGINAL .. et aaas 81
GUIA DE ENTREVISTA CORREGIDA ... eu et aaa 83
VALIDACION DEL INSTRUMENTO ... ettt et e e e e 84
TABLA DE COMPROBACION DE JINGLES «.eu ettt e 85
LINKS DE JINGLES .. e ee ettt e 88



Introduccioén

Desde los inicios de la carrera, me ha interesado conocer la relacién que
puede existir entre la masica como medio de comunicacién y la publicidad. Una de
las mejores formas de evaluar esto, es a través de las canciones que acompafian

las piezas publicitarias, mejor conocidas como Jingles.

El presente trabajo de investigacion estd basado en conocer, segun los
creativos publicitarios y muasicos del area, ¢ qué cualidades deben tener los jingles

para posicionar un producto en su target?

En los Ultimos afios, hemos sido participes de la constante innovacion
tecnologica y diversificacion de los medios de comunicacion social. Como
ejemplos de esto, encontramos la televisién y radio por internet y la proliferacion
de redes sociales como Twitter, Instagram, Facebook, entre otros. Sin embargo,
los medios de comunicacion tradicionales como la television, la radio y los medios

impresos no han desaparecido.

La investigacion se enfocard hacia la television como medio audiovisual y

publicitario ya que establece conexiones entre la audiencia y los anunciantes.

A pesar de las innovaciones tecnoldgicas y recientes restricciones legales
debidas a la situacion pais, la television sigue siendo uno de los medios con mayor
alcance a nivel nacional porque llega a todo publico, involucra a todas las edades,

estratos sociales y ubicacion demogréfica.

Debido a su gran alcance, la television es un medio ideal para los
anunciantes y qué mejor estrategia que acompafar al componente visual con una
cancion caracteristica que ayude a posicionar el producto en la audiencia y
posteriormente, a ejercer la accién de compra una vez apreciado el comercial. De

esta pregunta deriva el tema central de la presente investigacion ¢ qué cualidades
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deben tener los jingles para contribuir al posicionamiento de un producto en la

audiencia?

Para ello, se estableci6 como objetivo general: determinar las cualidades
gue deben tener los jingles publicitarios segun los muasicos del area y los creativos
de las agencias de publicidad, para contribuir al posicionamiento de una marca en

su audiencia.

Por otro lado, los objetivos especificos fueron: explorar cuales son las
cualidades que, segun los musicos compositores de jingles y creativos de las
agencias de publicidad, deben tener los jingles publicitarios para contribuir al
posicionamiento de un producto. Y posteriormente, contrastar la informacién
recabada a través de las entrevistas realizadas a los expertos en la materia

referentes a los cuatro jingles previamente seleccionados.

El tipo de investigacion seleccionada fue cualitativo no experimental. Las
fuentes de informacién fueron documentales y se utilizé el recurso de la entrevista

a expertos (musicos y creativos publicistas) para recabar la informacién requerida.

Por otra parte, no se establecié ni comprobd ninguna hipétesis en concreto,
sino que se exploraron, segun las fuentes vivas, qué cualidades deberian tener los

jingles para contribuir al posicionamiento de un producto en su audiencia.

A su vez, se eligid un disefio de investigacion exploratorio y concluyente
debido a que después de recabar la informacién de los expertos, se corroboré si
en los cuatro jingles previamente seleccionados, se cumplen o no las cualidades

propuestas por los mismos.

Como conclusion se obtuvo que un jingle debe tener las siguientes
cualidades: un componente emocional; una melodia pegajosa, un logo musical

memorable y por ultimo, un patrén ritmico adecuado al producto y al target.
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Como limitaciones se puede destacar que durante el desarrollo del presente
trabajo de grado resulté bastante dificil y complicado el contacto con los creativos

de las agencias de publicidad por sus multiples ocupaciones laborales.

Ademas de esto, es importante mencionar lo complejo del acceso a los
lugares de trabajo de los mismos debido a la inseguridad y trafico de la ciudad de
Caracas, motivo por el cual la cantidad de expertos no fue la deseada para realizar

el trabajo de grado.

Por otro lado, la presente investigacidon estd estructurada en cuatro
capitulos, referencias bibliogréaficas y anexos.

En el primer capitulo se encuentra el Marco Teorico, para el que se
consideraron temas como la comunicacion, el lenguaje, medios de comunicacioén,
la television, la publicidad, la estructura sonora de los mensajes, la masica, los
jingles y las bases legales; en el segundo capitulo, se encuentra el marco
metodolégico donde se plantea y describe el problema y los objetivos, asi como
también se establecen la importancia, justificacion, alcance, antecedentes,
también se establecieron los procedimientos, tipo y disefio de investigacion, el
sistema de variables, la poblacién y muestra y las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos del trabajo de grado; en el tercer capitulo se ubica el analisis
y discusién de resultados y por dltimo, en el cuarto capitulo se encuentran las

conclusiones y recomendaciones.

VI
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La comunicacion

Desde sus inicios los seres humanos han buscado diferentes maneras de
comunicarse. Por ejemplo, el hombre de las cavernas cred la pintura rupestre, los
egipcios se expresaban a través de jeroglificos basados en elementos cotidianos y
animales; los mayas crearon su alfabeto propio y como éstos, todas las
comunidades de la antigiiedad inventaron alguna forma comin de expresarse,
tanto por escrito o de manera oral con un lenguaje especifico, conjunto de
sonidos, idioma, dialecto o sefias. Sea como fuere, la comunicacién y sus
elementos siempre han estado presentes a lo largo de la historia de la humanidad,
a continuacion se presentan algunas definiciones de comunicacién propuestas por

diversos estudiosos y pensadores.

Aristételes (en Espinosa y Abbate, 2005, p.103), propone que la
comunicacion esta conformada por “todos los medios de persuasién que tenemos

a nuestro alcance para influir unos a otros”.

Para Steinberg (1972, p.11), "la comunicacion, que como acto social, vital,
nace con el hombre mismo, ha sido potenciada en la época moderna mediante

recursos tecnoldgicos, llamados Medios de Comunicacién Social “.

Por otro lado, Iglesias y Rodriguez (1995, p. 45-47) proponen una division
de la comunicacion en tres elementos: el primero se orienta a que la comunicacion
€S un proceso porgue sigue una serie de pasos para llegar a un fin; el segundo
elemento gira en torno a la transmision y entendimiento del mensaje; y por ultimo,
este proceso se puede dar entre entidades humanas y no humanas con esto
incluye a las maquinas que, por los avances tecnoldgicos han cobrado gran

importancia en el proceso de la comunicacion.

Segun Ferrer (1994 en Socorro, 2005, p.2) la comunicacién es “la creaciéon

de significados compartidos a través de procesos simbdlicos”, es decir, los seres
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humanos tenemos diferentes formas de comunicarnos, existen diferentes
lenguajes tales como los idiomas, la musica, el braille (sistema de lecto- escritura

para personas con discapacidad visual) las sefias y simbolos entre muchos otros.

El proceso de la comunicaciéon cuenta con ocho elementos propuestos por
Berlo (1980) y son:

En primer lugar la fuente o codificador que “es el origen del mensaje”, este

puede provenir de una persona, grupo o institucion que quiera transmitir una idea.

El emisor que también codifica — formula un mensaje siguiendo las reglas
de un cédigo - es el ente que transmite un mensaje. La “fuente y emisor se
consideran un solo elemento cuando la persona que idea y crea el mensaje es la

misma que lo comunica”.

En tercer lugar esta el receptor (decodificador), se refiere al destinatario, es
la persona o grupo de personas para quienes esta dirigido el mensaje.

En cuarto lugar se encuentra el mensaje que no es mas que el contenido de
lo que se va a difundir, que a su vez, esta conformado por: un cédigo que se
refiere a un sistema estructurado de signos (idiomas, masica, sefias, simbolos), un
contenido que son las ideas que constituyen el mensaje y un tratamiento que hace
alusion a la forma de transmitir el mismo es decir, el estilo o modo de expresarse

del emisor.

Continuando con los elementos de la comunicacion en quinto lugar esta el
canal que “es el medio o vehiculo por el cual se envia y viaja el mensaje”, es decir,

una carta, email, fax, libro, cine, teatro, cancion.

La retroalimentacion hace alusion al “elemento clave que propicia la

interaccién o transaccion entre el emisor y el receptor” en otras palabras, es la
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forma de comprobar que el mensaje fue recibido porque genera una respuesta del
receptor.

Como séptimo elemento esta el ruido que representa las dificultades o
barreras que experimenta el mensaje desde que es enviado por el emisor hasta
gue es recibido por el destinatario o receptor.

Y por ultimo, el contexto que se refiere al ambiente fisico, el exterior o el

entorno donde viaja el mensaje.

Una vez conocidos los elementos de la comunicacidén, se presentan a

continuacion los tipos.

Hybels y Weaver, (1976); Miller, (1978); Blake y Haroldsen, (1983) y Berlo,
(1980), (citados en Socorro, 2005, p. 10-11), establecieron tres tipos de
comunicacion: segun el emisor y el receptor; segun el medio y segun el mensaje y

el contexto.

La clasificacion segun el emisor y receptor, se refiere al nimero de
participantes del proceso de la comunicacion, la comunicacién se clasifica en:
intrapersonal que es la comunicacion que se da entre una misma persona; la
interpersonal es la que se da entre dos personas; la grupal es la que se crea entre
tres 0 mas personas; la publica que se refiere a un comunicado entre una persona
0 grupo de personas ante una audiencia numerosa; y por ultimo, la masiva que se
da como un proceso de emision de una persona o grupo de personas hacia una

audiencia numerosa a través de uno o varios medios.

A su vez, “pueden considerarse tantos tipos de comunicacibn como
recursos existan para la transmision y recepcion de los mensajes” (ibidem), sin
embargo, dentro de la clasificacion de la comunicacion segun el medio se

encuentra la comunicacion verbal que es la forma en como los seres humanos se
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comunican entre si, puede ser a su vez oral y escrita. La comunicacion verbal oral
es aquella que se ejecuta en un tiempo y es dinamica porque existe una

retroalimentacién entre los interlocutores.

Por otro lado, otra forma de comunicacion verbal propuesta por Hybels y
Weaver, (1976); Miller, (1978); Blake y Haroldsen, (1983) y Berlo, (1980), (citados
en Socorro, 2005, p. 10-11), es la escrita, que esta atada a un tiempo y espacio,
es mas estatica que la oral pero permanece en el tiempo. A su vez, el escritor a
menudo no sabe quién sera el lector y esta alejado de él, sin embargo, los lectores
pueden acudir a sus mensajes cada vez que lo deseen. Esta comunicacion se
hace mas dinamica cuando existe una retroalimentacion entre el autor y los

lectores.

Asimismo, “la comunicacién escrita solo usa los signos linglisticos para
denotar expresiones o estados de animo; tiene una estructura gramatical, por lo
tanto, tiende a ser mas formal que la hablada.” (...) Se trata “de evitar errores de
cualquier tipo, ya sea de construccion de ortografia. Las repeticiones y
redundancias se hacen notables asi como la escasez o pobreza de vocabulario.”
(Ibidem)

Para Socorro (2005, p.13),"las personas interacttan hablando vy
escuchando”, asi como también, escribiendo, leyendo, tocando, sintiendo,
gesticulando, oliendo y mirando. El emisor tiene en mente al receptor y a si
mismo, el hablante tiene la capacidad de usar la voz, los gestos y todos los

recursos expresivos para complementar el mensaje y facilitar su interpretacion.

En el transcurso de una comunicacion “se usan muchos errores, se utiliza
vocabulario con significados y la pronunciacion incorrecta, frases incompletas,
repeticiones o redundancias, sin embargo, para el escucha muchos de ellos pasan

inadvertidos, por la rapidez o naturalidad del habla” (ibidem), esto quiere decir que
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la comunicacién oral es fugaz y no perdura en el tiempo a menos de que esta sea

grabada.

Por otro lado, continuando con la clasificacion de Hybels y Weaver, (1976);
Miller, (1978); Blake y Haroldsen, (1983) y Berlo, (1980), (citados en Socorro,
2005, p. 10-11), se encuentra la comunicacién no verbal, que se refiere netamente
a la expresion visual, auditiva (sonidos), quinésica (gestos corporales) y artefactual
(utilizando objetos para transmitir el mensaje, por ejemplo el emisor utiliza un lapiz
para expresarle al receptor que escriba) y por ultimo, la electrénica que se da
entre el ser humano y los equipos electrénico, por ejemplo las grabadoras de

mensajes, los emails, mensajes de texto, notas de voz, entre otros.

Continuando con los tipos de comunicacién propuestos por Hybels y
Weaver, (1976); Miller, (1978); Blake y Haroldsen, (1983) y Berlo, (1980), (citados
en Socorro, 2005, p. 10-11), la comunicacion segun el mensaje se clasifica por
contenido, esto se refiere al tema idea o asunto y el destinatario. A su vez, se
divide en publica que se refiere a un tema que puede ser conocido por todos; y en

privada que es un “tema o asunto cuyo contenido esta restringido”.

Otra clasificacion de la comunicacién segun el mensaje, es segun el
tratamiento, esto se refiere al tipo de lenguaje utilizado para comunicar el mensaje.
Esta se divide a su vez en: lenguaje culto o académico; lenguaje estandar, es el
lenguaje que habla y entiende la mayoria de los individuos que conforman una
sociedad o un pais; lenguaje coloquial el cual es mas personalizado o familiar
entre personas cuya interaccibn es cercana; finalmente, se encuentra el
tratamiento popular que hace alusiéon al lenguaje comun, que segun Socorro
(2005, p.11) es “...propio de todos los habitantes de pueblos, religiones o grupos
especificos”.

Y por ultimo, la comunicacion segun el contexto segun Hybels y Weaver,
(1976); Miller, (1978); Blake y Haroldsen, (1983) y Berlo, (1980), (citados en



Los Jingles y la Publicidad Claudia Cecchini Gutiérrez Capitulo | Pégina 7

Socorro, 2005, p. 10-11), se divide en: formal que “esta sujeta al orden, las normas
y los papeles establecidos por el grupo en cierto nivel o estrato de la sociedad”; e
informal, que “es espontanea, mas natural, de acuerdo con gustos y preferencias

individuales”.

Las funciones generales de la comunicacion segun Ehninger, Monroe y
Gronbeck en su libro Principles and types of Speech Communicaction (1981) (en
Socorro, 2005, p.12), son cuatro: informar (representar), expresar (entretener),

apelar (persuadir) y apelar/dirigir (actuar).

El informar o representar “intenta explicar algin suceso o término, describir
relaciones entre conceptos o bien instruir sobre algln proceso o conocimiento”.
(Ibidem)

La funcién de entretener “usa la funcion expresiva del lenguaje, ya que con
él se intenta lograr el encuentro y la compresiéon entre el hablante y oyente a
través de la propia naturaleza social del lenguaje. Cumple el fin humano — origen
de la comunicacién-, que es precisamente acercarse a otros, compartir alguna

idea, solo para llegar a un entendimiento o una identificaciéon”.

Por otro lado, la funcion apelativa o persuasiva, se refiere a que “la persona
al comunicarse quiere influir, hacer un llamado al pensamiento del oyente para
formar alguna idea, provocar un cambio de actitud o reforzar creencias y valores.
Este propésito se dirige al convencimiento racional y emotivo de las personas para
que piensen de cierta manera”. (Ibidem)

Por dltimo la funcién general de actuar “se realiza también en la funcion
apelativa o directiva, que intenta dirigir o llevar al oyente a un grado de motivacion
gue lo impulse a realizar una accién. (...) se considera también persuasivo ya que
procura influir en las creencias o actitudes de las personas, pero mediante

argumentos bien estructurados que atiendan a las necesidades o expectativas del



Los Jingles y la Publicidad Claudia Cecchini Gutiérrez Capitulo | Péagina 8

oyente; el comunicador tratard de “mover’ el pensamiento de aquél para que

decida actuar.” (Ibidem)

La comunicacién es un proceso complejo de intercambio de informaciones
gue se da entre dos o mas personas por medio del uso de diferentes tipos de

lenguajes.

El lenguaje

Segun Mc Luhan (en Miller, 1973, p.18) "el lenguaje, permite a los hombres
fijar y perpetuar sus experiencias individuales en forma de fragmentos
comunicables”. Con esto quiere decir que el hombre busca expresarse con la

finalidad de transmitir sus vivencias y experiencias”.

