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RESUMEN

La disertacion que se presenta analiza el consumo del videoclip por parte de los
jovenes puertorriquenios a través de diversas pantallas (TV, mévil, computador), y como este
fendmeno provoca cambios en las estrategias implementadas por las compaiiias fonograficas
para publicitar el artista y sus productos discograficos. El mismo se expone como una
contribucion al desarrollo de estudios de juventud en Puerto Rico.

Esta pesquisa se situa en la isla de Puerto Rico y tiene como objeto de estudio el
consumo de videoclips, por parte los jovenes estudiantes de bachillerato entre las edades de
18 a 28 anos, matriculados en la Universidad de Puerto Rico y la Universidad del Sagrado
Corazon. En especifico, se examina el consumo simbolico de los videos musicales
pertenecientes a la musica urbana (reggaeton, rythm tropical) debido a que es el género de
mayor preferencia en Puerto Rico. La metodologia disefiada para esta investigacion combina
instrumentos cualitativos y cuantitativos. A través de los cuales nos acercamos al objeto de
estudio para contestar las preguntas de investigacion.

Los hallazgos de esta pesquisa determinan que el joven puertorriqueiios no discrimina
con respecto a las pantallas que utiliza para consumir videoclips. Y comprueba que la TV es
el medio de mayor preferencia, ya que el joven no sustituye un medio por otro, sino que por
su capacidad multitasking conviven, se exponen, usan y consumen varios medios a la vez.
Convirtiendo las pantallas a las que tiene acceso en una radio con imégenes en la cual la
capacidad de interaccion con el medio es la principal razon para escoger los vehiculos a través
del cual consumen videoclips. El joven puertorriquefio consume videoclips porque este sirve
para expresar su gusto por la musica, contribuye a la construccion de su identidad y facilita la

interaccion con sus pares.
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CAPITULO I

Introduccion

El videoclip musical se presenta como un tipo de texto que puede ser objeto de andlisis
para investigar las ricas modalidades de las funciones publicitarias

en el audiovisual contemporaneo.

Ana Maria Sederio-Valdellos

1.1 Estructura de la investigacion

En el primer capitulo, Introduccion, se presenta el propdsito, la justificacion, los
objetivos y las preguntas de contestar en esta investigacion. Ademas se incluyen las
definiciones operacionales que se aplican a esta pesquisa. Por ultimo, en la seccion De donde
parte esta investigacion: estado del arte, se exponen los antecedentes de las investigaciones
previas a la que se presenta y los temas relacionados a ella: la publicidad audiovisual, el
videoclip como formato publicitario y los estudios juventud en Puerto Rico.

El marco teorico de esta investigacion se presenta en los capitulos dos, tres y cuatro.

En el capitulo dos, La construccion social de lo juvenil en Puerto Rico, se discute los estudios

realizados sobre juventud y expone el debate entre las vertientes anglosajonas y
latinoamericanas. También se describe el perfil del joven puertorriqueio. Por ultimo, se
define el término sector juvenil conforme a esta pesquisa. Mientras que en el capitulo tres, Lo

juvenil como actor social en la evolucion de los géneros urbanos en Puerto Rico, se discute la

relacion de los jovenes en el desarrollo de los géneros musicales en general y en el caso de
Puerto Rico se discute especificamente la evolucion del reggaeton en la Isla. Finalmente en el

capitulo cuatro, Lo juvenil y el consumo del videoclip, se describe en detalle las formas de

consumo de television conforme al surgimiento de nuevos medios, canales de distribucion y
la interactividad de estos. Ademas explica la razon programatica del videoclip en la television
y el consumo de medios y del videoclip por parte del sector juvenil.

Por otro lado, en el quinto capitulo, Metodologia de la investigacion, se describe las

etapas 0 momentos que componen el proceso de esta pesquisa. También se explican los
instrumentos disefiados para realizarla conforme al objeto de estudio: el consumo del
videoclip por parte del sector juvenil. Ademas, se describe el proceso de recopilacion de

datos y el protocolo de analisis al cual se van a someter los datos.



En el sexto capitulo, Hallazgos y discusion, se presentan los datos registrados en los

instrumentos de la investigacion: los cuestionarios y los grupos de discusion. De igual forma
se desarrolla el analisis de los datos obtenidos en la investigacion. Y en el ultimo capitulo,

Conclusiones de la investigacion, se presentan los resultados de esta pesquisa. Asimismo se

exponen las limitaciones de la misma y las recomendaciones para futuras investigaciones.
1.2 Propésito de la Investigacion

El propdsito de esta investigacion es analizar qué lleva a los jovenes a consumir
videoclips'. Desde la década de los ochenta, el videoclip se convirtié en el protagonista del
lanzamiento de una produccion discografica (Collazo-Valentin, 2007). El videoclip mas que
vehiculo de promocion utilizado en un programa de relaciones publicas se convierte en un
espot publicitario, el cual tiene su efecto” en la venta de discos y en el consumo de musica.
Por lo tanto, un consumo fisico de un producto ofertado a través de campafia de lanzamiento y
el consumo simbolico a través de las pantallas (TV, computadora y/o movil). ;Pero qué lleva
al joven a encender su televisor en el canal de videoclips? ¢Por qué opta por encender su
televisor y no la radio? ;Qué otros medios utilizan para ver videoclips? ;Qué beneficio® les
da el videoclip? Estas son algunas de las preguntas que nos llaman la atencion de este
fendmeno, en particular en Puerto Rico.

En Puerto Rico, en las postrimerias de la década del 2000, las estadisticas de la
industria reflejaron una merma en la venta de productos discograficos fisicos en los puntos de
venta (tiendas de discos). Esta experiencia se dio en la década de los ochenta cuando los
adelantos tecnologicos y el cambio en el consumo de discos por parte del mercado obligo6 a

las fonograficas a trastocar las estrategias de penetracion, o de lanzamiento de productos, asi

! Segun Collazo-Valentin (2007) el videoclip es un formato publicitario 4gil el cual se estructura bajo los
principios del discurso cinematografico, reelaborando o reinventando la estética publicitaria apropiandose de:
temas, objetos, escenarios y técnicas de realizacion. Ademas establece como tipologia del formato la siguiente
clasificacion: el performance, el de concepto, la historia y el collage.

% El efecto en la venta de discos se refiere al impacto que tiene el videoclip como espot publicitario en el
espectador que hace que este adquiera el producto discografico en cualquiera de sus formatos: digital-fisico, en
los cuales los videoclips se convierten en parte de esa adquisicion cuando éstos son parte de productos combos
como CD y DVD’s combos como productos fisicos o simplemente que la bajada de éstos al computador o algiin
dispositivo movil-digital. Debe puntuarse que como establece Collazo-Valentin (2007) esto incluye la compra de
boletos para presentaciones o conciertos de los artistas que se publicitan en los videoclips. Este efecto o impacto
en ventas representd en los afios 2002-2005 la venta de cerca de cinco millones de copias de los productos de
reggaeton lanzados en este periodo por el sello VI MUSIC, y de ciento de miles de boletos en los conciertos
presentados por los artistas de este catalogo en Puerto Rico, Estados Unidos, Europa, Asia y Latinoamérica.

* Cuando me refiero al beneficio este se relaciona con las propuestas de los modelos publicitarios que establece
que el consumidor obtiene un beneficio tras la adquisicion de un bien, servicio o entretenimiento. Cuando se
disefia una estrategia publicitaria el beneficio se contempla en el Support Statement y en el Reason Why? de la
promesa, que es la que otorga el beneficio al consumidor.



como la oferta en el mercado. En el 1981, las ventas de discos cayeron de golpe, mas del
cincuenta por ciento, (Montoya —Gutiérrez, 2001) lo que coincidid con la creacion de la
primera estacion de videoclips, Music Television (MTV).

En aquella ocasion las companias discograficas optaron por apostar por el videoclip y
cedieron sus catalogos de videoclips a MTV. De este modo se reconoce la naturaleza del
videoclip como un producto audiovisual de consumo rapido. (Villagran- Fernandez, 2003) El
efecto combinado de sonido, imagen y movimiento favorece el recuerdo de éste. Por lo tanto,
los videoclips se asumen con plena autoconciencia y como ultima finalidad, la promocion y
venta de discos (Saborit, 2000, p.27-28). Segtn Villagran-Fernandez (2003) el ejemplo
clasico de este fendémeno es el videoclip Thriller de Michael Jackson. Luego de programarse
en las cadenas de videoclips, empuj6 la venta a un promedio de doscientas mil copias
semanales alcanzando los 45 millones de copias y convirtiéndose asi en el album mas vendido
en la historia de la industria del disco. Este fenomeno hizo que Bardot (1984, citado en
Montoya-Gutiérrez, 2001) afirmara que “el videoclip se convirti6 en el salvavidas” de una
industria en crisis (p. 37).

En la actualidad, y para enfrentar esta nueva disminucion en los indices de ventas, la
industria discografica presume que la misma esta relacionada con el surgimiento de nuevos
formatos, vehiculos y formas de distribucion de musica. Y son precisamente las nuevas
tecnologias los que llevan a los consumidores a alejarse de las tiendas de discos y buscar otros
lugares de encuentro con la musica.

Ante esta creencia de que los publicos cambian su forma de consumir y adquirir
musica por el auge de las nuevas tecnologias, y la ausencia de una investigacion en la Isla que
explique este fendémeno, esta pesquisa pretende explorar el consumo de la musica a través de
un canal de videos musicales, en especifico por parte del sector juvenil. Ademas esta
investigacion cuestiona el uso yo consumo de los nuevos medios y sus formatos, vehiculos y
formas de distribucion (electronicos e interactivos). La misma permitira definir el perfil del
sector juvenil en Puerto Rico como consumidor de entretenimiento, delinear el patron de
consumo de medios masivos tradicionales y los nuevos medios (sus vehiculos, formatos y
formas de distribucion) que éstos realizan y explicar los referentes publicitarios y televisivos
que éstos consumen a través del videoclip. El resultado servird como referencia para la
industria de la comunicacion y las disciplinas que en ellas confluyen: relaciones publicas,

publicidad, produccion de medios, redaccion, produccion, entre otros.



1.3 Justificacion de la investigacion

Como mencionamos en la seccidn anterior, en la Gltima década los registros de ventas de
los productos fisicos discograficos reflejaron una disminucién significativa. Esto provocéd que
los sellos en Puerto Rico implementaran nuevas estrategias para impactar su mercado objeto:
el sector juvenil. Basados en la creencia de que con el auge de las nuevas tecnologias
(Internet, la telefonia mévil con dispositivos de imagen y sonido, los aparatos de reproduccion
de audiovisual, iPods y Mp 3, entre otros) y la entrada de éstos al mercado, los publicos
cambian de inmediato la manera en la que adquieren y consumen la musica y los medios de
comunicacion masivos. Las discograficas redujeron la tirada de productos fisicos y
produjeron versiones digitales de los productos lanzados que colocaron en puntos de ventas
virtuales como 1Tunes. Asimismo establecieron alianzas comerciales con las compaiiias de
telefonia movil con sus artistas como spoke persons’ y la disponibilidad de ringtones’ con los
temas promocionales del disco.

Como parte de la estrategia, las discograficas en Puerto Rico incrementaron los
presupuestos para la realizacion de los videoclips y los asignados para la compra del espacio
(bloque) o pauta de los mismos en un canal de videoclips. Igualmente alargaron el ciclo de
vida del producto realizando méas de dos videoclips por disco. También los sellos recurrieron
al lanzamiento de productos especiales como: combos (CD-DVD), Dual Disk®, Edicion
Especial (Platino, Deluxe) que incluyeron nuevas versiones de los éxitos del disco y/o temas
en directo (vivo) de conciertos y presentaciones especiales, DVD (conciertos, giras,
documentales, making of). Ademas, redistribuyeron los presupuestos de lanzamiento en los
medios tradicionales para incluir los medios no tradicionales.

En Puerto Rico, los estudios realizados en el area de comunicaciones se delimitan al
analisis de los medios de comunicacion, su estructura, desempefio y a la practica de la
profesion: produccion audiovisual, publicidad, relaciones publicas, entre otras. Por otro lado,

los estudios que abordan el tema de la juventud involucran al joven en escenarios de desercion

* El término spoke persons se refiere a la practica publicitaria que utiliza personas ptblicas o personalidades
conocidas de la industria del entretenimiento y en general para apoyar los productos disponibles en el mercado.

> El término ringtones se refiere al sonido reproducido por un teléfono movil para indicar que se esta recibiendo
una llamada, la llegada de un mensaje de texto o correo electronico. El término es un anglicismo que proviene
del uso del timbre (ring) como sonido en los primeros moviles. Los ringtones que son vendidos por la industria
de la musica son adaptaciones de las canciones de los artistas que pueden programarse en el mévil.

6 Segtin Krasilovsky y Shemel, (2007) desde el 2005 algunas compaiiias discograficas optaron por lanzar
producciones cuyo formato fisico fuese CD por un lado y DVD por el otro. (Traduccion propia)



escolar, conducta delictiva, problemas con drogadiccion, tabaquismo y alcoholismo, la
influencia de pares en la conducta de éste, autoestima, depresion, entre otros.

Con respecto al consumo solo fue examinado en términos mercantiles con relacion a
la adquisicion de un bien o servicio en especifico, no con respecto al consumo simbolico. Por
ultimo, el reggaeton como fendmeno fue abordado desde las ciencias sociales, la
administracion de empresas, la comunicacion publica, las relaciones publicas, la musicologia
y la publicidad. Sin embargo, aun son escasos los estudios realizados.

En Puerto Rico estas investigaciones académicas fueron presentadas en los dos tnicos
centros que ofrecen un grado de maestria en artes de la comunicacion: Universidad de Puerto
Rico y la Universidad del Sagrado Corazdn. De esta situacion se desprende la importancia de
esta investigacion debido a que no existe una pesquisa en la Isla que entrelace los temas de:
cultura juvenil, publicidad, consumo de medios y el entretenimiento.

1.4 El Objeto de Estudio

El videoclip es un espot publicitario. Su programacion en la television abierta y
privada hace posible que se publiciten los productos discograficos y los artistas que en ellos
aparecen. Los canales abiertos son aquellos que nos llegan mediante el aire a través de la
sefial digital’ y los privados son aquellos cuya sefial distribuye el sistema de cable o satelital.

La programacion de videoclips en los canales exclusivos para ello se da mediante el
pago de una cuantia por el espacio televisivo por videoclip. En Puerto Rico existen cuatro
canales de videoclips de distribucion abierta: TCV (canal 18), Video Max (canal 52), Canal
30 (Play TV) y Canal 24, ademas de aquellos que estan incluidos dentro de la oferta
televisiva de las compaiiias de cable y satélite (Canales 260 al 272) como: MTV (Music
Television), VH1 (Video Hits One), MTV Latino Central, VH1 Latino, Quiero Musica en mi
Idioma, Much Music (Argentina), HTV, Tele Hit, Ritmoson Latino, entre otros. Debo sefialar
que la transmision de videoclips en estos canales no esta mediada por el pago del espacio
televisivo sino mediante el auspicio de un espacio (bloque) televisivo que es costeado por los
conglomerados discograficos: Universal Music Group, Sony-BMG Music Entertainment,
Warner Music Group y EMI. El pago que hacen estas compafiias esta regido por el Federal

Communication Act of 1934, regulacion federal de los EE UU la cual regula la emision tanto

"En Puerto Rico la television digital se establecié el 12 de junio de 2009 mediante una orden de la Federal
Communication Comision aplicada en los Estados Unidos.



en television como en radio de los videoclips y canciones, respectivamente, para evitar la
payola®.

Puerto Rico, como territorio de los EE UU, se rige bajo los parametros de la
Constitucion del Estado Libre Asociado de Puerto Rico (ELA) y las leyes estatales, y la
Constitucion de los Estados Unidos y las leyes federales. Por lo tanto, las leyes que rigen en
el pais en primera instancia son las del ELA excepto en aquellas areas desiertas en derecho
que son reguladas por las leyes federales (EE UU) como son el ambiente, el entretenimiento y
los derechos de los discapacitados, entre otros.

También se debe mencionar que los canales comerciales en sus programas incluyen
secciones de videoclips, conteo de videoclips (los mejores videos) o estrenos en “exclusiva”
de videoclips. Para estas transmisiones, los programas en su mayoria no cobran por el espacio,
aunque en los ultimos afios hay productores que cobran la tarifa de un posicionamiento de
producto por emitirlos.

Para este estudio se escogio el género de la musica urbana especifico conocido como
el reggaeton, debido a que la mayoria de los videoclips programados en el log de los canales
en Puerto Rico pertenecen a este género. Segun la Recording Industry Association of America
(RIAA) este género representa el 30% de las ventas de discos fisicos anualmente. Esto sin
incluir, las licencias internacionales emitidas, la publicidad internacional, las bajadas en linea
(en el 2012 represento el 12,5% de venta distribuidos en todos los géneros), la venta de
espectaculos y los listados de airplays’ internacionales.

Esta investigacion en especifico analiza el consumo de videoclips de musica urbana o
reggaeton a través de los canales de videoclips por parte de los jovenes universitarios en el
area metropolitana de San Juan, Puerto Rico. Los jovenes son estudiantes de bachillerato
(grado o licenciatura) y sus edades comprenden desde los 18 a los 28 afos. Para obtener las
respuestas a las preguntas de esta investigacion, la metodologia combina técnicas cualitativas

y cuantitativas para explorar el fenomeno. Los instrumentos disefiados se administran a la

¥ La payola esta regulada bajo la Federal Communications Act of 1934, seglin enmendada en el 1960. La payola
se refiere a la practica de pagar con dinero u otros valores al personal de una estacion de radio o television
(usualmente disc jockeys, programadores, directores de programacion, video jockeys) por publicitar
continuamente una cancién o produccion musical. Esta practica es considerada como un delito cuya pena
consiste en la imposicién de una multa de $10,000 USD y/o la reclucion por un afio o ambas penas. (Krasilovsky
y Shemel, 2007, p. 380) (Traduccién Propia)

? El término airplay se refiere a la transmision de una grabacion musical por radio o television. (Krasilovsky y
Shemel, 2007, p. 67) (Traduccion Propia)



muestra de individuos antes expuesta; €stas son: entrevistas, cuestionario autoadministrado y
grupos de discusion.
1.5 Objetivos de la Investigacion
Se tomo6 como punto de partida el planteamiento de la pregunta de investigacion para
precisar los objetivos generales y especificos de este estudio.
1.5.1 General
Investigar por qué los jovenes puertorriquefios consumen videoclips para explicar
como el videoclip (como actor social) influye en su decision con respecto a la eleccion en el
consumo de medios (o a la eleccion de pantallas en el consumo de medios).
1.5.2 Especificos
1. Definir el perfil del sector juvenil puertorriquefio para explicar el consumo de los
medios masivos tradicionales y los nuevos medios (sus vehiculos, formatos y formas
de distribucion) dentro de los pardmetros establecidos: jovenes entre 18 a 28 afos
estudiantes de bachillerato en las universidades localizadas en el area metropolitana de
San Juan.
2. Registrar los patrones de consumo de videoclips por parte del segmento juvenil en
Puerto Rico para explicar el uso que éstos hacen de los medios tradicionales y los
nuevos medios.
3. Investigar cudles son los referentes televisivos que los jovenes puertorriquenos
consumen y su funcidn en el discurso translingiiistico o que ellos generan para
explicar el consumo simbolico que los jovenes puertorriqueiios hacen del videoclip.
4. Investigar cuales son los referentes publicitarios que los jévenes puertorriquenios
consumen e interpretan del videoclip para explicar el consumo de publicidad
audiovisual por parte del segmento juvenil en Puerto Rico.
1.6 Definiciones operacionales
Para efectos de esta investigacion, la publicidad audiovisual es aquella donde se
integra la estrategia de mercadotecnia con estética de la imagen y el sonido cuya transmision
es simultanea y de consumo rapido. El fin de este tipo de publicidad es persuadir un amplio
grupo de consumidores pertenecientes a diferentes mercados rapidamente. Por ultimo, el
videoclip es un formato de la publicidad audiovisual utilizado por la industria discografica
para comercializar los productos que lanzan al mercado. Es un formato agil, de consumo

rapido (Villagran Ferndndez, 2003) y su estética tiene un alto caracter persuasivo, cuyo fin es



promover un estilo de vida, el cual adquiere el espectador. El formato cumple con las tres
ofertas de la industria publicitaria cuando, mediante la promesa en su emision, el espectador
puede adquirir un bien (producto discografico), un servicio (informercial'®) y un
entretenimiento (Collazo-Valentin, 2007).

Los videoclips se han integrado a un sistema homogéneo compuesto por la musica, las
historietas, la publicidad, las imégenes animadas y de sintesis, la moda, la television, los
videojuegos y el cine, que desde hace afos ha construido una esfera cultural con personajes,
escenarios, valores y estética. Los videoclips participan en la evolucion del espectaculo,
anuncian y refuerzan la representacion directa del artista en los escenarios; impone su
presencia en el entorno cotidiano (hogares, clubes, barras, pubs, modviles, Internet) y se
convierte en parte esencial del desarrollo actual de las imagenes electronicas y digitales,
televisivas y cinematograficas. Al igual que la publicidad, se estructuran bajo los principios
del discurso cinematografico, reelaborando o reinventando la estética publicitaria
apropiandose de: temas, objetos, escenarios y técnicas de realizacion, para convertir a los
participantes en testigos animados de las vivencias del espectador (Collazo-Valentin, 2007).

Existen cuatro tipos de videoclips: el performance, el de concepto, la historia y el
collage. En el de performance el artista es figura central del mismo, presenta y marca al
artista como figura central del videoclip, con presentaciones en directo y bailables. El de
concepto no presenta una historia lineal y tiene un alto contenido estético. Mientras que en el
de historia, la narracidon en imagenes cuenta lo interpretado e incluye elementos
cinematograficos. Por ltimo, el collage contiene micronarraciones segmentadas que mezcla
las tipologias antes presentadas. Algunos estilos collage son: historia-performance, rotoscopia
(animacion e imagen filmada), conceptual-performance, conceptual-historia, entre otros. Para
el director de videoclips Louis Martinez-Davila (Entrevista, 2002) “cuando se realiza un video
es importante conocer cual es la estrategia desarrollada para el producto y asi tener una idea
clara del tipo de videoclip que se hard” (Collazo Valentin, 2007, p.32).

1.7 De donde parte esta investigacion: Estado de la cuestion

La publicidad audiovisual es un area de la comunicacion poco explorada, cuyo

protagonista es el espot, pieza central de una campafia publicitaria, ya que pertenece a ella 'y

también puede ser independiente de ella. Hank Seiden (1990), Richard Wakefield (1996) y

' En el argot publicitario el término informercial se traduce como infocomercial. (Proenza-Segura, 1999/2004,
p- 290)



Juan Rey (1999) centran su mirada en la definicion del formato publicitario, la multiplicidad
de funciones y ejecuciones del mismo. Proponen cada uno de ellos una catalogacion en la que
coinciden en que el videoclip es un formato publicitario. También existen otros autores
como: Wright (1971), Ogilvy (1988), Lorente (1986), O’ Guinn (1988), Aaker (1992), Bovée
y Arens (1992), Krugman (1994), White (1994), Boock (1997), Hilliard (2000), Moreno
(2003), Bassat (2006) y Aprile (2008) quienes catalogaron los tipos de espots publicitarios y
en cada una de ellas existe una referencia al video musical o al uso del espectaculo como un
formato, aunque le denominan de forma diferente.

Por su parte, el videoclip como fenomeno audiovisual se convirtid en objeto de estudio
casi en la inmediatez desde su aparicién. Los investigadores definieron el formato desde
cinco areas de estudio: desde la musica y la imagen (Del Villar, 1997), desde la imagen
(Chion, 1993; Landi, 1993; Pérez-Yarza, 1993; Mc Allister; 1996), la enunciacién
(Leguizamoén, 1998; Villagran-Fernandez, 2003), funcion comercial (Fiske, 1993; Straw,
1993; Calabranse,1994; Goodwin, 1997; Ferrero, 2001; Reséndiz, 2001; Sedefnio-Valdellos,
2002 y Peverini, 2002) y como formato publicitario (Pérez-Yarza, 1993; Saborit, 2000;
Rincon, 2002; Comas, 2003 y Collazo-Valentin, 2007). En las primeras tres areas de estudio
los investigadores exploraron la semiologia del videoclip, su estructura, codificacion, disefio,
ejecucion y la influencia en el espectador a través del analisis de contenido. Mientras que
desde la funcion comercial los investigadores proponen el videoclip como un formato
comercial (mercantil) debido a su vinculacion con la industria fonografica pero limitaron su
uso a la promocion de una produccion discografica.

Por ultimo, los estudios sobre el videoclip como formato publicitario establecen
claramente la naturaleza comercial del audiovisual, su estructura publicitaria y su funcion. De
estos trabajos, se destaca la investigacion de José Saborit (2000) quien establece las
condiciones implicitas que debe cumplir el videoclip como formato publicitario. Amparado
en los parametros de la publicidad tradicional, Saborit (2000) afirm6 que el espot publicitario
tiene tres caracteristicas basicas: gasto en programacion, condicion publicitaria (estrategia
publicitaria implicita) y estructura discursiva. La limitacidn principal que tuvo Saborit (2000)
con respecto a su propuesta fue comprobar el pago de pauta por el espacio televisivo. EI autor
afirmé que “los videoclips asumen con plena autoconciencia y como ultima finalidad, la
promocion y venta de productos (y los venden)” (p.27). Sin embargo, sefiald que debido a su

atractivo y su larga duracion, éste se transmite en cadenas de videoclips, programas musicales



y en otros formatos televisivos “sin que el anunciante deba pagar un céntimo” (p.27). Collazo-
Valentin (2007) retom¢ esta propuesta y comprob6 que en Puerto Rico el videoclip si cumple
las caracteristicas esbozadas por Saborit. En la investigacion la autora hizo un andlisis de
contenido que comprobd la condicion publicitaria de los videoclips de reggaeton realizados
por la discografica VI Music entre los afios 2002 al 2005. Los hallazgos de la investigacion
determinaron que en Puerto Rico los canales de television de videoclips tienen una practica
puramente publicitaria, debido a que las compaifiias discograficas pagaron a las estaciones
una tarifa por videoclip en el espacio televisivo. Los videoclips realizados por VI Music
incluyeron en los videoclips la imagen de la caratula de sus discos y otros elementos
publicitarios pertenecientes al coddigo escriptural. Por ltimo, en los videoclips los textos
lingiiistico, sonoro y visual se organizan y estructuran a través del hilo conductor cuyo
resultado es el discurso narrativo.

Por lo tanto, el videoclip es un espot publicitario y su funcion es provocar la compra
del producto discografico y/o el entretenimiento que este publicita. El videoclip busca que el
mercado objeto (el sector juvenil) le identifique, le consuma, le reconfigure y se apropie de €l.
De esta forma el joven le incluye en su cotidianidad y le hace participe de su vida diaria,
convirtiéndose el videoclip en un actor social que le influye en sus decisiones. Es por estas
razones que el consumo de videoclips por parte del sector juvenil fue abordado como objeto
de estudio en las investigaciones de Brown, Campbell y Fischer (1986) y Se-Wen y Lull
(1986). En ambos estudios, los investigadores exploraron la contestacion a la pregunta ;Por
qué los jovenes ven videoclips? La metodologia utilizada en ellos fue una cuantitativa y
produjeron las primeras respuestas del por qué los jovenes se expusieron a esta pieza
publicitaria dejando entonces areas sin explorar con mas profundidad. Cabe seialar que los
mismos se realizaron so6lo a cinco afios de la creacion de MTV en los Estados Unidos.
Consecuentemente, el videoclip era en ese entonces un vehiculo publicitario joven, atin en
evolucion. Fue a partir del 1986, que el videoclip se transforma en un vehiculo mas efectivo
para la industria publicitaria.

Por otro lado, el consumo de la television como medio por parte de la cultura juvenil o
los jovenes fue abordado por varios investigadores: Fiske (1978/1998), Frith (1993/2005),
Goodwin (1992/1993/2005), Grossberg (1992), Hartley (1978/1988), Kaplan (1997), Kahn y
Kellner (2004) y, Larson y Kubey (1983). En sus propuestas los autores exploraron las

estructuras de la television: programacion, estilos, politica, economia, insercion en la cultura;



estudiaron los codigos y la semiologia del medio, y analizaron el contenido y/o textos de los
formatos televisivos y su influencia en la audiencia. También esbozaron sus criticas con
respecto al consumo cultural del medio. En el caso particular entre los jévenes y los canales
de television, éstos enmarcaron su aproximacion al desarrollo de identidad del joven basado
en los referentes: moda, género (femenino, masculino), consumo de género musical (rock,
pop, hip hop), identificacion politica y su participacion en la sociedad.

Por ultimo, los estudios realizados por Livingstone (1999), Orgad (2009), Russo
(2004), Roberts y Foehr (2006) y Sefton (2008) entrelazan los nuevos medios, formatos o
tecnologias y el consumo por parte de los jovenes. Estos investigadores enfocaron sus
estudios en el tiempo de exposicion y adaptacion de éstos (los jovenes) al medio, las formas
de uso y la inclusion de estos medios en la vida cotidiana (del joven).

Como mencionamos anteriormente, la produccion de conocimiento en el campo de
publicidad en Puerto Rico es joven y escasa con lo que respecta a la publicidad audiovisual.
Los investigadores puertorriqueios Calderon (2006) y Gonzalez (2006) condujeron sus
investigaciones desde la efectividad de la campafia publicitaria. Mientras que Collazo-
Valentin (2007) concentro sus esfuerzos en explorar el formato publicitario audiovisual, en
especifico el videoclip. En su pesquisa abordé diferentes temas sobre la realizacion del espot
y su importancia como protagonista de la campafia publicitaria, sus implicaciones con la
industria de la musica y por consecuente su importancia en el lanzamiento de una produccion
musical. Como parte de los hallazgos de la investigacion, Collazo-Valentin confirmé que el
videoclip es un formato publicitario y comprob6 que existe desconocimiento por parte de la
industria publicitaria y de la musica sobre la codificacion, los usos y la programacion del
videoclip para provocar el consumo del disco (texto musical).

En el capitulo uno se presentaron las razones que motivaron esta investigacion.
Ademas se formularon las preguntas y objetivos a explorar en la misma. Asi también, se
describe el objeto de estudio y se definen los términos que se relacionan con el desarrollo de
este estudio. En el préximo capitulo, el dos, se discute la construccion de lo social del sector
juvenil en la Isla y su relacidon con los estudios realizados en los EE UU, Latinoamérica y

Europa.



CAPITULO I

La construccion social de lo juvenil en Puerto Rico

“La juventud es un concepto esquivo, construccion histdrica y social
y no mera condicion de edad.”
Mario Marguillis

2.1 Trasfondo de las investigaciones sobre lo Juvenil

Segun Pablo Zebadua-Carbonell (2008) existe una necesidad cultural por definir a la
juventud porque responde a esa ambigua nocion que se tiene de un espacio social no adherido
a las exigencias y canones de una nomatividad fomentada a través de la estructura social,
provista de ejes que condicionan la marginacion y exclusion de sectores enteros no
denominados como parte de la normalidad” (p.44).

El autor establece que esta nocidn es la que provoca que se invente el término
juventud ya que permite darle nombre, asignarle roles y “papeles para mantenerla ahi,
contenida, sin menoscabo de penetrar alguna fractura en la profundo de la rigida estructura
social” (p.44). Partiendo de este planteamiento, hacemos una revision a grandes rasgos por
las aportaciones de los diversos enfoques sobre estudios de juventud realizados en EE UU,
Europa, Latinoamérica y el Caribe.

Por otro lado, German Mufioz-Gonzélez (2008) establece que la nocion moderna de
“juventud” es entendida como una etapa especifica, que se define a partir del siglo XIX.
Debido a que en ambos lados del Atlantico la industria del entretenimiento masivo se situd en
una clase media urbana, una clase con recursos econdmicos y cultura de ocio, en Europa
florece un creciente y lucrativo mercado juvenil mientras que en los EE UU se crearon centros
de discusion para los jovenes, productos y publicidad, en fin el desarrollo de la industria de
mercadotecnia.

Sin embargo, en Latinoamérica y en el Caribe la situacion es diferente porque ante las
desigualdades socioecondmicas esta poblacion vive con “mayor dramatismo que el resto de la
poblacion una serie de tensiones y paradojas” (CEPAL, 2004). Segtn el informe de CEPAL,
los jovenes latinoamericanos y de algunas islas en el Caribe tienen mayor acceso a la
informacion y menos al poder. El informe sefiala que los jovenes latinoamericanos, y en

algunos sectores del Caribe, obtienen mayor acceso a la educacion y a la tecnologia pero no



asi para ser independientes econdmicamente, un serio contraste con esa misma poblacion en
los EE UU y Europa.

Por ultimo, Mufioz-Gonzélez (2008) establece que el término juventud en la
actualidad pasa de ser una categoria social-universal hacia una “categoria relativa, construida
culturalmente”. Segin CEPAL (2004) las Naciones Unidas toman como criterio la
demografia para definir a la juventud como hombres y mujeres entre las edades de 15 a 24
anos. El informe establece que en los paises de Iberoamérica se amplia ese rango y establece
que de 15 a 29 afos es que se asume el rol de “lo juvenil” (CEPAL, 2004). En ese contexto
las investigaciones sobre este sector de la poblacion en los ultimos sesenta afios definieron “lo
juvenil” amparado en el comportamiento de sus integrantes en donde éstos se desarrollan.
Mientras en EE UU y Europa se trata como mercado de consumo, en Iberoamérica se habla
sobre sus miembros como actores sociales, y en el Caribe como una poblaciéon con contextos
mixtos matizado por la condicion de ser islas independientes, pertenecientes como territorios
a alguna nacién o simplemente con condiciones politicas tnicas en el mundo como es el caso
del Estado Libre Asociado de Puerto Rico.

2.2 Definir lo juvenil
Para definir lo juvenil desde los contextos mencionados en el apartado anterior
debemos situarnos en las postrimerias del siglo XIX. Porque segun Carles Feixa (1998) “la
adolescencia fue descubierta a finales del siglo XIX, y se democratizd en la primera mitad del
XX, la segunda mitad del siglo ha presenciado la irrupcion de la juventud, ya no como sujeto
pasivo sino como actor protagonista en la escena publica”. (p.41) El autor expone que
después de la Segunda Guerra Mundial, el joven se convierte en un “actor social”. 'Y
establece que para que existiera la juventud debian darse una serie de caracteristicas, y
explica:
...por una parte, una serie de condiciones sociales (es

decir, normas, comportamientos e instituciones que distingan a

los jovenes de otros grupos de edad) y, por otra parte, una serie

de imagenes culturales (es decir, valores, atributos y ritos

asociados especificamente a los jovenes). Tanto unas como

otras dependen de la estructura social en su conjunto, es decir,

de las formas de subsistencia, las instituciones politicas y las



cosmovisiones ideoldgicas que predominan en cada tipo de
sociedad. (p.18)

Para Mariana Chaves (2005) las condiciones planteadas por Feixa (1998) se fueron
gestando desde mediados del siglo XIX pero ““se agudizaron e hicieron eclosion en la segunda
posguerra” (p.31) y discute las aportaciones que hicieron los investigadores contemporaneos
de la Escuela de Birmingham para explicar la “emergencia historica de la juventud” (p.31)
tras los cambios ocurridos durante el periodo de posguerra. Y cita:

1. La aparicion de un mercado, un consumo y una industria
orientados a los jovenes.

2. El incremento de los medios masivos y el nexo entre éstos y
la cultura juvenil. Cabe mencionar que aqui cada vez més y
mas personas se ven comprendidas en un proceso de
uniformacion cultural.

3. El hiato de la experiencia social que se precipita por la
guerra. Generalmente los argumentos hablan de los efectos
disruptivos de la guerra en los chicos que nacieron en ese
periodo: ausencia de los padres, evacuaciones Yy otras
interrupciones de la vida familiar, violencia, y cémo esos
efectos serian responsables de la “nueva” delincuencia juvenil
de los 50, tipificada por los Teds12 como los precursores de una
tendencia mas general de la violencia en la Cultura Juvenil.

4. Cambios en la esfera de la educacion, principalmente por dos
pivotes de desarrollo. Por un lado “la educacién secundaria
para todos”, que implico escuelas especificas para este grupo de
edad, que previamente no existian, siendo la educacion
secundaria recibida en las escuelas elementales. Este cambio
interesa porque crea las condiciones para la emergencia
especifica de una “sociedad de adolescentes”. Por otro lado, la
masiva extension de la educacion superior.

5. El arribo de un estilo distintivo para todo el grupo, la ropa y
la musica-rock unen sin ninguna duda a esta generaciéon mas

joven (pp. 31-32).



Como se ha visto, el surgimiento del joven como actor social se enmarcé en las
condiciones e imagenes sociales propuestas por Feixa (1998) traducidas en las propuestas de
la Escuela de Birmingham. Desde esta Optica, el joven al educarse comienza a formar parte
de la experiencia social como un mercado de consumo para el cual se crean categorias de
productos y por ende es objeto de los mensajes de los medios de comunicacidn masivos.

Como resultado y segun Chaves (2005) este conjunto de transformaciones
posibilitaron la construccion de las juventudes (p.34). La investigadora establece que en el
transcurso del tiempo se gener6 una “conciencia” de grupo de edad lo cual los convirtié en un
grupo social independiente. Segun la autora (2005) “el reconocimiento del joven como actor
social se dio en el marco del proceso de visibilizacion de los jovenes en la sociedad” (p.33), y
de acuerdo con Feixa (1998) esta categoria comienza a hacerse visible a finales de la década
de 1950 y se instal6 en la década de 1960, lo que provocé la transformacion de las
condiciones sociales y de las imagenes culturales de los jovenes europeos y norteamericanos”
(p. 33). Y cita a Erick Hobsbawm (1998) para explicar la autonominacion lograda por este
grupo social:

La nueva autonomia de la juventud como estrato social
independiente quedd simbolizada por un fenomeno que, a esta
escala, no tenia seguramente parangon desde la época del
romanticismo: el héroe cuya vida y juventud acaban al mismo
tiempo. Esta figura, cuyo precedente en los afios cincuenta fue
la estrella de cine James Dean, era corriente, tal vez incluso el
ideal tipico, dentro de lo que se convirtié en la manifestacion
cultural caracteristica de la juventud: la musica rock. Buddy
Holly, Janis Joplin, Brian Jones de los Rolling Stones, Bob
Marley, Jimmy Hendrix, y una serie de divinidades populares
cayeron victimas de un estilo de vida ideado para morir pronto.
Lo que convertia esas muertes en simbolicas era que la
juventud, que representaban, era transitoria por definicion. (p.
326)

Por lo tanto y de acuerdo con Rossana Reguillo-Cruz (2003) el término juventud como
lo adoptamos actualmente es una invencion de posguerra. Segun la autora, tras el surgimiento

del nuevo orden geografico en el mundo la sociedad se vio obligada a reivindicar la existencia



de los nifios y jévenes como sujetos de consumo (p.23). Si bien el sector de los jovenes
(adolescentes) se identifica como un mercado, la definicidon de lo juvenil es mas amplia e
incluye ciertas caracteristicas que son exclusivas del segmento. Lawrence Grossberg (1998)
establece:
Youth in this equation was not measured in simple terms

of age; it was an ideological and cultural signifier, connected to

utopian images of future and to this generation’s ability to

control the forces of change and to make the world over in it’s

image. But it was also articulated by economic images of the

teenager as consumer, and by images of the specific

sensibilities, styles and forms of popular culture which this

generation took as its own (hence, the necessary myth that rock

was made by American youth). '! (p.198)

Como vemos en la definicion de Grossberg (1998) el ser o llamarse joven ya no se
remite a una etapa en particular. El autor establece que el fenomeno juventud esta regido por
el entorno social y cultural de la poblacion. Por otro lado, Mario Margulis y otros (2003)
exponen que el concepto juventud es uno polisémico debido a que el mismo da lugar a
diferentes significados y afiade “puede conducir a laberintos del sentido que no tienen en
cuenta la heterogeneidad social y las diferentes modalidades con que se presenta en la
sociedad y en la cultura la condicion del joven” (p.13). Los autores sefialan que la juventud se
refiere a un presunto colectivo siempre nuevo y en continuo cambio, susceptible a los cambios
historicos.

En esa misma linea, Marguilis (2001) establece que la juventud es una condicion que
atraviesa etnias y grupos sociales que no puede ser definida como una entidad acabada (p.41).
Ademas este segmento se adapta con naturalidad a los cambios en las costumbres y en las
significaciones que “fueron objeto de pugnas y controversias en la generacion anterior”
(p.14). El autor apunta que la juventud alude a una identidad social de los sujetos

involucrados en un sistema de relaciones en donde definen su identidad.

" “La juventud no fue una ecuacién que se midié6 simplemente en términos de edad; sino que fue un simbolo
ideoldgico y cultural, conectado a imagenes utdpicas del futuro y a la habilidad de esta generacion de controlar
las fuerzas del cambio y de rehacer el mundo a su imagen. La juventud también fue articulada por las imagenes
economicas del joven como consumidor, y su sensibilidad ante los estilos y formas de cultura popular
especificos, que esta generacion adoptd como propia (por ende, el mito necesario de que el rock fue creado por la
juventud americana)” (Traduccion propia)



Marguilis (2001) coincide con Chaves (2005) y establece que se debe hablar de
juventudes en vez de juventud debido a que se trata de una condicion histéricamente
construida y determinada que depende de diferentes variables, “siendo las mas notorias la
diferenciacion social, el género y la generacion” (p.42). El investigador punttia que en la
sociedad actual la condicion de la edad no permite “contener la complejidad de las
significaciones vinculadas a juventud” (p.42) y afirma que el significado social de la juventud
esta estrechamente ligado al concepto de moratoria social. Finalmente la define:

La nocion de moratoria social alude a un plazo
concedido a cierta clase de jovenes, que les permite gozar de
una menor exigencia mientras complementan su instruccion y
alcanzan la madurez social y econdmica (p.42).

Cuando Marguillis (2001) desarrolla este concepto explica que es una especie de
periodo de permisividad o un estado de gracia en la que a los jovenes no le son aplicadas con
todo el “rigor” las presiones y exigencias que pesan sobre los adultos. El autor sefala que este
concepto se desarrolla social e historicamente a partir del siglo XVIII cuando se le conceden
privilegios a los jovenes y en el siglo XIX se les extiende el periodo de educacion. Es por
esto que la moratoria social es la etapa media entre la maduracion fisica y la madurez social
que esta ligada a la necesidad de ampliar el periodo de aprendizaje, y por ende se refiere a la
condicion de estudiante. Y afade:

... en proporcién creciente, se fueron incorporando a los
estudios universitarios, incluyendo, en épocas mas proximas, la
demanda de estudio de posgrado, cada vez mas prolongados
(p-43).

Desde este punto de vista la juventud o lo juvenil en un concepto mas reciente, se
inserta en una “herencia cultural que les permite y le orienta a los estudios, lo que posterga su
plena insercion en la actividad econémica” (p.43). Como consecuencia, el joven posterga el
matrimonio y su ingreso a la actividad econémica. Por lo tanto y segun Marguilis (2001) la
moratoria social “estd asociada con una definicion implicita de juventud, que tiene un limite
superior, su techo, en la etapa que el individuo forma su propio hogar, comienza a tener
ingresos, se casa e inicia una nueva unidad familiar” (p.43).

Tal como lo exponen Grossberg (1998) y Magullis y otros (2003) podemos apuntar

que los términos joven y lo juvenil no hacen referencia a un mero grupo de edades sino que es



un constructo mas amplio. Segun Reguillo-Cruz (2003) el acceso a los objetos emblematicos,
vestuario y musica, por ejemplo, son algunas de las mediaciones mas importantes para la
construccion identitaria del joven (p.27). De acuerdo con los autores y segtin lo desarrolla
Ramirez (2008) las definiciones de juventud se basan en los criterios de desarrollo de la
personalidad y es una etapa de cambios bioldgicos-sociales que no ocurren al mismo tiempo
en todas las sociedades. El autor afirma que “la juventud ha sido encasillada por diversos
autores” (p.82) y establece que la juventud se puede explicar a través de los procesos de
socializacion que se desarrollan dentro de lo que se determina como “el grupo de pares, el
grupo de referencia y la generacion” (p.82).

Segun el autor, los grupos de pares “se dan en un espacio horizontal de iguales, de
relaciones cotidianas. Mientras que en el grupo de referencia “encontramos un referente mas
amplio en el que los jovenes pueden reconocerse y ser reconocidos, donde suelen adscribir a
dinamicas culturales, que les brindan identidad” (p.83). Por tltimo, la generacion es “donde
se conecta la vida cotidiana de los jovenes con referentes mas globales™ (p.83).

Por otro lado, los sociologos Neil Howe y William Strauss (2000) en su libro

Millennials Rising establecieron que las generaciones se definian por el afio de nacimiento de

sus integrantes en un marco temporal de veinte afios. Sin embargo, aunque algunos autores
afirman como Simon (2010) “that rapid increases in technology in recent decades are

shortening the length of a generation” ' (

p. 37), Howe y Strauss (2000) hacen hincapié¢ que
los periodos de transicion en las etapas (adultez joven, adultez mediana y vejez) se mantienen
en un periodo de veinte afios y afirman “the basic length of generations and turnings will
remain the same” *(p.52).

En su investigacion Howe y Strauss (2000) estudiaron por treinta afios las
caracteristicas y comportamientos de los integrantes de las generaciones en los EE UU
basandose en los precedentes historicos de las mismas, cuyo resultado fue delinear el patrén
de conducta de sus integrantes. Segun los autores, las generaciones Boomers, Generacion X y
los del Milenio seran una fuerza influyente en los EE UU por los proximos veinte afios en
areas como la economia, el ambiente laboral y las instituciones sociales en general.

Howe y Strauss (2000) definen a los Boomers (nacidos entre 1946-1964) como

grandes compradores y consumidores compulsivos debido a que tienen dinero para gastar.

12 [ . . . . ., .,
“que los rapidos aumentos en tecnologia en décadas recientes estan acortando la duracion de una generacion”

(traduccion propia)
“el periodo basico de generaciones e inflexiones (o virajes) se mantendra igual” (traduccion propia)



Por otra parte, describen la Generacion X (nacidos entre 1961-1981) como cinicos y expertos
en los medios de comunicacion masivos. Los autores sefialan que esta generacion incluye un
subconjunto, la Generacién Y (nacidos entre 1976-1981) que representan una gran fuerza
econdmica, cuyos gustos musicales son el rap, el swing y las grandes bandas. Por ultimo, se
refieren a la Generacion del Milenio (nacidos entre 1982-2002) como los expertos en
tecnologia, muy educados y multiculturales. Estos reciben un bombardeo constante de
mensajes por parte de los medios, estan acostumbrados al sexo y a la violencia, y tienden a
comprar musica alegre, movida y contrastante.

Cabe sefialar que el estudio Kids Expert 2008 realizado por Boomerang y Cartoon
Network, describe la Generacion M (Generaciéon Multimedia) como nativos digitales y
multitasking. Emiliano Sartoris citado en Adlatina.com (2008) apunta que la Generacion M
“Se trata de chicos que nacieron con el mouse en la mano y una pantalla de computadora
como ventana al mundo; un mundo hiperonline. Su manera de comunicarse, de interactuar y
de consumir medios es bien diferente de la que podria considerarse normal por gran parte de
los adultos de hoy”. (p.1)

Por lo tanto, el joven a través de los procesos de socializacion (grupo de pares, grupos
de referencia y generacion) selecciona los referentes culturales de los cuales se apropia
conforme a sus formas de vida. De esta manera manifiesta sus intereses particulares y
selecciona aquellos que son lo que muchos denominan como cultura juvenil (Ramirez 2008).
2.2.1 Cultura Juvenil

La cultura juvenil no es la s6lo expresion de una etapa de la vida, sino la condicion de
una existencia que exige tener reconocimiento, tanto en su especificidad social como en sus
producciones. La cultura juvenil se mueve siempre en los margenes de la identidad porque
esta en constante evolucion al desplazarse en los limites de la construccion significativa y de
“la literalidad cultural” (p.5). Feixa (1998) define la cultura juvenil como un conjunto de
formas de vida y valores, y establece:

En un sentido amplio, las culturas juveniles refieren el
conjunto de formas de vida y valores, expresadas por colectivos
generacionales en repuesta a sus condiciones de existencia
social y material. En un sentido mas restringido, sefialan la
emergencia de la juventud como nuevo sujeto social, en un

suceso que tiene lugar en el mundo occidental a finales de los



afos cincuenta, y que se traduce en la aparicion de la
microsociedad juvenil, con grados significativos de autonomia
con respecto a las instituciones adultas, que se dota de espacios
y tiempos especificos (p.73).

El autor describe la cultura juvenil desde el sentido amplio y el sentido restringido. En
el sentido amplio el autor se refiere a la cultura juvenil como un espacio temporal al
enmarcarlo en las generaciones. Por el otro, el sentido restringido se refiere a una cultura
cuyos integrantes establecen cddigos propios de una sociedad autobnoma que reclama su
espacio, al cual denomina como emergencia de la juventud.

Por su parte, Hobsbawn (1998) establece que la cultura juvenil se convirtio en la
matriz de la revolucidn cultural del siglo XX, visible en los comportamientos y costumbres
pero sobretodo en el modo de disponer del ocio, que pasaron a configurar cada vez mas el
ambiente que respiraban las mujeres y los hombres en la urbe (p.331).

En este mismo contexto Gonzalez-Muiioz (2008) establece que el efecto baby-boom
de posguerra (1950-1960) conllev¢ a la:

expansion del consumo y la reconfiguracion del
mercado laboral con el consiguiente poder de compra de los
jovenes y la irrupcion del mercado juvenil (cine, musica,
revistas, moda...), toda una industria del ocio, la diversion y el
estilo, que define un nuevo modelo de sociedad centrada en el
uso de medios y practicas de consumo hedonista (p.60).

Para el autor esto hace posible que se reconfigure asi en los dos lados
del Atlantico la cultura teenager. Mufioz-Gonzalez (2010) describe a los
integrantes de esta nueva categoria social como consumidores de los bienes
culturales asociados a la vida escolar: libros, bebidas, musica, comida, revistas,
moda, entretenimiento, entre otros. Segun el autor, estos entraron
paralelamente a interaccionar y a consumir los medios de comunicacion
masivos. Y sefiala la importancia que tiene el modelo americano de vida de
este grupo porque “ha sido el espejo en que se miran los jovenes colombianos
y latinoamericanos” (p.22).

Mufioz-Gonzélez (2010) sefiala que los acontecimientos ocurridos en la

segunda mitad del siglo XX que provocaron la Revolucion Cientifico



Tecnoldgica (la explosion de la natalidad, la liberacion sexual, el consumo de
sustancias psicoadictivas en publico, el surgimiento del rock and roll
incorporando un nuevo tipo de cuerpo a la experiencia musical, el auge de los
medios de comunicacidon) cambia los parametros del pensamiento social, de las
formas de gestion de naturaleza y de la actuacion de los grupos humanos en
todas las areas de la sociedad. Por lo tanto, desde sus inicios las culturas
juveniles “han sido esencialmente musica, vida y practicas de libertad en la
calle, auto-creacion, relacion solidaria con otros que comparten algo en comun,
saberes articulados a formas de expresion en lo publico” (Mufioz-Gonzalez,
2010, p.23).

2.3 Los jovenes como mercado: el consumo juvenil (misica y entretenimiento)

Como mencionamos anteriormente, la evolucion que sufrio el mercado desde el
cincuenta posiciona al segmento compuesto por los jévenes como uno de los mas importantes.
Grossberg (1992) investigo la relacion entre la musica rock y su consumo. El autor se refiere
a ellos como “una generacion de nifos aislados por el comercio” y cuya influencia principal
proviene de las agencias de publicidad y las de mercadeo, las cuales convierten este segmento
poblacional en un mercado potencial. Sobre este particular el autor sefiala:

As an identifiable market, despite the social logical
differences within the generation and the cultural diversity of
tastes and styles. The economic strategies were surprisingly
successful in constructing a rather coherent generational
identity and a singular marketing cluster (p. 172)."

Podemos afiadir que el autor describe a los jovenes como un grupo en constante
metamorfosis. Por lo tanto, experimenta continuamente un proceso de cambio y transicion,
en el cual se mezcla el mundo de los nifios y el de los adultos. Esta denominacion del
mercado lo posiciona como uno que antiguamente es olvidado y relegado a las “subordinated

populations™'® (p.174).

4 Como un mercado identificable, a pesar de las diferencias sociales 16gicas dentro de la generacién y de la
diversidad cultural de gustos y estilos. Las estrategias econémicas fueron sorpresivamente exitosas en construir
una identidad generacional bastante coherente y un grupo singular de mercadeo (Traduccion propia)

15 “poblaciones subordinadas” (Traduccion propia)
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Reguillo-Cruz (2003) establece que es en la posguerra cuando emerge una “poderosa’
industria cultural, la cual, segun la autora, ofertaba bienes exclusivos para el consumo juvenil.
La investigadora sefala que:

... el acceso a un mundo de bienes que fue posible por el
poder adquisitivo de los jovenes de los paises desarrollados,
abrid el reconocimiento de unas senales de identidad que se
internacionalizarian rapidamente (p.24).

Reguillo-Cruz (2003) afirma que el &mbito de la musica fue el mas espectacular y
coincide con Eguizabal-Maza (1998) quien en particular identifica el éxito americano de la
grabacion Around the Clock (1955) de Bill Haley como “el punto de inflexion™ en el cual el
mercado juvenil es el elemento mas importante para desarrollar una campana en los Estados
Unidos durante el periodo de posguerra y explica:

Para ese momento, el poder adquisitivo de la juventud es
lo suficientemente importante... no sélo para la industria del
disco o fonografica, sino también para mercancias como
pantalones vaqueros, refrescos, tabaco, motocicletas, coches,
entre otros (p.392).

Esto convierte al joven en protagonista de los mensajes publicitarios. Para la época, la
publicidad era solo dirigida a los adultos, la inclusion de los jévenes era simplemente como
seguidores de los modelos ejecutados por sus mayores. Por lo tanto, la imagen proyectada es
la de una generacion adulta representada en modelos mas jovenes. Los anuncios ilustran la
imagen de una sociedad industrial y conservadora. Nik Cohn (1970) en su publicacion
Awopbopaloobop Alopbamboom: Una Historia de la Musica Pop, sefiala:

... los hombres de negocios nunca habian pensado en
los jovenes como una unidad comercial independiente, nunca
habian pensado en que ellos tuvieran sus gustos y necesidades
totalmente diferentes del resto de la comunidad. Las
posibilidades se presentaron de golpe, como una vision
profética, y empezaron a moverse rapido, como locos. Como
era de prever, los jovenes compraron todo lo que se les puso por
delante: motocicletas, pantalones vaqueros, aceites para el pelo,

batidos y sobre todo musica. Todo lo que habia que hacer era



calificar de teen cualquier tipo de objeto y ellos tendrian que
comprarselo (p.28).

Tras este auge, los jévenes como comunidad de mercado y como “boom” poblacional
comenzaron a presentar ciertas caracteristicas que en adelante se asociaran como propias de la
edad: rebeldes, inconformistas, contestatarios, entre otros. Por lo tanto, crean su propio
modelo de consumo opuesto al impuesto por los adultos. Comienzan a gestarse al interior de
la categoria teen subgrupos en los que predominan las caracteristicas referentes a sus gustos y
preferencias, entiéndase, un tipo de musica en especifico como el rock & roll, el cine con los
actores de moda como Marlon Brando y James Dean, entre otros. Esta division se cataloga
como una especie de autodefensa y autoafirmacion en un mundo de adultos en donde ellos
manifestaron sentirse incomodos y ajenos a sus formas de pensar y actuar (Cohn, 1970).

El segmento desarroll6 codigos propios dentro de una evidente contracultura. Sus
actitudes y sistemas de valores les lleva a crear nuevos estilos de: vestimenta y peinado,
lenguaje o jerga, relaciones interpersonales, géneros musicales y formas de actuar en sus
momentos de ocio (salidas al cine, clubes, discotecas). Este grupo también mostro
preferencia por articulos fuera de los mercados convencionales. Por ejemplo, en la
transportacion optan por motoras, vespas, autos pequefios, mientras que en la vestimenta
compran textiles como: el cuero, el mahdn, estampados en colores vivos, entre otros.
(http://www.cosumo- inc.es/informes/interior/estudios/frame /documentos/juventud.htm)

El grupo comenzd a reaccionar contra la publicidad, pues era considerada como un
discurso capitalista y manipulador. Se manifestaron contra el consumismo (aunque generaran
nuevos procedimientos para hacerlo), contra la seguridad y el trabajo tradicional. Los
modelos que adoptan para vivir en sociedad se encuentran entre el vagabundeo y lo
intelectual, al estilo beta generation'® (Eguizabal-Maza, 1998).

Los jovenes regresan a la naturaleza, a vivir fuera de la ciudad, prefieren el trabajo
tipo artesanal, lo cual se traduce como una clara protesta contra la industria. Por otro lado,
adoptan causas por las que luchan como: la integracion racial, la protesta y el pacifismo. El
grupo también critico y desafio las principales instituciones religiosas mientras por otro lado

se enfrascaron en la bisqueda de alguna experiencia mistica (Eguizabal-Maza, 1998).

'S E] Beta Generation se refiere a un grupo de escritores estadounidenses en la década de los cincuenta. El grupo
manifestd su rechazo a los valores estadounidenses clasicos, el uso de drogas, la libertad sexual y el estudio de la
filosofia oriental. Al grupo se le atribuye ser propulsor de los movimientos de la liberacion de la mujer y de los
negros. (Charters, 2003)



Como mencionamos anteriormente, Grossberg (1992) investig6 la relacion entre la
musica rock y su consumo. El autor explica que el placer que no es satisfaccion esta
localizado en el cuerpo (individual y colectivo). Por lo tanto, todo lo que esté relacionado con
la proyeccion social de los jovenes, entiéndase, el estilo, la moda y el entretenimiento, son las
areas de producto de mas consumo por parte del segmento. Sin embargo, de todas las areas
antes sefialadas, el entretenimiento es la que mas gastos representa.