Por otro lado, Moris (1985 en Socorro, 2005, p.3) propone que el lenguaje
es “un conjunto de signos estructurados que dan a entender una cosa”. Es decir, ,
segun Socorro (2005, p.3) el lenguaje es “el medio por el que nos comunicamos
los seres humanos”. A su vez, dice que el lenguaje nace paralelamente a la
existencia humana. Desde tiempos remotos, el hombre ha buscado comunicarse
entre sus semejantes a través de diferentes simbolos primitivos que fueron
evolucionando hasta llegar a los lenguajes basados en letras que conocemos hoy
en dia y que, posteriormente, se diversificarian en las distintas formas de

expresion tales como el lenguaje de sefias, el braille, la musica, etc.

Las funciones del lenguaje segun Buhler (1973 en Socorro, 2005, p.4) son

tres: representativa, expresiva y apelativa.

La representativa “es aquella por la cual el lenguaje llega a transmitir un
contenido. Requiere un sistema de signos representativos de sucesos 0 cosas”.
(Ibidem). Solamente puede ser ejecutada por el hombre porque es capaz de

simbolizar con ideas coherentes lo que quiere expresar.
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En el caso de la expresiva, “manifiesta el estado psiquico del emisor”,
(Ibidem), no solo con palabras sino con sonidos, por lo que puede ser ejecutada

por cualquier ser viviente.

En la apelativa o de llamada “el emisor actla sobre el oyente para dirigir o

atraer su atencion”. (Ibidem)

El lenguaje por sus diferentes funciones, debe estar adecuado a los

diferentes medios de comunicacion social: auditivos, audiovisuales y escritos.

Medios de comunicacion social

Los medios de comunicacion social segun Pasquali (1972, p.59), son
entendidos como “todo canal artificial capaz de transportar el lenguaje hablado,
visual, en general, todos los lenguajes significantes, a seres racionales
(transmisor-receptor) soporte material o artificial destinado al transporte de signos
pre-concebidos por el hombre”.

Por otro lado, segun Noelle-Newman; Schulz y Wilke, 1989 (en Pérez 2011
p.15), se entiende como medios de comunicacion social o “...de masas a la
empresa o institucién que utiliza un medio de reproduccion adecuado para dirigir

Sus mensajes a un numero elevado de receptores”.

Las autoras Garcia, Mendoza y Monagas (1980, p.9) proponen cuatro
funciones principales de los medios de comunicacién: informativa, educativa,

socializadora y transmisora del patrimonio social y cultural.

Con funcién informativa, las autoras se refieren a la difusion de
acontecimientos noticiosos y de interés publico, como por ejemplo, los noticieros.
A su vez, los medios de comunicacion social cumplen una funcién educativa

cuando, por medio de campafias, se transmiten valores y principios, un ejemplo de
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esto es la campafa de “nada cambia si tiU no cambias” del canal Venevision. A
parte de cumplir la funcién educativa, también cumplen la funcién de transmitir el
patrimonio social y cultural de una nacién por medio de programas histéricos que

resalten la cultura de la sociedad.

Por dltimo, los medios de comunicacion debido su gran alcance, cumplen
una funcién de socializacién y esto se debe a que, por medio de su propésito
informativo, educativo y cultural, acercan las realidades a la audiencia permitiendo
la interaccion del espectador u oyente con la emisora, canal de televisién o medio

impreso sobre el programa o articulo en cuestion.

Tomando en cuenta las cuatro funciones mencionadas, las mismas autoras,
afirman “...que los medios de comunicacion social sirven al publico y ademas son
un reflejo de este”. A su vez, “...se han convertido en los principales
diseminadores, en nuestra sociedad de hechos, ficcion, entretenimiento e

informacion” (Ibidem).

Segun Bisbal (2014):

“Con respecto al consumo, los medios con mayor
penetracion y relevancia son los electronicos de libre
recepcion. Esto es, la television decodificada y radio,
pues alcanzan a un mayor numero de espectadores, de
todas las capas sociales. Aunque debe resaltarse la
progresiva extension territorial y social de internet. De
igual manera la denominada televisiébn por cable o
suscripcion”.

Por otro lado, Pasquali (1972, p.77), propone que “la televisién ha generado
mas atencion, interés, discusion y controversia que todas las demas
comunicaciones combinadas”. Es decir, la television por ser un medio versatil
genera mayor interés que otros medios porque une la imagen con el sonido y le

brinda a la audiencia una experiencia audiovisual completa y la posibilidad de

interactuar con el medio.
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Segun Iglesias y Rodriguez (1995, p.29) existen tres tipos de medios de
comunicacion social: por un lado estan los visuales en los que se encuentran
afiches, vallas, prensa y revistas; luego estan los medios netamente auditivos
como la radio tradicional y digital; y por ultimo los audiovisuales que son la
television tradicional y digital y el cine.

Los medios audiovisuales crean experiencias completas a los espectadores
por la union de la imagen y el sonido. La television es un medio ideal para la
difusion de mensajes culturales, informativos y educativos con mayor alcance en

la sociedad a todo nivel.

La television

Segun Kleppner (1999, en Morao, 2010, p.17) “...la televisién es un medio
de accién rapida, de facil acceso al publico, independientemente del nivel
socioeconémico”, “que presenta un mensaje de forma espectacular mezclando

imagen, sonido movimiento y color”.

La televisiébn, como dice Kleppner, es un medio que combina lo mejor del
mundo sonoro y el visual, ademas de que tiene un gran alcance y es de facil
acceso, es decir, llega a la mayor parte de la poblacién sin importar su nivel

socioeconémico.

A su vez, segun Landeira; Cortizo y Sanchez, (2006 p.365)"...la forma de
telecomunicaciébn que permite la emisiébn o transmisibn de imagenes no
permanentes, por medio de ondas electromagnéticas propagadas por cable, por
satélite, por el espacio sin guia artificial y por cualquier otro medio”.

Existen varios tipos de television: segun la titularidad se clasifican en
television estatal, autondmica y privada. Por sus medios tecnologicos en television

analdgica y digital; segun su ambito territorial estan la television estatal,
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autonomica y local; por los medios de transmision: televisién analdgica por ondas
hertzianas, television por satélite y por cable; por ultimo, segun el criterio de

financiacion se diferencia la television gratuita y de pago. (Ibidem)

La television como medio de comunicacién audiovisual tiene un lenguaje

propio basado en procedimientos, equipos y planos especificos.

Lenguaje televisivo:

La televisibn como lenguaje, no se queda exenta de contar con codigos
propios. El lenguaje televisivo es segun Iglesias y Rodriguez (1995, p.34) “una
forma determinada de codificar la realidad, de transformar los hechos reales en

hechos de comunicacion”.

Por otro lado, Belaus (1980 citado por Iglesias y Rodriguez, 1995, p.34),
propone que el lenguaje televisivo “engloba el conjunto de procedimientos épticos,
electronicos y electro-acusticos, que posibilitan la obtencion y propagacion
hertzianas conjunta de sefales visuales y sonoras” esto quiere decir, segun
Iglesias y Rodriguez, (1995, p.34) que "ha delimitado los métodos de utilizacion y
creacion de la imagen, es decir, el manejo de la iluminacion planos y encuadres de
las tomas de manera distintas al cine, asi como en la captacién del audio, donde

se emplean otras técnicas y equipos” (micréfonos, sistema de audio, etc).

La televisién, por ser un medio de gran alcance, es una excelente opcion

para los anunciantes publicitarios de todo tipo.
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Publicidad

Resendiz (1998, p.18) indica que la publicidad “...es un conjunto de
técnicas de indole sugestiva, informativa y educativa, que se vale de los medios
de difusion para crear, mantener o aumentar una clientela para un producto o

servicio”.

Por otro lado, Zecchetto (1986, en Pérez, 2006, p.274) propone que la
publicidad:

“Es el arte y técnica de persuasion colectiva para
promocionar productos, servicios y prestigios para crear
un deseo adquisitivo que debera materializarse en una
compra. Ademas subraya el aspecto lucrativo,
inseparable de la publicidad, ya que su finalidad es
promocionar, vale decir, incentivar, motivar hacia el
producto, servicio o prestigio”.

El término propaganda segun Edwards (1938 en Pizarroso, 2005, p.33) “es
la expresion de una opinion o accién por individuos o grupos, deliberadamente
orientada a influir en opiniones o acciones de otros individuos o grupos para unos

fines predeterminados y por medio de manipulaciones psicolégicas”.

Por otro lado, el autor Zecchetto (1986 en Pérez, 2006, p. 274) define

propaganda como:

“El arte y la técnica de la persuasion tanto interpersonal,
grupal o0 masiva cuyo objetivo es conseguir
simpatizantes y adeptos a una idea o ideologia, es
grupal cuando se realiza ante un grupo de personas (el
sacerdote en el pulpito o el lider politico en las escuelas
de adoctrinamiento). Y es masiva por utilizar todos los
medios masivos (impresos, radio, television)”.

Con frecuencia estos dos términos se confunden, por ello a continuacion se

presenta un cuadro comparativo de las diferencias entre publicidad y propaganda
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tomando como referencia a Zecchetto (1938) (citado en Pizarroso, 2005) y Pérez

(2006).

Publicidad

Propaganda

Promueve el consumo de productos y

Servicios.

Promueve una ideologia.

Se hace a favor de un interés comercial.

Impone creencias y conceptos con la finalidad

de modificar pensamiento.

Se hace con la finalidad de vender y

crear una imagen de un producto.

Esta a favor de una mistica, filosofia, religion

o0 politica

“Utiliza los valores humanos que todos

apreciamos como la felicidad, la
elegancia, el amor a la madre, etc., para
fines comerciales. Es decir, la concepcion
del mundo es mayor ente comercial. Por
de

utilizas el

ejemplo vende la idea que
conseguirds distincion  si
perfume X o haras feliz a mama si le
compras la cocina Y.” (SIC) Zecchetto

(1938 en Pizarroso, 2005).

“La idea (concepcion del mundo) es la base

filosofica que fundamenta su conducta
politica, religiosa, militar y educativa. Por
ejemplo la propaganda politica utiliza las
de libertad. La

propaganda militar se dirige a mantener el

ideas justicia  social,
orden, defensa de la patria. Y la educativa se
refiere a la defensa de la salud, higiene social,

etc. “ Zecchetto (1938 en Pizarroso, 2005).

La publicidad se clasifica en:

1- Publicidad comercial. Dirigida hacia
el consumidor final, su objetivo es
dar a conocer un producto y buscar

Por

la demanda del producto.

ejemplo la cerveza Pilsen.

2- Publicidad institucional. Su objetivo

es dar a conocer la cultura e

identidad de una empresa entre los

La propaganda se clasifica en:

1- “Propaganda politica. Utilizada por los
partidos o grupos politicos siendo su
objetivo el crear una opinién favorable

sobre su organizacion”.

2- Propaganda religiosa. Da a conocer las

noticias religiosas para su publico,

proporciona orientacion sobre problemas

de caracter moral, familiar, etc.
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empleados de la misma. a su vez, 3- Propaganda militar. Su objetivo es ganar

también uede referirse a la . . ., .
P aliados frente una situacion bélica.

trayectoria de una organizacion. Por

ejemplo Empresas Polar en sus 60 4- Propaganda educativa. Se utiliza para

~ incentivar campafias en defensa de
anos.

valores civicos, patrioticos, morales, etc.;
3- Publicidad de relaciones publicas. . . . .
P motivando a la ciudadania a conseguir un

Es utilizada por las empresas para bien coman”. (Pérez, 2006, p.275).

consolidarse como instituciones en el
medio que la rodea. Su objetivo
consiste en crear prestigio vy
fomentar el respeto de determinadas
actividades publicas.” (Pérez, 2006,
p.275).

Para poder establecer los pardmetros de una campafia publicitaria es
imprescindible conocer al consumidor y una forma de lograrlo es mediante la

realizacion de investigaciones de mercado.

La investigacion de mercado segun Del Castillo (2008, p.19), es “la
busqueda y obtencion de datos relevantes y oportunos, eficientes y exactos que
tienen como objetivo reducir el riesgo en la toma de decisiones comerciales y de

marketing”.

Para que una publicidad sea efectiva es imprescindible conocer al
consumidor y sus formas y lugares de uso del producto, para ello, se realizan las
investigaciones de mercado. Con la informacién obtenida en la investigacion de
mercados, la comunicacion con el consumidor estaré orientada a persuadirlo para

la compra.

La comunicacion publicitaria, contiene los mismos elementos de la

comunicacion interpersonal antes descritos, con la particularidad de que comunica
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un mensaje con la finalidad de influir y persuadir a la audiencia para que ejerza la

accion de compra del producto o servicio en cuestion.

La publicidad tiene un fin claro y definido en la comunicacién y es: provocar
la accion de compra de productos y servicios.

Tal y como mencionan lIglesias y Rodriguez (1995, p.64) “el efecto
perseguido por la publicidad esta contenido en la famosa formula AIDA: Atencién,
Interés, Deseo y Accidn”. Esto quiere decir que esas siglas anuncian las cuatro
funciones comunicacionales principales de la publicidad.

Basado en lo propuesto por Garcia, Mendoza y Monagas (1980),
encontramos que para poder desarrollar un buen mensaje publicitario son
necesarios tres coédigos fundamentales: Codigo linglistico (palabras), iconico

(imégenes) y codigo fonético (sonidos).

El cddigo linglistico (palabras) es importante mas no imprescindible, sin
embargo, puede ser determinante a la hora de presentar una campafa publicitaria.
(Ibidem) Por otro lado, el cédigo lingtistico segun Ducrot y Todorov (1995 p. 144)
“consiste (...) en una multitud de signos aislados (palabras, morfemas), cada uno

de los cuales asocia un sonido a un sentido particular”.

Por otro lado, el cédigo iconico (imagenes) al contrario que el anterior, es
imprescindible porque la imagen hace vivir a la audiencia experiencias. Por lo
general los mensajes publicitarios mas impactantes son los que combinan los

codigos iconicos y fonéticos.

El codigo fonético (sonidos), propuesto por Garcia, Mendoza y Monagas
(1980), también es importante porque los sonidos evocan sentimientos, vivencias,
recuerdos y logran que la audiencia o target se identifigue con lo que esta
escuchando.
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Conociendo estos tres codigos y con la ayuda de la investigacion de
mercados, se pueden crear propuestas y estrategias publicitarias efectivas. En
ocasiones los coédigos funcionan juntos y otras por separado. Mas adelante
explicaremos con mas profundidad el codigo fonético y veremos el término Jingle,

que también forma una parte importante en una pieza publicitaria audiovisual.

Estrategia publicitaria

Segun Rodriguez, Suarez y Del Mar (2011, p. 101) la estrategia publicitaria
“...se materializa en el briefing (...) debe ser clara, concisa y breve, pero llena de
contenido, (...) para su formulacion es importante conocer las necesidades del

mercado objetivo...” y “...poner en marcha una investigacién de mercados”.

Por otro lado, el briefing es “un documento cuyo principal objetivo es
proporcionar informacion relevante a la agencia de publicidad para que esta

comience el trabajo creativo”. (Ibidem)

La estrategia publicitaria es el conjunto de acciones que se tomaran para
poner en marcha una campafa, para ello es imprescindible conocer las exigencias
del cliente a través del brief o briefing y definir la USP o promesa de ventas que se

utilizara para persuadir al consumidor.

Promesa de venta (USP)

La Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing (1989, p. 68)
“...establece que todo mensaje comercial debe centrarse en una oferta principal,
basada en el atributo mas importante del producto o servicio, en ven vez de diluir
la fuerza de convencimiento del mismo tratando de comunicar todos los posibles
atributos de este. Es decir, (...) la empresa debera decidir qué imagen basica
espera que el publico perciba de cada uno de sus productos o servicios e incluso

de la propia empresa como entidad”.
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La promesa de ventas es la oferta principal que se le va a vender a la
audiencia, es decir, el atributo resaltante en el cual se enfocara la campafa, pero
esta no puede dejar de lado la personalidad de la marca para poder fomentar la

creacion de una buena imagen de la misma en el target.