Cuando nos referimos al entretenimiento, hablamos del consumo en tiempo de ocio:
las salidas sociales, al cine, la playa y las discotecas. Incluye, ademas: la red de Internet, los
multimedios, los juegos de video, videos y musica, y la television en sus distintas
modalidades: interactiva, no pagada y Sistema Cable Digital y Satélite con programaciéon
hipersegmentada, entre otros (Redondo-Romero 2000).

Por otro lado, Martin Comas (1999) en su trabajo El Impacto de la Musica sobre los
Adolescentes, explica que la musica opera en las practicas culturales de los jovenes como
elemento socializador y, al mismo tiempo, diferenciador de rol y de estatus. El autor describe
a los jovenes como una “poblacion de compradores de discos” (p. 181) y establece que no es
casualidad que la poblacion mas joven, inicia sus procesos de conformacion de identidad a
través de la musica. Lo que los lleva a convertirse en el segmento que muestra mayor nivel de
compra de material discografico. (p.181) El autor afirma que “las compaiiias discograficas
tienen claro su mercado particularmente juvenil” (p.12). Segln el investigador, la industria
discografica aprendio que la pertenencia a la nueva comunidad de valores culturales pasa
necesariamente por la posicion, conocimiento y dominio de bienes simbdlicos especificos,
uno de los cuales gira alrededor de la musica y sus productos.

Por ultimo, el universo de lo juvenil se forma alrededor de diferentes aspectos que
confluyen en el desarrollo y construccion de elementos de identitarios que configuran su
entorno. La musica es parte del universo del joven pues se le atribuye la capacidad de
propiciar reuniones, crear espacios, y marcar de forma fundamental identidades e
identificaciones del constructo social del joven. (Megias-Quirds y Rodriguez San Julian,
2002)

Una vez presentada la discusion con respecto a lo juvenil y los términos que se
desarrollaron en Latinoamérica, Europa y los EE UU relacionados al segmento, a partir del

proximo apartado se presenta la contextualizacion de localizacion de esta pesquisa: la isla de



Puerto Rico. En ellos también se describen a los miembros de la muestra: los jovenes
puertorriquefios y los estudios realizados en la Isla vinculados al tema de esta investigacion.
2.4 Radiografia de lo Juvenil en Puerto Rico

2.4.1 Descripcion sociodemografica de Puerto Rico

Puerto Rico es la menor de las Antillas Mayores localizadas en la cuenca del Caribe.
Su extension territorial es 9. 104 km (5, 325 millas cuadradas). La Isla principal mide 180
km por 65 km (110 millas de largo por 40 millas de ancho). (Puerto Rico en cifras)

Segun el censo actualizado en el 2012, la Isla cuenta con una poblacién aproximada
de 3.7 millones de habitantes. (US Census Bureau) La Isla cuenta administrativamente con
76 municipios continuos y dos islas municipio. Su capital, San Juan, es el centro de la
actividad econémica de la Isla y la sede de los principales centros de educacion secundaria del
pais. Es en San Juan, junto a los cuatro municipios limitrofes: Bayamon, Carolina,
Guaynabo y Trujillo Alto, donde se encuentra el 94% de la poblacion urbana de la Isla. Los
idiomas oficiales de Puerto Rico son el espafiol y el inglés.

2.4.2 Situacion politica y socio-econdomico de la Isla

La situacion politica de Puerto Rico se remonta al siglo XIX en el contexto de la
Guerra Hispanoamericana librada entre Espafa y Estados Unidos, cuyo resultado fue la
ocupacion militar por parte de los EE UU. Tras la firma del Tratado de Paris, la Isla fue
cedida como territorio a los EE UU. La ley Organica Foraker firmada en el 1900 establecio
un gobierno civil en Puerto Rico. Afios mas tarde, en el 1917, los EE UU determinaron que
las personas nacidas en la Isla ostentarian la ciudadania estadounidense. En el 1934, la
Division de Territorios y Posesiones Insulares del Departamento del Interior de los EE UU
adquirio la Isla como jurisdiccion. Durante este periodo los EE UU asignaban los
gobernadores del territorio. Es en el 1952 cuando el primer gobernador elegido por los
puertorriquefios, Don Luis Mufioz Marin, bajo la Ley 600 mejor conocida como la Ley de
Relaciones Federales del Congreso de los EE UU, autorizo al pueblo de Puerto Rico a
redactar su propia Constitucion.

Tras este proceso, la Isla se constituyo juridicamente como el Estado Libre Asociado
de Puerto Rico, que incorpora elementos de autonomia a la Isla en algunos asuntos, como los
fiscales, sociales y culturales. Sin embargo, los asuntos relacionados con la moneda, la
defensa, las relaciones exteriores y el comercio entre estados queda bajo la jurisdiccion

federal, o sea EE UU. EIl Gobierno de Puerto Rico esta constituido por tres ramas: la Rama



Ejecutiva (Gobernador), la rama Legislativa (dividida en Senado y Camara de
Representantes) y la Rama Judicial.

En la primera mitad del siglo XX, el inglés fue el idioma oficial de la Isla. Tras la
firma de la constitucion, el Gobernador obtiene una mayor autonomia para desarrollar una
politica educativa propia, pues la relacion politica entre los EE UU y PR marcé
significativamente la educacion en la Isla en todos los niveles.

Durante los afios 40, Puerto Rico vivio una acelerada transformacion economica y
social que cambid el perfil de una sociedad rural y agricola a una urbana e industrializada,
debido a los movimientos migratorios de los puertorriquenos hacia los EE UU (se estima que
4 millones de puertorriquenos residen en EE UU). Como destino migratorio, en PR residen
cerca de un 4% de residentes no nacidos en la Isla.

La economia de la Isla esta en gran medida insertada en la estructura econdmica de los
EE UU y la moneda oficial es el dolar estadounidense. EE UU es el principal socio comercial
de la Isla, aunque existe una tendencia de participar de otros mercados en convergencia con la
globalizacién. Las empresas que operan en la Isla de otros paises son responsables en parte
del comercio exterior produciendo cerca de 30 mil millones de dolares. La economia actual
se orienta cada vez mas hacia las industrias de servicios y comercio. La industria
farmacéutica y el Gobierno son los principales empleadores de la Isla.

Los fondos provenientes de los EE UU a Puerto Rico representan el 20% del total de
los ingresos personales, 9.650 millones de ddlares que estan representados en pensiones y
desempleo, seguro social y veteranos del seguro militar del resto de las aportaciones a
programas de beneficiencia social y beca para estudios universitarios. (Rivas Nina, 2008,
p-25) En la década de los 90, la deuda publica aumento el desarrollo de varios proyectos de
infraestructura fisica y otros proyectos especiales. La misma representa el 69% del producto
bruto.

Actualmente, las dinamicas econdmicas y sociales en la Isla se desarrollan en un
marco de infraestructura econdémica en Puerto Rico que se caracteriza por la modificacion del
sistema de incentivos a empresas foraneas y el cambio en el perfil de la estructura industrial,
asi como por el desarrollo del sector financiero y de los sectores de la economia del
conocimiento. En la Isla, como en el resto de Latinoamérica, el Caribe y los EE UU, la
estructuracion econdmica se refleja en la demanda y oferta de la educacion vocacional,

técnica y post-secundaria.



2.4.3 Perfil socio-demografico del joven puertorriqueiio
En Puerto Rico son escasos los estudios que describen el segmento de lo juvenil en la

Isla. El estudio mas reciente es Perfil de la Necesidades del Joven Puertorriquefio 2003

realizado por la Oficina de Asuntos de la Juventud del Gobierno de Puerto Rico. Este estudio
tomo como base la poblacion de jovenes entre las edades de 15 a 29 afos, en concordancia
con lo antes expuesto por la UNFPA con respecto a los limites de edad en que se considera el
segmento juvenil.

Los jovenes adultos de 18 a 29 afios representan el 14,7 % de la poblacion totalizando
unos 700,401 habitantes (Censo 2010). La escolaridad media es de 12 afios de escuela. El
51,3% de los jovenes en PR se dedican a estudiar mientras que el 34,5% estd asalariado. En
este grupo el 36,7% se desempefian en labores profesionales o gerentes mientras que el 42,2%
se desempefian en servicios o ventas, el 21, 1 % trabajan como obreros diestros, semi diestros
y no diestros; 13,4% estan desempleados. El ingreso mensual en promedio es $504 dolares.
La categoria principal de ingreso es un salario, seguido por mesadas, préstamos y becas.
(11,5%) La segunda fuente son las mesadas y préstamos, seguido por las fuentes no salariales
y jornales.

El 54,0% de los jovenes se localizan en la zona urbana mientras que el 46,0% residen
en las zonas rurales. En cuanto a la zona rural se debe mencionar que un 44% se trasladan a
las zonas urbanas por cuestiones de estudio. En cuanto a las zonas rurales, el 41,9% viven en
barrios o barriadas, el 39, 2% viven en complejos privados, el 10,0% en el casco urbano del
pueblo y el 9% viven en complejos publicos.

Con respecto al estado civil, el 68,3% son solteros mientras que el 24,1% son casados
o conviven con su pareja. El restante 7,6% son viudos (0,2%), divorciados (3,4%) o
separados (4,0%).

El tamafo promedio de la familia en este renglon es de 3,8 personas por hogar. El
patrén de convivencia de los jovenes se divide en dos grandes grupos: el 36,7% convive con
ambos padres mientras que el 59,4% lo hace con su madre biologica, con la pareja o viven
solos. Segun las estadisticas, la presencia del padre bioldgico representa so6lo el 39,3% en las
estructuras familiares antes mencionadas. Ademas sefialan que sélo el 4,5% de los jovenes se
convirtieron en jefes de familia.

Con respecto a la educacion, la Oficina de la Juventud senala que la media de estudios

es Escuela Superior (Preparatoria-bachillerato). O sea, que el 60,7% complet6 la escuela



superior. De este grupo el 70,4 % cursaba estudios pos secundarios: grado asociado (3,1%),
bachillerato o graduados (12,7%), estudios técnicos (2,4%), estudios vocacionales (2,6%) y
otros estudios (2,1%). Mientras que el 29,4% habia completado sus estudios: grados
asociados (3,0%), estudios universitarios bachillerato o graduados (12,7%), el 4,1% completd
estudios técnicos y el 3,0% estudios vocacionales. El 51,3% estudiaba a tiempo completo y el
34,5% estaba trabajando o era asalariado. El 14, 3% esta desempleado.

2.2.4 Construccion identitaria culturas juveniles en PR: usos y espacios

Segun Lily Silva San Roméan (1998) las circunstancias historicas de la Isla “hacen
posible revitalizar la nocion de estado-nacion y apostar por las identidades culturales” (p.5) y
concuerda con Pabon (1995) cuando define la cultura puertorriquefia como una hibrida y
globalizada en donde lo tradicional y lo moderno confluyen debido a la “heterogeniedad
multitemporal” cuyas practicas de consumo cobran un papel relevante en la construccion y
reproduccion de imaginarios e identidades de los puertorriquefios, y al puertorriquefio como
una formacion cultural sincrética.

La autora sefiala que el desarrollo urbano norteamericano en Puerto Rico a partir de la
década del cuarenta, marc¢ la diferencia con respecto a las demas islas del Caribe. Como
consecuencia “altero radicalmente la manera como los puertorriqueios imaginan, planean,
financian, disefian, construyen y habitan los espacios urbanos” (p.6) cuyo resultado es un
sistema de espacios publicos que dan prioridad a las necesidades de la movilizacion
motorizada debido a que esté interconectada por carreteras y fraccionada por las estructuras
urbanas con escasas veredas para los peatones. Por ende, la manera en que los jovenes
puertorriquefios conviven, cohabitan y consumen en la urbe se limita a los lugares de
entretenimiento como: discotecas, bares y pubs que se encuentran en las areas limitrofes a las
plazas.

Las plazas y los establecimientos se convierten entonces en espacios activos que se
transforman en una red de enlaces y actividades, de conexiones espaciales y locaciones donde
uno o mas actores operan. (Massey, 1993). Segtn Silva San Roman (1998) las identidades de
estos espacios y sus participantes son producto de los imaginarios y de relaciones concretas
materiales como lo puede ser el consumo. Este planteamiento permite decir que los actores
que usan y consumen un determinado espacio, construyen y producen la identidad del lugar a

la vez que trastocan y construyen la propia.



Sobre este aspecto en el caso de Puerto Rico, Quiles (1990) establece que desde los
ochenta, los jovenes puertorriquefios de toda la Isla tienen como practica el uso de los
espacios urbanos en la ciudad de San Juan, en especifico el Viejo San Juan (Zona antigua e
histérica de San Juan), en donde se retinen los fines de semana y dias festivos. Segtn Silva
San Roman, en estos lugares de reunion se puede identificar los dos grandes grupos que
denomina como culturas juveniles puertorriquenas: los surfers y los rapers.

Para la autora, estos dos grupos son representativos de la juventud puertorriquefia
porque sobrevivieron el paso de las décadas. En su investigacion Identidades juveniles en
Puerto Rico: usos y consumos de los jovenes en espacios urbanos (1998) Silva San Roman
define ambos grupos. Por un lado, el grupo de los surfers esta integrado por jovenes blancos,
bronceados y con cabello rubio o castafio. Estos pertenecen a la clase media y alta, estudian
en instituciones privadas y utilizan marcas de ropa asociadas al deporte del surf. Por otro
lado, los rapers lo integran jovenes blancos, triguefios y negros, y llevan el cabello corto o
rapado. Estos pertenecen a la clase mediana o baja, asisten a la escuela publica y visten ropas
deportivas una talla més grande.

La autora establece que estos grupos refuerzan la construccion del estereotipo social
que se tienen de ellos y la influencia de las traslaciones territoriales. Primero, los surfers
refuerzan la idea de los “surferitos o blanquitos” y los rapers se asocian con la imagen de los
“cacos” relacionado con la delincuencia, el trafico de drogas. Segundo, explica que la
hibridez de la cultura puertorriquena y los cambios espacio-temporales o compresiones de las
que habla la globalizacion, y que son visibles en el consumo de ofertas a través de los medios
como la television por cable y la publicidad, lo cual seglin la investigadora permiten el
desarrollo de la identidad del joven puertorriquenio influenciado por estilos culturales
producidos por sus contemporaneos en el mundo, en especifico en los EE UU.

2.4.5 Definir lo juvenil en PR

El joven puertorriquefio participa de los lineamientos generales del concepto anglo-
americano. Este responde a un segmento de edad caracterizado por los atributos de
generacion. Por otro lado, el discurso de lo juvenil esta atravesado por el discurso juridico
legal en el cual la minoria de edad es la pauta que distingue el adulto del menor de edad. La
definicion de minoria de edad en la Isla a través de la historia sufrid trastoques por
motivaciones politico partidistas (ej. como se altero las pautas de mayoria de edad por

necesidades de que el segmento joven votara en las elecciones).



En 1900, el derecho al voto se limitaba a los varones que supieran leer y escribir o
fueran contribuyentes. Ya para 1917, se extiende este derecho al eliminar el requisito de
propiedad para poder votar. La primera legislacion para concederle el derecho al voto a la
mujer, siempre y cuando pudiera leer y escribir, se aprob6 en 1929. El gobernador Blanton
Winship firm6 una ley que concedia el sufragio universal en Puerto Rico en marzo de 1935,
asi se eliminaba el requisito de leer y escribir para votar. Luego, en 1970, la edad minima
para votar bajé de 21 a 18 afios.

Ferré impulso6 la reduccion de la edad para votar de 21 a
18 afios. El referéndum sobre el voto a los 18 afios se celebro
en noviembre de 1970. La enmienda a la constitucion fue
aprobada a pesar de la oposicion de algunos miembros de su
propio partido. (http://www.prfrogui.com/geocities/obra.html)

Para efectos de nuestra investigacion, el sector juvenil lo integran aquellos individuos
que se encuentran en la etapa productiva de su vida, entiéndase mientras estos se encuentran
en su etapa estudiantil y se integran a la fuerza laboral, o sea los que gozan de una especie de
moratoria social. Y la cultura juvenil es una microsociedad compuesta por representantes de
diferentes generaciones que desarrolla codigos propios del grupo. Es una cultura hibrida
cuyas producciones culturales estan estrechamente ligadas a los adelantos tecnologicos y la
transformacion de los medios de comunicacion, la virtualidad y lo global.

En este capitulo se discutieron todos los aspectos relacionados a la construccion de lo
juvenil en EE UU, Europa, Latinoamérica y Puerto Rico. En el mismo se expuso las dos
grandes lineas de investigacion: el joven como actor social y el joven como consumidor.
Ambas vertientes establecen que a partir de la Segunda Guerra Mundial lo juvenil cobra
importancia debido a la inclusion de este segmento en el desarrollo de la sociedad. Con
respecto a Puerto Rico, se presento los estudios realizados a la fecha para describir la
poblacion juvenil puertorriquena y la definicion del concepto conforme a esta pesquisa. En el
proximo capitulo se discute la relacion del sector juvenil con el desarrollo de los géneros

urbanos en la Isla.



CAPITULO 11
Lo juvenil y 1a evolucion de los géneros urbanos en Puerto Rico
“La musica es una forma de explorar el mundo
y de elaborar las experiencias personales y colectivas.”
Stefani, 1999
La preferencia musical por parte de las diferentes generaciones refleja el proceso de
metamorfosis que experimenta la cultura con la introduccion de nuevos elementos en la
cotidianidad. El fendmeno de no aceptacion por parte de la cultura dominante con respecto a
los géneros musicales de los sectores marginales es uno que se nutre del entorno politico,
econdmico y social de la cultura. Los géneros marginados que se desarrollan en la subcultura
por lo general contienen una critica al sistema gubernamental, social y a la cultura en general.

Por lo tanto, la musica dentro de la sociedad se genera como producto cultural.

Por esta razon, los temas mas frecuentes que se indentifican en los géneros que
relacionamos con los jovenes son: el consumo de alcohol, el sexo, las drogas y la
delincuencia, la injusticia social, el poder econdmico y social, entre otros (Vila, 1999). Esta
misma linea sefiala que la musica también puede impactar los juicios. Es probable que asi
sea, ya que los juicios son adquiridos a través de la sociedad y la cultura (Comas, 2000). Los
jovenes desarrollan su propio estilo y decodifican los estilos de los demés en cuanto a la
musica y las orientaciones sociopoliticas. El joven como actor social reclama de esta forma
su espacio dentro de la misma. (Dayrell, 2003)

3. 1 El desarrollo de géneros musicales

Simon Frith (2001) define el concepto de género musical como “el modo en que
diferentes formas de musica popular usan distintas estructuras narrativas, conforman sus
propios modelos de identidad y articulan diferentes emociones” (p.48). Segiin Héctor Fouce
(2002) Frith con su definicion “implica ir mucho mas alla de la descripcion del género en
términos estrictamente musicales” (p.2). Igualmente Fouce explica que cada género se define
conforme a la relacion existente entre ellos y son controlados por el modelo ideal, que
describe como “la cancidn perfecta atin por existir” (p.2). La discusion sobre el modelo o tipo
ideal lo han asumido distintos autores. Asi, Sylvia Martinez (1995) propone que la nocion del
“tipus ideal” se refiere al constructo que se crea, se modifica y se precisa mediante el analisis

empirico (p.78).



Robert Walter (1993) en su estudio sobre el Heavy Metal, retoma la idea de Mijail
Bajtin sobre el género musical y explica que la existencia del tipo ideal crea entre los
espectadores un horizonte de expectativas. De esta forma ciertas canciones son aceptadas
como parte de un género musical, mientras que otras son rechazadas. Cabe sefialar que de
acuerdo a Fouce (2002), entre las mismas se establecen comparaciones y juicios de valor. El
autor propone que:
El analisis de la musica, en vez de construirse a priori en
torno a los conceptos basicos de la musicologia occidental,
armonia, melodia, timbre, ritmo, deberia basarse en el propio

analisis empirico a través de la idea de pertenencia (p. 3).

La idea de pertenencia se refiere a qué tipo de elementos musicales son fundamentales
para definir un género en especifico. En afios recientes, Frith (2001) insistio en definir una
teoria de géneros musicales, basada en una descripcion exhaustiva de ellos, para asi poder
explicar el mecanismo comunicativo perteneciente a cada uno. En su publicacion
“Performing Rites” (1988) explica las diferentes funciones de la clasificacion de géneros.
Sobre este particular Fouce (2002) sefiala:

La clasificacion comercial es aparentemente la
estructura mas obvia, ya que estamos acostumbrados a entrar en
tiendas que clasifican discos por géneros, a escuchar emisoras
musicales que solo programan cierto tipo de musica, a leer
publicaciones especializadas en este otro estilo y a leer criticas
en medios generalistas en las que las etiquetas sirven para situar
a un disco en un universo cercano de referencias. (p. 4)

La operacion del etiquetado comercial se mueve en dos dimensiones a la hora de
definir los géneros. Frith (1998) describe el procedimiento de clasificacién de un género
musical como aquel que contesta tres preguntas: ;Qué tipo de musica es? ;A qué se parece el
sonido? ;Quién lo va a comprar? Como consecuencia, la cancion, cuando pertenece a un
género, es comparada con otras segun el “estdndar”, lo que nos lleva a concluir que el proceso
de creacidn es uno estructurado ya que las convenciones de género contribuyen a su

organizacion. Frith (1998) lo explica de la siguiente manera:



Un nuevo mundo de género se construye primero, y
luego se articula, a través de complejas interacciones de
musicos, oyentes e ideologias mediadoras, y este proceso es
mucho mas confuso que el proceso mercantil que le sigue,
cuando toda la industria empieza a darle sentido a los nuevos
sonidos y mercados, y a explorar el mundo del género y los
discursos en las rutinas ordinarias del marketing de masas
(1998, p.88).

Partiendo desde esta perspectiva, el género como accidon comunicativa se rige por una
serie de expectativas cuyo significado es concreto. Para Fouce (2002) el género es una
propuesta ideologica que implica y contiene una vision de mundo. De otra parte, Ruth
Finnegan, (citado en Frith, 1998, p. 88), expone que el catalogo de géneros disefiado por la
industria discografica permite definir el perfil del consumidor ideal de cada estilo de género.
Por lo tanto, si esta descripcion de género posee un caracter ideoldgico, entonces y segun
Frith (2001) “cada género, se define a si en ciertos términos: arte, comunidad o emocion”.
(p-90)

De este modo dispara la investigacion sobre género musical en direccion al contexto
de su consumo como producto cultural y lejos de su produccion. Finnegan (1998) sefiala que
“en lugar de observar las condiciones materiales de la actividad estética y hedonista de la
gente, debemos mirar como su particular amor por la musica y su uso informan de su
situacion social.” (p. 76)

Por su parte, Franco Fabbri en Fouce (2006) define el género como “un conjunto de
eventos musicales, reales y posibles, cuyo rumbo es gobernado por un conjunto definido de
reglas socialmente aceptadas” (p. 10). Estas reglas incluyen la discusion sobre la definicion
de género que hemos trabajado hasta aqui. Por un lado, propone la ubicacion del discurso
musical en el contexto de su produccion. Asi hace referencia a elementos estrictamente
musicales como melodia, timbre y ritmo. Luego plantea elementos correspondientes a la
puesta en escena de la musica.

Por otro lado, presenta reglas que posicionan el género en el terreno de su consumo.
Es decir, se refiere al publico y el contexto social, politico y econdmico desde el punto de los

productos. El autor agrupa las reglas en cinco categorias: Reglas formales y técnicas, Reglas



semioticas, Reglas de comportamiento, Reglas sociales e ideologicas, y Reglas juridicas y
comerciales.

Las Reglas formales y técnicas determinan si una cancion pertenece o no a un género,
exigen conocimiento musical, instrumentacion, reglas melddicas, ritmicas y timbricas. Las
Reglas semioticas son las que establecen la construccion de la significacion y de como se
articula la ideologia implicita en el género. Las Reglas de comportamiento incluyen los
aspectos del ritual de la actuacion y el performance; estas reglas implican tanto al artista como
al publico. Las Reglas sociales e ideoldgicas definen la naturaleza de la comunidad ideal del
género y su relacion con el resto del mundo social. Por ultimo, las Reglas juridicas y
comerciales regulan los procesos mercantiles de un género, y los derechos de autor, entre
otros.

A partir del aporte de Fabbri, Frith (1998) propone revisar el rol de las etiquetas en la
musica popular y su funcion. Segun Juliana Guerrero (2012), Frith “revisa el funcionamiento
de las etiquetas genéricas del mercado” (p. 5) y su premisa de que éstas organizan el proceso
de venta de los productos discograficos. Segun la investigadora, los mapas de género hacen
posible la funcionalidad de la musica con respecto al uso que hacen de ellas las estaciones de
radio.

3.2 Evolucion del género musical en Puerto Rico: el reggaeton

Nacer en el Caribe implica que “llevamos la musica por dentro” (refran popular).
Desde la colonizacion, los ritmos musicales de los indios tainos, los espafoles y los africanos
se conjugaron en una sola, la del Jibaro. A través de la historia se originaron en Puerto Rico
diversos estilos musicales, conocidos como géneros musicales. Segun la Fundacion
Educativa Héctor Garcia (1997/2010)"” “la méisica del Jibaro o campesino, evoluciono de la
musica de los soldados espaiioles y luego nacidos para Espana”. (p.2) Los pobladores de la
Isla procedieron de la region sureia espafiola, especificamente de Andalucia, Extremadura, de
las Islas Canarias y de la region occidental de Africa.

El autor establecié que los espafioles importaron a la Isla los romances tradicionales,
los géneros cantados como el seguidillo y la copla, y otras tradiciones cantadas con

ascendencia morisca de gran antigiiedad, ademas de introducir algunos instrumentos

"7 La Fundacion Educativa Héctor Garcia es gestora del portal cibernético proyectosalonhogar.com el cual a su
vez estd adherido al portal salonhogar.net (El Portal educativo de América). Ambos portales de Internet estan
disefiados para ofrecer a los estudiantes materiales bibliograficos digitales. El sitio esta dividido por paises y por
materias especificas.



espafioles y africanos como el timple'®, los instrumentos de cuerda hechos de higiieras y los
tambores. Los primeros cataores puertorriqueilos se convirtieron en trovadores-poetas tras la
llegada de los franceses corsos a la Isla. Los trovadores-poetas improvisaban las letras al
ritmo de la mésica del seis'’ interpretada por una orquesta jibara.

Después de la invasion a la Isla por parte de los estadounidenses en el 1898, una nueva
cultura comenzo a regir al pais. En palabras de Mufioz Marin®® (1982) “Puerto Rico
cambiaba de un gobierno autondémico bastante liberal y bastante limitado, negociado con
Espana, a un gobierno reaccionario e ignorante impuesto por los Estados Unidos” (p.1). Con
ello la imposicion de un idioma, una ciudadania y de otras costumbres. Fue a través de la
musica que el jibaro encontrd escape ante la opresion y mediante ella se revelo ante el yankee.

El estilo trovador-poeta sirvid de base para la creacion de otros géneros musicales
tales como: la guaracha, la musica jibara, los aguinaldos, la bomba, la plena, la salsa y el
reggaeton. La metamorfosis en el estilo trovador-poeta estuvo marcada por la incorporacion
de instrumentos, el cambio en la estructura de composicion y el uso de los adelantos
tecnologicos. Sin embargo, el estilo trovador-poeta preservo la gama tematica que abarca sus
canciones: romance, humor, afanes sociales, y asuntos politicos, entre otros.

Segun Silvestrini y Luque (1988) entre las décadas de los cuarenta a los setenta cerca
de ochocientos mil puertorriquefios emigraron a los Estados Unidos en busca de una mejor
vida; muchos de ellos se radicaron en los guetos de la ciudad de Nueva York. Para los afios
setenta, en las comunidades de los inmigrantes radicados en los suburbios de Nueva York se
encontraron los jamaiquinos, panamenos y los puertorriqueios con los afroamericanos
radicados en la ciudad. Estos inmigrantes dejaron a un lado las diferencias idiomaticas y

culturales y se conjugaron en una manifestacion cultural llena de ritmos folcldricos propios

'8 Bl timple es un instrumento de cuerdas pequefio parecido a la guitarra, original de Islas Canarias y muy
parecido al tiple colombiano y al cuatro venezolano.

' El seis es un ritmo que tiene cerca de cien variaciones lentas y rapidas, entre ellas; el seis mapeyé, el seis
andino, el seis celinpes, el seis chorreao, el seis zapateao y quizas el mas popular el seis con décima. La décima
consiste en estrofas de ocho lineas que riman de una forma especifica. En la actualidad el seis con décima es uno
muy popular y caracteristico de las fiestas y festivales que se celebran en la Isla.