Imagen de marca

Segun Llopis, (2015 p 143-144) la imagen de una marca se refiere a:

“...los sentimientos, convicciones 0 conocimientos
positivos y negativos que tienen los consumidores
sobre una marca, tanto si la compran como si no. (...)
se forman a través de los medios de comunicacién, del
boca a oreja, después de una prueba y/o por el uso
reiterado del producto o servicio”.

Si laimagen de la marca es positiva, refuerza la lealtad del consumidor con
respecto a la misma, de lo contrario, “...resultan dificiles de superar después de

haber surgido”.

Personalidad de marca

La personalidad de marca segun Llopis, (2015) “...es la aplicacién a una
marca de las cualidades basicas de una persona.” En otras palabras, la atribucion
de caracteristicas humanas a la misma. “Asi, la personalidad de marca incluye
aspectos propios de la personalidad humana como la amabilidad, la implicacién y

el sentimentalismo”.

Por otro lado, “la personalidad de marca, hace referencia a cdmo el cliente
percibe la marca en unas dimensiones que tipicamente sirven para captar la

personalidad de una persona, las cuales son aplicadas al terreno de las marcas”.
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A su vez, la personalidad de marca, segun Llopis, (2015, p. 144) es:

“...muy util debido a que es un concepto discriminador,
ya que permite establecer, a través de la personalidad,
diferencias entre las distintas marcas. Ademas, permite
gue el consumidor asocie atributos a las marcas, que al
ser atributos de la personalidad humana, son facilmente
entendibles y aplicables, como por ejemplo cuando se
tilda a una marca de cercana, generosa, descuidada o
arrogante”.

“La personalidad de una marca es un valioso pilar sobre
el que descansar el desarrollo de la esencia de la
marca, su atractivo y su presencia. Por tanto, es un
potente elemento de branding, dado que existen
evidencias que muestran que, cuando los consumidores
eligen entre marcas competidoras, lo hacen de acuerdo
al ajuste entre la personalidad de la marca y la
personalidad que ellos mismos quieren proyectar”.

Tanto la imagen como la personalidad de una marca son imprescindibles
para el mercadeo de la misma. A su vez, otro elemento importante que ayuda a

identificar una marca es su slogan.

Slogan

Segun Llamas (1994, p.318) “el slogan era el grito de guerra de los
montafieses de Escocia y en la actualidad este anglicismo es aplicado igualmente
a la publicidad como a la venta”. A su vez, existen dos tipos de slogans: el
publicitario que son “...formas breves, convincentes e inspiradoras que contienen
lo esencial del mensaje publicitario, como informacion o recordatorio” y el slogan
de venta que son aquellos que “estan constituidos por una frase corta, inspiradora

y convincente orientada a provocar un deseo de compra”.

Garcia, Mendoza y Monagas (1980, p.36) proponen que el slogan podria
definirse también como “una frase publicitaria que acompafia a la marca;

redactada con brevedad, originalidad suficiente para que sea repetida
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constantemente y quede grabada en la memoria del consumidor asociada al

producto o servicio”.

Es importante recordar que en publicidad menos es méas. En otras palabras,
mientras mas minimalista sea el mensaje mas facil sera de recordar para la
audiencia. Como ejemplo de esto podemos mencionar el slogan del supermercado
Central Madeirense que es “viva mejor por menos”, al leerlo no podemos evitar
cantarlo con la muasica que lo acompafa. Estos dos factores, la melodia y el
slogan, en la mayoria de las veces forman el jingle de una campania, relacion que

sera ampliada mas adelante.

El slogan es una oracion corta que representa a la marca y que impulsa al
consumidor a ejercer la accion de compra de un producto o a preferir una marca,

por lo que se puede afirmar que esta oracion busca persuadir a la audiencia.

Persuasion

La persuasion es un elemento psicolégico imprescindible para el ejercicio
de la publicidad, Capdevila (2004, p.19) propone que “la persuasion consiste en
conseguir un objetivo a través de la influencia que ejercen los discursos sobre los

ambitos racional y afectivo de los demas”.

Segun Saceldo (2008) "la persuasion tiene que ver con: mover o inducir a
alguien a cambiar de creencias o actitudes previamente asumidas, (...) genera
cambios con razones, dando argumentos...” y “..se ha de traducir en

comportamientos o acciones tangibles".

Por otro lado, Petty y Caccioppo (1986 en Saceldo, 2008, p.32), navegan en

el campo de la psicologia social y proponen que la persuasién "...es cualquier
cambio que ocurra en las actitudes de las personas como consecuencia de su

exposicién a una comunicacion".
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Pero aplicando la persuasiéon al campo publicitario encontramos el término
persuasion de masas que se refiere a cOmo convencer a un gran numero de
personas a través de los medios masivos de comunicacion. Esto puede llegar a
causar el efecto contrario en las audiencias si no se hace de la manera correcta.
Uno de los efectos de esta definicion es la sobrecarga de informacién que ocurre
cuando los anunciantes invierten de una manera desmedida en publicidad y el
target recibe tantos mensajes publicitarios que ocurre el efecto contrario que
desean. Un ejemplo de esto fue el lanzamiento de la empresa de telefonia

Movistar en Venezuela.

La television como medio masivo de gran alcance puede caer en la
saturacion de anunciantes, pero también es el medio publicitario mas idoneo para

los mismos por su perfecta combinacion de imagen y sonido.

Uso de la tv como medio publicitario

Segun Kleppner (1988 en Iglesias, Rodriguez 1995, p.31):

“la T.V presenta el mensaje del anunciante en la forma
mas espectacular, combinado imagen, sonido,
movimiento y color. La historia de un producto puede
presentarse con un gran dramatismo. Con la ayuda de
interpretes apropiados y de escenarios idoneos, lo cual
brinda una oportunidad inigualable para demostrar los
meritos de un producto”.

En el &mbito publicitario, la televisibn es un medio con dos cualidades
primordiales: primero tiene un alto alcance porque llega a la mayoria de la
poblacion de cualquier nivel socioeconémico; segundo, muestra la interaccién de
otras personas con el producto; y por ultimo, un tercer aspecto que refiere a que la
imagen estéa reforzada con el sonido que puede estar en forma de fondo musical o

de Jingle.
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Esta union de imagen y sonido, en este caso canciones (jingles), que sera
ampliado mas adelante, parecen la combinacion perfecta para enamorar a la
audiencia e incentivarla a comprar cualquier producto a través de una pieza

publicitaria audiovisual (comercial de tv).

Kotler y Lane (2009) proponen la siguiente comparacion de ventajas y
desventajas de la television como medio publicitario.

Ventajas Desventajas
Combina imégenes y sonidos Costo elevado
Apela a los sentidos Alta saturacion
Gran alcance Exposicion fugaz
Escasa selectividad de audiencia.

La television es un medio que combina imagenes y sonidos, apela a los
sentidos y tiene gran alcance, sin embargo, como desventajas se pueden destacar
el costo elevado de las pautas publicitarias, la saturacion de anunciantes, la
fugacidad de los mensajes y la baja selectividad de la audiencia. Referente a este
ultimo punto, la audiencia se sentira identificada dependiendo del tipo de pieza
audiovisual que se presente, por ejemplo, el comercial del restaurant la Estancia
no esta dirigido a un pubico joven sino a uno mas maduro, a diferencia de los

comerciales de Mc Donald’s que van dirigidos a un publico juvenil.

Por otro lado, la escasa selectividad de la audiencia ha obligado a los
anunciantes a desarrollar estrategias publicitarias basadas en las técnicas
audiovisuales de la television pero para ser expuestas a través de las redes
sociales, lo cual permite establecer targets mas definidos.

La televisibn es un medio audiovisual que le permite a la audiencia

experimentar sensaciones completas a través de las imagenes y los sonidos. Sin
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embargo, el componente auditivo en las publicidades es importante porque
permite captar la atencién por completo del espectador.

Musica en publicidad

Martinez y Miralles (2014) exponen que “algunos autores que han estudiado
la relacion entre el marketing y la musica afirman que mas del 90% de los
anuncios de television estan asociados a algun tipo de muasicay es este dato el
gue empieza a demostrarnos lo imprescindible que es para la publicidad el

acompafamiento musical.”

Los mismos autores se preguntan “¢,como utilizar la musica para garantizar
el éxito de un spot?” para ello proponen dos tipos de mdusica: de libreria y

corporativa.

La musica de libreria son “canciones que ya existen por las que Unicamente
hay que pagar derechos o musica de fondo propia creada exclusivamente para la
ocasion”. Un ejemplo de esto es la musica de fondo del comercial de salchichas
Plumrose o canciones adaptadas al producto como la marca de zapatos Maria
Pizzola (2012) adaptaciéon de la cancién baby one more time de Britney Spears.
(Link en anexos)

Por otro lado, los jingles o musica corporativa “...consiste en un “anuncio
cantado” en el que el producto y el nombre del anunciante suelen ser los
protagonistas”. Un ejemplo de esto es el jingle de la marca de yogures Migurt.
(Link en anexos)

Como ya se ha definido, un jingle es una pieza musical que acompafa a un
anuncio publicitario, Martinez y Miralles (2014) afirman “que en muchas ocasiones
ésta es una buena estrategia de marketing que ayuda a crear empatia entre la

marca anunciada y los espectadores y un grado de difusion bastante elevado”.
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La musica como arte y medio de comunicacion publicitario es un recurso
muy valioso e importante. A su vez, la mlsica estd compuesta por sonidos que

unidos hacen una cancién o pieza.

Jiménez (2001, p.583) propone que “el sonido se debe a la fluctuacion de
ondas de presion en el aire que son registradas por nuestro oido y el sistema
nervioso”. En otras palabras, para Carrion (2004, p.27), el sonido es una:

“Vibracion mecénica que se propaga a través de un
medio material elastico y denso (habitualmente el aire),
y que es capaz de producir una sensacion auditiva. De
dicha definiciébn se desprende que, a diferencia de la
luz, el sonido no se propaga a través del vacio v,
ademas, se asocia con el concepto de estimulo fisico”.

A su vez también una “sensacion auditiva producida por una vibraciéon de
caracter mecanico que se propaga a través de un medio elastico y denso”.
(Ibidem)

El sonido tiene cuatro cualidades: la altura, intensidad, duracion y timbre.

La altura informa la velocidad de vibracién del cuerpo sonoro entre tanto
mas rapido vibre, mas agudo sera el sonido, mientras que una vibracién mas lenta

generara un sonido mas grave.

Por otro lado, la intensidad se refiere al tamafio de las crestas o picos de la

onda, es equivalente a la amplitud y volumen.

La duracion es espacio temporal que ocupa el sonido desde su aparicion

hasta su extincion, es equivalente al tiempo.

Y por ultimo el timbre identifica sin lugar a dudas la fuente de la cual
proviene, por la forma de las ondas, asegurando que en las mismas condiciones el

sonido producido serd semejante al anterior.
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Sin embargo, la dinamica musical es una de las caracteristicas que hacen
de la musica un medio de comunicacion. Se refiere a los matices que tienen las
piezas. Los matices son las variaciones en la intensidad y sonido lo que hacen de
la masica un medio no estéatico. Una forma sencilla de explicar este fendmeno es
tomar una pieza musical y analizarla como si fuera una conversacion: el emisor es

quien la escribe y el receptor es quien la escucha y emite opiniones.

Solana (2011, p.371) propone que “la melodia es a la muasica lo que la
oracion es a la comunicacion”, es decir, segun Ringer (1980) (citado en Fradera, J
(2009), p. 121) “es un conjunto de sonidos organizados en el tiempo musical y que
tiene en cuenta ciertos limites y convenciones culturales”. (...) a su vez, Hindemith
(1940) (citado en Fradera, J (2009), p.121) propone que “...las melodias (...) estan
construidas con ldgica y segun sus reglas.

La musica es un lenguaje universal y como tal también tiene su estructura
gramatical. Tal y como las personas de habla hispana tienen su alfabeto propio, la
musica cuenta con simbolos que sirven para expresar mensajes, ideas o

sentimientos que un compositor 0 masico quiera en un momento determinado.

En la notacion musical occidental existen doce notas, contando los
semitonos (Do — Do# — Re — Re# — Mi- Fa — Fa# - Sol- Sol #- La — La#- - Si), y se
representan con su respectiva simbologia en el pentagrama que son cinco lineas
equidistantes y paralelas donde se escriben las notas musicales. Estas notas se
rigen a través de una estructura ritmica determinada por la cifra indicadora (una
fraccion que determina cual y la cantidad de figuras de notas que estaran en un

compas).

En el lenguaje musical el silencio también aporta significacion a la obra.
Segun Danhauser (2008, p.14), los silencios “son unos signos que indican la
ausencia momentanea del sonido”, tienen duracién y, por consiguiente, 7 simbolos

gue lo representan.
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La muasica es un medio de comunicacion, tiene un lenguaje y una
estructura. Como tal, se puede utilizar como acompafante y complemento de las
piezas publicitarias audiovisuales, este acompafiante y complemento se denomina

jingle.

Jingle

El Jingle es, segun Garcia, Mendoza y Monagas (1980 p.38-39):

“La musicalizacién de una obra de manera eficaz. La
musica contribuye con las palabras a generar una pieza
parecida a una cancion que canta el slogan y las
caracteristicas del producto.”...lo que importa es en su
totalidad la musica, es bella, puede alegrar, puede
entristecer, puede motivar cuando no podemos hablar.
Como dice Harry Wayne Mc Mahan (...) “si no
encuentras qué decir, cantalo”.

Por otro lado, las mismas autoras, proponen que “las palabras pueden
sonar neutras sin emocién, cuando en un comercial no son acompafiadas por el
elemento musical”. Por ello es necesaria la presencia de la mulsica en una pieza
publicitaria porque es un motivo que despierta curiosidad y simpatia hacia el
producto.

Para efectos del presente trabajo de grado, se pretende investigar, segun
los expertos en las areas de publicidad y musica, qué cualidades o caracteristicas,
debe tener un jingle para contribuir al posicionamiento de un producto o servicio

en la audiencia y asi lograr inducir la accién de compra.

Por otro lado, Martinez y Miralles (2014) exponen que el “jingle o lo que es
lo mismo un anuncio cantado que consiste en una cancion corta de duracién, facil
de recordar y que normalmente suele nombrar a la marca o producto aunque esto

altimo no siempre tiene porque ser asi”.
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A su vez, la psicologa Laura Mendoza entrevistada por Garcia, et al, (1980,
p.40), propone que “el hecho de que una cancién pueda atraer gracias, a un ritmo

pegajoso, es sefal de que estamos afectando la postura mental del consumidor”.

Por otro lado, las mismas autoras, en la entrevista realizada a Franklin
Whaite, quien afirma que “se recuerda a medida que se tiene esa cancidén pegada,
a medida que se canta y se canta y se tararea la musica y la letra”. También
expone que “el jingle es una forma préactica de recordar y por ende asociar a la
marca. Puede estar en todo comercial, pero otras veces puede ser solo la
repeticion de lo mas importante. La repeticion le da al producto su musica

personal’”.

Iglesias, y Rodriguez, segun las entrevistas que realizaron (1995, p. 109-
112) determinaron los siguientes tipos de jingles segun su género: instrumental o
tematico, hit, sentimental, folklérico, moda, canciones populares y banda sonora.

El jingle instrumental o tematico “corresponde a aquellos comerciales sin
texto hablado ni cantado, donde la musica sola identifica al producto, esta es el
tema de campafa del producto.” (Ibidem) por ejemplo, el jingle de Multinacional de

seguros, con solo escuchar la musica se reconoce la marca. (Link en anexos)

Por otro lado, el jingle hit “...esta escrito en el estilo de la cancion hit, de
cancion pegajosa y en ella nombran al producto o servicio.” (Ibidem) Por ejemplo
el jingle del afio 2012 de la marca de zapatos Maria Pizzola es una adaptacién de
la cancion de Britney Spears Baby one more time. (Link en anexos)

A su vez, el jingle sentimental: “...esta cantado generalmente por un
cantante solista, y su letra es especialmente sentimental y o romantica. Dentro de
ella se nombra al producto o servicio, acto que a veces realiza un locutor en off, al
final del comercial.” (Ibidem) por ejemplo el jingle de seguros la vitalicia. (Link en

anexos)
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El jingle folklorico: “...busca una identificacion de caracter nacional con el
producto o servicio. Se utiliza en algunas campafas institucionales, entre las
musicas de su tipo se pueden citar desde el joropo, hasta un vals.” (Ibidem) por
ejemplo el jingle de la marca Sifrinas del afio 2015. (Link en anexos)

Por otra parte, el jingle moda:

“(...) se inspira en la musica o la cancion de moda. El
compositor escribe una melodia o arreglo musical que
tiene reminiscencias de la cancién de moda. Esto no
sugiere plagio. Significa simplemente que el jingle tenga
el sabor o la personalidad de esa musica. El fin que
persigue, es que la gente identifique facilmente al jingle
con este tema tan popular que ya esté en la mente del
publico”. (Ibidem)

Un ejemplo de esto, es el jingle de la empresa de telefonia celular movistar

gue utiliza la cancién de Train llamada Hey soul Sister. (Link en anexos)

El jingle de canciones populares: “...se utiliza una masica muy popular, y a
esa musica, simplemente se le cambia la letra, por la letra del jingle. Claro, que
esto, representa el pago de grandes sumas de dinero por "royalities" a los
compositores. Por ejemplo: el limonero del producto de limpieza Lavansan.”

(Ibidem) (Link en anexos)

Por otra parte, esta el jingle del tipo banda sonora que “es una banda
sonora (...) que consiste en efectos sincronizados o no con la imagen, que dan
apoyo a esta y contribuyen a la continuidad del discurso.” (Ibidem) (Link en

anexos)

A continuacion se presentara un breve paneo de la historia de los jingles en
Venezuela basado en la resefia propuesta por Iglesias y Rodriguez (1995, p.154-
158), y la profesora Tiziana Polesel de la Universidad Catolica Andrés Bello
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durante la clase de Mercadeo Especializado Il del dia lunes 1- de diciembre del
afo 2014.

Historia del Jingle

No se puede hablar de los jingles y la revolucién de medios publicitarios sin
mencionar la isla de Cuba que para 1928 mantenia excelentes relaciones con los
Estados Unidos por su cercania y acuerdos comerciales por lo que Cuba era
centro de innovaciones en todos los campos: tecnolégico, medios de
comunicacion y nuevos ritmos musicales. Entre estos ritmos estaban la guaracha,
el bolero y el danzén y como medios de comunicacion la televisién y la radio. Se
puede afirmar entonces que los publicistas venezolanos hallaron en Cuba las

herramientas basicas para hacer un jingle.

Con la aparicion de la television en Venezuela (1952), los comerciales han
formado parte de las piezas publicitarias. Los primeros jingles en Estados Unidos
aparecieron en 1936 y eran transmitidos en vivo al igual que toda la programacion,
“cada estacion de televisién contaba con una orquesta”. Los anuncios publicitarios
gue se transmitian por la television eran los mismos que los emitidos por la radio

con la diferencia de que contaban con la imagen y el movimiento.

Para finales de la década de los afios cincuenta, se cantd en Venezuela el
primer jingle para el producto “Cremolive” interpretado por Cecilia Martinez, “debia
hacerlo a capela, por lo que tenia que ir seis veces diarias a la emisora a cantarlo”,
afirma la artista venezolana en una entrevista hecha por Brocks (2009). Para la
época los jingles eran compuestos basados en palabras e ideas simples, dando
lugar a canciones muy ritmicas y se basaban en la repeticion del menaje durante

la pieza publicitaria.

Durante los afios sesenta y setenta se incremento la produccion de jingles

en el pais, y gracias a los avances tecnoldgicos ya no se cantaban en vivo sino
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gue contaban con sistemas de grabacion mas modernos y especializados, como el

videotape.

“Los avances de la electronica a mediados de los 80,
facilitan esas creaciones musicales, abriendo caminos
en la busqueda de nuevos sonidos, con la tecnologia
del “sampling” o muestreo sonoro se puede acceder
practicamente a cualquier sonido. La grabacién del
jingle requiere asi, de menores esfuerzos debido a la
tecnologia “MIDI”, la cual permite que un solo musico
“programe” con la ayuda de secuenciadores lo que
antes hubiera requerido de un gran nimero de musicos;
esto ha originado problemas de tipo sindical al ser los
musicos desplazados por la tecnologia, generando
distorsiones en el mercado, al punto de que hay
musicos que “firman” en determinados comerciales en
los que no participaron para evitar a los productores las
acciones sindicales; casi el 80% de los jingles que se
escuchaban en el pais son producidos en base a esa
instrumentacion”. Iglesias y Rodriguez (1995, p.154-
158),

Desde los afios noventa hasta la fecha hemos visto la evolucién de los
jingles de nuestro pais, sin embargo, desde un punto de vista musical se han
degradado y esto se debe a que los avances tecnolégicos le han facilitado el
trabajo a los musicos y es mas sencillo adaptar una cancién de moda a un

producto que poner a prueba su creatividad y elaborar un buen jingle.

Una vez conocida la historia del jingle en Venezuela, es importante

introducir el término logo musical debido a que es un complemento de este.

Logo musical

La profesora Nivia Cuevas de la Universidad Catdlica Andrés Bello el dia 12
de mayo de 2015 durante la entrevista de validaciéon del instrumento, introdujo el
concepto del logo musical, el cual “se refiere a la dltima frase instrumental o

cantada del jingle donde se menciona el beneficio del producto, alguna
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caracteristica o, en algunos casos, el nombre de la marca”. Algunos ejemplos de
esto son: “me encanta” de la marca Mc Donalds; “Es kreisel es excelente” de la

marca Kreisel; “Siempre Coca Cola” de la marca Coca Cola.

El logo musical suele usarse como el cierre del jingle o del comercial. El
compositor, usualmente, le da una melodia al slogan de la marca, lo puede hacer
cantado o de manera instrumental. La frase u oracién que se coloca en este
fragmento se denomina “Selling line” que por lo general, nace de una frase u

oracion y luego el compositor le agrega una melodia.

Dependiendo de la frecuencia de transmisién del comercial, esta melodia
cantada se queda en la mente del espectador hasta que logra ser recordada

inconscientemente y la audiencia logra conectar la melodia con la marca.

El logo musical se puede determinar como el complemento perfecto de un
jingle pero para que esta cancién logre su objetivo es importante que el mensaje

cuente con una estructura sonora.

Estructura sonora del mensaje

Iglesias y Rodriguez (1995, p.80), proponen gque para constituir un mensaje
se necesitan tres elementos: el cédigo, el contenido y la forma en que es tratado el
mensaje. A su vez, exponen que “...un codigo puede estar formado por sefales de
naturaleza diferente, bien por sonidos (cédigo linguistico, fonético o instrumental),
por signos escritos (cédigo grafico) o por sefales gestuales (movimiento

corporal).”

Segun Martinez (1998, p.25), “la fonética es una disciplina linguistica que
estudia como se producen y como se perciben los sonidos del habla”.



Los Jingles y la Publicidad Claudia Cecchini Gutiérrez Capitulo | Pégina 32

Segun lIglesias y Rodriguez (1995, p.81), el cédigo fonético sonoro esta
compuesto por distintos elementos: la palabra en su forma oral, la musica, los
ruidos, los efectos del sonido, en fin todo aquello que suena o puede sonar y es
propagado a través de las ondas sonoras.

También proponen que existen dos tipos de cédigo fonético sonoro: el
articulado y el no articulado.

El articulado utiliza como centro de produccion de sonidos el aparato de

fonacién, agrupando asi los elementos linglisticos en su forma oral.

Por otro lado, el no articulado o acustico es aquel en donde el mensaje va a
poseer la caracteristica de la no articulacion, es decir, “...que no forma palabras”;

aqui estaria la musica instrumental, los ruidos y los efectos especiales de sonido.

Sin embargo, en la muasica instrumental existen formas de articulacion
(articulacion ligada, staccato...) que modifican su carcter. Por ejemplo, una
“melodia ligada”, aquella en la que las notas suenan juntas, tendra un caracter

distinto a si se toca en staccato, es decir separando las notas.

Caracteristicas del codigo fonético o sonoro

Iglesias y Rodriguez (1995, p.81), plantean que el cédigo fonético o sonoro
“...es exclusivamente auditivo y todos sus elementos seran y actuaran solamente

dentro de este campo.”

Por otro lado, también explican que:

“es mas complicado de lo que aparenta ser, ya que por
un lado, la palabra en su forma oral puede revestirse de
significados connotativos gracias a su propiedad tonal,
gue la diferencia de todos los demas elementos de
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comunicacion, y le da un poder “intencional” a todos sus
mensajes”. (p.82)

A su vez:

“Los sonidos no articulados, apoyan la intencion de la
palabra oral (significado connotativo), subrayan y hasta
cambian su significacion, es decir, pueden modificar la
carga denotativa de los sonidos articulados, y estos
altimos, pueden también cambiar la significacién de los
sonidos no articulados; pueden dar sentido a los
ruidos”. (Ibidem pgs.82-83)

El cbdigo fonético sonoro es un elemento imprescindible para la
comunicacion de un mensaje hablado o a través de sonidos; si este es cantado, es

importante conocer el sintagma musica palabra.

Sintagma musica palabra

Segun Lorenzo (1995, p.61), “un sintagma es una combinacion de dos o

mas elementos significativos minimos”.

Por otro lado, Iglesias y Rodriguez (1995) exponen que un sintagma es: “la
combinacién de elementos linglisticos que solos o unidos poseen un significado.
Debido a esta caracteristica, el cambio de un elemento por otro puede influir, tanto
en la tonalidad como en el significado del mensaje, dandole al mismo una

personalidad, un estilo determinado.” (p. 84)

A su vez, proponen que los elementos linguisticos combinados por los
sintagmas poseen cuatro sub codigos: el emotivo, el estilistico, de valor

convencional y de montaje.

El sub codigo emotivo se refiere al “valor emocional que le otorga una

melodia al contexto del lenguaje. La musica como tal, tiene un significado
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puramente emocional, su mensaje esta relacionado intima y exclusivamente con lo

psicologico, con las emociones del individuo.”

Por otro lado, el sintagma estilistico tiene “una relacion directa con las
clases de musica, es decir, con la tipologia musical: clasica, rock, reggae y esto
situara al mensaje dentro de uno de los parametros dictados por el estilo del que

versa su contenido.”

A su vez, el sintagma de valor convencional se refiere a los sonidos “que

poseen un significado tradicional”, es decir:

“un significado que convencionalmente se le ha
atribuido a través de los afios, en muchos casos,
derivado de la asociacién, y en otros, de la tradicién;
por ejemplo el redoble de un tambor se asocia,
generalmente, con un caracter marcial (marcha militar);
el sonar de las campanas representa una misa, boda,
procesidn o acto religioso. Es decir, todos estos valores
responden a situaciones convencionales.” (Ibidem p.84)

El sub cddigo de montaje “consiste en combinar una serie de efectos
sonoros, que influyen, apoyan, resaltan y afectan el significado del mensaje. Entre
estos estan: el eco, la reverberacion, la disolvencia, efectos vocales, la musica o el
ruido.” (Ibidem, p.85)

Para la publicidad el conocimiento de estos tipos de sub codigos, es vital ya
que ellos son parte importante de la estructura sonora del mensaje (la masica) y la
hacen mas atractiva. Si no se saben utlizar de forma adecuada, podrian
desmejorar el mensaje que se quiere transmitir y por lo tanto, no se lograrian los

objetivos de la comunicacion publicitaria.
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La muUsica

La musica segun Rosseau (citado en Serrano y Gil, 2003) es “el el arte de
combinar los sonidos de una manera agradable para el oido”. Por otro lado, el
fisilogo aleman Helmholtz (citado en Serrano y Gil, 2003), propone que “la
musica es la mas directa de las artes; se dirige sin vacilar a nuestros sentidos”. A
su vez, Berlioz (citado en Serrano y Gil, 2003) define la masica como “...el arte de
conmover, mediante los sonidos, a los hombres inteligentes dotados de una

organizacion especial como auxiliar de la palabra”.

Sin embargo Hugo Riemann (citado en Serrano y Gil, 2003), padre de la
musicologia alemana, propone que “la masica es, al mismo tiempo, un arte y una
ciencia. Como arte, no es sino la manifestacion de lo bello por medio de los
sonidos; pero esta manifestacion descansa en una ciencia exacta, formada por el
conjunto de leyes que rigen la produccion de los sonidos, al mismo tiempo que sus

relaciones de altura y duracion”:

Para muchos la palabra musica es dificil de definir, algunos dicen que es un
hobbie, un arte, una ciencia y hasta un idioma. Para efectos del presente trabajo
tomaremos la definiciébn de musica como arte y medio de comunicacion social y

publicitaria.

Sin embargo, la musica segun Danhauser (2005) (Citado en Maneveau
(1992) p. 21) es “el arte de combinar los sonidos de manera agradable al oido”. A
su vez, Robert (Citado en Maneveau (1992) p. 21) propone que la musica es el
“arte de combinar los sonidos musicales, de organizar una duracion con elementos

sonoros”.

La musica es un arte a través del cual se pueden expresar sentimientos; es
un medio de comunicacion social porque a través de las letras de las canciones y

partituras pueden comunicarse ideas, sentimientos y conceptos; y por ultimo la
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musica es un medio publicitario porque a través de ella se pueden vender
productos, servicios y personalidades como por ejemplo lideres politicos (jingle
electoral) y canciones que acompafan las piezas publicitarias para vender

productos (jingles publicitarios).

Bases legales

Como bases legales para la presente investigacién se determinaron que la
ley RESORTE, su norma técnica y la ley sobre derechos de autor son importantes

a tener en cuenta para los creadores de jingles.

El articulo 9 de la ley de Responsabilidad Social en Radio y Television
(RESORTE), aprobada en gaceta oficial No: No 39.610 en la ciudad de Caracas el
07 de febrero del afo 2011, trata de los temas que no deben contener las
publicidades por radio y television por lo que los jingle no pueden contener temas

asociados con los numerales que se presentan a continuacion:

“Articulo 9.

Por motivos de salud publica, orden publico y respeto a
la persona humana, no se permite en los servicios de
radio y television, durante ningan horario, la difusiéon de
publicidad sobre:

Cigarrillos y derivados del tabaco.

Bebidas alcohdlicas y demas especies previstas en la
legislacion sobre la materia.

Sustancias estupefacientes o psicotropicas prohibidas
por la ley que rige la materia.

Servicios profesionales prestados por personas que no
posean o cumplan los requisitos o condiciones exigidos
por la ley.
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Bienes, servicios o actividades cuya difusién haya sido
prohibida o restringida, en forma temporal o
permanente, por motivos de salud publica o garantia de
los derechos de las personas, por la ley o las
autoridades competentes, 0 no haya sido autorizada,
segun sea el caso.

Juegos de envite y azar que denigren del trabajo como
hecho social y proceso fundamental para alcanzar los
fines del Estado, o en los cuales participen nifios, nifas
o adolescentes, salvo que se trate de rifas benéficas
por motivo de ayuda humanitaria.

Bienes o0 servicios dirigidos a nifios, nifas y
adolescentes que muestren o utilicen elementos de
violencia regulados en esta Ley.

Armas, explosivos y bienes o servicios relacionados y
similares.”

Por otro lado, la ley sobre Derechos de Autor aprobada en gaceta oficial No
24873 en la ciudad de Caracas el 02 de Septiembre del afio 1995

“Articulo 1°

Las disposiciones de esta Ley protegen los derechos de
los autores sobre todas las obras del ingenio de
caracter creador, ya sean de indole literaria, cientifica o
artistica, cualesquiera sea su género, forma de
expresion, merito o destino.

Los derechos reconocidos en esta Ley son
independientes de la propiedad del objeto material en el
cual esté incorporada la obra y no estan sometidos al
cumplimiento de ninguna formalidad.

Articulo 5°

El autor de una obra del ingenio tiene por el solo hecho
de su creacibn un derecho sobre la obra que
comprende, a su vez, los derechos de orden moral y
patrimonial determinados en esta Ley.
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Los derechos de orden moral son inalienables,
inembargables, irrenunciables e imprescriptibles.

Articulo 6°

Se considera creada la obra, independientemente de su
divulgacion o publicacion, por el solo hecho de la
realizacion del pensamiento del autor, aunque la obra
sea inconclusa. La obra se estima divulgada cuando se
ha hecho accesible al publico por cualquier medio o
procedimiento. Se entiende por obra publicada la que
ha sido reproducida en forma material y puesta a
disposicion del publico en un nimero de ejemplares
suficientes para que se tome conocimiento de ella.”