2 Luis Mufioz Marin (1898-1980): fue el primer gobernador elegido por los puertorriquefios luego de que los
EEUU concedieran en 1947 a Puerto Rico el derecho a elegir un administrador para la Isla que ostentara los
poderes ejecutivos en representacion de la misma. Fue gobernador por un perido de 20 afios (1949 -1964)
Durante su mandato impulsé el proyecto Manos a la Obra el cual buscaba el desarrollo industrial en la Isla y
promulg6 la Constitucion del Estado Libre Asociado, luego del plebiscito del 1967. Ademas fund6 el Partido
Popular Democratico en el (1940) y propulsé la constitucion de Puerto Rico como Estado Libre Asociado.
(http://www.flmm.org)



con los elementos de una sociedad en transicion, desencadenadas en el Hip Hop. Sobre el
particular apunta José Raul Gonzalez (a.k.a.?' Gallego, 2005):
El Hip Hop comienza en los setentas con los puertorriquefios
que estuvimos en Nueva York desde el principio. Tiene cinco
elementos basicos: el B-bob, el DJ, el MC, el Grafitero y los
bailarines, y el puertorriquefio estuvo en los cinco elementos, lo
que pasa es que el afroamericano lo capitalizo debido a que los
puertorriquefios estaban buscando economia. (Entrevista, 17 de
octubre de 2005)

Se le atribuye a Clive Campbell (a.k.a. Kool Herc) la introduccion de la mayoria de
los elementos caracteristicos del Hip Hop. Como DJ, Kool Herc incluy6 la percusion con su
beat box. Manualmente, con un drum machine, reproducia el sonido del tambor
interrumpiendo la cancién. Ademas, el DJ Kool Herc afiadio los MC's para animar al publico
y a un grupo de b-boys que en los puentes de interrupcion bailaban break dance; el cuarto
elemento fue el Graffiti. (S.H. Fernando Jr., p.19) Para el productor Alex Quiles (a.k.a. Alex
Gargolas) y el exponente José¢ Raul Gonzélez (a.k.a. Gallego) los puertorriquefios siempre
fueron minoria dentro de este grupo pero se destacaron como DJs (Barén Lopez, Tony Touch,
Little Loui), los bailarines (Crayzy Legs, Rox Tredi Lou) y los grafiteros. Sefiala Gonzalez
(2005):

El spoken word”’ fue una contribucién también puertorriquefia
porque fueron Pifieiro y Algarin, los de Newyorican Cafe,
quienes empezaron con la poesia hablada y el Hip Hop es
poesia cantada. (Entrevista, 2005)

Esta aportacion de los puertorriquefios como trovadores-poetas convirtié al Hip Hop
en un vehiculo de mediacion, expresion y protesta. Mediacidon porque, segiin Gonzalez
(2005), el Hip Hop se usaba en las calles para resolver pacificamente los problemas que habia
entre gangas. De ahi surgi6 “una especie de tiraera que hace que el Hip Hop crezca

“liricalmente” y que evita la gran guerra” (Quiles, 2005). Como parte de esa dinamica, surge

1 El acrénimo en inglés a.k.a. “also known as” cuya traduccién es “también conocido como™. Este acroénimo es
utilizado por las compaiias discograficas cuando se establece la diferencia entre el nombre artistico y el de pila
del artista. (De la Cruz, 2002)

2 gpoken word: es un estilo de narracion en donde la forma de hablar de quien lo interpreta es de forma musical
(narraciones de cuento o poesia). A diferencia de la improvisacion, en el rap este tipo no incluye ritmo ni musica.
(Gonzalez, 2005)



el estilo de baile outrock cuyos pasos emulaban una pelea. (Gonzélez, 2005) Pero no todos
los exponentes de Hip Hop pertenecian a estos grupos. Algunos de ellos enfocaron sus
“canones liricales” contra el gobierno de Reagan (Quiles, 2005), mas atn, cuando se les
identificaba por el estereotipo de pandilleros. Estos convirtieron el discrimen en su filosofia
de vida. Comenzaron a reunirse en las areas comunes de los barrios para conectarse a un
poste eléctrico y hacer musica. Asi levantaron su voz de protesta, a través del
entretenimiento. (Vibe: The history of Hip Hop, 2004, p.12)

Aunque comercialmente se conoce a Rapper Delay como el primer grupo de Hip Hop
en los Estados Unidos, segiin Quiles (2005), en lo latino el primer exponente fue Yomo Toro,
uno de los miembros de La Fania All Star y el primer tema se llamo6 Rapo Clapo (1974).

Sin embargo, en Puerto Rico los primeros indicios de la cultura del Hip Hop y el Rap
se remontan a comienzos de la década de los ochentas con la llegada de los emigrantes
puertorriquefios de los Estados Unidos. Juan Flores (2000) establece que:

... that rap had arrived in Puerto Rico and was already
the most widespread form of cultural identification among
young people on the Island, especially the poor urban youth.
(p.3) %

El autor hace referencia a los estudios realizados por Raquel Rivera (1996) sobre el
rap en la Isla y anade:

She described her struggle to establish rap as an integral
part of contemporary Puerto Rico culture and not as just another
example of imposed and imported fads from the States (“de
alla” as the saying goes)... She demonstrated how rather than
just a slavish import or imitation of North American expressive
modes, rap on the Island had taken on a life of its own, adopting
as themes -in Spanish- the realities of everyday life in Puerto
Rico society, and influenced musically more by Caribbean
styles like merengue and reggae than by any recent innovations

in the United States. (p.3) **

2 .. en Puerto Rico el rap habia llegado y ya era la forma de identidad cultural mas promulgada especialmente

entre los jovenes de la clase pobre que vivian en las zonas urbanas. (Traduccién propia)
?* Ella describe su dificultad para establecer el rap como una parte integral de la cultura puertorrriquefia
contemporanea y no como otra moda importada o impuesta de los Estados Unidos “de alld” (como se dice en



Sobre el particular Quiles (2005), productor de musica rap y de reggaeton, anade que
“el rap en espafiol fue el resultado de la evolucion de la musica “freestyle”. El Freestyle rap,
como también se le conoce, se caracteriza porque nace en el momento, se improvisa. La
dinamica que se da entre dos MC es practicamente una batalla en donde las reglas estan
claramente definidas y triunfa aquel que improvise mejor y tenga mejor rima. Cabe sefialar
que la repeticion de frases no esta permitida y se considera una falta de respeto. Quiles
(2005) afirma “los primeros exponentes de freestyle puertorriquefio fueron: La India, Marc
Anthony, Saphire, y comienza a evolucionar cuando en Puerto Rico entra con mas fuerza la
influencia americana y eso se vio en exponentes como Bweley MC y Vico C”. (Entrevista,
2005) Para Carlos Alberto (2001), en un principio fue una practica exclusiva de las

comunidades pobres donde “regularmente se asentaban los newyoricans”

. (p.1) como los
residenciales publicos, mientras que en los EE UU el rap comienza a tener mas presencia en
los medios de comunicacion, lo que el autor describe como una “infrenable penetracion”
(p.1). En especifico el autor menciona la inclusion de videoclips en las cadenas de video
musica como MTV y VHI, y la presencia del género como parte de la banda sonora de
algunas peliculas producidas en Hollywood. Este fendémeno provoco la entrada del rap en las
estaciones de radio y en otros formatos televisivos lo cual segun Carlos Alberto (2001) hace
posible que el rap se inserte en las comunidades de clase media. Sobre el particular sefiala el
autor:
En Puerto Rico no era raro pasar por la esquina de

cualquier urbanizacion, caserio®®, barriada®’ o plaza piblica y

ver los nifios de ocho a quince afios dando giros sobre un gran

carton, de caja de nevera, tirado sobre la acera. Vestidos con

camisas extra large, sudaderas, tenis ‘canvas’ Adidas y Puma

con los cordones extra-anchos, y gorras viradas. Los raperos

mas ‘in’ lo eran Fat Boys y Run DMC (Carlos Alberto, 2001,
p-1).

Puerto Rico)... Ella demostr6 como mas alla de una importacion no original o imitacion de los modos expresivos
norteamericanos, el rap en la Isla habia tomado su vida propia adoptando temas - en espafol - de las realidades
de la vida cotidiana en la sociedad puertorriqueia e influenciado musicalmente mas por estilos caribefios como
el merengue y el reggae que por otras innovaciones recientes en los Estados Unidos. (Traduccion propia)

> Se denomina newyorican a los puertorriquefios nacidos en la Isla que residen en New York o aquellos nacidos
en el estado con ascendencia puertorriquefia.

%% E] caserio es el nombre popular que recibe el residencial publico, un complejo de edificios de apartamentos
subvencionados por el gobierno.

*" La barriada es sinénimo de villamiseria como se le conoce en Argentina.



Para Rivera (1996) el rap es una expresion cultural adoptada y desarrollada por
jovenes pobres que viven en el gueto. En su investigacion de maestria sefiald que el género en
Puerto Rico tenia cuatro etapas: clandestina, positiva-comercial, caribefa y el retorno a la
calle.

La primera etapa, La clandestina (1984-1989) fue descrita como aquella con
intenciones didacticas, violencia, comunidad, drogas, asi como el discurso urbano. Durante la
misma, los jovenes grabaron musica en equipos poco sofisticados y caseros, cuyas copias
fueron vendidas a cinco dodlares. Estas producciones, en su mayoria cassette, incluian de dos
a cuatro temas cuyas composiciones giraban en torno a la violencia en las calles, la critica
social y el sexo. El lenguaje era cargado, grotesco y hasta soez en algunas canciones. Seguin
Aponte (2010):

En el 1985 (quizas 1984 6 1986) llegan a reunirse DJ
Negro y Vico C en una competencia de rap organizada en la
Parada 7 en Puerta de Tierra. Vico C, acompafiado de su
entonces secuaz, rompio con los esquemas rapeando en espafiol
y asi ganandose al publico y derrotando a la competencia. De
aqui nace lo que seria la colaboracion de DJ Negro y Vico,
cuando graban el primer cassette underground conteniendo las
canciones: Sin Pena, La Calle, Katiria y No a las Drogas.
Introducen un rap visceral, narrativo y socialmente consciente
que funcionaria como base (y fundamento) del rap en espafiol y
precursor del wunderground (movimiento clandestino) que
finalmente resultaria en la dicotomia del reggaeton y rap

puertorriquefio (Puerto Rico Indie.com).

En la segunda etapa, La positiva-comercial (1989-1991) las compafiias discograficas
comenzaron a interesarse por las manifestaciones autoctonas del género. Las producciones
eran probadas en el mercado con el lanzamiento de singles que incluyeron versiones
especiales de la cancion. Las producciones completas incluian de cinco a ocho temas, y las
discograficas cuidaron el contenido de las letras. Por esta razon, se identifica también a este

periodo como la época positiva. Uno de los exponentes mas reconocidos fue Rubén DJ con



sus temas: La escuela y Mi abuela, entre otros. Este se posiciono en los listados de los artistas
con mayor venta y alcanzé las cien mil copias vendidas.

En la tercera etapa, La caribena (1992-1995), el rap o Hip Hop se comenzo a fusionar
con los ritmos tropicales como el merengue. Este fendémeno provoco que las compaiiias
discograficas invirtieran en la nueva tendencia musical. Con letras mas atrevidas y hasta
jocosas, el merenrap, como también se le conocia, alcanz6 popularidad internacional.
Exponentes como El General, con el tema “Tu pum pum”, comenzaron a escucharse en las
principales estaciones de radio, exponerse en los espacios televisivos y en tarimas alrededor
del mundo. Para Quiles (2005), “El General fue el que dio el puntazo a nivel internacional,
pero ya existian otros exponentes que si fueron pioneros como Gringo Man, Pocho Pan, Aldo
Ran y Vico mismo”. (Entrevista, 2005) También en este periodo comenzaron a abrirse paso
las primeras exponentes femeninas como Franchesca, Liza M e Ivy Queen. Tras el auge en
las ventas de este nuevo ritmo, se unieron los “raperos” como Big Boy con orquestas de
merengue conocidas como Jossie Esteban y la Patrulla 15”® para grabar participaciones
especiales, lo cual permitié que el “rap en espafiol” entrara en nuevos espacios musicales. Los
temas de estas propuestas giraban en torno al amor, el deseo, y la fiesta y/o el placer del baile.
Durante esta época era una costumbre que los exponentes masculinos y femeninos se
contestaran entre si a través de sus canciones, una modalidad dentro del reggaeton que se le
conoce como ‘“‘tiraera”.

La cuarta etapa descrita por Rivera (1996) es la que se conoce como el Retorno a la
calle (1995-1998), popularmente conocida en Puerto Rico como rap-underground. En ésta las
letras de las canciones contenian critica social, con una prosa mas cuidada al estilo de lo
urbano. Uno de los exponentes mas caracteristicos fue Vico C, quien con su album Xplosion
(1993) provoco cambios estructurales de como se hacia la muasica. Durante la segunda mitad
de la década de los noventa surgieron una serie de sellos discograficos independientes
exclusivos del género tales como: Pina Records, VI Music, Diamond Music, entre otros, que
comenzaron a desarrollar estrategias para entrar en nuevos mercados.

Segun Rivera (2008) a partir del 1995, el género se convirtié en uno violento, vulgar,

en donde el sexo, las drogas y el uso de armas se convirtieron en los temas centrales de las

%8 Jossie Esteban y la Patrulla 15 fue una orquesta de merengue formada por musicos dominicanos y
puertorriqueiios formada por Esteban Grullon y Alberto Martinez en el 1979. La orquesta posee una veintena de
producciones discograficas y fueron galardonados con decenas de premios por sus ejecuciones, ventas y
trayectoria. (http://www.allmusic.com/artist/jossie-esteban-mn0000286702)



canciones. Ademas los videoclips del género ilustraban a chicas semidesnudas, relaciones
sexuales, uso de alcohol, drogas y de armas, lo que provoco que el género fuera objeto de
controversia tanto por el gobierno como por grupos religiosos y sociales como Morality in
Media. Este grupo exigia que los discos de reggaeton fueran censurados por considerarseles
una influencia negativa para los jovenes. Segun Medina (1995) citado en Rivera (2008)
Milton Picon, presidente del grupo, afirmé que este tipo de musica era parte de una
“subculture of violence, drug use, sexual liberties and a lack of respect for others... that
incited young people to engage in illicit sex, violence and drug use” *° (Medina, 1995,
periodico The San Juan Star). Como consecuencia se desatd una discusion publica con
respecto al consumo de musica rap-undergroud por parte de los jovenes.

El término underground comenz6 a ser sinébnimo de ilegalidad, clase social baja,
economia subterranea, delincuencia y trafico de drogas, todos componentes de una subcultura,
la marginal, lo que segin Picon era una amenaza para la sociedad. En su campafa en contra
del underground, Picon logrd que otros sectores de la sociedad se unieran a su lucha. Por un
lado, los medios de comunicacion comenzaron a censurar no sélo la musica sino también a
sus intérpretes. Y por el otro, la policia de Puerto Rico comenz6 a confiscar el material
discografico de los exponentes de underground por considerarsele material obsceno y
pornografico.

La censura por parte de los medios provoco que el tema se discutiera en los programas
de formato “talk show” como tema principal. Uno de los mantenedores mas reconocido en la
Isla, Luis Francisco Ojeda, comenz6 una cruzada en contra del underground. En su programa
entrevisto al Representante Waldemar Quiles, quien para la fecha presidia la Comision de
Educacion y Cultura de la Camara de Representantes de Puerto Rico. En esa entrevista el
legislador expreso que su proyecto pretendia enmendar el Codigo Penal de Puerto Rico para
tipificar las producciones de underground-rap como un crimen serio. (Rivera, 2008) Por su
parte, los exponentes del género levantaron su voz y argumentaron que la puesta en escena de
sus canciones no estaba relacionada con su vida personal, aludiendo asi a la interpretacion del
underground como expresion de arte y de la cultura.

Sorprendentemente hasta para el Superintendente de la Policia, Pedro Toledo, el

Tribunal Superior de Puerto Rico ordend la desestimacion de los cargos criminales contra los

29 . . . . . . . ’
“... subcultura de violencia, uso de drogas, libertinaje sexual, y carencia de respeto hacia los demas...que

incita a los jovenes a envolverse en situaciones de sexo ilicito, de violencia y de uso de drogas”. (Traduccion
propia)



establecimientos comerciales que vendian underground. La decision garantizé el derecho a la
tolerancia y a la libertad artistica, amparado en la primera enmienda®® de la Constitucion de
los Estados Unidos que garantiza la libertad de expresion. (Rivera, 2008) A partir de esta
fecha, a cada produccion de underground se le colocd una advertencia sobre el contenido
explicito en sus temas.

Collazo-Valentin (2007) toma como base la propuesta de Rivera (1996) y propone las
etapas subsiguientes que llevo el rap en espaiiol de los puertorriquefios a convertirse en
reggaeton. Su construccion comenzo en las postrimerias de la década de los noventa, esto
debido a que segin Quiles y Gonzélez (2005) a partir del 1998 fue cuando el género entr6 en
su verdadera evolucion. A esta etapa se le denominé el Clean Lyric. A partir de esta fecha se
firmaron los primeros contratos exclusivos de artistas con disqueras y se comenzaron a
trabajar los artistas con una imagen propia caracteristica de la evolucion del género. Las
letras de las canciones estaban libres de palabras soeces y los temas giraban en torno a la

3! Estos cambios permitieron que el reggaetdn entrara en nuevos

fiesta y el “bailoteo
mercados en varios continentes.

Para Quiles (2005) Juan Vidal, presidente de VI Music, “fue uno de los visionarios del
género porque cuando ninguna persona creyo en llevar a otro nivel nuestra musica, ¢l ya nos
veia con bandas en vivo”. Y es en el afio 2000 que el género entrd en su sexta etapa: Ritmos
originales (2000-2004). Segun Quiles (2005), esta es una de las etapas mas largas del género.
Aunque en la misma se continué trabajando con una lirica limpia, se afiadieron varios

elementos conforme paso el tiempo mas el género no estuvo ajeno a las controversias. En el

2002, la senadora Velda Gonzalez, como presidenta de la Comision Especial del Senado para

3% La primera enmienda a la Constitucion de los EE UU garantiza los derechos basicos de la libertad. Esta
enmienda es parte de la Carta de Derechos de los EE UU y garantiza la libertad de religion, prensa y expresion,
entre otros. (http://www.usconstitution.net/xconst Am1.html) La Ley 600 del Congreso de los EE UU autorizd
al Gobierno de Puerto Rico a redactar su propia Constitucion para asi controlar el gobierno interno de la Isla. Sin
embargo la misma no podia reglametar los articulos pertenecientes al Tratado de Paris (1898), La Ley Foraker
(1900) y la Ley Jones (1917). El Tratado de Paris terminé la Guerra Hispano-estadounidense en el 1898 en
donde Espafia otorgo la independencia a Cuba y cedid los terrenos de Guam, Filipinas y Puerto Rico a los EE
UU tras el pago de 20 millones de dolares. (http://www.lexjuris.com/lexlex/lexotras/lextratadoparis.htm) La Ley
Foraker establecia los tres poderes: el ejecutivo, el legislativo y el judicial; el intercambio comercial a través de
los EE UU, los idiomas oficiales: espafiol e¢ inglés y el dolar como curso de moneda legal
(www.lexjuris.com/lexlex/lexotras/lexleyforaker.htm). La Ley Jones enmendd parte de la Ley Foraker y
concedié la ciudadania de los EE UU a todos los puertorriquefios nacidos en la Isla. Cabe sefialar que ambas
leyes establecieron que el Gobernador de la Isla seria nombrado por el Presidente de los EE UU y que el poder
legislativo también quedaba en la estrata del Gobierno Federal, entiéndase el Congreso de los EE UU.
(http://www.lexjuris.com/lexlex/lexotras/lexactajones.htm:).

31 E] baoiloteo es una expresion caracteristica del reggaeton que se refiere a los ambientes de fiesta en donde
predomina el baile del reggaeton y la diversion grupal.



el estudio de la Violencia y Contenido Sexual en la Programaciéon de Radio y Television,
present6 un proyecto para regular el contenido de las imagenes en los videoclips, la letra de la
musica y las formas de baile relacionadas por el género. En este proceso se celebraron vistas
publicas en donde el Senado de Puerto Rico escucho los planteamientos de los grupos
opositores asi también como de los representantes de las discograficas y exponentes. Como
resultado, las compaiiias discograficas adoptaron los cambios que llevaron al género a

32,

convertirse en “the prime musical export of Puerto Rico, the reggaeton nation

2008)

. (Rivera,

En esta etapa se introdujo instrumentacion en directo™ tanto en las grabaciones como
en las presentaciones en vivo. Desde este periodo el DJ jamas ha estado s6lo en escena, ahora
le acompaiia una banda de un minimo de cinco musicos, con un director incluido. Fueron
Héctor y Tito los primeros exponentes en realizar un concierto masivo con banda en directo;
este duo se convirtié en el exponente mas importante y reconocido del género. Prueba de ello
fue el récord de ventas establecido por ellos al vender mas de 150,000 copias de su disco A la
Reconquista (2002), haciéndoles merecedores del Premio Billboard Latin Rap Album of the
Year 2003.

En cuanto a las canciones de los temas propios del género, giraron en torno al
“bailoteo” y la “critica social”. También en el 2002 se introdujo un nuevo elemento, lo
romantico. Fue el dio Magnate y Valentino quien incluy6 por primera vez una balada en su
produccion discografica. Esta iniciativa se repitid nuevamente con el lanzamiento del disco
The Last Don de Don Omar y su tema de Reggaeton romantico Aunque te fuiste. Afirma
Quiles (2005):

Cuando iba a salir Don Omar, se reunid el equipo y se
habia decidido salir con una cancion de malianteo, por que por
eso se conocia a Don Omar y estaba bien fuerte en la calle con
eso, hasta que Sofia De La Cruz y yo nos volvimos a reunir y

vimos las posibilidades de Aunque te fuiste porque siempre

32 «|a principal exportacién musical de Puerto Rico, la nacion del reggaetén” (Traduccion propia)

33 La instrumentacion en directo se refiere al uso de una orquesta como base musical en las interpretaciones de
los artistas de regaeton. Esta innovacion permitié complementar el trabajo musical del DJ del regguetonero y su
caja musical con instrumentos en directo como parte de los arreglos musicales de la cancion. Esta iniciativa se
trabajé en el sello VI Music, Ldt Universal Music Group (UMG) en el 2002 en las producciones de los diios
Héctor y Tito, y Magnate y Valentino y el solista Don Omar. Para este trabajo la discografica contrat6 al Maestro
Eduardo Reyes, reconocido compositor y productor. (Entrevista, De la Cruz, 2005) Cabe senalar que el sello VI
Music fue adquirido en su totalidad por UMG en el 2009. Actiualmente, el sello no existe y su catalogo musical
es distribuido por Machete Music Group, sello de UMG.



buscabamos lo que fuera diferente para impactar el mercado.
Fue un gran riesgo... pero nos salidé bien. (Entrevista, 17 de
octubre de 2005)

Esta decision acertada no s6lo hizo que Don Omar estableciera récord en las ventas de
su disco, sino también lo posicioné como uno de los artistas principales del reggaeton. Cabe
sefalar que el artista también abri6 los mercados latinos y europeos para la presentacion, para
el licenciamiento de productos discograficos y de presentaciones personales.

La séptima etapa propuesta por Collazo-Valentin (2007) es la denominada como la
Gran Explosion (2004-2005). En el 2004, Daddy Yankee se convirti6 en el primer exponente
en vender mas de un millon y medio de copias en los Estados Unidos. Para Quiles (2005)
esta hazaiia, en conjunto con los logros artisticos de Don Omar en Latino América y Europa
posiciono a los exponentes de reggaeton puertorriqueiios no so6lo en EE UU sino en el mundo
sobre el particular el productor afirmé: “el puertorriquefio capitalizo el género aunque atn no
esta al mismo nivel econdémico que el Hip Hop en Estados Unidos, por lo menos tenemos el
reconocimiento mundial”. (Quiles, Entrevista 2005) Segun Quiles, estos cambios se
reflejaron porque hacia varios afios que se estaba trabajando para llevar el género a otro nivel
y sefala, “esto comenzo6 con Héctor y Tito cuando vendieron 150 mil, siguié Tego Calderon
con 200 mil, Don Omar con medio millon hasta Daddy Yankee con mas de un millon y
medio; por ahi le siguen Wisin y Yandel, El Father, Bambino, Calle 13 y los demas.” (Quiles,
Entrevista 2005)

Luego de realizar este recorrido por las etapas propuestas por Rivera (1994) y Collazo-
Valentin (2007) sobre la evolucion del reggaeton, retomamos la reconstruccion historica del
género y proponemos la octava, novena y décima etapa. La octava etapa la denominaremos
como “Ritmos internacionales” (2005-2007). Para Quiles (2007) a partir del 2005 el dem
bow’™ comenzé a quedarse fuera de la composicion musical en el reggaeton. Esto debido a la
influencia de los ritmos autdctonos, las nuevas tendencias musicales y otros ritmos
preferentes por los jovenes en los paises de Iberoamérica. Sobre el particular apunta:

Mira, yo trabajo esto hace mucho tiempo. Como
productor utilizo ahora ritmos de salsa, trans, bomba, plena,
vallenato, hip hop latino, reggae root, dancehall, cumbia y

musica electronica para componer. A esta nueva generacion de

3* El término dem bow se refiere al ritmo caracteristico del reggaetén. (Entrevista, Quiles, 2005)



jovenes lo que les gusta es eso. Siempre hay gente que lo que va
a querer es el dembow, pero cada vez son menos. Para mi ha
habido unos artistas nuevos que han acelerado con sus
canciones ese cambio; entre ellos estan Calle 13, Arcangel, De
La Getto y Jowell y Randy. Ellos y todos los nuevos DJs han
regido el cambio. (Quiles, Entrevista 2007)

Quiles (2007) establece que a partir del 2005 “los artistas tienen que cantar de verdad,
tienen que estar preparados porque esto ya es mundial, ya no es el género aquel de los
muchachos del barrio”. En el 2005, Calle 13 con su disco debut Calle 13 ““se destaco por
practicamente abandonar la estética reggaetonera y tomar una postura mas hip-hop, donde la
critica social y letras con rimas mejor refinadas que su contraparte se juntan con las escasas
citaciones al dembow y mas a samples® mas variados”. (Chiko, 2009) Para Chiko, Calle 13
“supo jugar bien con todos los sonidos ganados en los viajes por América y aplicarlos
magistralmente en su disco. Una verdadera evolucion del Reggaeton”. (Chiko, 2009) En el
2006, Calle 13 gana el premio Artista Promesa en los MTV Video Music Awards
Latinoamérica y cuatro Grammys Latinos al Mejor Artista Nuevo, Mejor Album de Musica
Urbana y Mejor Video Version Corta (dirigido por Gabriel Coss y Jorge “fish” Rodriguez).

Por otro lado, los temas roméanticos del reggaeton tuvieron gran éxito durante esta
época. En el 2006, el duo Rakim y Ken-Y se posiciono con el tema “Down” como el
exponente que mas tiempo permanecio en las listas de popularidad, con la venta de mas de un
millon de tonos para celulares. (El artillero, 2008) Para Rafael Pina (2008) estos cambios
provocaron que el reggaeton comenzara a atravesar “‘un proceso de decadencia y que los
artistas que no se atemperen a la evolucién que demanda la industria se arriesgaran a
desaparecer”. (El artillero, 2008)

Tras el vertiginoso éxito de Daddy Yankee en el 2004 y su crossover en los Estados
Unidos, el éxito de Don Omar en Latino América y Europa y las innovaciones en los estilos
de hacer musica de Calle 13, los conglomerados de la industria de la musica urgidos por
lanzar productos mas internacionales y con €xito en ventas, el reggaeton recibi6é una nueva
etiqueta, la de la musica urbana. Por lo cual la novena etapa es Reggaeton-musica urbana
(2007-2010). Se entiende por musica urbana aquella que surge como un fenémeno en la urbe

y que surge y se asume como una expresion cultural de los grupos marginados en los guetos,

35 . . . ., ,
Se denomina sample a los primeros treinta segundos de una cancion exentos del pago de regalias.



convirtiéndose en géneros contemporaneos como el reggaeton, el hip hop, R&B, blues, entre

otros.

La nueva categoria de musica urbana permitié que la agrupacion novel Calle 13 se
posicionara en los listados de popularidad como Billboard Chart y adquiriera rapidamente un
sitial preferencial en el publico objeto del reggaeton. El estilo desarrollado por Calle 13
penetrd nuevos segmentos del mercado y provoco la mirada de éstos hacia el género urbano.
Como consecuencia, la agrupacion gano los premios en los principales eventos de la industria
de la musica en las categorias asignadas para los exponentes de reggaeton y de musica urbana,
como los Grammys.

Sin embargo, debemos mencionar que aunque la agrupacion fue lanzada por un sello
de reggaeton independiente como White Lion y se insert6 dentro de la propuesta
reggaetonera, existio una controversia con respecto al género al cual pertenecen, mas cuando
los miembros de Calle 13 negaron en varios partes de prensa y entrevistas ser reggaetoneros
(Entrevista Billboard 2010). El contrapunto se increment6 cuando el vocalista Réne Pérez
critico los estilos de varios reggaetoneros como: Don Omar, Wisin y Yandel, Ivy Queen, entre
otros al hacer alusion a ellos en la cancion Que lloren, al cantar “Hay raperos que no escriben.
Si ti eres un rapero y no escribes tus letras entonces qué carajo ti eres? No tienen identidad,
la voz de ellos no suena a su voz, sin identidad, jeso es el colmo!” (cancién Que lloren, 2007).