Segun los articulos anteriores, todas las obras tendran derechos de autor
siempre y cuando sean registradas. Por lo que los jingles como creacion artistica
deben ser registrados por sus creadores antes de que sean publicadas en el

comercial (es) o campafa.

Por otro lado, el articulo 4 de la Norma Técnica de la Ley RESORTE,
reformada el 26 de julio del afio 2005, regula el volumen de las publicidades.

“Articulo 4.

Uniformidad del nivel de audio Los programas,
publicidad, propaganda y promociones, conservaran, en
todo momento, el mismo nivel de intensidad de audio,
respetando el limite méximo de cero unidades de
volumen (0 VU). Dicho limite correspondera a un
porcentaje de modulacion de cien por ciento (100%) y
una desviacion de frecuencia de la portadora del canal
de audio de mas o menos veinticinco kilohertz (+25
kHz) para el servicio de television abierta, y mas o
menos setenta y cinco kilohertz (75 kHz) para el
servicio de radiodifusion sonora en frecuencia
modulada (F.M.). De igual forma, la modulacion maxima
permitida para la operacién del transmisor, aplicable al
servicio de radiodifusion sonora en amplitud modulada
(A.M.), no podra superar el noventa y nueve por ciento
(99%) en los picos negativos y el ciento veinticinco por



Los Jingles y la Publicidad Claudia Cecchini Gutiérrez Capitulo | Pégina 39

ciento (125%) en los picos positivos. Los prestadores
de servicios de radio y television y de difusion por
suscripcién deberan utilizar las facilidades tecnolégicas
gue permitan limitar y comprimir los referidos niveles de
intensidad de audio para que los mismos se mantengan
dentro del limite establecido durante las transmisiones.
En los casos en que los prestadores de servicios de
radio y television y de difusion por suscripcién no
cuenten con dichas facilidades, éstos deberan verificar
la intensidad de audio de los programas, publicidad,
propaganda y promociones, excluyendo de su
programaciéon aquellos que puedan exceder los limites
referidos para el momento de su recepcion. Asimismo,
los prestadores del servicio de television deberan
mantener una relacion entre las potencias de las
portadoras de video y audio de diez a uno (10:1)
equivalente a diez decibeles (10 dB).”



CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO
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Descripcion del problema

Los medios de comunicacion social han funcionado como puente entre la
audiencia, la programacién y las publicidades que se emiten por radio, television,

periodicos o revistas y recientemente, internet y las redes sociales.

En Venezuela, los medios de comunicacion mas utilizados por la audiencia
son la radio y la television ya que tienen mayor alcance y penetracion a nivel
nacional. Particularmente esta Ultima, es segun Kleppner, (1988, p.178) "... mas
que un medio de entretenimiento, informacion y publicidad. Se ha convertido en
una parte de la vida social y cultural de muchos adultos y nifos. Llega a todas las
categorias demogréaficas y logra un impacto creativo tanto en el color como con el
movimiento." Continua exponiendo que "...la television es un medio sumamente
creativo y flexible, que se puede usar practicamente para cualquier tipo de
producto”, por lo que es un medio ideal para hacer publicidad.

A través de los afios, los medios de comunicacion han sido objeto de la
evolucion tecnoldgica, sin embargo, Russell, Lane y Whitehill (2005, p. 233)
afirman que la televisibn “sigue siendo el medio principal para muchos

anunciantes”.

Diferentes marcas establecidas en el mercado nacional, han optado no sélo
por la imagen, sino también por el componente auditivo, especificamente por
canciones con caracteristicas particulares que acompafian la imagen de los
comerciales conocidos como jingles publicitarios para llegar directamente al
publico que lo ve a través de la pantalla y lo escucha.

Segun los estudios de La Universidad de Malaga en el afio 2010, se estima
gue la presencia del elemento auditivo cantado irrumpi6 en la radio alrededor de la
década de 1920 en la ciudad de California —Estados Unidos-. Posteriormente, en
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la década de los afios sesenta se comenzaron a transmitir los primeros

comerciales con jingles en la television.

En Venezuela los comerciales con jingles datan desde la década de los
afios cincuenta, aproximadamente. Entre los primeros comerciales que utilizaron
el recurso del jingle en nuestro pais se pueden sefalar el producto de tocador
Cremolive, el cigarrillo Lido, pinturas Sherwin Williams, Pepsi, entre otros. (Links

en anexos)

Sin embargo, la muasica dentro del area publicitaria no ha tenido mayores
investigaciones en Venezuela, por lo que este trabajo arroj6 resultados
importantes para los profesionales que estén interesados en desarrollar futuras

investigaciones sobre el tema, los anunciantes y agencias de publicidad.

Planteamiento del problema

El tema del efecto y cualidades de los jingles publicitarios no ha sido
investigada recientemente, por lo que en la presente investigacion se indag6 ¢ qué
cualidades deben tener los jingles publicitarios para contribuir al posicionamiento
de un producto en sus audiencias? Para ello, se realizaron entrevistas a expertos
en el area de la masica publicitaria (jingleros) y a creativos de las agencias de
publicidad.

Objetivos
Como objetivo general se estableci6:

Determinar las cualidades que deben tener los jingles publicitarios segun
los musicos del area y los creativos publicitarios para contribuir al posicionamiento

de un producto en sus audiencias.
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Por otro lado, los objetivos especificos son:

1. Explorar cuales son las cualidades que segun los musicos compositores de
jingles y creativos de las agencias de publicidad, deben tener los jingles
publicitarios para contribuir al posicionamiento de un producto.

2. Contrastar la informacion recabada a través de las entrevistas con respecto

a los 4 jingles elegidos.

Importancia y justificacion

Para el presente trabajo de grado se eligié el area de investigacion de la
musica aplicada en los comerciales de television. Especificamente, se quiso
abordar el tema de las canciones que complementan el componente visual de las

publicidades llamadas jingles publicitarios.

A su vez, los resultados obtenidos aportaron informacion importante para
los profesionales interesados en el area de la musica publicitaria, los anunciantes

y las agencias de publicidad.

Alcance

La investigacibn se basa en un recorrido desde los inicios de la
comunicacion, sus componentes, el lenguaje, la publicidad y como tema principal,
las canciones que acompafian al componente visual de los comerciales de
television, llamados jingles. Como exploracion se entrevisté a varios expertos tanto
en el ambito musical como a creativos de agencias de publicidad para determinar
qué cualidades segun estos expertos deberian tener los jingles para posicionar un
producto en la audiencia.

A su vez, se contrastaron las cualidades obtenidas en cuatro comerciales

transmitidos en el canal Venevision por ser actualmente, el canal privado mas
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antiguo en television de sefal abierta venezolana, por lo que cuenta con la

inversion publicitaria mas alta en el pais.

Antecedentes

En la revision bibliografica que se realiz6 para la elaboracion de esta

investigacion, se encontraron tres trabajos que se relacionaron con el tema.

Por un lado, Morao, Justo (2010) realiz6 una investigacion acerca de los
jingles electorales, donde se puede apreciar que los jingles para propaganda
electoral han jugado un papel muy importante en las campafias politicas de
personalidades como Carlos Andrés Pérez (1972), Jaime Lusinchi (1984), 6 Hugo
Chéavez (2012). (Links en anexos)

Por otro lado, se utiliz6 como referencia otras investigaciones relacionadas
al tema destacando asi, dos trabajos especiales de grado pertenecientes a
alumnos de la carrera comunicacion social mencién comunicaciones publicitarias

de la Universidad Catdlica Andrés Bello.

La primera fue realizada por Garcia, Maria; Mendoza, Marianela y
Monagas, Trina (1980). Tiene como titulo “Recordacion de Comerciales con o sin
Jingle”. En dicha investigacion se estableci6 como objetivo general determinar
cémo los jingles interfieren en la recordaciéon de un comercial. En su investigacion,
se concluye que los jingles en Venezuela representan un papel importante a la

hora de que el cliente recuerde al producto que se esta promocionando.

La segunda fue realizada por Iglesias, Roberto y Rodriguez, Evelyn (1995).
Esta investigacion se titula “El Jingle como motivo generador de recall;
posicionamiento e imagen para una mejor identificacion entre producto y su
target”. En su investigacion, se concluye que el recurso del jingle es importante
para logar los objetivos publicitarios en las audiencias clave de una marca.
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Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo cualitativo no experimental. Se afirma
gue fue de caracter cualitativo debido a que las fuentes de informacién fueron

netamente documentales y entrevistas a expertos (musicos, publicistas).

Por otra parte, también fue una investigacién no experimental puesto que
no se comprobaron hipotesis en concreto sino que se explord, segun las fuentes,
gué cualidades deberian tener los jingles para posicionar un producto en su

audiencia.

La investigacién cualitativa, segun Baez, J. y De Tudela, P. (2009, p.36) se

entiende como:

“(...) El conjunto de todas las cosas que se hacen para
seguir la pista de los mercados y encontrar los rasgos
que distinguen a las personas (consumidores,
organizaciones...) y a las cosas (productos, bienes,
servicios, sectores de actividad), sus propiedades y
atributos, sean éstas y estos naturales o adquiridos”.

En otras palabras, tiene como objeto conocer la realidad a través del

discurso.

A su vez, Bodgan y Biklen (1994, en Lucio. 2011, p.32) proponen gque las

caracteristicas de la investigacion cualitativa son:

e “..la fuente directa del dato es el ambiente natural, constituyendo el
instrumento principal.” Es decir, el contexto es el entorno donde el objeto de
estudio seré observado.

e “...es descriptiva y exhaustiva, debiendo ser los datos minuciosamente

examinados y descritos con palabras e imagenes.”
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e El proceso de investigacidon tiene dominancia ante los resultados. Con esto
se refiere a que el como se ha llegado al resultado es mas importante que
€l mismo.

e EIl andlisis de los datos es de forma inductiva, es decir, “...no se trata de
confirmar o debilitar hipétesis previamente establecidas, sino de relacionar y
organizar las diversas informaciones recogidas que, poco a poco, van
ganando forma, permitiendo que se desarrolle una teoria.”

e “...el significado es de importancia vital en el enfoque cualitativo.” Es decir,
“... los investigadores estan interesados en el significado que los sujetos
otorgan a los acontecimientos que estan estudiando, intentando asegurarse
de que estan captando adecuadamente las distintas perspectivas

existentes.”

Por otro lado, Ortiz, F. (2003, p.94) define que la investigacion no
experimental es aquella “...en la que no se hacen variar intencionalmente las
variables independientes, (...) se observan fenbmenos tal y como se presentan en
su contexto natural, se obtienen datos y después estos se analizan (...) con un

control menos riguroso que en la experimental.”

Segun Marin y Novoa (2014) La Investigacion no Experimental es:

“...aquella que se realiza sin manipular ni controlar
deliberadamente las variables. Se observan los
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural,
para después analizarlos. En este disefio no se
construye ninguna situacion, sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente por el investigador. Aqui las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas.
No se tiene control directo sobre dichas variables ni se
puede influir en ellas”.
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Por otro lado, segun Salkind (1999) Ila investigacion no
experimental“...incluye diversos métodos que describen relaciones entre variables.
La distinciéon importante entre los métodos de investigacién no experimentales no
establecen, ni pueden probar, relaciones causales entre variables”. En otras
palabras, la investigacion no experimental no requiere del establecimiento de una

hipétesis para llevarse a cabo.

Disefio de investigacion

Los disefios de investigacion de tipo exploratorio y concluyente fueron
utilizados para el desarrollo del presente trabajo especial de grado.

Segun (Garcia, 2012, p.59), las investigaciones exploratorias “...se
corresponden habitualmente con las primeras fases de una investigacion”, es
decir, es la fase donde se recopila todo el material necesario para elaborar la
investigacion, corresponde a todas las bases tedricas previas. Es el antecedente a

la investigacion de caracter exploratorio.
Por otro lado, el mismo autor, propone que:

“El objetivo principal de los disefios exploratorios es el
de proporcionar ideas (...) que no han surgido en la
busqueda de fuentes secundarias, o ideas, que si bien
si surgieron en esta busqueda, no estan totalmente
perfiladas. Incluso los disefios exploratorios coinciden
en el tiempo con una fase en la que todavia es posible
redefinir algun objetivo”. (Ibidem, p.46)

Es decir, “...los disefios exploratorios sirven para sacar a la superficie
aspectos nuevos que posteriormente habra que corroborar y contrastar en la

investigacion concluyente”. (Ibidem, p.46)
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Garcia (2012, p.59), continda exponiendo tres elementos que caracterizan

al disefio de investigacion exploratoria:

1. Es un proceso “...mas flexible que los utilizados en investigaciéon
concluyente.” Es decir, que “...la estructura debe permitir incorporar ideas o
aspectos que el investigador no imaginaba, sacando el maximo partido a
esa idea nueva de la que quiza mas tarde...” se puedan “...extraer
conclusiones relevantes”.

2. “Las muestras utilizadas son pequefias, lo que supone que no son
significativas en términos estadisticos.” Es decir, “...lo importante es cada
individuo analizado, porque cada uno de ellos es susceptible de aportar una
idea interesante a la investigacion que posteriormente se contrastara en la
fase concluyente.”

3. “El andlisis de datos es de tipo cualitativo”. Esto quiere decir que la
recopilacion verbal de las respuestas obtenidas “produce una cuantificacion
en el sentido que se observa la existencia de aspectos o ideas repetidas por

los sujetos de la muestra.”

A su vez, el disefio de investigacion concluyente, segun Talaya y Molina
(2014), “...es mas formal y estructurada que la exploratoria...”. Su objetivo es
“...comprobar hipétesis especificas y examinar relaciones.” Tiene como
caracteristicas, en primer lugar, que “...se define claramente la informacion
requerida...”; el “...proceso de investigacion es formal y estructurado...” y por
altimo, “...el analisis de los datos primarios es cuantitativo”. Los resultados de este

disefo “...se utilizan para la toma de decisiones.”

Por estas razones, la presente investigacion fue de caracter exploratorio y
concluyente. Segun los testimonios de los entrevistados, se comprobé a través de
la eleccion de cuatro jingles transmitidos en el canal de television abierta

Venevision, si estas se cumplen o no.
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Sistema de variables

Definicibn conceptual

Las caracteristicas de la comunicacion publicitaria estan determinadas por

las siguientes dimensiones:

e Caracteristicas del cantante: tales como tipo de comunicacién (directa o
indirecta); uso de cantantes conocidos o desconocidos.

e Elementos del producto publicitado: bondades o ventajas del mismo,
originalidad y pertinencia del jingle con el mensaje y el producto.

Las cualidades del sonido estan determinadas por las siguientes

dimensiones:

e Altura: grave o agudo
e Volumen: fuerte, débil, de fondo, se mantiene, disminuye.

e Duracion: larga o corta
En cuanto al ritmo, las caracteristicas se rigen por estas dimensiones:

e Patrén ritmico: dindmico o estéatico.

Poblacion y unidad demuestra

El tipo de muestreo que se seleccion6 es no probabilistico intencional, que
segun Rojas (1994, p.297),

“...se utiliza cuando se requiere tener casos que
puedan ser “representativos” de la poblacién estudiada.
La seleccion se hace de acuerdo con el esquema de
trabajo del investigador. Por ejemplo, si tiene interés en
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aplicar entrevistas estructuradas a informantes clave,
debera escoger aquellos que ofrezcan informacion
sobre los indicadores que se exploran. Si bien este
muestreo no es probabilistico, permite, en cambio, la
obtencién de datos relevantes para el estudio”.

A su vez, la unidad de andlisis estuvo conformado por dos creativos
publicitarios y tres musicos dedicados a la composicion de jingles, mejor
conocidos como “jingleros” residentes de la ciudad de Caracas. Para la seleccion
de los expertos no se consideré la edad puesto que no influye en la obtencién de

los datos.

Por otro lado, para el desarrollo del instrumento se consideraron las
opiniones y aportes del profesor Pedro Navarro de la Universidad Catdlica Andrés
Bello y de Alberto Rojas, musico y compositor de jingles.

Unidad de andlisis

Los expertos seleccionados en el campo de la publicidad fueron: José Luis
Pimentel y Marianela Torres Wagner (TVWA) Por otro lado, en el area de la

musica se seleccionaron a Angel Guanchez, Alberto Rojas y Rafael Ferreira.

Los jingles seleccionados para contrastar la informacion proporcionada por

los expertos fueron:

El jingle del restaurant La Estancia: se escogi6é dicho jingle debido a su
antigiiedad y trayectoria porque tiene mas de sesenta afios representando al
restaurant en Venezuela. Este jingle estd basado en un tango proveniente de
Argentina ya que en este pais una estancia es lo equivalente a una hato
venezolano, por ende un lugar donde se obtiene y come carne de primera calidad.

(Link en anexos)
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El jingle de la marca de zapatos Sifrinas del afio en curso (2015): fue
elegido por el cambio en su comunicacion. Anteriormente la comunicacion de la
marca estaba orientada a destacar los atributos del producto y a principios del
presente afio sali6 al aire un nuevo comercial donde se puede apreciar una
comunicacion diferente orientada hacia el nacionalismo y trayectoria de la marca,
asi como también se pueden reconocer a varios representantes de la cultura

venezolana como Oscar de ledn, Mirla castellanos, entre otros. (Link en anexos)

El jingle de la marca de yogures Migurt: la melodia la letra de este jingle
comunica los estilos de vida de los usuarios y lugares donde pueden consumirlo,
asi como también informa algunos atributos del producto como su contextura

cremosa, por ejemplo. (Link en anexos)

El jingle de Parmalat (1996): fue elegido porque tanto la letra como la
musica fueron memorables. Destaca los beneficios del producto de una manera

divertida y sencilla que llega a todo publico. (Link en anexos)

Los elementos en comun entre estos cuatro jingles son: que tienen letra, el
target al que estan dirigidos es amplio, representan la personalidad e identidad de
la marca y describen el uso o lugar de disfrute del producto. Ademas de que

fueron transmitidos por el canal de sefial abierta Venevision.

Técnicas e instrumentos en la recoleccion de datos

Las técnicas seleccionadas para la recoleccion de los datos en la presente

investigacion fueron: documental y entrevistas a los expertos.

La investigacion documental, segun Garza (1988, en Llanos, J. 2008, p.19)

“...se caracteriza por el empleo predominante de
registros gréficos y sonoros como fuentes de
informacion, (...) registros en forma de manuscritos e
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impresos.” Es decir, “...la investigacion documental es
una técnica de investigacion que permite obtener
documentos nuevos en los que es posible describir,
explicar, analizar, comparar, criticar entre otras
actividades intelectuales, un tema o asunto mediante el
analisis de fuentes de informacion*.

La entrevista, segun Llanos (2008, p. 52) “...es una técnica que dificilmente
se basa en la objetividad. Se fundamenta en apreciaciones subjetivas y pretende
obtener informacion mediante la interaccion de dos personas que se relacionan y

comunican elementos subjetivos por medio de la conversacion o el dialogo. “

Por otra parte, la entrevista segun Wayne y Noe (2005, p.183) se divide en
no estructurada o no dirigida y en estructurada o dirigida. Se entendera como

“solicitante” al experto que se entreviste.

La entrevista no estructurada es:

“...aquella en la que el entrevistador plantea preguntas
abiertas y perspicaces. Este tipo de entrevista es
integral y el entrevistador motiva al solicitante a ser el
gue mas hable (..) requiere mas tiempo que la
entrevista estructurada y da como resultado la
obtencion de diferente informacion de distintos
candidatos, (...) en otras palabras, es "una reunion con
un solicitante de empleo en la que el entrevistador
plantea preguntas abiertas y perspicaces.” (p.183)

Por otro lado, en la entrevista estructurada segun Dessler, G. (2001)

"...Ias preguntas y las respuestas aceptables se definen
por adelantado y las respuestas se califican
considerando si su contenido es correcto. (...) el
entrevistador sigue una forma impresa para hacer una
serie de preguntas (...) y después le servian para
evaluar si las respuestas eran aceptables o no.” (p. 216)
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También dice que "...en la practica no todas las entrevistas estructuradas
llenan al extremo de especificar las respuestas aceptables.” Se le llama entrevista
estructurada por que cuenta con una guia de entrevista en donde aparecen las

preguntas previamente preparadas por el entrevistador.

Es importante resaltar que aunque las preguntas estan escritas, existe la
posibilidad de que el entrevistador afiada otras preguntas que ocurran de manera

espontanea durante dicha entrevista.

Para efectos del presente trabajo se escogié la entrevista estructurada,
porque se elaboraron las preguntas previamente y se utilizd una guia de

entrevista.

Validacion del instrumento

Se valido el instrumento por tres profesionales, las profesoras: Fany Tinoco,
Shany Yadgar y Nivia Cuevas de la Universidad Catdlica Andrés Bello de las
catedras de agencias de publicidad y publicidad Il respectivamente.

Las tres validadoras coincidieron en que algunas preguntas eran
redundantes por lo que se redujo el nimero de las mismas y también concordaron

en el cambio de redaccién de otras.

El instrumento de la entrevista no necesita mayores validaciones porque la
mayoria de las preguntas son abiertas y se tornaria redundante para el lector leer
cada una de las recomendaciones por pregunta.

Guia de entrevista

1. ¢La comunicaciéon del mensaje en un jingle debe ser directa o indirecta?

2. ¢Es necesario utilizar voces conocidas para cantar el jingle? ¢ por qué?
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3. ¢La identidad de la marca y sus caracteristicas descriptivas deben estar
presentes en el jingle? ¢ Por qué?

¢un jingle debe ser original?

¢, Es mas conveniente o es indiferente utilizar hits de moda como jingle?

¢ El jingle debe estar adecuado al receptor/ target? ¢, Por qué?

¢ El jingle debe estar adecuado al producto o servicio? ¢ Por qué?

© N o g &

¢ El jingle debe estar adecuado a la personalidad de marca del producto o

servicio? ¢ Por qué?

9. ¢Eljingle permite recordar el producto o la marca?

10.Ademas de recordar la marca, el jingle ¢debe hacer alusion a algun
sentimiento? ¢ Cudl o cuales?

11.¢;La altura en la que debe estar cantado un jingle, deberia ser agudo o
grave? ¢ Por qué?

12.¢La duracion del jingle es un factor determinante para su recordacion? ¢ por
qué?

13. ¢ Qué atributos de la marca o producto definen el tono del jingle

14.:Qué elementos de la marca toma en cuenta a la hora de componer un
jingle?

15. ¢ Qué atributos se toman en cuenta para recordar la marca?

16. ¢ Segun su punto de vista como publicista, como deberia ser un jingle?

Técnicas para analisis de datos

Los datos recolectados de las entrevistas a los expertos seran analizados a

través de una matriz.

La matriz, segun Diaz (2009), es una base de datos de “n filas por m
columnas donde queda recogida la informacion de los encuestados en cada una
de las preguntas...” de la guia de entrevista u otras preguntas que se hayan
suscitado durante la misma. “En la matriz de datos la opinién de cada unidad

analizada (entrevistado) queda situada en una fila, mientras que en las columnas
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aparece la informacion de cada una de las variables medidas; de modo que la
unién de una fila y columna es la respuesta de una determinada persona a una

pregunta”.

Se cred una matriz por pregunta y se colocaron las respuestas de los
entrevistados. A continuacion se presenta una muestra de la matriz de andlisis de

resultados.

Pregunta

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

El andlisis de cada pregunta sera redactado en un parrafo después de cada

matriz tomando en cuenta las respuestas de los entrevistados.
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Andlisis y discusion de resultados

A continuacion se presentan los resultados de las entrevistas realizadas a

los profesionales y su respectivo analisis.

Primer objetivo

1. ¢La comunicacion del mensaje en un jingle debe ser directa o indirecta?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Depende de la estrategia publicitaria y de qué se quiere

comunicar”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Es mas conveniente ir directamente al grano si se quiere fijar

rapidamente el producto en la mente del consumidor”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Todo depende del producto. Si el producto es comin como un
refresco, comida rapida o perfumes no seria tan necesario que la
comunicacion sea directa. Sin embargo, si el producto es algo
mas particular como servicios, la comunicacion si tendria que ser

directa”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“El jingle es parte de un proceso creativo, este define la pieza
como tal, por lo que debe estar adecuado a la estrategia
como sera la

comunicacional a la hora de determinar

comunicacion en el mismo”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Ambas. Esto debe aplicarse al tipo de publico donde queramos
llegar. En algunos casos serd indirecta, en otros directa y en
ocasiones, ambos. También dependera del medio donde se vaya

a difundir el jingle (radio o televisién)”.

El tipo de comunicacion que debe utilizarse en un jingle depende de la

estrategia, del producto y del target al cual esté dirigido. Sin embargo, una
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comunicacion directa es ideal para fijar rapidamente el producto en la mente del

consumidor.

2. ¢Es necesario utilizar voces conocidas para cantar el jingle? ¢Por qué?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Es mejor cuando el cantante es desconocido”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Desconocido, todo productor musical desea sonar diferente”.

Angel Guanchez

(Musico)

“No necesariamente. Usar voces conocidas es una particularidad
venezolana, en el extranjero utilizan personas con voces
agradables y acordes con el producto y el target a quien va

dirigido”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“No necesariamente, sin embargo esto dependera de lo que el

cliente necesite”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Depende del target y del tipo de campafia. Por ejemplo: no
utilizaria a un cantante de Opera para hacer un comercial de
Pepsi donde los personajes son un publico de adolescentes en

patinetas”.

El cantante del jingle dependera del target y del tipo de campafia que se

deseé realizar. Utilizar voces conocidas en los jingles es una particularidad de los

jingles venezolanos, pero es preferible utilizar voces desconocidas para que no

vinculen al producto con el artista y sea original.
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3. ¢La identidad y caracteristicas descriptivas del producto deben estar presentes
en el jingle? ¢ Por qué?

Marianela Torres “Si forma parte de la estrategia, si. Es importante colocar las

(Creativa de la caracteristicas mas importantes para evitar aburrir a la audiencia”.

Agencia TBWA)

Alberto Rojas “Si, cantar las caracteristicas o bondades del producto hace mas

(Misico) facil su fijacién en la mente del consumidor”.

Angel Guanchez “Todo depende si es para radio o TV. Aunque es mejor unificar el

(Msico) jingle en los medios. Es recomendable que sea descriptivo, pero
no es una regla”.

José Luis Pimentel “Siempre, porque esto es lo que convencera a la audiencia de

(Creativo) ejercer la accion de compra”.

Rafael Ferreira “Completamente. El objetivo de un comercial y un jingle es

(Msico) vender, la marca. En mi opinibn, mostrar su identidad y
caracteristicas del producto es lo ideal para crear empatia entre el
target y la marca”.

Es importante que la identidad de marca y las caracteristicas descriptivas
mas importantes del producto aparezcan en el jingle porque hace mas facil la
fijacion de los mismos en la mente del consumidor y ayuda a generar empatia
entre el este y la marca, asi como también, impulsa la accién de compra. Por otro
lado, esto depende de la estrategia y del medio donde se va a transmitir el jingle
(radio o television).
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4. ¢Un jingle debe ser original?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Un jingle tiene que ser original”.

Alberto Rojas

(Musico)

“No necesariamente, pero a nivel legal, las adaptaciones deben
pagar un Royalty, a las compafiias editoras que manejan los

catalogos de los artistas”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Definitivamente si, a menos de que el anunciante esté dispuesto
a pagar lo que se pide por los derechos de autor al usar

parcialmente una obra conocida”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“Es preferible que el jingle sea original para que pueda
diferenciarse del monton. Si no es 100% original, puede estar
basado en el patron ritmico de otra obra o tener el mismo
concepto. Si, por el contrario, la obra es una adaptacion de una
cancion actual, el cliente tendr& que pagar una serie de

impuestos y derechos de autor al artista original”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Dependera del caso. En ocasiones, compafiias grandes suelen
utilizar artistas de renombre para sus campafias. Y en otros

casos, hacen una copia terrible de hits para las suyas”.

Lo ideal es que el jingle sea original. No obstante, dependera del caso y del
presupuesto del cliente. Si el cliente desea utilizar una cancién de moda tendra
gue tener en cuenta el pago de derechos de autor y otros impuestos. En la
actualidad, existen compafiias grandes que suelen utilizar artistas de renombre y

canciones conocidas para sus campafas pagando royalty y derechos de autor.
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5. ¢Es conveniente o indiferente utilizar hits de moda como jingle?

Marianela Torres “Es preferible crear un jingle que utilizar canciones de moda”.

(Creativa de la

Agencia TBWA)

Alberto Rojas “Si se quiere lograr la finalidad rapidamente, obviamente el que la

(Misico) pieza sea conocida garantiza una recordacion inmediata, pero si
se desea trascender en el tiempo con un tema que le de identidad
al producto, lo mejor es crear un jingle propio. Los hits de moda,
pueden ser utilizados por otros productos lo que quitaria identidad
a la marca”.

Angel Guanchez “Para los Autores y compositores utilizar hits de moda es una

(Msico) forma de ganar dinero seguro, pero tiene su contra también. Para
el anunciante es eficaz pero solo por un tiempo corto porque la
gente se cansa del tema”.

José Luis Pimentel “Depende del presupuesto y de la estrategia comunicacional”.

(Creativo)

Rafael Ferreira “Depende de la pauta, deseos y gustos del cliente. En mi opinion,

(Msico) estoy en contra de los hits de moda porque no son originales y
me parece que le quitan identidad a la marca”.

Todo dependera de la estrategia y pauta del cliente. Sin embargo, si se
quiere lograr la finalidad rapidamente, el hit de moda va a ser recordado con
mayor facilidad que un jingle nuevo pero este es efimero porque la audiencia
pronto se aburrira del tema. Un hit de moda representara para el cliente ganancias
inmediatas pero no le garantiza que su jingle trascienda en el tiempo, cosa que no
pasaria con un jingle original. Por lo tanto, un jingle original es mas conveniente

gue un hit de moda.
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6. ¢Eljingle debe estar adecuado al receptor/ target? ¢ Por qué?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Si, porque es la mejor manera de establecer un vinculo entre el

producto y su audiencia”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Si. Esto garantiza que el target se sienta identificado con el

producto”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Claro, no me imagino un producto Infantil o juvenil con un

Bolero”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“Siempre, porque el target es el sector de la poblacién al que se

busca enamorar para que compren el producto”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Por supuesto. De lo contrario, no llegarias al publico que

requieres y eso es un fracaso en la campafia”.

El jingle siempre tendra que estar adecuado al target porque esto garantiza
que se genere un vinculo entre el consumidor y la marca. Por consiguiente, la
campafa tendra mas probabilidades de éxito si la audiencia se siente identificada
con el jingle.

7. ¢Eljingle debe estar adecuado al producto o servicio? ¢Por qué?

Marianela Torres “Si, de lo contrario no cumpliria su cometido”.
(Creativa de la

Agencia TBWA)

Alberto Rojas “Si. El jingle es complementario a la identidad del producto por lo

(Msico) que estan unidos por un mismo fin”.
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Angel Guanchez

(Musico)

“Si, todo debe concordar con el target o nicho que sera atacado”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“No siempre, el jingle puede hablar de las caracteristicas del
producto, de sus modos y lugares de uso, pero también puede
transmitir sentimientos o contar una historia que no
necesariamente estan acordes con el producto directamente.

Pero todo dependera de la estrategia publicitaria”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Desde mi punto de vista si, no hay nada peor que escuchar un
jingle redundar sin llegar directo al mensaje que quiere dejar la

marca”.

El jingle debe estar adecuado al producto o servicio porque es un

complemento a la identidad del producto. De lo contrario, la campafia no cumpliria

su objetivo. Sin embargo, es importante tener en cuenta la estrategia y las

exigencias del cliente.

8. ¢El jingle debe estar adecuado a la personalidad de marca del producto o

servicio? ¢Por qué?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Completamente, la identidad de la marca y el producto nunca

pueden estar desligados”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Si, porque ayuda a establecer un vinculo con el target”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Eso es natural para el que hace el jingle, normalmente es un
muUsico y seguro mantuvo varias reuniones con el director de arte,

donde se debe conceptualizar el jingle con respecto al producto”.