Esto provoco las reacciones de otros exponentes del género como Ivy Queen quien
expreso “ellos (haciendo alusion a Calle 13) hacen musica alternativa... Residente es un
charlatan que utiliza palabras soeces en sus canciones, y por eso le dan premios", (Entrevista
del programa de radio "El Circo" de la Mega en San Juan)

Ante esta situacion y de otra parte, Don Omar declaré:

Yo respeto su musica, su estilo es muy diferente al mio,
¢l se basa en musica de carécter social, mientras que yo no. En
la actualidad ese tipo de musica (refiriéndose a la critica social)
ya no tiene mucha relevancia, es como ir remando en contra de
la corriente, por lo que yo decido ir en la direccion correcta”,
(www.blogreggaeton.com)

En esta misma linea y luego de que Wisin, del duo Wisin y Yandel, hiciera unas
declaraciones al estilo Ivy Queen, el duo se alejo de la controversia al afirmar “yo creo que

nuestro trabajo ya habla por si solo, creo que esas criticas no son para WY, quizas para otros



exponentes, creo que nuestro trabajo esta hablando desde hace rato”. (Entrevista de El Gordo
y la Flaca, Univision, 5 de octubre de 2009)

Como resultado, el dueto se convirtio en el ejemplo caracteristico de la evolucion del
reggaetdn a quienes en esta etapa se les denominé como el “fenémeno del reggaeton” o el
“fendmeno de la musica urbana”. Wisin y Yandel se convieron en el artista con mas
canciones en las listas de popularidad de Billboards, ocupando nueve posiciones, y en el 2009
fue el artista urbano con mas canciones niimero uno en los listados de ventas de discos.
Ademas, ganaron el premio Grammy al Mejor Album de Musica Urbana Latina (2009) y dos
Grammy Latino por el Mejor Album Urbano y la Mejor Cancién Urbana (2009). También
fueron nominados en premiaciones como American Music Awards (2009), MTV Music
Awards (2009 y 2010), MTV Video Music Awards (2009), Grammy Awards (2009), Premios

lo Nuestro y el Premio Juventud por Humanismo 2012.

Igualmente en esta fase el grupo Calle 13 se enfrent6 a otra controversia cuando René
(el vocalista) como anfitrion de los Premios MTV Latinos 2009 insult6é con palabras soeces
al gobernador de Puerto Rico, Luis Fortufio, debido a las politicas economicas implementadas

en la Isla y el despido de mas de 20,000 servidores publicos. El intérprete afirmo:

Latinoamérica estd incompleta sin Puerto Rico libre...
hoy, 15 de octubre, todos los puertorriquefios celebraron una
marcha... Estan en contra del desempleo. El Gobernador de
Puerto Rico estd botando gente. EI Gobernador de Puerto Rico
es un hijo de la gran pu... lo digo aqui porque tengo poder. Hoy
los puertorriquefios estamos en pie de lucha. (Premios MTV
Latino 2009)
El hecho fue repudiado por varios sectores de la sociedad y por los artistas del género

quieres reaccionaron a lo dicho por el intérprete. Sobre el particular Wisin afrimo:

Los comentarios afectaron a todos los demas
representantes del movimiento urbano porque las mamas ven
€so, y entonces no quieren que sus hijos escuchen regueton...
Respetamos mucho a René y no vamos a decir que lo que hizo

fue incorrecto, porque €l solo ejercid su derecho a expresar su



opinion. Pero de que nos afecta, nos afecta (Primera Hora, 29 de
octubre de 2009).

Las controversias presentadas provocaron que el grupo Calle 13 fuese vedado por el
Gobierno de Puerto Rico. Como consecuencia Calle 13 recorrié Latinoamérica no sélo para
trabajar los contenidos de sus nuevas producciones sino también para penetrar nuevos
mercados. Estos a su vez realizaron el documental “Sin Mapa” (2009) como un viaje
exploratorio en el que muestran “la busqueda de la banda por encontrarse una identidad
propia, intimamente ligada a la realidad latinoamericana y el contenido social”
(www.lacalle13.com), el mismo fue transmitido a través de MTV en los EE UU.

En este periodo, los temas del reggaeton giran en torno al romance, la fiesta y la critica
social, con la integracion de nuevos ritmos y tendencias musicales, principalmente del hip
hop, electronica y trans. Debo sefialar que aunque el reggaetén es un género bailable, el
caracteristico perreo, ahora es una fusion de ritmos musicales. Sobre el comienzo de esta
metamorfosis Universal Music Group describio en el lanzamiento de la produccion del

cantante Don Omar, iDon (2009):

The music on the album (iDon) as an evolution of Don
Omar’s music fusing Electronic, dance, hip hop and reggaeton
rounds as the musical landscape for the Latin music superstar's
revolucionary  lyrics. (25 de febrero de 2009,

www.universalmusica.com) *°.

Por ultimo, a partir del 2010 comienza la décima etapa rhythm-tropical. Segin
Oviedo (2013) en esta transicion el género experimenta muchos cambios con respecto a la
composicion y arreglos musicales, y al desarrollo de producciones, conciertos y giras de los
artistas.

En esta fase, los exponentes del reggaeton que contintian vigentes son aquellos que
integraron elementos al estilo Broadway en sus carreras (presentaciones, videos y
producciones discograficas). Artistas como el duo Wisin y Yandel, Daddy Yankee y Don
Omar se insertan en producciones cinematograficas como actores y productores, y enriquecen

sus presentaciones con elementos teatrales para renovar su estilo sin agredir el origen del

3% La musica en el album (iDon) es una evolucion de la misica de Don Omar fundiendo Electrénica, dance, hip
hip y reggaeton redondeandose como paisaje musical para las letras revolucionarias de la estrella musical latina.
(Traduccion propia)



género. Sobre el particular Don Omar en entrevista afirmo:

Lleg6 un momento en que todos nos enfocabamos en
llevar shows con muchos efectos, pirotecnia e invitados, pero lo
cierto es que la gente quiere tener contacto con uno, saber de
uno y vivirse las canciones con uno. Quise acercarme a mi
publico, que son mi familia (Landron, Entrevista, 2010).

El artista se refiere a la contratacion de un equipo de trabajo que no sélo incluye los
técnicos del espectaculo sino también una banda completa junto a dos coristas enmarcados en
un espectaculo con un tema central estilo “Las Vegas” (Landron, entrevista 2010), mientras
que Calle 13 recorre Latinoamérica y trabaja los referentes culturales desde una mirada
experimental enmarcado en el arte y la estética del documental pictorico. Como resultado, los
artistas asociados a la denominada musica urbana trastocaron la concepcion inicial de un
género artesanal a uno instrumentalizado.

Lo que provoca, segiin Oviedo (2013) que el término ‘musica urbana’ deje de ser un
sinonimo de reggaeton ya que se considera como “pasado de moda” a rhythm-tropical debido
a las fusiones realizadas. El ejemplo mas caracteristico de lo sefialado por Oviedo (2013) y
que refleja la transicion del old school-underground (reggaeton) al rhythm-tropical son las
producciones de Don Omar Presents: Meet the Orphans (2010) y MTO 2 (2012), las cuales
vendieron sobre 100,000 copias en las primera semana de lanzamiento (www.universal.com).
Sobre el particular Jeffries (2010) afirma:

...a mix of new and old music -- a must for Don Omar
fans and worth considering if you’re curious, but unfamiliar,
with what’s happening in the reggaeton genre 2010. (Jeffries, 9
de diciembre de 2010, www.allmusic.com)®’

Por su parte Steward describe la produccion para el Washington Post
como una en la que mezclan varios estilos dentro del género del reggaeton. Y
afirma:

Omar is on safer ground on Don Omar Presents: Meet
the Orphans, a collection of tracks spotlighting the artists and

producers of his El Orfanato record label. It's a curiously

37 , . .. . , - . . .
...una mezcla de musica nueva y vieja -- de rigor para los fanaticos de Don Omar y digno de considerar si

estas curioso, pero no familiarizado, con lo que esta pasando en el género del reggaeton 2010. (Traduccion
propia)



oldfashioned concept, like an old-school mix tape or a lower-
wattage version of P. Diddy's epochal '01 Bad Boy showcase,
The Saga Continues. Though Meet the Orphans is studded with
tales of social uplift (like the sluggish, serious "Angeles Y
Demonios"), it's most agreeable when it sticks to fare like last
summer's inescapable "Danza Kuduro", a warp-speed,
tropical/meringue/pop redo of French Portuguese singer
Lucenzo's hit "Vem dancar kuduro" (with Lucenzo included)
(Steward, The Washington Post, 16 noviembre de 2010)38
Durante esta etapa los temas de las canciones incluidas en las producciones del género
giraban en torno al amor, desamor y la fiesta. Los sencillos lanzados al mercado incluyeron
fusiones latinas que los convirtieron en las canciones del verano en diversos paises. Una
coincidencia entre los exponentes del ahora llamado rhythm-tropical es que se enfocaron en
los publicos latinoamericanos para exponer la cultura latina. Tanto Daddy Yankee, Calle 13,
Wisin y Yandel y Don Omar trabajaron sus propuestas musicales con elementos de las
culturas originarias de las Américas y enmarcaron sus propuestas audiovisuales en escenarios
histéricos de las capitales sudamericanas en especifico: México, Nicaragua, Brasil, Colombia,
Pert, Chile y Buenos Aires.
3.3 El videoclip en el reggaeton
El videoclip es la pieza fundamental en el lanzamiento de una produccion
discografica. (Collazo-Valentin, 2007) Desde sus comienzos el reggaeton tuvo presencia en
la pantalla de television. Esta seccion sobre la evolucion del videoclip se basa en la
reconstruccion historica del género presentada en la seccion anterior. Cada etapa del género,
a excepcion de la primera, la Clandestina (1985-1989), posee una representacion audiovisual.
En el 1989, los sellos discograficos comenzaron a trabajar artistas de rap en espafiol en
Puerto Rico. Artistas como Vico C y Rubén DJ son ejemplos caracteristicos de la etapa
positiva-comercial (1989-1991) y la caribenia (1991-1995). Las ejecuciones de videoclips se

limitaron a la tipologia de video performance que presentaba al artista interpretando la

3% Omar esté en terreno mas seguro en Don Omar Presents: Meet the Orphans, una coleccién de cortes
enfocados en los artistas y productores de su sello disquero El Orfanato. Es un concepto curiosamente pasado de
moda, como una cinta de mezcla de la vieja escuela o una version de bajo voltaje de la histérica muestra de P.
Diddy '01 Bad Boy, The Saga Continues. Aunque Meet the Orphans esta tachonado de cuentos de edificacion
social (como el lento y serio "Angeles Y Demonios"), es mas agradable cuando se mantiene cerca de cosas como
el inescapable "Danza Kuduro" del verano pasado, una rapidisima version en tropical/merengue/pop del hit del
cantante franco-portugués Lucenzo de "Vem dancar kuduro" (con Lucenzo) (Traduccién propia)



cancion en algun escenario o en un video historia que audiovisualiza la letra de la cancion.
Estos estilos se transmitieron en los programas de television abierta que incluian una seccion
de musica llamada el Top 10. En el Top 10 se presentaban los videoclips de las canciones
mas escuchadas durante una semana y promocionaban la venta de los discos que incluian el
corte. Los videoclips enlistados se programaban entre otros pertenecientes a diversos géneros
de musica, mayormente de rock, ya publicitados en MTV y VH 1. El catdlogo de videoclips
fue cedido por las compaiias discograficas como fue la costumbre en los comienzos de los
canales de videoclips en los Estados Unidos. Por otro lado, la popularidad del videoclip
permitio el surgimiento de programas de musica como Imagen y Sonido, y la creacion de
logs™ musicales dentro de la programacion regular de los canales Canal 18 y Canal 30.

En la década de los noventa, el desarrollo del espacio video musical fue mas formal en
la television abierta. El videoclip paso de ser un vehiculo de promocion a uno publicitario.
Esto debido a que la pauta de los formatos permitio la financiacion de los canales de
television abierta que cambiaron paulatinamente a una programacion exclusiva de videoclips.
Los canales de television abierta cobraron por la pauta del videoclip entre mil y dos mil
dolares por videoclip programado.

Esto se da mas en la etapa Vuelta a la calle (1995-1998) debido a que en la primera
mitad de los noventa los conglomerados de la industria de la musica aun no consideraban el
género como uno importante. Ademas, el género fue manejado por sellos independientes y el
videoclip fue el unico formato disponible debido a la inexistencia de estaciones de radio
donde pudiese programarse los temas en promocion de cada producto lanzado. Por tal razon,
el presupuesto designado para la ejecucion del videoclip fluctuaba entre dos mil a cinco mil
dolares por videoclip. En este periodo, trabajaron las propuestas de videoclips del género los
directores de videoclips independientes como el puertorriqueiio Héctor “Flaco” Figueroa y el
argentino David Impelusso.

Una vez los sellos discograficos independientes se crean con una estructura mas
formal en la segunda mitad del decenio de los noventa, las estrategias de mercadeo y de
publicidad comienzan a ser integradas en la ejecucion del videoclip. El videoclip comienza a
integrar las caratulas de los discos que publicitaban como parte del codigo escriptural. Esta

practica de la integracion de las estrategias de mercadeo y de publicidad se puede denotar en

30 . L, . . . . . .
El término logs se refiere a la organizacion del listado de videoclips que se emiten en los canales de videoclips.

Al igual que en la publicidad, los canales de television tienen un listado de programacion en lo cuales aparecen

los comerciales, en este caso los videoclips, en el orden y horario en que se transmiten en el espacio televisivo.



la etapa de Clean Liric (1998-2000). Durante la misma, las pautas cobradas por los canales
de videoclips ascendian a tres mil quinientos dolares mensuales por videoclip. La
popularidad del videoclip fue tanta que provocé que los canales 18 y 30 cambiaran su
programacion a una exclusivamente relacionada con la industria del disco. Cabe sefialar que
los videoclips de este periodo de tiempo muestran mujeres semidesnudas rodeadas por los
exponentes de la musica en situaciones en donde también se presentan la ostentacion de joyas,
dinero, automoviles y casas lujosas y alcohol, entre otros.

En la etapa de Ritmos originales (2000-2002) el Senado de Puerto Rico examiné el
proyecto 1733 propuesto por la ex senadora Velda Gonzalez. El videoclip se trastocod
dramaticamente después de las vistas publicas realizadas en la Legislatura de Puerto Rico.
Las discograficas se comprometieron a revisar las propuestas audiovisuales para cada
proyecto y es cuando el crear nuevas propuestas de videoclips que no se alejaran de la esencia
del género se convirtié en un reto. Ante esta nueva urgencia de la industria del disco,
especificamente de los sellos independientes, y no perder la venta de los productos
discograficos, los label managers comenzaron a contactar a directores de audiovisuales
versados en el lenguaje cinematografico y televisivo, tales como Louis Martinez y Eric
Delgado.

También en el 2002, Louis Martinez fue contratado por VI Music para realizar los
videoclips de las producciones a lanzar por el sello. El primer videoclip realizado fue Gata
Celosa para el dao Magnate y Valentino. Este videoclip marcé el comienzo de una nueva
audiovisualizacion del reggaeton. Con ello, aumento el numero de videoclips realizados por
produccion de uno a tres videoclips por produccion. También aument6 el presupuesto para la
realizacion de cada videoclip de $5,000 a $25,000 dolares. Por tltimo, aumento el gasto en el
costo en pauta en los canales de videoclips. Collazo-Valentin (2007) afirmo:

VI Music provocd en el espectador la necesidad de
observar la musica nuevamente de forma distinta. La intencion
de la discografica fue involucrar al espectador en una historia
con la que se identificara cuyo objetivo era provocar la venta.
En una estrategia perfecta, éste seria el ideal de respuesta del
consumidor o como diriamos desde la publicidad, el key
response. Lo cierto es que durante este afio VI Music desarrolld

los mejores videoclips del reggaetdén hechos hasta la fecha. La



estética se apoderd de las pantallas de TV y en una estructura
robada de la cinematografia, el videoclip le dio a miles de
espectadores el placer mas indescriptible que so6lo el ritmo del
dem bow le hace sentir, o sea, la satisfaccion que tiene un
consumidor después de adquirir un bien o servicio. (Referencia
al Modelo teorico publicitario PAPA citado en Aprile, 2000 y
aplicado en Collazo-Valentin, 2007, p. 113)

La vision de internacionalizar el reggaeton estuvo marcada por el videoclip. Los
acuerdos mercantiles establecidos entre VI Music y UMVD (Universal Music Video
Distribution) de distribucion de discos y la posterior venta del sello al conglomerado
Universal Music provocé cambios significativos en la forma de audiovisualizar la musica, su
distribucion, el mercadeo y la publicidad de musica y por ende el consumo de la misma.

Con la entrada de Eric Delgado como director, el videoclip adquiere un lenguaje mas
televisivo, o sea, mas sencillo. Las propuestas de videoclips aunque mantienen el formato de
video version, pues fue costo efectivo, volvieron a presentar al artista en una tipologia
performance lo que significo a su vez una reduccion en el costo de la realizacion del videoclip
y un aumento en el presupuesto de pautas televisivas. A Flaco Figueroa y David Impelusso,
la disquera les solicitod un tratamiento del videoclip conforme a la estrategia de mercadeo y
publicidad disefiada para el producto. Cabe sefalar que esta decision, en este caso de la
disquera VI Music, provoco una disminucién en ventas en sus productos en general. No asi
en sus artistas exclusivos o de distribucion premium como Don Omar y Daddy Yankee a
quienes se le asignaba un presupuesto mayor e inclusive se contrataba a directores
internacionales como el dominicano Juan Basanta, quien realiz6 los videoclips Dile de Don
Omar The Last y La Gasolina de Daddy Yankee de Barrio Fino. El primero sobrepaso el
medio millén de copias mientras que el segundo logré la hazana de vender mas de 1.5
millones de copias. El presupuesto para la realizacion del videoclip aumenté hasta los cien
mil dolares y la pauta en los canales de videoclips se extendio hasta los tres meses en
programacion.

Durante la etapa de la Gran explosion (2004-2005) el videoclip adquirié un
protagonismo distinto al de un simple elemento de promocién del disco. En esta época, se
trabajaron videoclips de tipologias distintas al video version, video performance o al video

historia. También se integraron el video collage y el video conceptual. Esta nueva forma de



ejecutar videoclips permitié que el género penetrara los mercados internacionales y fuese
admitido en cadenas de videoclips internacionales como MTV y VH 1, entre otras.

En la etapa Ritmos internacionales (2005-2007) el videoclip traspasoé las fronteras en
el mundo. Como consecuencia, los sellos independientes optaron por la contratacion de
directores puertorriquefios noveles como: Omar Cruz, Gabriel Coss, Carlos Pérez, Jorge
‘Fish’ Rodriguez, Willie Berrios, Rafy Pérez, e internacionales como: David Impelluso
(Argentina), Diego Luna (México), Joan Vallverty Jesse Terrero (Republica Dominicana),
entre otros. Estos directores poseen una mirada mas cinematografica, experimental e
innovadora en el desarrollo del videoclip lo cual provoc6 la mirada de cientos de fanaticos
hacia sus propuestas y por ende hacia los artistas y las producciones que éstos publicitaban.

Dentro de este grupo de directores noveles cabe destacar a la dupla de Gabriel Coss y
Jorge "Fish™ Rodriguez quienes ganaron el Latin Grammy Best Director Short Form Music
Video en el 2006 por el videoclip Atrevete-te-te (Calle 13, 2006). Luego de esta premiacion el
grupo Calle 13 se distinguio entre los demas exponentes del ‘reggaeton’ al ser descrito como:

Puerto Rican rap group that has revolutionized Latin
American pop music. After dominating dance floors with their
unique brand of reggaeton, their sound has recently become
more militant, with biting social commentary mixed in with
their trademark R-rated lyricism. Their embrace of the absurd
has endeared them to fans worldwide, as has their eclectic
production styles which include myriad indigenous influences.
In celebration of the release of their 4th studio album, Entren
Los Que Quieran, we review Calle 13's storied music video
career, which has been crucial in their musical mash-up of art,
media, politics, hip hop, reggaeton and social justice (Calle 13:

a video retrospective | djjeffresh.com, p.2)*.

* Grupo de rap puertorriquefio que ha revolucionado la musica pop latinoamericana. Luego de dominar el piso
de baile con su marca unica de reggaeton, su sonido recientemente se ha convertido en uno mas militante, con
comentario social cortante mezclado con su distintiva lirica clasificada R. Tanto su abrazo de lo absurdo, como
su estilo de produccion ecléctico que incluye numerosas influencias indigenas, les a dado a querer por fanaticos
de todo el mundo. En celebracion de su cuarto album de estudio, Entren Los Que Quieran, reseiamos la
historica carrera de los videoclips de Calle 13, la cual ha sido crucial en su revoltijo musical de arte, medios,
politica, hip hop, reggaeton y justicia social (Calle 13: a video retrospective | djjeffresh.com, p.2).



Esta nueva forma de hacer video musica tiene como consecuencia que el videoclip sea
el responsable no s6lo de la venta de la produccion sino también del formato musical y/o de
entretenimiento de mas consumo entre los jovenes.

Los videoclips en esta etapa que fueron desarrollados fueron de la tipologia de
performance, collage e historia. Los mismos se grabaron en escenarios emblematicos de las
principales ciudades de los Estados Unidos como New York, Los Angeles, Houston, Miami,
entre otras. Los videoclips nuevamente muestran el codigo escriptural (créditos del videoclip)
como parte de la apertura de los mismos. Los videoclips muestran a los exponentes rodeados
por cuerpos de bailes, en su mayoria mujeres, vestidas provocativamente o en bikini mientras
interpretan la cancién. Aquellos videoclips que incluyen una critica social también incluyen
mensajes sobre las causas que presentan.

En la novena etapa Reggaetén-Musica Urbana (2007- 2010) el videoclip en el
reggaeton se convirtio en el primer vehiculo de distribucion de musica. En esta etapa las
propuestas audiovisuales fueron realizadas por directores latinoamericanos tales como;
Juaquin Cambre (Argentina), Alejandro Santiago Ciena (Colombia), Jesse Terrero y Marlon
Pefia (Republica Dominicana), Diego Luna (México), Paul Minor (Guinea, nacionalizado por
Francia), Israel Lugo, Billie Woodruff, R. Kelly (EE UU). Ademés se mantuvieron activos
como directores los puertorriquefios Gabriel Coss, Luis Carmona y Carlos Pérez.

Las tipologias de los videoclips creados en esta fase son de collage, performance e
historia. Los mismos se grabaron en escenarios emblematicos de las principales capitales
latinoamericanas como: Buenos Aires, Brasil y Colombia. Los cuerpos de bailes en muchos
de los videoclips son mixtos y muestran las mujeres con vestidos cortos, ropa cefiida o
bikinis. También en esta fase se incluye al principio del videoclip el cddigo escriptural
(créditos del videoclip). Los videoclips historia que se desarrollaron en esta etapa que trataron
un tema social lo hicieron en las situaciones que pasan los soldados activos en conflictos
bélicos, en especifico con sus parejas.

Durante esta etapa y ante la crisis econémica, las estaciones de television de video
musica ofrecen paquetes a las discograficas en donde estos pueden pautar hasta tres videoclips
por diez mil délares mensuales en las mismas condiciones antes expuestas. Es importante
sefialar que esta oferta incluye los videoclips que ya pertenecen al catalogo del canal y que
corresponden a otras producciones discograficas. Esto deja por sentado que el videoclip es un

formato publicitario que no pierde vigencia y que puede ser utilizado en cualquier momento



dentro de una estrategia publicitaria de mantenimiento tanto del sello discografico como del
artista. El videoclip no s6lo fue pautado en los canales de television sino también en portales
cibernéticos y programados en DVD's que son incluidos al lanzarse la produccién como
“bono” o como productos audiovisuales independientes.

La décima etapa Rhythm- Tropical (2010-al presente) las propuestas audiovisuales
fueron realizadas por directores latinoamericanos tales como; Alejandro Santiago Ciena y
Simon Brand (Colombia), Jesse Terrero, Ulysses Terrero (Reptblica Dominicana), Juan José
Campanilla (Argentina, ganador del Oscar en el 2009), los puertorriquefios Gabriel Coss,
Carlos Pérez y Jos¢é Javy Ferrer.

La tipologia trabajada durante esta época fue performance, historia y collage. Para la
realizacion de los videoclips, los directores escogieron escenarios naturales y emblematicos
de las principales ciudades de los EE UU (Los Angeles, New York, Houston) y lugares
emblematicos en paises como: Argentina, Brasil, Colombia, México y Puerto Rico. Los
videoclips muestran a los cantantes interpretando las canciones, rodeados de cuerpos de bailes
0 acompafiados por los artistas invitados.

Cabe sefialar que la realizacion de videoclips en esta etapa coincide en varios aspectos
a la realizada a principios de la década del 2000. Las historias que se presentan estan ligadas a
temas ya trabajados como el poder, el narcotrafico, las persecuciones de autos o motoras en
alta velocidad, las armas, las peleas o duelos y aquellos que trabajan algin tema social
muestran imagenes de fotoperiodistas o histéricas. También en el vestuario los exponentes
muestran un look mas estético pero caracteristico de los exponentes del género como el uso de
jeans, remeras y jackets. Las mujeres a su vez muestran ropa provocativa o simplemente en
bikinis. Por ultimo, los directores recurren a mostrar el codigo escriptural o los créditos del
video como parte de la propuesta audiovisual.

En resumen, el auge del videoclip como formato audiovisual en el reggaeton le hizo
merecedor de premios tan importantes como el Grammy, Grammy Latino, Premios Lo
Nuestro, Billboards, entre otros, luego de estar nominado con otros videoclips de otros
géneros musicales. Esto a su vez provoco que las companias discograficas lanzaran mas
DVD’s y producciones como CD y DVD’s con una recopilacion de la trayectoria del artista
en videoclips o la recopilacion de los videoclips pertenecientes a la produccion a la que éstos

acompanan.



Ademas, en la primera década del siglo XXI en comparacién a la década de los
noventa, incrementaron tanto su costo de produccion como de pauta. Los videoclips que se
produjeron aumentaron su presupuesto de cinco mil a cien mil dolares y la pauta de mil
quinientos a tres mil por videoclip o diez mil por paquete. Los estrenos de los videoclips en
los canales también se combinaron con presentaciones de estreno en algiin programa de alta
audiencia en la television abierta*'. (Oviedo, Entrevista, 2010)

Durante esta etapa los canales de videoclips realizaron también cambios a su
programacion y crearon canales simultaneos en el Internet cuyo contenido exclusivo son los
videos musicales. Esto permitié que los directores de videoclips realizaran propuestas mas
extensas y con otros contenidos no permitidos en la transmision abierta.

En este capitulo se discutieron los presupuestos sobre la concepcion de los géneros
musicales, su definicion y aplicacion en la musicologia. Ademaés se presentd una etnografia de
la evolucion del género del reggaeton en Puerto Rico. Por ultimo, se explicé la evolucion del
videoclip en el reggaeton conforme a las etapas descritas en la etnografia desarrollada sobre el
género. En el proximo capitulo se expone el tema de los jovenes y el consumo de videoclip,

objeto de estudio de esta pesquisa.

1 Los videoclips que se presentan en los programas de television abierta en Puerto Rico desde el 2009 pagan la
tarifa de un product placement (posicionamiento del producto en la escenografia) establecida para el programa
segun su raiting. (Oviedo, 2010)



CAPITULO IV

Lo juvenil, formas de ver TV y el consumo del videoclip

“El videoclip musical es una creacion audiovisual de vocacion cinematografica

surgida al calor del mundo contemporaneo y el vendaval massmediatico, un

testigo excepcional de las expectativas e inquietudes de las subculturas y tribus urbanas,

un reclamo consumista para la juventud en su calidad de soporte publicitario de los productos de la industria
discogrdfica, y un vehiculo para la autoafirmacion y/o difusion

y/o propaganda de los respectivos grupos y movimientos que alimenta e inspiran su génesis al identificarse con
la declaracion de intenciones, un codigo ético y una forma determinada de vivir, comportarse y pensar, siendo
también consecuentemente un documento antropologico

polivalente, contradictorio y versatil”.

Ana Maria Sedeiio —Valdellos

4.1 De lo analogo a lo digital

La television digital hizo su irrupcion en los mercados mundiales desde la ultima
década del siglo XX cuando la Unidn Internacional de Comunicaciones (UIT) estipulo los
estandares para la teledifusion digital terrestre con lo cual comenz6 “el movimiento mundial
de migracion o transicion hacia la digitalizacion y transmision de television” (Cortés, 2004,
p.75). Desde la fecha EE UU, Europa y Japon desarrollaron tecnologias para la
implementacién de las nuevas formas de transmitir television.

En los EE UU, la Federal Communications Commission (FCC) asign6 a A TSC
(estandar digital estadounidense) una porcion del espectro radioeléctrico para la television
digital (DTV) cuyo término de complementacion era el 2006. Mientras que en Europa el DVB
Proyect lanzo su estandar Digital Video Broadcasting (DVB) no sdlo para television analoga
sino que el estandar europeo incluy6 los sistemas de cable y satelital. Por otro lado, en Japon
se desarroll6 el Integrated Services Digital Broadcasting (ISDB-T) el cual comenzé su
funcionamiento con servicios moviles y fijos.