José Luis Pimentel

“Si, este aspecto es muy importante porque la personalidad de la

marca es un factor que ayuda bastante a que el target se
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(Creativo)

identifique con las caracteristicas humanizadas del producto o la

marca”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Si, porque un Jingle debe darle a entender a las masas de que
se trata la marca, que va adquirir, por eso es tan importante
conocer el mercado no desde hace un afio, si no desde hace 5
minutos, todo cambia, todo se transforma en segundos, mas en lo

globalizados que estamos”.

El jingle debe estar adecuado a la personalidad de marca del producto o

servicio ya que de esta manera, se establece un vinculo con la audiencia.

9. ¢Eljingle permite recordar el producto o la marca?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Depende la estrategia comunicacional del anuncio”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Ambas, aunque es mas importante que el target recuerde el

producto que va a comprar”.

Angel Guanchez

(Musico)

“El deber ser es que el Jingle haga recordar el producto, la marca
seguro desarrollard otros productos bien sea para chicos o para

target femenino o masculino”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“Ambas. El jingle es un complemento a la imagen visual del

comercial”.

Rafael Ferreira

(Masico)

“Si, deberia recordar al producto, pero no siempre el publicista

llega a dar con el cometido”.

Todo dependera de la estrategia comunicacional del anuncio. Lo ideal es

gue la audiencia recuerde a través del jingle al producto y a la marca por separado
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porque la marca puede tener en el mercado publicitario en el mismo momento

otros articulos dirigidos a otro target que puedan confundir al consumidor.

10. Ademés de recordar la marca, el jingle ¢ debe hacer alusién a algin sentimiento?

¢, Cudl o cuales?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Si, de lo contrario no se lograria establecer un vinculo afectivo

entre la marca y su audiencia”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Si, deben ser referentes a las bondades del producto”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Si, pero estos dependen del target al cual esté dirigido el

producto y de la estrategia comunicacional”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“Depende de la estrategia y deseos del cliente. Aunque segun mi
experiencia, los jingles que hacen alusibn a situaciones
emocionales tales como alegria, tristeza, emocién tienen mayor

posibilidad de ser recordados”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Esto depende mucho de la campafia a promover. Si es una
campafa politica, posiblemente el sentimiento y patriotismo
estardn muy presentes; para vender zapatos quizas no se utilicen
0 si; para vender jamones se podria acudir a los sentimientos

como por ejemplo la campaiia de navidad Plumrose”.

El jingle debe hacer alusion a los sentimientos para establecer un vinculo

afectivo con la audiencia. El uso de este recurso dependera de las exigencias del

cliente, de la estrategia comunicacional y del tipo de producto.
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11. ¢;La altura en la que debe estar cantado un jingle, deberia ser agudo o grave?

¢Por qué?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“No se ha determinado ningun estandar en este aspecto”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Depende del target y de las bondades del producto”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Depende del producto. Segln su concepto, normalmente para
productos juveniles e infantiles los tonos son mas altos a
diferencia que para los Adultos que se prefiere mas bajos o

medios”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“Es indiferente”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Dependera del tema a cantar. Una vez, escogido, se procede a
elegir quién lo va interpretar. Del tipo de producto y de las

exigencias del cliente dependerd si el jingle serd alegre o triste y

por ende, la altura del mismo”.

Para definir la altura de un jingle no hay un estandar que determine si son

preferibles los tonos agudos o graves. Aunque si el jingle esta dirigido a un publico

juvenil o infantil es preferible una tonalidad aguda y para los adultos de media a

grave.
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12. ¢La duracion del jingle es un factor determinante para su recordacion? ¢ Por qué?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Este factor depende de la duracion del comercial”.

Alberto Rojas

(Musico)

“No necesariamente, esta depende mas de lo memorable de la

melodia”.

Angel Guanchez

(Musico)

“La duracion del Jingle debe ser el mismo que la duracién de la

cufa”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“El jingle debe tener la duracion del comercial”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Corto, porque el cerebro no recuerda cosas largas si la persona
no estd concentrada, a menos que sea una campafia donde el
publico se siente realmente atraido, de lo contrario la persona le

sera indiferente, por lo que se debe engancharlos desde el inicio”.

La duracion del jingle no necesariamente es un factor determinante para su

recordacion, sin embargo, los jingles deben durar el mismo tiempo que dura la

cufia, de veinte a treinta segundos. La recordacion del jingle dependera de lo

memorable que sea su melodia.

13. ¢ Qué atributos del producto y del target definen el tono del jingle?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Todo dependera de la estrategia comunicacional que se tenga,

no hay un estandar”.

Alberto Rojas

(Musico)

“Los atributos del target: su edad, nivel socioecon6mico, modos

de uso, estilo de vida”.
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Angel Guanchez “Del producto: el target y el tipo de producto; del target: la edad y

(Msico) el nivel socioeconémico al cual esté dirigido el producto”.

José Luis Pimentel “Las caracteristicas principales del producto y los factores socio-

(Creativo) demograficos y econdémicos del target”.

Rafael Ferreira “Lo definira el sentimiento del tema. Luego de saber qué se va a

(Msico) vender, se sabe si sera un jingle alegre, triste, rapido, movido etc.
Por ende, ahi se sabr el tono del jingle”.

Los atributos del producto que se toman en cuenta para definir el tono del
jingle son el tipo de producto y el target al cual estan dirigidos. Del target, se
considera la edad, los factores socio-demogréaficos y econémicos. Por otro lado, el
tono dependerd de la estrategia comunicacional, en ella se definirAn qué
sentimientos se quieren transmitir con el jingle y se podra decidir qué tono se

necesita.

14. ;Qué elementos del producto se toman en cuenta a la hora de componer un

jingle?
Marianela Torres “Los atributos que representen la funcionalidad del producto y
(Creativa de la establezcan una relacion emocional con la audiencia”.
Agencia TBWA)
Alberto Rojas “Las bondades y el nombre del producto”.
(Musico)
Angel Guanchez “Depende del producto”.
(Musico)
José Luis Pimentel “La personalidad de la marca y del producto son dos aspectos
(Creativo) fundamentales a la hora de pensar en un jingle”.
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Rafael Ferreira “El tipo de empresa, si es clasica, joven, productos, las formas y

(Msico) texturas de sus productos, afinidad con el pais o region a donde

quieren llegar, los colores de su imagen corporativa, el publico a

quien va dirigido el producto”.

Los elementos del producto que se deberian considerar para realizar un
buen jingle son aquellos que representen la funcionalidad del mismo y establezcan
una relacion emocional con el target. A su vez, también es importante tomar en
cuenta el nombre de la marca, el target, imagen corporativa y el lugar donde va a

ser transmitido (radio o television).

15. ¢ Qué atributos se toman en cuenta para recordar el producto?

Marianela Torres “Se toman en cuenta los mas relevantes, sin embargo, no hay un

(Creativa de la estandar”.

Agencia TBWA)

Alberto Rojas “Aquellos atributos que apliqguen directamente a los cinco

(Msico) sentidos”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Para recordar la marca si solo tiene un producto es dejarlo para
el final y destacarlo con un acorde armoénicamente agradable y

épico o se puede optar por la repeticion de la cuia”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“Los més importantes y funcionales”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Los lazos que pueda crear la marca con el publico. Y eso es un

arte”.

Los atributos que por lo general, se toman en cuenta para hacer un jingle

son las caracteristicas mas importantes y funcionales del producto. Es necesario
gue transmita emociones a los sentidos del publico, de manera tal que se

establezca un vinculo afectivo entre este y el producto.
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16. ¢,Segun su punto de vista, qué cualidades deberian tener los jingles para

contribuir al posicionamiento de un producto?

Marianela Torres
(Creativa de la

Agencia TBWA)

“Un buen jingle deberia apelar al componente emocional en su
totalidad porque esto es lo que ayudard con el tiempo y la
frecuencia de repeticion a afianzar la identidad de la marca en su
audiencia. La meta de toda marca es generar empatia, esto es lo

gue se debe buscar a la hora de hacer un jingle”.

Alberto Rojas

(Musico)

“El jingle debe tener una linea melddica pegajosa y el motivo

musical de cierre (Logo musical) debe ser memorable”.

Angel Guanchez

(Musico)

“Pegajoso y de buen gusto”.

José Luis Pimentel

(Creativo)

“Ultimamente hemos sido testigos de la poca creatividad de los
jingles venezolanos. Sin embargo, es importante acotar que un
buen jingle tiene que contar con una melodia pegajosa, es decir,
memorable y sencilla. En cuanto a su ritmica, tiene que

adecuarse al producto y al target”.

Rafael Ferreira

(Musico)

“Un Jingle, debe ser creativo, persuasivo, que no caiga en cliché,
con un mensaje claro al publico al cual se quiere llegar. Para los
tiempos que vivimos, un jingle repetitivo es una campafa directo
al fracaso. Y para mi, es importante que sea corto, cuanto mas
corto sea, mas rapido de digerir y quedar en la mente del

individuo”.

Un buen jingle debe apelar al componente emocional del target. Las
emociones siempre seran un factor de identificacion de la audiencia con el
producto. Otro aspecto con el que deberia contar un jingle es con una melodia
pegajosa, un logo musical memorable y un patrén ritmico sencillo y adecuado al

producto y al target. En cuanto a sus caracteristicas, un jingle tiene que ser
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creativo, persuasivo y original, corto y no repetitivo; el mensaje debe ser claro y

sencillo.

Segundo obijetivo

Una vez obtenida la informacién de los expertos acerca de las cualidades
gue deben tener los jingles para contribuir al posicionamiento de un producto en la
audiencia, se contrastaran estos con las cualidades reales de los cuatro jingles

seleccionados: Restaurant La Estancia, Sifrinas, Migurt y Parmalat.

Tomando en cuenta los argumentos de cada uno los entrevistados, el jingle
del Restaurant La Estancia cuenta con todos los elementos de un buen jingle. La
comunicacion es directa, el cantante es desconocido, menciona las caracteristicas
del producto, en este caso, cuenta con un logo musical que es “el buen sabor del
restaurant” y esta adecuado al tipo de target al que va dirigido.

Por otro lado, en el jingle de Sifrinas, la comunicacién no es directa porque
no se promociona el producto de manera explicita, sino que apela al orgullo
nacional y a la trayectoria de la marca. Se evidencia la presencia de varios
cantantes venezolanos tales como: Luis Silva, Oscar de Ledn y Mirla Castellanos,
y la bailarina Yolanda Moreno. Tiene un contenido netamente emocional y su logo
musical al final de la pieza es “Sifrinas solo para ti”. Se puede decir que es un
buen jingle pero tuvo poca difusion, por lo que la mayoria de los entrevistados no

tenfan conocimiento del mismo.

El jingle de Migurt tiene una melodia pegajosa, no tiene logo musical y
expresa los diferentes lugares en que puede ser consumido el producto. No hace
referencia ninglin componente emocional que establezca un vinculo directo con el
target, sin embargo, al representar los lugares donde se puede consumir genera

empatia con el mismo.
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A su vez, el jingle de leche Parmalat menciona los beneficios de producto
tales como: te ayuda a crecer, a ser mas fuerte, que esta lista para tomar y que es
pura de vaca. Apela al componente sentimental al final del jingle con una voz
infantil en off diciendo “¢tom6?”. Por otro lado, este jingle no cuenta con un logo

musical que lo culmine, pero la melodia y la letra son pegajosas.



CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Conclusiones y recomendaciones

El presente trabajo de grado arrojo como conclusiones que las cualidades
gue deberia tener un jingle son: el componente emocional; la melodia pegajosa,

un logo musical memorable y un patron ritmico adecuado al producto y al target.

El componente emocional son todos aquellos sentimientos, valores y
emociones a los que se hace alusion en la letra del jingle. Un ejemplo de esto es
el jingle de la marca de envases para bebés Tomy Tippy (link en anexos) que
trata sobre los cuidados de un bebé, el afecto maternal y el buen cuidado de sus
bebés.

Por otro lado, la caracteristica pegajosa de una melodia no es un aspecto
de facil de definir y esto se debe a que es netamente subjetivo. Sin embargo,
Rafael Ferreira, musico entrevistado, la definié como “una progresién de acordes
sencillos; al publico en general se le dificulta comprender y memorizar melodias
muy elaboradas. Un ejemplo de esto es el género del jazz que no es del gusto de
la mayoria de las personas, sin embargo, el reggaeton y el pop son géneros de
estructuras musicales mas sencillas (progresién de tres o cuatro acordes), lo que
hace que la gente pueda asimilarlos mejor’. En otras palabras, mientras mas
sencillo sea el mensaje y la estructura musical del jingle sera mas facil de

entenderlo y recordarlo.

A su vez, Alberto Rojas, musico entrevistado, defini6 que una melodia
pegajosa es “aquella que, aunque se haya escuchado pocas veces, se mantiene
en la mente de forma inconsciente”. Un ejemplo de esto es el jingle de yogures
Migurt, con solo escuchar la pieza una vez, la melodia se queda grabada en la

mente de quien lo escucha por su melodia pegajosa. (Link en anexos)

Por dltimo, el logo musical es la frase arménica que culmina el jingle. Puede

contener el nombre de la marca, del producto, un slogan o copy. Esta sera la
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particularidad que va a determinar que el jingle se quede en la mente del
consumidor. Un ejemplo de esto es el logo musical del supermercado Central
Madeirense: Viva mejor por menos. El slogan no podemos evitar leerlo sin entonar

la melodia y con solo escucharla ya sabemos de que marca nos estan hablando.

Otra de las cualidades que deberia tener un jingle para contribuir con el
posicionamiento de un producto es el patrén ritmico que, segun Garcia, (1997,
p.107) “...es una secuencia de sonidos y pausas con duracion variada e
intensificada irregularmente”. Por otro lado Christiansen (2012) propone que el
“...patron ritmico se usa para crear un acompafiamiento mas interesante.” Esto
quiere decir, que el patron ritmico complementa la melodia. Si el jingle tiene una
melodia pegajosa y un patron ritmico sencillo y acorde al producto, el jingle podra
ser recordado con mayor facilidad.

Entre las limitaciones que surgieron durante el desarrollo del presente
trabajo de grado se destaca la escasa informacién documental y electrénica sobre
el tema y el dificil y complicado acceso a los creativos de las agencias de
publicidad ya que estos no se encontraban disponibles por sus multiples

ocupaciones.

Como recomendaciones para futuras investigaciones sobre el tema, se
propone la creacion de un glosario de términos con base en los resultados
obtenidos, de manera tal que pueda existir una comunicacion mas fluida entre el

cliente, la agencia de publicidad y el musico que compondra el jingle.

Por otra parte, se plantea hacer un jingle con los elementos obtenidos en
las conclusiones y con ayuda de musicos expertos y psicologos y en un focus
group comparar su nivel de recordacién en la audiencia y su contribucién al

posicionamiento del producto con otro jingle del mercado.



Referencias bibliograficas

Baez, J; De Tudela, P. (2009) Investigacion cualitativa. Madrid: ESIC

Berlo, D. (1980) El proceso de la comunicacion. Introduccién a la teoria y a la

practica. Buenos Aires: El Ateneo

Bisbal, M. (2014). Medios de Comunicacion Social en Venezuela. Notas sobre el
nuevo régimen comunicativo. 18/12/2014, de PRODAVINCI Sitio web:

http://prodavinci.com/2014/06/04/vivir/medios-de-comunicacion-social-en-

venezuela-notas-sobre-el-nuevo-regimen-comunicativo-por-marcelino-bisbal/

Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing (1989) Gestion estratégica del

marketing: establecimiento de objetivos. Ediciones Diaz de Santos: México

Capdevila, A. (2004). EIl discurso persuasivo: La estructura retérica de los spots

electorales en television. Madrid: ESIC.

Brocks, K (2009) Cecilia Martinez, pionera en la radio y la televisién en Venezuela.

http://talentovenezolano.blogspot.com/2009/07/cecilia-martinez.html

Carrion, A. (2004). Disefio acustico de espacios arquitectonicos. Barcelona:

Universitat Politecnica de Catalunya. Iniciativa Digital Politécnica

Christiansen, M. (2012). Primeras Lecciones Metodo de Guitarra de Rock: First
Lessons Rock Guitar, Spanish Edition. USA: Mel Bay Publications

Danhauser, A (2008). Teoria de la musica. Buenos Aires: Melos

Del Castillo, A. (2008). Axiomas Fundamentales de la Investigacion de Mercados.