Segun Cortés (2004) la DTV por naturaleza es multimedial. El autor establece que los
contenidos televisivos no sélo se distribuyen por sistemas conocidos como la television
abierta, el cable o el satélite sino que estos convergen en las redes telematicas, en los
dispositivos de comunicacién mévil inaldmbrica (iPod Touch, PSP), en los reproductores
digitales (Apple TV, Roku, Vudu, Boxee Box, TiVo HD, VuNow, Neuris LINK, Netgear
EVA 2000, LG Players, Blu-ray payers, Western Digital HD, Popcorn Hour, Asus TV HD
Player, FreeAgent Theter, WD Network Player), Tablets (iPad) y en las consolas de

videojuegos (Wiii, Xbox 360, Playstation). Para el autor el uso extendido de la computadora



hizo pasar a la television de una de difusion analdgica a un conjunto de servicios de video
digital sustentados en el acceso.

La television digital puede difundir entre cuatro a cinco sefales simultaneas con
calidad de DVD. Por lo tanto, los teledifusores crearon nuevos servicios y modelos de
negocio para satisfacer el teleespectador del siglo XXI. Segtin Cortés (2004) el lema de la
television digital es “lo que quiera, cuando quiera” (p.73). De acuerdo con ello Joly (2001)
establece “A tecnologia da interatividade permite o surgimento de novas formas de
agenciamentos coletivos que modificam o papel da midia na sociedad contemporanea” **
(p.1). Y anade: “O telespectador desde o principio tende a dialogar com programas
televisivos... Porém, a interatividade apenas acontece quando o espectador deixa de ser
passivo e passa a ser ativo em relacdo a televisdo” ** (p.2).

Joly (2001) sefiala que la television digital concreta el dialogo del espectador con el
programa a través de las opciones que éste tiene para programar lo que quiere ver, cuando lo
quiere ver y en la velocidad que lo quiere ver. Para la investigadora el espectador es capaz de
escoger lo que realmente le interesa y se beneficia de los nuevos servicios que tiene
disponible a través de la television digital. La autora establece que el acceso a la Internet
ofrece una libertad de navegacion al espectador que le permite ser mas activo e intervenir con
la programacién y explica:

“0 usuario nao assiste a uma representacao da realidade,
mas a cria virtualmente e a transforma. Assim sendo, a televisao
digital seria o instrumento perfeito ja que permitiria integrar
integrar a componente passiva € a componente ativa, a visdo € a

reflexdo ** (p.4).

La tecnologia de la television digital en conjunto a la versatilidad del Internet y la
transmision de una programacion basada en la variedad, entretenimiento, a servicios €

informaciones son experiencias que conectan al espectador con el mundo y con otros

*2 La tecnologia de la interactividad permite el surgimiento de nuevas formas de negociaciones colectivas que
modifican el papel de los medios en la sociedad contemporanea. (Traduccion propia)

* El telespectador desde el principio tiende a dialogar con programas televisivos... Sin embargo, la intectividad
solo ocurre cuando el espectador deja, de ser pasivo y pasa a ser activo en relacion a la television. (Traduccion
propia)

4 .. donde el usuario no asiste a una representacion de la realidad pero la crea y la transforma. Siendo asi la
television digital seria un instrumento perfecto ya que permitiria integrar el componente pasivo, la vision y la
reflexion. (Traduccion propia)



espectadores. Lo que hace posible que una comunicacion horizontal que segiin Joly (2001)
“Concretizando a idéia mcluhiana de aldeia global” *° (p.3).
Para Joly (2001) la television torna al mundo de la aldea global porque el Internet

convergi6 esa metafora para algo “muito mais proximo da realidade” *°

(p.3). En esa misma
linea Janet Murray (1997) define que la narrativa digital es el matrimonio de dos medios, y es
justamente ese el factor en el que se concreta la aldea global. Esto hace posible que los
medios de comunicacion masivos y sus ambientes posibiliten que los espectadores se
conviertan también en productores que interactiian entre si mediante el discurso televisivo. Un
discurso televisivo que no so6lo incluye aquellos formatos de entretenimiento (programas,
series, noveles, videoclips) sino también los creados para provocar una accion u otros tipos de
consumo por parte del telespectador como la publicidad audiovisual.
4.2 Massmediatizacion: formas de ver TV
La inter-relacion entre la television y la publicidad es simbidtica. En principio esta se
dio por la financiacion de los espacios publicitarios y con los afios se convirtio en
entretenimiento. Un entretenimiento que se desplazd hacia la television digital y los nuevos
medios porque dentro de esta relacion entre los espots y los programas de television, los
primeros “se espectacularizan” y los segundos “se publicitan”. Segun Orlando Aprile (2008)
la razon principal es “que ambos operan en un campo fundamentalmente simbdlico,
subsidiario del arte” (p.12). El autor establece que el proposito esencial de la publicidad es
despertar y estimular anhelos y deseos, que la television los hace posibles y accesibles, y los
programas de television responden a la demanda de entretenimiento por parte de la
televidencia. Basado en esta propuesta entonces nos preguntamos si es debido a esta razon
que los canales de videoclips tienen tanta demanda por parte de la audiencia, si es la television
el medio ideal utilizado por las discograficas no s6lo para publicitar sus productos, sino para
transportar a los espectadores momentaneamente a una realidad virtual.
Aprile (2008) establece que:

Los medios estin mediatizando la implementacion de la

sociedad virtual. La alta densidad urbana, las innovaciones

tecnologicas, la proliferacion de medios y vehiculos, el

generoso sustento publicitario, la confrontacion de audiencias
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concretizando la idea mcluhiana de aldea global.” (Traduccion propia)
mucho mas proximo a la realidad.” (Traduccion propia)



multiples y segmentadas y la estructuracion del tiempo libre,
confluyen en la sociedad y en las personas que asi aparecen
massmediatizadas (p. 18).

En esta linea el autor define la realidad virtual como “una realidad que sin dejar de ser
aparente, estructura y consolida las relaciones con la realidad, los vinculos con la sociedad y
con las personas entre ellas” (p19). Por su parte, Piscitelli (1998), citado en Aprile (2008),
establece que la “realidad virtual nos inventa historia para que las vivamos” (p.19). Porque la
realidad virtual instala un ciberespacio de naturaleza dual. Una realidad habitada por los que
se conectan a la red y los que “sobreviven marginados”, los que no se conectan. Y entonces
(a qué llamamos conexion? Al hecho de simplemente poseer un medio interactivo, posible
con la television digital, a través de los sistemas de cable y satelital, en donde el espectador
elige qué, como y cuando quiere ver la oferta televisiva. O al acceder a una nueva pantalla a
través de la computadora o del mévil y consumir los formatos audiovisuales. Ambos
ejemplos son completamente interactivos y sostenidos por los formatos de publicidad
audiovisual, en especifico el videoclip, que provoca que el espectador se ancle frente a su
televisor o frente al ordenador en busca de obtener algo que le satisfaga.

Por lo tanto, el consumidor de videoclips no necesariamente esta cautivo en su espacio
intimo, sino transita por él. Esto es posible debido a su capacidad multitasking”’. Andrew
Rohn, Fareena Sultan y Fleura Bardhi (2009) definen esta habilidad como “as practice of
participating in multiple exposures to two or more comercial media as single point time”™*®
(p.20) Para los autores, los publicistas ya no dependen de que éstos accedan y consuman los
medios masivos comerciales (television, revistas y radio) como lo hicieron las generaciones
anteriores, y afirman: “Today’s Techonology-and-information-rich environment enables
individuals to consume large amounts of media as we view, read and surf across offline and
online media-simultaneously”™ (p.20).

También los autores sefalan que la capacidad multitasking es una practica habitual
entre los jovenes y forma parte de su rutina diaria. Los investigadores establecen que los

jovenes se exponen a la experiencia multitasking en un promedio de diez horas diarias. En la

Multitasking se refiere a media multitasking, o sea que utiliza o consume varios medios a la vez. (Roberts y
Foehr, 2008)
48 < ;- T . . . . . . >

como una practica en donde el individuo se expone a varios medios comerciales (masivos) al mismo tiempo”.

(Traduccion propia)
49 . . , . ., oy e T .

El ambiente actual rico en tecnologia e informacién posibilita que el individuo consuma grandes cantidades de
medios mientras ve, lee y navega a través de ellas simultaneamente, estén o no en linea.



misma linea, Roberts y Foehr (2008) afirmaron “youngsters report substantially more hours

30 (p.18). Asi las cosas, los

of being exposed to media content than hours of using media
jovenes que consumen videoclips se convierten en televidencias.

El término televidenciar se le atribuye a la accidon que tiene el espectador ante el
discurso televisivo. Segun Orozco Gémez (2001) ver, escuchar, percibir, sentir gustar,
pensar, comprar, evaluar, guardar, retraer, imaginar e interactuar con la television, son
actividades paralelas o simultaneas de un largo y complicado proceso mediatico
comunicacional. El autor establece “estas actividades a veces se realizan de manera
imperceptible o no son advertidas por los sujetos-audiencia® (p.39); explica también que en
ocasiones unas predominan sobre otras.

Orozco Gomez (2001) clasifica la audiencia como la televidencia de primer orden,
segundo orden y de tercer orden. La de primer orden se refiere a la que es directa. En otras
palabras, aquella que involucra el anclaje situacional de los sujetos-audiencias que responden
a los contextos mediatos e intangibles desde donde se abrevan las televidencias. En cuanto a
la audiencia en segundo orden y tercer orden, Orozco-Gémez (2001) establece que estas estan
mas distanciadas del televisor, pero igualmente importantes. El investigador expone que mas
alla de la pantalla los sujetos entran en una fase de negociacion para con el espacio televisivo,
doénde recrean, reinventan y reconstruyen el mensaje en el referente televisivo. Por lo tanto, si
tenemos en cuenta codmo se establece estas relaciones entre el aparato de television y el joven,
podemos concluir que dentro del contexto cultural en el cual esté inmerso, la atribucion a la
importancia de los mensajes transmitidos influye en los estilos de vida del joven.

Esta propuesta de Orozco-Gomez (2001) es discutida por Saintout y Ferrante (2006) y
establecen que los estudios de recepcion asumen “estas interacciones directas e indirectas con
los medios y en general con los referentes comunicacionales” (p.24) lo que, segln las
autoras, permite hablar de interacciones de primer, segundo y tercer orden, segun el escenario
y el momento que se trate. Y afirman:

En el caso de la television se puede hablar de
“televidencias” de primer orden, cuando la interaccion se realiza
frente al televisor y posteriormente habra otros niveles de

televidencia, ya que el referente “sale de la pantalla” y se va con

50 ., . . . .
“Los jovenes reportan mas horas de estar expuestos al contenido de un medio en comparacion a las horas que
usan los medios”. (Traduccion propia)



el sujeto, apareciendo otro tipo de interacciones cotidianas”
(p.29).
Saintout y Ferrante (2006) establecen que la diversidad de los escenarios va a permitir
entender la diversidad de las mediaciones posibles en las que se da el proceso de recepcion:
Aqui es pertinente tener presente que la interaccion con
un medio, ademas de otras cosas, es un catalizador de
identidades profundas y memorias individuales y colectivas que
precisamente afloran detonadas por los referentes mediaticos
(p.295).

Consecuentemente, el binomio Juventud-Television requiere nuevos enfoques que nos
permitan profundizar en las nuevas formas del consumo cultural. El juego entre estos dos
elementos produce una relacion de asimilaciones en donde la imagen es el eje central de la
relacion. La television se alimenta de la imagen y el consumo de los jovenes y proyecta
diferentes discursos, los cuales la juventud codifica y decodifica de formas distintas (Orozco,
2002).

El video provoca que los jovenes abandonen las salas cinematograficas para optar por
un espacio mas intimo. EI formato pasa a ser el principal objeto del consumo cultural y de
entretenimiento. Segun Garcia-Canclini (1995) la poblacion que consume mayormente estos
productos es menor de treinta afios de edad. Por lo tanto, para las nuevas generaciones las
producciones culturales adquieren nuevas categorias de consumo.

Asi, el video se convierte en memoria y testimonio, es la expresion que se constituye
en imagenes (el videoclip) acompanadas por letras musicales, por narraciones y graficos.
Segun Rensédiz (1991) “el videoclip es el discurso posmoderno de la cultura de masas”
(p.29). El autor afirma que el videoclip, como expresion y contenido, se condensa en un
nuevo discurso massmediatico propio de la posmodernidad (p.29). El videoclip gener6 un
nuevo discurso, una nueva estética, por ende una nueva forma de comunicacion. El punto de
partida de éste no es la certeza, o los hechos, sino es mas una experiencia mitica. La misma
genera otra realidad que se constituye en una vision hiperrealista y surrealista, las cuales se
funden en la dimensién de lo simultaneo y lo fugaz, como una especie de collage en
movimiento: “esta continuidad discontinua o esta nueva continuidad auto-escrito-visual
aparentemente desordenada para la condicion moderna de la vision, conforma la condicion

posmoderna de la cultura de masas” (Reséndiz, 1991, p.22).



Por su parte, Levin, Delgado-Cacheux y Penia (1995) establecen que:

El videoclip pudo ser en su origen una estrategia de
publicidad y mercadotecnia de la industria discografica, pero
finalmente ha devenido en una de las expresiones culturales
mas relevantes de la actualidad, y sin duda la mas
representativa. Implica al espectador de una manera mas
directa con el grupo o cantante, sin necesidad de asistir a un
concierto. El videoclip se convierte en la nueva pléstica
electronica generando nuevos espacios que adquiriran su
denominacion a partir de esta forma de expresion: los videoalgo
(videotaco, videopizza, videobares, videoestética, videoburger,
entre otros) como una caja magica que nos ofrece mundos
nuevos, deleite, goce; puede ser una cépsula sublime o puede
ser una técnica de enajenacion. Pero el receptor no es un agente
pasivo, elige, descarta o acoge cualquier mensaje que presenta;
de ¢l depende que se deje atrapar por los encantos del clip
(p.10).

Los autores de este articulo, expresan que el videoclip es un “arma de doble filo”
porque de acuerdo con el uso y la intencion de su codificacion, se convierte en ocasiones en
“un instrumento de enajenacion, y puede generar nuevos espacios de interpretacion y didlogo”
(p.27).

4.3 El videoclip como espot en la publicidad audiovisual

Segun Hellin y Pérez (2007) la publicidad audiovisual construye “su propia realidad y
esa realidad articula sus propias reglas, como mecanismo creador de cultura que rodea al
individuo en su dia a dia, fascinandolo e inculcandole unas pautas de comportamiento
vinculadas al uso de los productos que muestra y a los universos simbdlicos asociados en
torno a ellos” (p.1). Los autores explican que la publicidad audiovisual va dirigida a “un
consumidor que vive en contacto con los contextos sociales donde se desenvuelve” (p.3) un
consumidor que “busca la aceptacion de su grupo social y la integracion en un grupo de
referencia, influenciado por el conjunto de los mensajes mediaticos (p.3).

Por lo cual, los publicistas orientan sus campafias para que los productos sean vistos, y

se dirijan, a individuos y colectivos definidos y situados socialmente. Segun los autores la



causa es que el consumo “funciona en base a unos supuestos compartidos, las mercancias
deben asociarse a estilos de vida y determinadas formas de sociabilidad, pues los productos
son parte constituyente de los estilos de vida” (p.4).

El espot como vehiculo de la publicidad audiovisual busca relacionarse directamente
con sus publicos. Por lo cual, “se centra en la construccion de la imagen seductora del
producto, con la finalidad de despertar una ilusion en el receptor. Esto segun Hellin y Pérez
(2007) es una nueva forma de consumo, que se aleja del consumo real del objeto, y anaden
que “el consumo televisivo, publicitario, es puramente imaginario” (p.4). De forma que el
espot se configura como el referente del discurso televisivo por su tendencia a la
espectacularizacion absoluta. De acuerdo con ello, Gonzalez Requena (1999) establece que
“esto se debe a que se haya libre de exigencias extraespectaculares, al contrario de otros
géneros televisivos” (p.22).

Por lo tanto, Hellin y Pérez basados en Bermejo afirman:

El relato publicitario introduce historias concretas y al
mismo tiempo abiertas. Sus personajes son el vinculo de la
historia concreta que representan. Esto hace que ese relato
concreto albergue significados universales y emita asi la
apropiacion simbolica por el receptor de esta historia. “La
cultura actual habria abierto de este modo con relatos como el
publicitario, un espacio social que permite intercambios entre el
mundo del texto y la vida (Bermejo, 2007, p.87)”.

Como consecuencia, el espectador de la publicidad audiovisual es un sujeto activo
ante la propuesta publicitaria. Debido a que en los ultimos afios el anunciante desarrollé una
“gran cultura mediatica” (Gonzéalez-Marin, 1996, p.151) que se traduce en una mayor
demanda de acceso a su consumidor buscando provocar mayor interaccion entre el
consumidor y lo publicitado a través de las nuevas tecnologias (Gamez-Fuentes, 2008).

Para Gonzalez-Lobo (1991), Gonzalez-Marin (1996), Saborit (2000) y Gdmez-Fuentes
(2003) el espectador adquiri6 paulatinamente una mayor sofisticacion interpretativa visual, o
sea una mayor autonomia y madurez ante los mensajes publicitarios. A lo cual, Gdmez-
Fuentes (2003) anade: “Esto es especialmente aplicable entre los jovenes adultos que se han
educado en una sociedad en la que el desarrollo de las tecnologias de informacion han

disipado el bombardeo de los mensajes audiovisuales y el acceso a cualquier tipo de



informacion y/o entretenimiento a través de ellos” (p.2). Establecen Garcia Canclini (1989),
Ibafiez (1994), Jameson (1991) y Monledn (1995) que el incremento del nivel cultural del
espectador se dio tras la pérdida de valores en la actual era de la posmodernidad. Y segin
Géamez-Fuentes (2003) esto “da lugar a la constitucion del sujeto espectatorial cuya demanda
(y deseo) es cada vez mas selecta, compleja y dificil de satisfacer (p.2). Para la autora, el
espectador paso de ser “un mero consumidor de producto o servicio a ser un consumidor de
imagenes en si mismas” (p.2).

Con esta afirmacion Gamez-Flores (2003) nos lleva a referirnos a Caro (1990) quien
en su trabajo Cinco arios que cambiaron la publicidad (1990) hace referencia al surgimiento
de “una cultura publicitaria” en la cual el espectador se reconoce como un consumidor que
interacciona con los mensajes publicitarios y los consume como productos culturales no como
vias de venta. Para el autor, el consumo se convierte asi en un intercambio de mensajes, “en
definitiva, un consumo simbolico” (Gamez-Fuentes, 2003, p.2).

Establece Gamez-Flores (2003) que este fenomeno hace que los creativos de la
publicidad busquen “formas representacionales que conecten los valores sociales y las
emociones con el espectador”. Y propone los tres niveles en los cuales los publicistas
innovaron en los ultimos anos para desarrollar publicidad audiovisual. Estos son: registro
visual, codigos publicitarios y narratividad. El primer nivel, registro visual, se refiere al
incremento en la densidad de imagenes por segundo. Lo cual, segtn la autora “supone que el
espectador que los visualiza va a ser capaz de decodificar el mensaje con la misma rapidez
que los recibe. Sobre el particular y haciendo referencia al videoclip, Sedefio-Valdellos
(2006) senala:

La publicidad audiovisual es uno de los géneros mas
versatiles de los medios electronicos, sobre todo la television...
la busqueda de nuevas formulas narrativas a través de la
aventurada aplicacion de las mas nuevas tecnologias. El
espectador se ha habituado pronto a su ritmo y ha adquirido una
gran destreza en la interpretaciéon de unos mensajes compuestos
por una media de quince (15) a diecisiete (17) planos en veinte
(20) segundos: destreza que se materializa en la capacidad de

seguir este rapidisimo ritmo y para completar las frecuentes y



obligadas elipsis espaciales y temporales que conlleva ese ritmo
(p.391).

El segundo nivel, cédigos publicitarios, se refiere a la adaptacion de los valores y roles
sociales del ciudadano a los cuales hacia referencia la publicidad para conectar al espectador
con el mensaje. Para Gamez-Fuentes (2003) ademads de los codigos genéricos como los
estereotipos de la publicidad sexista “hay otros aspectos de la sociedad que han encontrado
una reinscripcion moderna en la publicidad” (p.4) por ejemplo, la violencia.

Como mencionamos en el capitulo uno y con respecto al videoclip en el caso del
reggaeton en Puerto Rico, los cddigos publicitarios a los que la autora hace mencion fueron
reformulados tras las protestas de diversos sectores publicos y privados de la Isla. Las
acciones realizadas por grupos como Morality In Media, el Departamento de Educacion y la
Policia de Puerto Rico y la Resolucidon del Senado de Puerto Rico 1733 propuesta por la
Senadora Velda Gonzalez, obligaron a la industria de la musica en la Isla a re-codificar las
imagenes que se incluian en el videoclip de artistas de reggaeton.

El tercer y Gltimo nivel es la narratividad. Gamez-Fuentes (2003) establece que la
proliferacion de una publicidad que imita cada vez més a la realizacidon cinematografica hace
posible con mayor rapidez la aceptacion de la audiencia. La autora hace hincapié en el uso de
la meta-publicidad y la describe como “aquella publicidad que es consciente de la cultura
publicitaria que se crea alrededor de los anuncios y del consumo simbolico que se lleva a cabo
por parte del espectador llegando a incluir la figura del consumidor dentro de la narrativa”
(p-5).

Sobre la narrativa del videoclip como publicidad, Sedefo-Valdellds (2006) establece
que el videoclip se basa en la obtencion del placer estético del espectador por medio del
mecanismo de seduccion y el establecimiento de nexos de analogia a través del montaje entre
la musica y la imagen (musica y producto). Para la autora el videoclip es “capaz de
convertirse en un objeto de consumo por si mismo ya que realiza operaciones seductoras”
(p.392). Sedefio-Valdellés (2003) establece que el mecanismo de seduccion “se caracteriza
por su intransitividad (la relacion de consumo es inmediata, sin necesidad de un acto
posterior) y se agota en la interpelacion permanente al destinatario, en relacion
enunciador/enunciatario que se conecta sublimemente en el videoclip: en la mirada del(de los)
musico(s) al espectador” (p.393). O sea, la seduccion alucina el objeto del deseo y se impone

como presencia (Gonzalez-Requena, 1995). Concluye la autora:



El mecanismo de seduccion es un instrumento mas de la
funcion fatica que desencadena y desarrolla la mayoria de los
formatos y géneros televisivos, en un intento de que el contacto
espectacular no se rompa para producir, asi, una fusioén
espectacular entre el enunciador y el enunciatario. Se establece
una dialéctica basada en la relacion escopica, en la mirada (del
actor, del cantante...) al telespectador (potencial fan vy
comprador, al fin y al cabo) para atraerle, para convencerle,
para gustarle, para seducirle. El aqui y ahora, soy para ti (para
tu 0jo) se concreta en “te hablo a ti, te canto a ti, te ofrezco mi
mirada, mi actuacion, mi musica”’, y todo ello de forma
actualizada e individual. La apelacion es personal y privada,
frente a los saludos masivos del directo. El video musical, se
vuelca en la construccion de una imagen seductora del objeto
(p.394).

Por lo tanto, el videoclip en su narratividad convierte en protagonista al espectador y
lo hace participe de la historia que cuenta a través de los mecanismos de seduccion que lo
llevan a consumir simbolicamente los tres textos que en €l confluyen: el lingiiistico, el sonoro
y el visual. En el videoclip estos textos se organizan y estructuran a través del hilo conductor
cuyo resultado es su narratividad. Es esa narratividad la que lleva al espectador a realizar una
construccion y reflexion translingiiistica (Garcia Jiménez, 1991) que obedece a una vision
integrada y dialéctica del audiovisual narrativo: hombre-mundo-discurso. (Pefia-Timoén, 2001;
Collazo-Valentin, 2007)

El videoclip como espot publicitario es el formato de la publicidad audiovisual que
mas ha evolucionado desde su aparicion en la década de los setenta. Es un formato agil, de
consumo rapido y su estética tiene un alto caracter persuasivo, cuyo fin es promover un estilo
de vida, el cual consume el espectador. El formato cumple con las tres ofertas de la industria
publicitaria cuando mediante la promesa en su emision el espectador puede adquirir un bien
(producto discografico, canciones, videoclips), un servicio (infocomercial) y un
entretenimiento.

Los videoclips se han integrado a un sistema homogéneo compuesto por la musica, las

historietas, la publicidad, las imégenes animadas y de sintesis, la moda, la television, los



videojuegos y el cine, que desde hace aios ha construido una esfera cultural con personajes,
escenarios, valores y estética. Los videoclips participan en la evolucion del espectaculo,
anuncian y refuerzan la representacion directa del artista en los escenarios; impone su
presencia en el entorno cotidiano (hogares, clubes, barras, pubs) y se convierte en parte
esencial del desarrollo actual de las imagenes electronicas y digitales, televisivas y
cinematograficas. Como publicidad audiovisual, se estructuran bajo los principios del
discurso cinematografico, reelaborando o reinventando la estética publicitaria apropidndose
de: temas, objetos, escenarios y técnicas de realizacion, para convertir a los participantes en
testigos animados de las vivencias del espectador.

4.4 El videoclip: razon programatica para la television

Desde los afios cincuenta en las cadenas de television anglosajonas como BBC o
NBC, se produjeron programas en los que se daba cabida a las actuaciones de los artistas de
actualidad (Entrevista Maler, 2005). Los programas de television dedicados en la exclusiva a
la musica como Your Hit Parade en los afios cincuenta hasta Top of the Pops en los afios
ochenta, adoptaron un formato que habia alcanzado un gran éxito en la radio, el conocido
“Top Ten”, que consiste en realizar un ranking con las canciones de moda del momento en el
que las posiciones estan determinadas por el éxito de las mismas o por su volumen de ventas.
Segun Vinuela (2008) “es significativo que este fenomeno se mantenga hoy en dia tanto en
las emisoras de radio como en los canales de television dedicados a la musica en todo el
mundo” (p. 544).

Keith Roe y Ménica Lofgren (1988) definen los programas de videos musicales en
television como “radio visual” (p. 313). Por otra parte, Andrew Goodwin (1992) destaca que
el caracter comercial de los videoclips como espots es la razon por la cual surgen los canales
dedicados a la emision de videoclips. El autor afirma que estos canales de television tienen
una estrecha relacion en la forma de presentar los productos con los canales dirigidos a una
audiencia para vender musica como sucesion a los canales infantiles, que surgieron y fueron
disefiados por empresas para vender juguetes. Segun este autor este formato televisivo
posiciona al espectador como un consumidor del producto que se ofrece (Vifiuela, 2008, p.
546).

Para Omar Rincon (2002) el videoclip es la manera rapida de mostrar una historia, una
especie de espejo donde “se rompe la lentitud de la pantalla masiva, una manera de intervenir

los relatos masivos” (p.111). El videoclip rompe con las convenciones de las narrativas



vigentes y asume un punto de vista experimental y atrevido para el relato. Ademas, se
convierte en un formato puramente creativo en donde se unen las estructuras cinematograficas
con busquedas de la video-creacion, reflexion sobre la sentimentalidad de la musica y todo
empaquetado para la television (p.112).

Segun Rincon (2001), el videoclip se presenta como la mejor television porque libera
la audiovisualidad y encuentra su poder comunicativo por ser un formato concentrado, el cual
marca su efectividad emocional debido a su corta duracion y distribucion masiva. El formato
demostrd ser un lugar de experimentacion que trasformo otros géneros dentro de la industria
televisiva. Por lo tanto, se convirtio rapidamente en una de las estrategias narrativas mas
utilizadas, con mayor impacto y seduccion para los productores y televidentes.

El auge de la television por cable o television pagada permitio la hipersegmentacion
del mercado y, por tanto, el surgimiento de canales con programacion monotematica.
Nickelodeon y Movie Channel son algunos ejemplos de los canales que estuvieron
disponibles todos los dias a toda hora desde el 1979. Nickelodeon transmitia programas
infantiles, mientras que Movie Channel, se convirtio en el canal de peliculas por excelencia.
Esta revolucion en el mercado tiene como resultado el verdadero hoom del videoclip lo que
provoco el origen de un canal exclusivo de videos.