Espafia: Netbilo.
Dessler, G. (2001). Administraciéon de personal. México: Pearson Education.

Diaz, V. (2009). Andlisis de datos de encuestas: Desarrollo de una investigacion

completa utilizando SPSS. Barcelona: UOC

Ducrot, O; Todorov, T (1995) Diccionario enciclopédico de las ciencias del

lenguaje. Siglo XXI: México


http://prodavinci.com/2014/06/04/vivir/medios-de-comunicacion-social-en-venezuela-notas-sobre-el-nuevo-regimen-comunicativo-por-marcelino-bisbal/
http://prodavinci.com/2014/06/04/vivir/medios-de-comunicacion-social-en-venezuela-notas-sobre-el-nuevo-regimen-comunicativo-por-marcelino-bisbal/

Los Jingles y la Publicidad Claudia Cecchini Gutiérrez Referencias Bibliograficas 77

Espinosa, S, Abbate, E. (2005). La produccion de video en el aula: curso teérico-
practico de como organizar el taller de video en el aula. Buenos Aires: Colihue.

Fradera, J. (2009) La Practica del Lenguaje Musical. Espafia: Robinbook.
Garcia (2012). Investigacion comercial. Madrid: ESIC
Garcia, H. (1997) La danza en la escuela. Espafia: INDE

Garcia, M.; Mendoza, M.; Monagas, T. (1980) en el trabajo de grado “Recordacion

de comerciales con o sin jingle” de la Universidad Catdlica Andrés Bello.

Iglesias, R. y Rodriguez, E. (1995) “Jingle como motivo generador de recall,
posicionamiento e imagen para una mejor identificacion entre el producto y su

target”, Universidad Catdlica Andrés Bello.

Jiménez, B. (2001). La Contaminacion Ambiental en México. México: Limusa
Kleppner, O. (1988) Publicidad. México: Prentice Hall - Publicidad 1988

Kotler. P; Lane, K. (2009). Direccion de Marketing. México: Pearson Prentice Hall.

Landeira, R; Cortizo, V; Sanchez, | (2006) Diccionario Juridico de los medios de

comunicacion. Editorial Reus: Madrid

Ley No 39.610. Ley de responsabilidad social en radio y television. Caracas, 07 de
febrero de 2011.

Ley No 24873. Ley sobre Derecho de Autor. Caracas, 02 de Septiembre de 1995
Llanos, J. (2008). Como entrevistar para la seleccion de personal. México: Pax

Llamas, J (1994) Estructura cientifica de la venta: técnicas profesionales de

ventas. Editorial Limusa: México

Llopis, E. (2015). Crear la Marca Global: Modelo practico de creacion e
internacionalizacion de marcas. Madrid: ESIC.

Lorenzo, H.;. (1995). Fundamentos de linglistica para docentes de ensefianza
primaria y media. Argentina: Colihue



Los Jingles y la Publicidad Claudia Cecchini Gutiérrez Referencias Bibliograficas 78

Lucio, L. (2011) Investigacién y practica en la educacion de personas adultas.
Valencia: Nau Llibres

Maneveau, G (1992) Musica y Educacién. Rialp: Espafia

Marin, A; Novoa, A (2014) Conocer lo Social: Estrategias, técnicas de construccion

y andlisis de datos. Editorial Fragua: Madrid.
Martinez, E. (1998) Linguistica: teoria y aplicaciones. Espafia: Elsevier.

Martinez, N; Miralles, J.. (2014). La importancia de la masica en publi  cidad.
18/12/2014, de  TcBlog, El marketing en espafiol Sitio  web:
http://www.territoriocreativo.es/etc/2014/03/la-importancia-de-la-mu%CC%81sica-

en-publicidad.html
Miller, J. (1973). Mcluhan . Barcelona, Espafia: Grijalbo.

Morao, J. (2010). La publicidad electoral en sus dimensiones sonoras. Los jingles,
la masica y demas elementos sonoros contenidos en los mensajes electorales de

television. Caracas: JM.

Ortiz, F. (2003) Diccionario de metodologia de la investigaci¢n cientifica. México:

Limusa
Pasquali, A. (1972). Comunicacion y cultura de masas. Caracas: Monte Avila.
Pérez, H.. (2006). Comprension y produccién de textos. Colombia: Aula Abierta

Magisterio: Bogota

Pérez, A (2011) EI control de las concentraciones de medios de

comunicacion.: Derecho espafiol y comparado. Editorial Dykinson: Madrid

Pizarroso, A.. (2005). Nuevas guerras, vieja propaganda: de Vietnam a Irak.
Madrid: Ferénesis.

Rodriguez, I; Suarez, A; Del Mar, M . (2011). Direccion publicitaria. Barcelona:
UOC.


http://www.territoriocreativo.es/etc/2014/03/la-importancia-de-la-mu%CC%81sica-en-publicidad.html
http://www.territoriocreativo.es/etc/2014/03/la-importancia-de-la-mu%CC%81sica-en-publicidad.html

Los Jingles y la Publicidad Claudia Cecchini Gutiérrez Referencias Bibliograficas 79

Rojas, R. (1994). Guia para realizar investigaciones sociales. México:Plaza y
Valdes.

Russell, T, Lane, R. Whitehill, K. Kleppner. (2005) Publicidad. México: Mexicana.

S/A. (2010). El jingle publicitario, un gran aliado para la estrategia de marketing.
10/10/2014, de Universidad de Malaga Sitio web:
http://gradomarketing.uma.es/index.php?option=com_content&view=article&id=11

0:el-jingle-publicitario-un-gran-aliado-para-la-estrategia-de-
marketing&catid=43:blog&ltemid=62

Saceldo, A.. (2008). Anatomia de la persuasion. Madrid: ESIC
Salkind, N (1999) Métodos de investigacion. Prentice Hall: México

Serrano, M; Gil, J. (2003) Musica. Volumen lii. Profesores de Educacion
Secundaria. Temario Para la Preparacion de Oposiciones. Editorial MADA:
Espaia

Socorro, Y. (2005). Comunicacion oral. Fundamentos y practica estratégica.

Mexico: Pearson Education,

Solana, J. (2011). Hombre Despierto, Hombre Dormido. Estados Unidos: Palibrio.
Steinberg, Charles. (1972). Los Medios de Comunicacion Social. Mexico: Roble.
Talaya, E.; Molina, A. (2014). Investigacion de Mercados. Madrid: ESIC

Wayne, R, Noe, R. (2005). Administracion de recursos humanos. México: Pearson
Education.


http://gradomarketing.uma.es/index.php?option=com_content&view=article&id=110:el-jingle-publicitario-un-gran-aliado-para-la-estrategia-de-marketing&catid=43:blog&Itemid=62
http://gradomarketing.uma.es/index.php?option=com_content&view=article&id=110:el-jingle-publicitario-un-gran-aliado-para-la-estrategia-de-marketing&catid=43:blog&Itemid=62
http://gradomarketing.uma.es/index.php?option=com_content&view=article&id=110:el-jingle-publicitario-un-gran-aliado-para-la-estrategia-de-marketing&catid=43:blog&Itemid=62

ANEXOS



Guia de entrevista original

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

¢, Como debe ser la comunicacién del mensaje en un jingle?

¢, Es necesario utilizar voces conocidas para cantar el jingle?

¢,Deben estar presentes las caracteristicas del producto o servicio en el
jingle? Es decir, si es un producto de consumo masivo, suntuario,
tecnolégico, de alimentacion.

Las bondades o ventajas de un producto ¢deben estar presentes en el
jingle? ¢ Por qué? ¢ Cuales?

¢Unjingle debe estar cargado de informacién para surtir efecto?

Para ser efectivo ¢ un jingle debe ser distintivo?

¢, Es necesario utilizar canciones de moda para que un jingle tenga efecto?
cUn jingle es mas efectivo si tiene letra?

¢ El jingle debe estar adecuado al receptor/ target? ¢, Por qué?

¢ El jingle debe estar adecuado al producto o servicio? ¢ Por qué?

¢ Considera que el jingle afiade un factor de recordacion a la marca? ¢ Por
qué?

¢ Considera que si tiene letra, aporta algo importante sobre el producto?
¢ Por qué?

¢ El jingle permite recordar el producto? ¢ Por qué?

Ademas de recordar el producto, el jingle ¢debe hacer alusion a algun
sentimiento? ¢ Cudl o cuales?

¢La altura en la que debe estar cantado un jingle, deberia ser agudo o
grave? ¢ Por qué?

Segun su experiencia en ¢los jingles publicitarios la intensidad debe ser
fuerte o débil? ¢ Por qué?

¢un jingle para ser recordado debe ser largo o corto?

¢, Cuanto debe durar un jingle?

¢, Cuando debe tener una larga o corta duraciéon? ¢Por qué?

¢,Cuanto deberia durar un jingle



21.

22.

¢,Considera usted que el patrén ritmico de un jingle debe ser dinamico?
¢Por qué?
Segun su experiencia, ¢un jingle surgira mas efecto en la audiencia con un

patrén ritmico dinamico que uno estatico? ¢ Por qué?



Guia de entrevista corregida

w

© N o g &

9.

¢,La comunicacién del mensaje en un jingle debe ser directa o indirecta?

¢, Es necesario utilizar voces conocidas para cantar el jingle? ¢ por qué?

¢La identidad de la marca y sus caracteristicas descriptivas deben estar
presentes en el jingle? ¢ Por qué?

¢un jingle debe ser original?

¢, Es mas conveniente o es indiferente utilizar hits de moda como jingle?

¢ El jingle debe estar adecuado al receptor/ target? ¢, Por qué?

¢ El jingle debe estar adecuado al producto o servicio? ¢ Por qué?

¢ El jingle debe estar adecuado a la personalidad de marca del producto o
servicio? ¢ Por qué?

¢ El jingle permite recordar el producto o la marca?

10.Ademas de recordar la marca, el jingle ¢debe hacer alusion a algun

sentimiento? ¢ Cudl o cuales?

11.¢;La altura en la que debe estar cantado un jingle, deberia ser agudo o

grave? ¢ Por qué?

12.¢La duracion del jingle es un factor determinante para su recordacion? ¢ por

qué?

13.¢Qué atributos de la marca o producto definen el tono del jingle

14..:Qué elementos de la marca toma en cuenta a la hora de componer un

jingle?

15. ¢ Qué atributos se toman en cuenta para recordar la marca?

16. ¢ Segun su punto de vista como publicista, como deberia ser un jingle?



Validacion del instrumento



Tabla de comprobacion de jingles

ltems

Indicadores

Jingle 1

La

Estancia

Jingle 2

Sifrinas
(2015)

Jingle 3

Mi gurt

Jingle 4

Parmalat (1996)

1. ¢La comunicacion del mensaje en
un jingle debe ser directa o

indirecta?

Directa / Indirecta

2. ¢Es necesario utlizar voces
conocidas para cantar el jingle?

¢Por qué?

Conocido /

Desconocido

3. ¢La identidad de la marca y sus
caracteristicas descriptivas deben

estar presentes en el jingle? ¢Por

Caracteristicas del

producto.

Tipo de producto

qué?
Bondades/ventajas
4. ¢Un jingle debe ser original? Originalidad /
imitacion

5. ¢Es mas conveniente o0 es

indiferente utilizar hits de moda

Hit de moda / Jingle

original




como jingle?

6. ¢El jingle debe estar adecuado al | Adecuado/ No
receptor/ target? ¢ Por qué? Adecuado

7. ¢El jingle debe estar adecuado al | Adecuado/ No
producto o servicio? ¢Por qué? Adecuado

8. ¢El jingle debe estar adecuado a la | Adecuado/ No
personalidad de marca del producto | Adecuado
0 servicio? ¢Por qué?

9. ¢El jingle permite recordar al | Producto/ Marca
producto o a la marca?

10. Ademas de recordar la marca, el | Hace alusion / No
jingle ¢debe hacer alusion a algun | hace alusion
sentimiento? ¢, Cual o cuales?

11.¢La altura en la que debe estar
cantado un jingle, deberia ser agudo
o grave? ¢ Por qué?

12. ¢La duracion del jingle es un factor | Agudo / Grave

determinante para su recordacion?




¢Por qué?

13. ¢ Qué atributos del producto y su

target define el tono del jingle

Largo / corto

14. ;Qué elementos de la marca toma
en cuenta a la hora de componer un

jingle?

Atributos de la
marca o producto/

target

15. Para

atributos se toman en cuenta?

recordar la marca,

cqué

Elementos de Ia
marca 0 producto
Atributos del

producto

16. ¢,Segun su punto de vista como
publicista, como deberia ser un

jingle?

Pregunta abierta




Links de jingles

1- Mdsica de libreria
- Salchichas Plumrose
https://www.youtube.com/watch?v=yh2bRZ-NDEE

- Maria Pizola 2012 Adaptacion de la cancion baby one more time de
Britney Spears.
https://www.youtube.com/watch?v=ApgdKvx9JGQ

2- Musica corporativa
- Migurt
https://www.youtube.com/watch?v=0xa4z60Z28SQ

3- Jingle instrumental o temético
- Multinacional de seguros:
https://www.youtube.com/watch?v=rPzhicqPBLI

4- Jingle hit

- Maria Pizola 2012 Adaptacion de la cancion baby one more time de
Britney Spears.
https://www.youtube.com/watch?v=ApgdKvx9JGQ

5- Jingle sentimental
- Seguros la vitalicia.

https://www.youtube.com/watch?v=ER|j0gSBxDxM

6- Jingle folklorico
- Sifrinas del afio 2015

https://www.youtube.com/watch?v=iLd20dem0m4



https://www.youtube.com/watch?v=yh2bRZ-NDEE
https://www.youtube.com/watch?v=ApgdKvx9JGQ
https://www.youtube.com/watch?v=Qxa4z6oZ8SQ
https://www.youtube.com/watch?v=rPzhicqPBLI
https://www.youtube.com/watch?v=ApgdKvx9JGQ
https://www.youtube.com/watch?v=ERj0gSBxDxM
https://www.youtube.com/watch?v=iLd20dem0m4

7- Jingle moda
- Movistar que utiliza la cancion de Nee on trees. BUSCAR LINK

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

8- Jingle canciones populares
- el limonero de lavansan
https://www.youtube.com/watch?v=cM9VEa5WKk7A

9- Jingle del tipo banda sonora
https://www.youtube.com/watch?v=IW310wIFPVA

10-Descripcion del problema
- El cigarrillo Lido
https://www.youtube.com/watch?v=BRrbRmL--5I

- Pinturas Sherwin Williams
https://www.youtube.com/watch?v=hOQ63nl4mHM

- Pepsi
https://www.youtube.com/watch?v=tFOykU1hQOyw

11-Antecedentes
- Carlos Andrés Pérez (1972) Ese hombre si camina
https://www.youtube.com/watch?v=bM7MrIRVdJw

- Jaime Lusinchi 1983

https://www.youtube.com/watch?v=D nac4Millw

- Hugo Chéavez (2012) Hany Kauan
https://www.youtube.com/watch?v=IOxj9MLP u8



https://www.youtube.com/watch?v=1kcwEqIMffY
https://www.youtube.com/watch?v=cM9VEa5Wk7A
https://www.youtube.com/watch?v=lW31QwlFPVA
https://www.youtube.com/watch?v=BRrbRmL--5I
https://www.youtube.com/watch?v=hOQ63nl4mHM
https://www.youtube.com/watch?v=tF0ykU1h0yw
https://www.youtube.com/watch?v=bM7MrlRVdJw
https://www.youtube.com/watch?v=D_nac4Mi11w
https://www.youtube.com/watch?v=IOxj9MLP_u8

12-Unidad de andlisis

La estancia
https://www.youtube.com/watch?v=kxCPYvnWWIU

Sifrinas (2015)
https://www.youtube.com/watch?v=iLd20dem0m4

Migurt (2014)
https://www.youtube.com/watch?v=0xa4z60Z8S0Q

Parmalat (1996)
https://www.youtube.com/watch?v=NPw90T0-0T4



https://www.youtube.com/watch?v=kxCPYvnWWlU
https://www.youtube.com/watch?v=iLd20dem0m4
https://www.youtube.com/watch?v=Qxa4z6oZ8SQ
https://www.youtube.com/watch?v=NPw9oT0-0T4
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