Segun Scott Nance (1993), Jack Lack convencié a los ejecutivos de las compafiias
Steve Ross (Time Warner) y James Robinson (American Express) para invertir veinte
millones de dolares y crear The Warner American Express Satellite Entertainment Company
(WASEC). Lack “saw the potential for both himself as a broadcaster and for the record

companies to essentially use the videoclip to help sell records™’

(Nance, p.14). Por lo cual, le
ofrecid a las compaiiias discograficas una estacion libre de costo para publicitar los productos
de sus artistas. Esta estrategia, le garantizaba publicidad gratuita y un medio de difusion para
los nuevos artistas a cambio de proporcionarle el pietaje de los videos. Algunas discograficas
intentaron vender sus videos a la cadena pero ejecutivos como Jac Holzman, duefio de

Elektra Records®?, cedieron su catalogo de videoclips a la cadena lo que valid6 las
proyecciones de Lack (p.136). Aunque cabe senalar que después de la caida del cincuenta por

ciento de las ventas de discos en el 1981 los sellos enviaron sus catalogos completos debido a

31 .. “vio el potencial del uso del videoclip tanto para las televisoras como para las fonograficas para ayudar en

la venta de discos”. (Traduccion propia)
32 Elektra Records fue fundada en junio de 1979. (http://www.geocities.com/videoclip_home/videos.htm)



que “el videoclip se convirtié en el salvavidas” de una industria en crisis (Bardot, 1984,
citado en Montoya-Gutiérrez, 2001).

Lack llam¢ a la estacion Music Television (MTV) y establecio los requisitos para los
videoclips que serian emitidos a través del canal. MTV no aceptaria videoclips cuyo
contenido fuese violento (armas, disparos), que atentaran contra la moral (uso de drogas,
alcohol) o con alto contenido sexual (Nance, p.38). Ademas, el canal se especializd en
producir programas especificos de la industria discografica y sus artistas. Como parte de su
programacion, MTV origin6 una serie de formatos que incluyeron: animaciones (1981 al
presente), listados de popularidad y nociarios (1983 al presente), premiaciones (1984 al
presente), conciertos en directo (1985-2005), eventos anuales y premiaciones (1986 al
presente), series musicales (1986-2008), MTV Unplugged (1989 al presente) programas de
variedades (1990-2000), deportes (1992 al presente), programas de juegos (1994 al presente),
comedias (1995-2007), reality shows (1998 al presente), programas musicales (2009 al
presente), peliculas.

Los programas de la estacion se convirtieron en los de mayor audiencia en los EE UU
con cuatro millones de tele espectadores. Los mismos eran presentados por a un grupo de
Vee Jeys (VI’S)>® cuyas funciones principales incluia presentar los videoclips, hablar sobre la
trayectoria de los artistas, comentar sobre las canciones, las imagenes y lograr una especie de
retroalimentacion acerca de los artistas y su producto discografico. Algunos de los VI’s mas
conocidos de la estacion fueron: Alan Hunter, Nina Blackwood, Marta Quinn y Mark
Goodman, entre otros. (Entrevista Ramirez, 2003) Como herramienta de promocion la
estacion realizo una serie de concursos cuyos premios incluyeron: colecciones de discos,
conciertos, pases VIP, cenas con los artistas, participacion en videoclips como talento, entre
otros. El primer videoclip en ser transmitido en el 1981 fue Video Killed the Radio Star del
grupo Buggles. También en ese mismo afio se confirio por primera vez el premio Grammy a
la mejor propuesta de video.

En el 1982, MTV se proclamo6 como the complete music television niche y utilizd esta
frase como su eslogan publicitario. La estacion se convirtio rapidamente en el distribuidor de
musica a las masas a través del videoclip y en la més sintonizada de la historia (L’ Pree,
2002). También el canal demostro la eficacia del videoclip en notables repuntes econdomicos

para la industria musical. Una investigacion realizada por Nielsen demostro que el 85% de los
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jovenes veian el canal por 4,6 horas semanales de las cuales el 63% adquirian la produccion
que promocionaba el videoclip.

Rapidamente MTV se transformo en el espacio de presentacion privilegiado en la
television. La estacion promovia y promueve el american style, la difusion de productos
internacionales, innovadores y que establezcan pautas en el &mbito tecnologico, formal,
tematico, comercial, entre otros. Frith, Goodwin y Grossberg (1993) establecen que MTV es
el imperio de los medios de la nueva era y el ejemplo del uso de estrategias de integracion
virtual perteneciente a los cross media por parte de las grandes corporaciones (p.43).

Por otro lado, ese mismo afio MTV fue acusada de discrimen y se catalog6 a la
televisora como racista porque la mayoria de los videoclips transmitidos eran de artistas
blancos. El articulo publicado por el San Francisco Examiner, “Where are the black people in
MTV?** (1982) desatd un debate al cual los ejecutivos de la estacién describieron como un
malentendido, ya que segun ellos, en la estacion alguien habia extraviado el videocasette que
incluia propuestas de cantantes negros. Sin embargo, Robert Pittman, director de
programacion de MTV, declar6 que “la audiencia no toleraria videos de negros”. (p.13)
Contrario a lo que pensaba Pittman, el publico si queria participar de la evolucion del hip-hop
y de otros ritmos musicales como el soul, el rap y demas estilos que se le atribuyen a los
exponentes negros.

Tras esta polémica en 1982, MTV emite en exclusiva los videoclips Billie Jean y
Thriller del cantante Michael Jackson en el 1983. John Landis, director del filme “Un
hombre lobo en Paris”, desarroll6 el concepto narrativo, estético y promocional del videoclip.
La propuesta se alejo del concepto tradicional, en el que se enmarcaba el video segln la
duracion del corte, lo que llevo a la cancidn a otros niveles, pues la propuesta de poco mas de
veinte minutos, se convirtid en la hazana del videoclip. El costo ascendid a los ochocientos
mil dolares, lo que marco6 la pauta de inversion por parte de la industria discografica en el
nuevo formato publicitario y el impacto sobre la venta (Villagran-Fernandez, 2003, p.16).
Ademas, Thriller tuvo dos aciertos: permitid que el cantante vendiera mas de cuarenta
millones de copias del album 7hriller (1983), convirtiéndose en el disco mas vendido,
incluido en el Libro de los Récords Guinness (Taraborrelli, 2004, p. 482) y rompe con la

denominada “autoimpuesta barrera de color del canal” (p.16).

> «,Donde estan los negros en MTV?” (Traduccion propia)



En el 1985, Warner-AMEX Consortium vendio sus acciones a Viacom International y
cambi6 el nombre a MTV Networks. (Nance, p.136) Yaen el 1987, el imperio regionalizo6 la
programacion segun el perfil de los mercados: Estados Unidos (MTV US, 1981) y Europa
(MTV EUROPE, 1987). En su expasion por Europa, la cadena confronto6 serios problemas
debido al rechazo por parte de la audiencia a los contenidos que promovian la cultura
americana. Los problemas de integracion de la cadena obligaron a ésta a re-agrupar los
territorios a base de la similitud de caracteristicas de los mercados europeos (PAN
EUROPEAN MTV, MTV BALTIC, MTV NORDIC, MTV MIDDLE EAST, MTV
CENTRAL, MTV EUROPEAN, MTV SOUTHERN). La programacion de los canales se
distribuy6 50% a 80% de contenido local, segtin las leyes existentes de los paises (L’ Pree,
2002).

A partir de esta fecha, MTV NETWORKS expandio su territorio a través del mundo
durante las proximas tres décadas. En los noventas la cadena cred estaciones en MTV Brasil
(1990), MTV Asia (1991), MTV Japon (1992), MTV Latino (1993) que se subdividio en tres
estaciones: North MTV LA, Central MTV LA y South MTV LA. A mediados de la década
surgen: MTV New Zealand (1996), MTV Germany, MTV UK & Ireland, MTV Italy, MTV
Australia (1997), MTV Nordic (1998), MTV Russia (1998), MTV Korea, MTV India, MTV
China, MTV Taiwan & Hong Kong, MTV BASE™ y MTV Xtra (1999),

En el nuevo Milenio, la cadena comienza a trabajar nuevos mercados, mientras otros
se segregan o se especializan en ciertos géneros musicales (urbano, rock, alternativo) o en
formatos de transmision (HD). Ademas algunas de las estaciones se reorganizaron MTV 2
Europe (2000), MTV Poland, MTV Spain, MTV France, MTV NL (Holanda), MTV Hits
(2002), MTV Desi, MTV Norway (2005), MTV Brand New, MTV K (Korea), MTV
Pakistan, MTV Lithuania & Latvia (2006), MTV Arabia y MTV Chi (2007), MTV Greece,
MTYV Live HD (2008), Puerto Rico (2004) y MTV Middle East (2011).

Para los sellos discograficos, esta diversidad de canales les permiti6 penetrar no so6lo a
su mercado meta, sino también a los mercados indirectos. En los paises en donde transmite la
programacion de la cadena de videos MTV también surgen estaciones locales que se
especializan en los géneros mas populares a nivel local. En el mundo existen mas de una

centena de canales de videoclips en cincuenta paises. Algunos de éstos son alianzas
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estratégicas de las cadenas pertenecientes a Viacom (MTV Networks y VH1) y se transmiten
en cerca de 160 paises.

Es preciso mencionar que durante las ultimas décadas MTV amplio su grilla de
programacion en donde incluian no solo programas relacionados con la industria de la musica
sino también reality shows y peliculas, y traslad6 el canal de videoclips, en su formato
original, al portal de Internet, canal que denominaron MTV Online.

En cuanto a Puerto Rico, en el 1989, surge el primer programa exclusivo de videos:
Imagen y Sonido. Este se transmitia todos los sébados en horario diurno por WAPA TV; el
programa estuvo en el aire hasta mediados de 1991. Por otra parte, MTV Puerto Rico
comienza a emitir en la Isla espacios de doce horas de programacion. Tras la aceptacion del
publico, la cadena extendi6 el horario de emision a 24 horas. A través de MTV Puerto Rico
se transmitio programacion local asi como los programas caracteristicos de la cadena.
(Collazo-Valentin, 2007) Ademas de la cadena, para el 2007 existian otras cuatro estaciones
de television, TIL (canal 7), TCV (canal 18), Canal 30, y Videomax (canal 52), cuya
programacion incluye videoclips, de los cuales los canales TCV y Videomax tienen una
programacion exclusiva de videoclips.

Los canales desarrollaron formatos televisivos en los cuales se discuten temas
relacionados con la musica y los videoclips, entrevistas a artistas, promocion de eventos,
concursos, making of °°, entre otros. Sobre el particular Villagran-Fernandez (2003) apunta:

Desde su funcion publicitaria, pasando por la narracion
y la funcion del artista, el videoclip ha pasado de ser mero
acompanamiento promocional de un disco para convertirse en
un nuevo lenguaje del audiovisual con caracteristicas propias
que ha logrado sobrevivir y consolidarse gracias a las
innovaciones que el paso del tiempo le ha ofrecido (p. 14).

La estructura de programacion puede ser considerada como la manera en que se regula
la emision de los videoclips. Los intervalos que se producen dentro de la programacion se

ocupan con intervenciones de los presentadores de videoclips, los espots publicitarios, los
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promocionales de programas y algn autopublicitario’’ de la estacion. Los segmentos de
videoclips evidencian una logica estructural de emision, que se consume y se asimila segun la
duracion de los intervalos. Michael Chion (1993) expone que la television asume su
naturaleza radiofénica con la imagen como valor afiadido, debido a que las sucesiones de los
videoclips pueden seguirse mientras se realiza otra tarea. El autor compara esta accidon con el
escuchar una estacion de radio cuya ventaja es “echarle una ojeada y atrapar al vuelo unas
imagenes” (p.152).

Sin embargo los cambios generacionales y las formas de consumo de television
hicieron que MTV trastocara la grilla de programacion con nuevos programas de musica y
otros formatos de entretenimiento.

Ante la digitalizacion de la transmision televisiva en Puerto Rico, los canales de
television realizaron cambios importantes. WAPA-TV comenz6 a transmitir videoclips entre
la media noche a las tres de la mafana y denomind ese espacio como Jangueo TV.
Igualmente TIL (canal 7) comenz6 a transmitir programacion exclusiva de la estacion Unimas
(antes Telefutura), estacion perteneciente al conglomerado Univision, aunque cabe sefialar
que transmite pequeiios bloques de videoclips en la madrugada. Con respecto a las estaciones
TCV (canal 18), Canal 30 y Videomax (canal 52), éstas mantienen una programacion
exclusiva de videoclips y son estaciones interactivas. Es decir, tienen un log de videoclips
programado el cual se interrumpe por la interaccion del televidente. El televidente puede
elegir el videoclip que quiere ver y solicitarlo a través de su moévil directamente al canal.
Ademas el Canal 30 ahora es conocido como Play TV (Entrevista Oviedo, 2010).

Una vez se introdujo la television digital en la Isla, los canales de videoclips
aumentaron las sefales por las cuales transmiten su programacion. En una emiten la
programacion de log regular y en la otra es una sefal interactiva. El perfil de televidente de
los canales de videoclips en Puerto Rico son los jovenes entre las edades de 13 a 34 afios
(Entrevista Oviedo, 2010).

Actualmente, en la Isla existen 43 canales de television digital (en principio 35
estaciones terrestres). De las cuales tres estaciones son comerciales, trece tienen
programacion variada sin spots, ocho son de religion, una gubernamental, dos educativas,

nueve son tematicas (noticias, mascotas, tiempo, historia) y siete de videoclips.
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4.5 Canales de videoclips online

En el 2005 surge el primer portal de videos You Tube. El portal fue creado para que
los cibernautas pudiesen compartir sus videos personales en linea. En diciembre de ese mismo
ano, el portal subi6 el videoclip Lazy Sunday The Lonely Island, el cual se dispar6 a 250
millones de visitas al dia (Van Eerden, 2009). Como resultado de esta popularidad, las
compaiiias comenzaron a ver el portal como uno de oportunidad para publicitar sus productos
gratuitamente. Esto llevo a empresas como Nike a pautar sus espots en linea (Cloud, 2006);
combinado con los enlaces que incluyeron los usuarios de My Space en referencia a los
videos en You Tube, aumento el trafico de visitas en el portal. Debido al auge de You Tube
otras companias lanzaron sus propios portales de videos (Google, Yahoo, My Space) sin
éxito. Tras estos intentos, Google adquiere You Tube por $1650 millones de dolares.

You Tube comenz6 a confrontar problemas con las compaiias disqueras (Warner,
Universal, Sony, y las productoras de cine (Disney, MGM Studios) y television (Fox,
Viacom) debido a que sus usuarios comenzaron a subir videos con derecho de autor
pertenecientes a estas compafias. Los problemas por infringir el Copyright Act (1976)
llevaron al portal a negociar acuerdos con varias compaiias. (Varcerallo, 2009) y hacer una
transicion de un portal gratuito para publicar videos a uno con plataforma comercial.

En el 2009 Disney firmo un acuerdo con You Tube. El acuerdo consté de un
intercambio de videos cortos de ABC y ESPN por unos comerciales de la productora Disney
y sus afiliadas. Este convenio incluy6 también a las productoras de cines, las cuales cedieron
licencias para mostrar programas y peliculas en el sitio (Forbes, 2009). Como parte de esta
iniciativa, en el 2010 el portal lanza el servicio de alquiler de videos por Internet You Tube
Rentals con cine de autor y conciertos en directo.

Cabe sefialar que Viacom, propietaria de MTV Networks, mantiene una demanda por
mas de mil millones de dolares por redifundir 79.000 videos con derecho de autor.
Recientemente, el fallo del juez Louis Stanton del Tribunal de Apelaciones de los EE UU
favorecio el planteamiento de Google y You Tube y emiti6 una sentencia que establece:

Google y YouTube estaban protegidos de las
reclamaciones de copyright por parte de Viacom por las
disposiciones de "puerto seguro" de la Digital Millennium

Copyright Act’®. Esa ley federal de 1998 hizo ilegal producir
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tecnologia que eludiera las medidas de lucha contra la pirateria,
al tiempo que limita la responsabilidad de los proveedores de
servicios online en caso de infraccion de derechos de autor por
los usuarios (Europa Press, 2013).

Durante los afios del pleito Viacom aumento el contenido de videoclips en el portal
MTV.com hasta lanzar el canal de videos MTV Music. El contenido del canal en linea esté
basado en la grilla de programacion musical original de MTV, reducida en canal, o sea el
contenido musical y los videoclips. Como respuesta a estos cambios las compaiias
discograficas, conocidas como las Big Four en sociedad con corporaciones de la industria del
entretenimiento crearon el portal VeVo. La pagina permitioé que las compaiiias fonograficas
publicitar su propio catdlogo de musica y material promocional relacionado en la industria de
la musica. Ademas, funcion6é como un hulu de videoclips para atraer anunciantes de alto
poder. (Sandoval, 2009) VeVo también permitio a los directores de videos hacer versiones
mas extensas de las propuestas audiovisuales y a su vez a la industria de la musica, como a los
artistas, a medir la penetracion del videoclip en el mercado ya que con cada vista del video las
paginas llevan una estadistica, cuyo resultado son los premios VeVo Awards para esta
categoria. Ante el éxito del portal, los empresarios decidieron lanzar un canal de videoclips en
linea llamado VeVo TV.

El canal incluy6 cerca de 75.000 videoclips en alta definicion. Ademas contiene
conciertos y programacion exclusiva de los artistas de las Big Four. La estacion también
realiz6 una serie de acuerdos de distribucion para los dispositivos digitales y de los servicios a
la carta de la television digital como por ejemplo, Apple TV. Los canales de videoclips en
linea son dirigidos a los mercados originales de la video musica y a los nuevos publicos con
tendencia a consumir contenidos especificos.

4.6 Los jovenes y el consumo de videoclips

Keith Negus (1996) establece que al estudiar el consumo de videoclips hay que tener
en cuenta el contexto en el que se produce. Actualmente los videoclips ocupan espacios en
las tiendas, bares, estaciones de autobus o metro, gimnasios pantallas de television en la calles
y plazas de las grandes ciudades, el Internet, pantallas de television en los hogares, moéviles,

entre otros. Segun Vinuela (2007) estos nuevos contextos van acompafiados de nuevas
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pena tanto la infraccién de los derechos de reproduccion en si, como la produccién y distribucién de tecnologia
que permita sortear las medidas de proteccion del copyright; ademas incrementa las penas para las infracciones
al derecho de autor en Internet.



actividades de consumo que también influyen en la recepcion y creacion de significados de
los videos y por extension de la musica (p.540).

4.6.1 Investigaciones previas consumo de videoclips en la TV

Segun Sun y Lull (1986), en la década de los ochenta los jévenes en los Estados
Unidos veian MTV cerca de dos horas y seis minutos por dia. Por otro lado, Brown,
Campbell y Fischer (1986) establecieron que los jovenes invertian en ver videoclips cerca de
una hora diaria los dias en la semana y mas de una hora y media los fines de semana. Sin
embargo, un estudio mas reciente realizado por Kaiser Family Foundation (2003) afirmo que
solo el 20% de los jovenes consumen cerca de una hora diaria el canal de videoclips, lo que
comprueba una disminucion en el tiempo de exposicion de los jovenes al videoclip. Para
Quant (1997) la disminucion en el tiempo en que los jovenes pasan frente al televisor viendo
videoclips no es una sorpresa ya que este fenomeno se comenzo a notar en la década de los
noventa. La razon principal: la creacion de otros espacios en la programacion de MTV que
incluyeron reality shows y otros programas de entretenimiento, no vinculados con el contexto
musical, lo que trae como consecuencia la disminucion en la cantidad de videoclips pautados
en el log del canal (Frieling, 2006).

Para Zettel (2007) el 70% de los jovenes en los Estados Unidos que se conectan a la
red ven videoclips en el Internet. El autor afirma que los jovenes se conectan cerca de dos
horas y media y ven un promedio de dos videoclips diarios. Segun Advertising.com (2007)
en una encuesta realizada en la red, el ver videoclips en linea es una actividad comun entre
jovenes de 18 a 30 afios en todo el mundo. De acuerdo con esta cifra Madden (2007) afirmé
que el 76% de adultos jovenes en los Estados Unidos ven videoclips en linea y un 31% de
¢éstos lo hace diariamente.

Quandt (1997) por su parte, establece que algunos investigadores en sus estudios
hacen referencia a los jévenes que ven videoclips como una actividad foreground o
background. Sobre el particular Gutermann (1993) establece que dependiendo de qué tipo de
televidencia haga el espectador “the attention they can give to music video differs™’

en Nikorowitsch y Sligo, 2008).

(citado

%9 “yariar4 la atencion que ellos le pueden dar al videoclip”. (Traduccion propia)



En una investigacion previa realizada por Abt (1987) sobre el videoclip este afirma
que:

Most of the young adults who watched MTV said they
attended to the channel as both foreground and background
(65%), while 21% said they watched it only foreground, and
13% watched it only background. Those who reported watching
MTYV as both indicated that viewing time was evenly divided
between foreground (51%) and background (49%) (p.106).

Por otro lado, Altrogge and Amann (1991) en un estudio realizado en Alemania
establecieron que el 40% de los jovenes realizan una televidencia de videoclips de primer
orden, mientras que un 60% lo hace en un segundo y tercer orden.

4.6.2 Motivaciones de consumo de videoclips

Las investigaciones previas realizadas en los Estados Unidos y en Europa delinearon
las motivaciones que llevan a los jovenes a consumir videoclips. Segun Sun y Lull (1986) el
joven se acerca al videoclip por diferentes motivaciones. Los investigadores administraron
una encuesta cuyos resultados se distribuyeron en diferentes categorias de motivaciones.
Estas son: Apreciacion musical (23%), Disfrute/Entretenimiento (19%), Apreciacion visual
(16%), Pasatiempo/Hébito (14%), Informacion (11%), Respuesta emocional (7%),
Aprendizaje social (5%), Escape (4%) e Interaccion social (1%). Los autores concluyeron
que MTV no soélo atraia a los adolescentes sino también a los jovenes adultos entre 18 a 34
anos. Segun Sedefio-Valdellos (2006), Sun y Lull (1986) concluyeron que “los espectadores
de videoclips se sienten atraidos por aspectos especificos y mayoritariamente relacionados
con el mundo de la musica (amor a la musica, identificacion personal...” (p.10).

En esa misma linea, Brown, Campbell y Fischer (1986) crearon un catalogo de
razones que buscaba explicar con mas detalle la relacion entre el joven y el videoclip. Los
autores organizaron el listado de acuerdo a la frecuencia en que se repitieron las

contestaciones, estas son:

% La gran mayoria de los jovenes adultos que vieron MTV dijeron que ellos veian el canal como televidencia de
primer orden y de segundo o tercer orden (65%), mientras el 21% dijo que lo veian como televidencia de primer
orden y el 13% como televidencia de segundo o tercer orden. Los que reportaron ver MTV como ambos tipos de
televidencia (entendiendo que televidencia de segundo y tercer orden se refiere a background) reportaron que el
tiempo esta dividido equitativamente entre televidencia de primer orden (51%) y televidencia de segundo o
tercer orden (49%). (Traduccion propia)



1. Music videos are exciting.

. Good thing to do when I’m alone.

. I can learn how to dance.

. Music videos are better than listening to songs in radio.
. Music videos are better than other TV shows.

. They get me in the mood I like to be in.

N N AW

. I like to think about the meaning of the words in a song.

8. It’s something I can do with friends.

9. Music videos fill the silence when I’'m with other people and

no one is talking.

10. I can see the latest fashions.

11. Music videos help me relax.

12. They allow me to day dream.

13. They make me wish I were like some of the characters.

14. They help me get away from worries.

15. Remind me of things happening in my own life.

16. To have something to talk about with my friends.

17. They show how other people deal with the same problems I

have.
18. They help me to learn things about myself.
19. They make me feel sexy (p.27)°".
Las respuestas dadas por los jovenes encuestados por Brown, Campbell y Fischer

(1986) fueron distribuidas en seis (6) categorias: Diversion items, Trend surveillance, Format
preference items, Social stimulus items, School of life items y other items ** (p.26). De éstas

destacaron como las mas importantes los factores de diversion, estimulo social y la manera en

' (1) Los videoclips son excitantes. (2) Algo bueno que hacer cuando estoy solo. (3) Puedo aprender cémo
bailar. (4) Los videoclips son mejor que escuchar la radio. (5) Los videoclips son mejores que otros programas
de television. (6) Me provocan el humor que quiero tener. (7) Me gusta pensar en los sigificados de la letra de la
cancion. (8) Es algo que puedo hacer con mis amigos. (9) Los videoclips ayudan a llenar los espacios de silencio
cuando estoy en compaiiia y nadie habla. (10) Puedo ver lo ltimo que estd en moda. (11) Los videoclips me
ayudan a relajarme. (12) Me permiten sofiar despierto. (13) Me hacen desear ser alguno de los personajes. (14)
Me ayudan a alejarme de las preocupaciones. (15) Me recuerdan lo que pasa en mi vida. (16) Algo que hablar
con mis amistades. (17) Demuestran como otras personas enfrentan los mismos problemas que tengo. (18) Me
ayudan a aprender cosas de mi mismo. (19) Me hacen sentir sensual. (Traduccion propia)

62 . puntos de distraccion, vigilancia de tendencias, formato preferido, estimulo social, escuela de vida, otros.
(Traduccion propia)



que se escucha musica. Brown, Campbell y Fischer (1986) hallaron que el 80% de los
jovenes veian videoclips, una tercera parte de ellos lo hacia diariamente. Y sefalan:
These findings indicate that music videos already have
become an important part of the American adolescent’s patterns
of media use. Almost all adolescents have seen videos now and
more than one-third report watching them everyday.
Adolescents also apparently are willing to incorporate viewing
videos in their regular patterns of media use. Over one-third say
that watching music videos is better than listening to songs on
the radio and one-quarter are motivated to watch because they
think music videos also are better than other TV shows. (p.28)*

Los resultados a grandes rasgos reflejaron la importancia que dan los jévenes al
videoclip como agente socializador para con sus pares. Los autores también concluyeron que
el videoclip es una actividad que los jovenes realizan en la intimidad de sus habitaciones y
que los lleva a relacionarse con los demas.

Por otro lado, las investigaciones realizadas en Europa durante la década de los
noventa obtuvieron hallazgos muy parecidos a sus predecesores en los Estados Unidos.
Altrogge and Amann’s (1991) afirmaron que las razones que llevan a los jovenes alemanes a
acercarse a los videoclips son: “Hearing the music and seeing the musicians performing at the
same time, Better understanding of the lyrics through the visualizations, Watching music
videos for lifestyle orientation y Watching music videos for entertainment and as an escape

from problems of everyday life” *

(p. 37). Bajo la misma premisa, la investigacion realizada
por Schmidbauer and Lohr (1999) establecié un ranking de motivaciones que acercan a los
jovenes alemanes al videoclip y las explican:

1. Music-motivation: Viewers are mainly interested in the

music and its potential influence on their emotions.

%3 Los hallazgos indican que el videoclip ya se ha convertido en una parte importante en los patrones de uso de
medios por parte de la juventud estadounidense. La mayoria de los adolescentes han visto videoclips y una
tercera parte lo hacen a diario. Los adolescentes aparentemente también estan dispuestos a incorporar los
videoclips en sus patrones en el uso de medios. Sobre una tercera parte indican que el ver videoclips es mejor
que escuchar la radio y una cuarta parte estan motivados a ver videoclips porque opinan que son mejor que otros
programan de television. (Traduccion propia)

64 .. escuchar la misica y ver la interpretacion de los artistas al mismo tiempo, entender mejor las letras a través
de la visualizacion del videoclip, ver los videoclips para orientar mi estilo de vida, ver los videoclips como
entretenimiento y escape para los problemas cotidianos. (Traduccion propia)



2. Video-motivation: The visualisation is considered as an
incentive for consuming music and increases the emotional
experience of the music.

3. Lifestyle-motivation: Music videos are watched because of
issues such as body language, dance and fashion shown in the
music videos which represent a certain lifestyle. Viewers adopt
these elements to some extent in their everyday life.

4. Sex and aggressiveness motivation: Sexual and aggressive
contents of the music videos are considered stimulating.

5. Escapism-motivation: People watch music videos for
entertainment which helps them to escape from problems of the
real world for a certain period of time (p.7)®.

En la investigacion realizada en el 2001, Van Ritj, D’haenens, Jansen y De Vos (2001)
sobre los habitos de television y el consumo de videoclips en la cadena TMF (The Music
Factory) en comparacion con MTV, hallaron catorce (14) motivaciones por las cuales los
jovenes de Holanda se mueven entre los canales de videoclips y los consumen. Las razones
esbozadas en su estudio son las siguientes: Love of music, Top 40 clips, Favourite music,
Variety of music styles, Favourite pop artists, Cosiness, Avoiding ads, Nothing else of interest
on television, Access to remote control, Learning new dancing techniques, Talking about with
peers, Entertainment/Relaxation, Pastime y Background Music *® (p.85). Al igual que en la
investigacion realizada por Brown, Campbell y Fischer (1986), los autores determinaron cinco
(5) categorias en las cuales distribuyeron las catorce (14) razones para ver videoclips, éstas
son: Musical interest, Zapping, Social learning, Relation y Wallpaper functions ®’ (p.88). Van

Ritj, D’haenens, Jansen y De Vos (2001) concluyeron que los jévenes holandeses consumen

65 (1) Music motivation: los espectadores estan mayormente motivados por la musica y su potencial influencia
en sus emociones. (2) Video motivation: la visualizacién es considerada como un incentivo de consumo musical
e incrementa la experiencia emocional musical. (3) Lifestyle motivation: los videoclips son vistos por asuntos
como lenguaje corporal, baile y moda que representan ciertos estilos de vida. Los espectadores adaptan estos
elementos hasta cierto punto en su vida cotidiana. (4) Sex and aggressiveness motivation: el contenido sexual y
agresivo de los videoclips es considerado estimulante. (5) Escapism motivation: la gente ve los videoclips por
entretenimiento lo que los ayuda a escaparse de los problemas cotidianos por un periodo de tiempo. (Traduccion
propia).

6 ..amorala musica, videoclips Top 40, musica favorita, variedad de géneros musicales, artistas Pop favoritos,
la intimidad, evasion de anuncios publicitarios, nada que ver en television, acceso al control remoto, aprender
nuevas técnicas de baile, algo que hablar con los pares, entretenimiento/relajacion, pasatiempo y como musica de
fondo. (Traduccién propia)

67 _..interés musical, cambio de canales, aprendizaje social, relaciones y funciones como fondo de pantalla.
(Traduccion propia)



mas los canales de videoclips locales como TMF en comparacion con las cadenas
internacionales como MTV. De tal manera que los jévenes se acercan de forma diferente a
los videoclips difundidos en canales abiertos locales porque muestran los codigos culturales
de la musica popular de cada pais con los cuales se sienten méas identificados.

Los estudios presentados en esta discusion coinciden en las motivaciones que tiene el
joven al acercarse al videoclip y sus preferencias en torno al consumo de musica a través de la
television y no la radio. De acuerdo con Hakanan y Wells (1993) la musica forma parte vital
de la vida de los jovenes. Por lo tanto, la musica se convierte en el elemento cultural mas
importante para los jovenes porque le permite identificarse y relacionarse con sus pares
(Larson y Kubey, 1983 y Van Bork y Jacobs, 1986). Sin embargo, s6lo Nikorowitsch y Sligo
(2008) contemplaron en su estudio el consumo de videoclips a través de la web en
comparacion con la television.

Johannes Nikorowitsch y Frank Sligo (2008) exploraron el uso y la distribucion de los
videoclips a través de la television y del Internet comparando la década de los ochenta con la
de los noventa. La investigacion fue realizada a través del portal cibernético
www.esurveypro.com auspiciado por Marssey University en Nueva Zelanda. Los
investigadores concluyen que las motivaciones que lleva a los jovenes a consumir videoclips
son:

1. Just to listen to the music.

2. Just for audio-visual entertainment.

3. Enjoy seeing the musicians perform.
4. Better understanding of song lyrics.
5. Enjoying seeing new trends.

6. Enjoying sexual content.

7. Enjoying aggressive content (p.12)%*.

Los autores exponen que aunque las razones que acercan a los jovenes al videoclip
coinciden con algunos estudios realizados, no asi lo son las motivaciones que los llevan a

escoger el medio por el cual los consumen. Korch (2001) afirmo “the major difference

%8 (1) Sélo para escuchar la mésica. (2) S6lo para entretenimiento audiovisual. (3) Disfrutar la interpretacion
artistica. (4) Para entender mejor la letra. (5) Disfrutar ver nuevas tendencias. (6) Disfrute de contenido sexual.
(7) Disfrute contenido agresivo.



between television and the internet is the degree of user interactivity with the medium”® (p.2)
por lo cual la television sigue siendo un medio que se consume pasivamente en comparacion
con el Internet (Slot, 2007).

Como resultado de esta investigacion, los autores encontraron que los jévenes ven
videoclips entre 10 a 15 minutos diarios en ambos medios. Lo cual reflejo una merma
significativa en el tiempo de exposicidon por parte de los jovenes en comparacion a los
estudios antes realizados en Estados Unidos y Europa con respecto al consumo de videoclips
en television. Los autores concluyen que la reduccion del consumo de videoclips en
television se debe a los cambios de programacion que por ejemplo la cadena MTV tuvo en el
decenio de los noventa y la reduccion de la cantidad de videoclips que se emitian, en
comparacion con aquellos jovenes que se conectan a la Web, quienes lo hacen no sélo por la
interactividad del medio sino también por los “features those websites offer” " (p.14).
Ademas establecen que aquellos que ven videoclips en la Web concentran su atencién en el
video musical en comparacion a los que los consumen a través de la television.

Nikorowitsch y Sligo (2008) afirman:

...most participants consumed music videos on television in the
background while undertaking other activities. By contrast, the
Internet was used by most of the participant in foreground
without other activities occurring at the same time, thus with
viewers full attention (p.15)’".

En esta seccion se presentaron los hallazgos de los estudios realizados en EE UU y
Europa sobre las motivaciones que lleva a los jovenes a consumir videoclips a través de la
television y el Internet. Los resultados antes expuestos coinciden en las motivaciones que
lleva al joven a consumir videoclips a grandes rasgos. No asi el tiempo real de consumo por
parte de los jovenes en la actualidad, ya que los resultados de los estudios anteriores
establecieron un parametro de consumo entre 10 a 13 horas semanales, a través de la

television, y entre 10 a 15 minutos, a través del Internet.

69 «La diferencia mayor entre la television y el Internet es el grado de interactividad del usuario con el medio”.
(Traduccion propia)

70 «alternativas que ofrecen los websites al usuario” (traduccién propia)

"' La gran mayoria de los participantes consumen los videoclips a través de la television como televidencia de
segundo o tercer orden mientras realizan otras actividades. Contrastando con la Internet que es utilizado por la
mayoria de los participantes como televidencias de primer orden sin otras actividades ocurriendo
consecutivamente, por ende, con la atencion completa del espectador. (Traduccion propia)



Sin embargo, aunque estos estudios exponen el tipo de televidencia (foreground,
background) que hace el joven con los medios (television e Internet) no contemplan las
razones que llevan al joven a discriminar entre un medio y el otro cuando quiere ver
videoclips. Mas alla de basarse en la interactividad del joven con el medio que escoge, la
capacidad multitasking del joven actual y sus estilos de vida llevan al joven a consumir
musica.

4.7 Estilos de vida del joven y el consumo de medios y los videoclips

La industria discografica presume que al existir nuevas tecnologias, medios y
vehiculos de distribucién de musica, el joven se mueve a consumirlos inmediatamente. Los
nuevos modelos de negocio que las compaiiias discograficas desarrollaron en los ltimos afios
se basan principalmente en la descarga o recepcion de musica y videoclips en Internet previo
pago a través de las plataformas comerciales, en la descarga o recepcion de musica y
videoclips en dispositivos moviles, como teléfonos, reproductores de MP3 y MP4 e incluso
agendas electronicas (PDA), entre otros. Sin embargo, el joven puertorriquefio transita por
los espacios de las nuevas tecnologias mientras se encuentra en la intimidad de su habitacion
(Feixa, 2005). Partiendo de este contexto centramos nuestra mirada en las siguientes
variables: el joven, los medios y el consumo de videoclips.

Para Marcelo Urresti (2008) las nuevas tecnologias de la comunicacion y la
informacion afectan la vida del joven y lo lleva a construir su cotidianidad en un mundo
virtual, del cual son “pioneros y difusores” (p.15). Mientras que Werner (2009) afirma “young
people are often skilled users of new digital media devices which can be used for music

listening”"* (

p.269). Y es en la habitacion del joven en donde éste consume los medios y se
relaciona con la musica: escuchandola, bailandola, comprandola (p.15) y audiovisualizdndola.
Por lo cual, y segun Nick Couldry (2004) la significacion que los jovenes dan a los
medios se relaciona estrechamente con los usos, las interpretaciones y construcciones sociales
que hacen de ellos desde la intimidad de su hogar. Lo que lleva a Werner (2009) a concluir
que “These relations are enacted and reproduced around television consumption and the new

media shapes the ways that people listen to music” * (p.270).

72 «“Los jovenes frecuentemente son habiles en el manejo de artefactos de medios digitales que pueden ser

usados para escuchar musica”. (Traduccion propia)

73 . . .. .
“Estas relaciones son promulgadas y reproducidas alrededor del consumo televisivo y los nuevos medios dan

forma a las maneras en que la gente escucha musica”. (Traduccién propia)



Basandonos en el planteamiento de Warner (2009), Urresti (2008) establece que el
perfil juvenil es reconocido como el internauta promedio y que a través de los transitos que
¢éste hace en la red le permite comunicarse y establecer todo tipo de relaciones y afirma:

Esto no debe llevar a sostener que el Internet reemplaza
a otros medios a los que reduce el silencio o el apagado. Al
contrario, se suma a la cadena que los colecciona y lo hace de
una manera docil y sencilla en la medida en que su uso es
adaptable y flexible, se puede manejar con el ritmo de la
demanda y puede convivir con los demés medios en completa
armonia (p.37).

Urresti (2008) al igual que Roberts y Foehr (2008) hace referencia a la capacidad
multitasking del joven, una practica que les permite usar y consumir varios medios a la misma
vez. Y establece que cuando el joven hace tareas en simultdneo “presta una atencion relativa,
discontinua o flotante” (p.37) lo que representa una forma distinta de relacionarse con los
medios que segun el autor “es mas ambiental que atenta, mas atmosférica que en situacion
receptiva” (p.37), cuya consecuencia es un clima complejo en el que puede sobresalir alguna
voz, sin el monopolio de un medio en particular (Urresti, 2008).

Como ya se establecio, a este acto Orozco (2001) lo llamaria televidenciar debido a
que el joven no realiza un contacto directo sino “diferido, mediado, cognoscitivo o sensorial,
simbolico, explicito o tacito” (p.45) con el medio. Porque segun el autor “el recuerdo, la
evocacion mental de una imagen, un dicho o un guion televisivo y la resurreccion de
sensaciones televidenciadas en otros momentos y lugares de la vida cotidiana, ‘reconectan’ a
los sujetos con los referentes televisivos” (p.45) que en el caso del videoclip se refiere a
cuando los jévenes los comentan con sus pares. Por ultimo, Orozco (2001) afirma “mas alla
de la pantalla, los sujetos-audiencia, re-producen, re-negocian y re-crean al tiempo en que
reviven, los referentes televisivos™ (p.45). Lo cual, segtn el autor define, acota y sostiene que
la televidencia es el contacto poliforme, extendido y variado de los sujetos con los referentes
televisivos (Orozco, 2000) que transcurren por diversos escenarios. Un escenario que es la
pantalla (televisor, Internet, movil) en donde se proyectan los contenidos televisivos y con las
cuales el joven convive diariamente, en este caso el videoclip.

Para Roxana Morduchowicz (2008) la relacion de los jovenes y las pantallas es una

natural porque ellos no distinguen entre los nuevos y los medios tradicionales de



comunicacion debido a que desde su infancia conocieron un universo mediatico
extremadamente diversificado. Este universo estd integrado por la radio (AM y FM), canales
de television (abiertos, por cable, satélite, digital), videojuegos, videocassete, DVD, iPod,
reproductores MP3 y MP4, teléfonos moviles, Internet, a lo que la autora llama la “gran
revolucion audiovisual” (p.17).

Morduchowicz (2008) establece que la practica que hacen los jovenes de los medios
explican las nuevas dindmicas familiares, sociales y con pares. Y establece que “la puerta de
la habitacion es la nueva frontera que separa el espacio colectivo del individual” (p.51) en
donde el joven “se configura como tal a partir de la frecuentacion, el consumo y el acceso a
cierto tipo de bienes simbolicos y productos culturales especificos” (p.47) que le permiten
construir su identidad.

Como hemos visto, la generacion multimedia es una que se mantiene conectada a mas
de un medio a la vez, con sus pares y con el mundo. Y esa conexion les lleva a consumir
medios interactivos que les permiten intercambiar los contenidos que consumen, como los
videoclips. De acuerdo con Steuer (1992) la interactividad es “the extent to which users can
participate in modifying the form and content of a mediated environment in real time”’*
(p.82). Y anade: “The degree of interaction of a system depends on three factors: how fast
content can be altered, in how many ways content can be manipulated and how the controls of
a mediated environment mirror controls of the real world”” (p. 82). Lo que lleva a plantear
que en el caso del joven y el consumo del videoclip las pantallas se convierten en una radio
con imagenes en la cual el joven escoge qué musica quiere audiovisualizar. Sobre el
particular Kiss y Esch (2006) afirman: “a higher level of interactivity is associated with a
higher degree of attention paid towards a medium, it is clear why music video watching on the

Internet potentially requires more attention than music video consumption via television™’®

(p.15).

74 . .. . ., . .
“el grado en que los usuarios pueden participar en la modificacién de forma y contenido de un ambiente

mediado en tiempo real.” (Traduccién propia)

73 “E] grado de interaccion de un sistema depende de tres factores: cuan rapido el contenido puede ser alterado,
de cudntas manera el contenido puede ser manipulado y cémo los controles de un ambiente mediado reflejan los
controles del ambiente real”. (Traduccidn propia)

76 «un nivel de interactividad alto es asociado con un nivel mas alto de atencién hacia un medio. Es claro por qué
el ver videoclips en la Internet potencialmente requiere mas atencion que el consumo de videoclips a través de la
television”. (Traduccion propia)



Los autores establecen que los jovenes prestan mas atencion a los videoclips que ellos
escogen ver como lo hacen en el Internet versus los que estan programados en el log del canal
de videoclips de forma aleatoria. Por lo tanto, concluyen que el Internet y las nuevas
tecnologias son los vehiculos que eligen los jovenes por su interactividad para consumir
musica. Opinidén que comparten algunos directivos de sellos discograficos quienes dirigen
sus esfuerzos a los portales cibernéticos porque entienden que es el mejor lugar para publicitar
sus productos. (Vidal, 2007).

Sin embargo, en estudio realizado por Nikorowitsch and Sligo (2008) concluyeron que
la mayoria de los jévenes se exponen al menos una vez por semana al Internet y a los canales
de videoclips. El tiempo de conexidn a estos medios es de un promedio de quince minutos en
los cuales alcanzan a ver minimo dos videoclips. Los autores exponen que los jovenes que
encienden su televisor en el canal de videoclips, en este caso MTV, lo hacen como
televidencia de segundo y tercer orden. Mientras que los que lo hacen a través de la red lo
hacen como una televidencia de primer orden, debido a que el medio es interactivo y ellos
eligen lo que quieren ver. En general, no hay un consumo significativo si comparamos los
hallazgos de los estudios realizados en Estados Unidos y Europa anteriormente que reflejaron
un consumo televisivo mayor.

En vista de lo planteado hasta aqui y en materia de nuestra investigacioén nos lleva a
preguntarnos ;Qu¢ lleva al joven a consumir videoclips? ;Qué medios elige el joven para
consumir los videoclips? ¢ El joven cambia automaticamente la manera en que consume el
videoclip cuando estos se difunden en nuevos medios? Estas son las preguntas que dirigen la

metodologia disefiada que se presenta en el proximo capitulo.



Capitulo V

Metodologia de la investigacion

“Si no conozco una cosa, la investigo”
Louis Pasteur

5.1 Proceso de investigacion

Para Carlos Sabino (1994) el proceso de investigacion tiene cuatro momentos: el
proyectivo, el metodoldgico, el técnico y el de sintesis. Desde un punto de vista abstracto los
momentos muestran las acciones del investigador mientras se trabaja.

En la primera etapa, el momento proyectivo, se ordenaron y sistematizaron las
inquietudes principales con respecto al fendmeno a investigar. Se formularon y organizaron
las preguntas y conocimientos generales que constituyen el punto de partida de nuestro
estudio. También se revisaron todos los titulos de publicaciones, investigaciones, reseias
criticas, articulos y estudios relacionados con el problema planteado. Es durante este
momento que “se produce la delimitacion o distincion entre el sujeto y el objeto” (Sabino,
1994, p. 26). Ademas, se definid lo que se queria saber con respecto a lo planteado, el modelo
tedrico del cual partimos y lo que se quiere comprobar en nuestra investigacion.

En la primera fase dentro de esta etapa se defini6 el area tematica. Lo que conllevo a
seleccionar los campos a saber: publicidad audiovisual, industria discografica, formatos
audiovisuales, produccion, programacion televisiva, consumo simbdlico, mercadeo y la
unidad interna que tiene para abarcar y discutir un fendmeno o problema a investigar: los
jovenes y el consumo del videoclip a través de la television y los nuevos medios.

En la segunda fase de esta primera etapa se formulo y plante6 el problema como parte
del proceso indagatorio cuyo presupuesto diferencia este trabajo de otras investigaciones:
revision bibliografica, recopilacion de informacion, procesamiento de datos, revision de
audiovisual, entre otros. El fundamento en el cual se basa la investigacion o sea la pregunta
de la investigacion ;Qué lleva a los jovenes a consumir los canales de videoclips?

En la tercera fase, la delimitacion de la investigacion, se fijaron los objetivos: el
general, Investigar por qué los jovenes puertorriquefios consumen videoclips para explicar
como el videoclip (como actor social) influye en su decision con respecto a la eleccion en el
consumo de medios (o a la eleccion de pantallas en el consumo de medios), y los especificos:

Definir el perfil del sector juvenil puertorriquefio para explicar el consumo de los medios



masivos tradicionales y los nuevos medios (sus vehiculos, formatos y formas de distribucion)
dentro de los parametros establecidos: jovenes entre 18 a 28 afios estudiantes de bachillerato
en las universidades localizadas en el area metropolitana de San Juan; Registrar los patrones
de consumo de videoclips por parte del segmento juvenil en Puerto Rico para explicar el uso
que éstos hacen de los medios tradicionales y los nuevos medios; Investigar cuales son los
referentes televisivos que los jovenes puertorriquefios consumen y su funcion en el discurso
translingiiistico que ellos generan para explicar el consumo simbdlico que los jovenes
puertorriquefios hacen del videoclip; e Investigar cuales son los referentes publicitarios que
los jovenes puertorriquefios consumen e interpretan del videoclip para explicar el consumo de
publicidad audiovisual por parte del segmento juvenil en Puerto Rico.

Segun Sabino (1994) la delimitacion del tema “debe efectuarse en cuanto al tiempo y
al espacio para situar nuestro problema en un contexto definido y homogéneo” (Sabino, 1994,
p.43). Para efectos de esta investigacion se identificaron los canales de videoclips disponibles
en la Isla, tanto en la television abierta como en la pagada, de los cuales se escogio una
muestra basado en los indicadores de audiencia y en los medios utilizados por las
discograficas para pautar los videos musicales. La muestra de canales que se incluyen en los
instrumentos a aplicar son: en la television abierta, Jangueo TV (canal 4), TCV (canal 18),
Play TV (canal 30), Videomax (canal 52), mientras que en la television pagada, cable o
satélite son Music Television (MTV) y Video Hits (VH 1). Con respecto al consumo musical
en Puerto Rico el género mas publicitado es el urbano dentro de lo cual se destaca el
reggaeton cuyos videoclips son pautados en los canales de video musica por las discograficas.
Al momento de realizar este estudio, ocho de cada diez videoclips pautados en el log’’ de
programacion en los canales de videoclips pertenecen a este género musical. Lo cual nos
lleva a demarcar el area especifica y concreta que limita su discusion como: el consumo de los
videoclips a través de la television y de los nuevos medios.

Una vez delimitado el objeto de estudio se construyo un referente teorico para el
problema en investigacion. Por lo tanto, se revisaron y organizaron los conceptos y teorias
previamente desarrolladas por otros investigadores como Wright (1971), Lorente (1986), O
Guinn (1988), Bovée y Arens (1992), Bassat (1993), Hillard (2000), Seiden (1990), Krugman
(1994), White (1994), Rey (1996), Wakefield (1996), Saborit (2000), Moreno (2003),

" El término log se refiere al listado de programacion de videoclips en horario, tiempo y espacio, segiin el pago
de pauta del mismo.



Collazo-Valentin (2007) que fueron utilizadas como referentes teoricos en esta investigacion
en respecto al videoclip como espot en la publicidad audiovisual. En cuanto al consumo de
videoclips por parte del sector juvenil, se utilizaron los estudios realizados por Brown,
Campbel y Fischer (1986) y Suny Lull (1986). Sobre uso y consumo de television se
revisaron: Fiske (1978), Hartley (1978), Larson y Kubey (1983), Kaplan (1987), Frith (1993),
Grossberg (1992), Goodwin (1993), Orozco (2003) y Kahn y Kellner (2004). Y por tltimo se
revisaron los textos alusivos al uso y consumo de nuevos medios, formatos o tecnologias por
parte de los jovenes: Livingstone (1999), Russo (2004), Sefton (2008), Roberts y Foehr
(2008), Stanley (2009), Orgad (2009). Para finalizar esta etapa se redactd el marco tedrico
basado concerniente a los escritos revisados. En el mismo se clasificaron y definieron los
términos a utilizar en nuestra investigacion. Ademas, se presento la hipotesis y los objetivos
de la investigacion.

A partir de este punto entramos en la segunda fase, el momento metodoldgico, en
dénde formulamos un modelo operativo que nos permiti6 acercarnos al objeto de estudio. Por
tal razon, se construyod una serie de instrumentos que permitiera acercarnos al objeto de
estudio en las diferentes de etapas de la investigacion. Debido a la limitacion bibliografica
con respecto al reggaeton, los temas juveniles, el consumo de television y la programacion de
videoclips en Puerto Rico, fue necesario esquematizar una serie de entrevistas para recabar la
informacion sobre los mismos. Ademas se construyeron los cuestionarios autoadministrados
a ser aplicados a los jovenes participantes en la investigacion para explorar algunos aspectos
de la investigacién como: uso y consumo de television, nuevos medios, consumo de
reggaeton y de videoclips. Por ultimo se disefi6 el protocolo para realizar grupos de
discusion, el bosquejo tematico y guiones de los mismos.

Una vez elegidos los métodos o estrategias generales ttiles para ejecutar la
investigacion, pasamos a la tercera etapa, el momento técnico. En la misma se establecieron
los procedimientos para recopilar y organizar la informacion que se buscaba. Todos los
instrumentos construidos para esta investigacion incluyen un protocolo para su ejecucion
(ambientes, instrucciones, grabaciones, transcripciones, entre otros) y registro de la
informacion recabada. Luego de procesar los datos, se retom¢ la labor tedrica para obtener de
los mismos la respuesta al problema presentado. Se analizd criticamente la informacion, se
sistematizo y sintetiz6 para esbozar las conclusiones globales de acuerdo a los datos

disponibles.



La cuarta y ultima etapa de nuestra investigacion se denomin6 como el momento de la
sintesis. Luego de registrar los datos obtenidos se procedio a la redaccion final de la
investigacion.

5.2 Seccion de la muestra

Segun Grasso (2006) la poblacion (universo) denomina al “conjunto de sujetos u
objetos que poseen en comun cierto o ciertos atributos especificos, que la definen” (p.74)
Puerto Rico tiene 3,7 millones de habitantes de los cuales cerca de 391,990 pertenecen al
grupo de edades de 18 a 28 afios. De acuerdo a las estadisticas del Consejo de Educacion
Superior de Puerto Rico y las Oficinas de Investigacion Académica y estadisticas de la
Universidad de Puerto Rico (recinto de Rio Piedras 15,356) y la Universidad del Sagrado
Corazén (4,620) existen 19,976 estudiantes de bachillerato’® activos en ambas instituciones en
el area metropolitana de San Juan.

Segtn Cornett y Beckner (1975) el tamafio de la muestra determinada para una
poblacion de 19,976 es de 377 individuos. La seleccion de los participantes del cuestionario
fue por disposicion. El margen de error es de un 5%, mientras que el nivel de heterogeneidad
es de un 50% para esta investigacion.

La muestra de esta pesquisa esta integrada por estudiantes de bachillerato entre 18 y
28 anos de edad de la Universidad de Puerto Rico y la Universidad del Sagrado Corazon.

5.3 Estrategias de Investigacion

5.3.1 Cuestionarios autoadministrados

Segun Sabino (2000) los cuestionarios son una forma muy particular de la entrevista,
pues no existe alli el elemento de interaccion personal que la define. (p.121) El cuestionario
es un procedimiento que permite la recoleccion de datos primarios a un grupo mayor de
personas en corto tiempo. La calidad de los datos que se registran en ellos es 6ptima debido a
que sus participantes quedan en el anonimato y se eliminan las posibles distorsiones que
pueden surgir por parte del entrevistador.

5.3.1.1 Protocolos cuestionarios autoadministrados

Garcia-Mufioz (2003) establece que la construccion de un cuestionario es una tarea
cuidadosa y compleja porque el éxito de la investigacion dependera de la precision con la que
se realiza su disefio. Marin Ibafiez y Pérez Serrano (1985) establecen que la secuencia que se

sigue al construir un cuestionario tiene siete facetas: determinar la informaciéon que se

787 - .
Licenciatura o grado



necesita, seleccionar los aspectos relevantes que ayudan a obtenerla, elegir la modalidad del
cuestionario a utilizar, redactar un borrador, someterlo a evaluacion por expertos, probar el
instrumento en el cuestionario a un grupo experimental y establecer el procedimiento para su
aplicacion (p. 64). Por otro lado Sierra Bravo (1988) sintetiza las fases propuestas en las
siguientes etapas: formulacion de hipotesis, determinacion de variables y la planificacion de la
informacion contenida en el cuestionario.

Partiendo de esta base, el protocolo que disefia para los cuestionarios
autoadministrados de esta pesquisa se divide en tres secciones: disefio y validacion,
administracion del instrumento a participantes, y registro, analisis y presentacion de datos.

5.3.1.2 Disenio y validacion

El disefo del cuestionario autoadministrado se baso en las preguntas y objetivos de
esta investigacion. Las cuestiones construidas integran varios estilos: cerradas, categorizadas
y de hecho y opinion. Estas sirven para conocer la opinion sobre el aspecto que se pregunta.

Segun Garcia-Muiioz (2003) las premisas cerradas ofrecen al participante que va a ser
evaluado todas las alternativas posibles, que mejor responden a la situacion que deseamos
conocer. Las categorizadas permiten al encuestado elegir entre un abanico de opciones. Las
respuestas que se ofrezcan a este tipo de preguntas han de reunir dos condiciones esenciales:
que sean exhaustivas y excluyentes. Sobre el particular el autor afirma:

Las respuestas serdn exhaustivas si abarcan todos los
casos que pueden darse. En ese caso, ninglin encuestado puede
dejar de responder por no encontrar su categoria. Y seran
excluyentes, cuando ningun sujeto al contestar al cuestionario,
pueda elegir validamente dos respuestas distintas de la misma
pregunta (p13).

Los cuestionarios también incluyen preguntas de hechos que solicitan informacién que
el participante conoce y que no admite dudas, como la edad. Sobre el particular, Sierra Bravo
(1988) hace distincion entre estas y establece que las preguntas de identificacion son las que
se refieren a las caracteristicas demograficas de los participantes. Por otro lado, las preguntas
de opinion son las que sirven para descubrir las creeencias, preferencias y estimaciones, que
sirven para las investigaciones socioldgicas de la comunicacion, como €sta, para acercarse

con mas precision al objeto de estudio.



Sobre la cantidad de preguntas, Marin Ibafiez y Pérez Serrano (1985) considera que
“30 items es un tamafio ideal”. (Marin-Ibafiez y Pérez Serrano, 1985, p. 12) Una vez
construido el cuestionario, este se debe validar en dos facetas: la primera con las aportaciones
de expertos y la segunda con un pretest. Esta prueba piloto se hace a un segmento de la
muestra seleccionada, usualmente a un 10% del total de la muestra (Garcia-Mufioz, 2003).
Para efectos de esta investigacion, el pre-test se aplicara a 37 individuos.

5.3.1.3 Administracion del cuestionario

La aplicacion del cuestionario es de forma presencial y colectiva. Los cuestionarios se
administran en lugares en donde sus participantes puedan contestar cada premisa en un tiempo
determinado. Para efectos de esta investigacion los participantes contestaron el instrumento en
las aulas de las universidades participantes. El cuestionario serd administrado por un
entrevistador que ofrece las instrucciones para contestar el instrumento y contesta las
preguntas relacionadas con el mismo. El tiempo que se emplea par contestar el instrumento
Garcia-Mufioz (1985) recomienda que este sea contestado entre media y una hora (Garcia-
Muioz, 1985, p. 12).

Los participantes de los cuestionarios son los integrantes de la muestra seleccionada:
jovenes entre 18 a 28 afos, estudiantes de bachillerato en la Universidad de Puerto Rico y la
Universidad del Sagrado Corazon. Los cuestionarios se administraron a esta muestra por
disposicion de sus integrantes. En otras palabras, segun la disponibilidad de los individuos en
las instituciones antes descritas.

5.3.1.4 Registro, analisis y presentacion de datos

Para registrar, analizar y presentar los datos obtenidos de un cuestionario, el modelo
de Samaja y Taylor y Bogdan supone llevar a cabo un proceso que incluye siete etapas. Estas
son: codificacion de la informacion, agrupacion de los datos cuantitativos en porcentajes y
frecuencias, cosntruccion de tablas para sintetizar la informacion, definir las categorias en
funcion a las variables de la investigacion, realizar un estudio descriptivo a profundidad
tomando en consideracion distintos indicadores, interpretacion de los datos en los contextos
en que se recogieron y la extraccion de conclusiones.

Para efectos de esta investigacion, se diseié un fichero de datos para registrar las
respuestas del cuestionario. El fichero contiene las preguntas y alternativas del cuestionario. A
cada una de las alternativas se le asigna una codificacion para que pueda ser contabilizado. En

funcion a esta pesquisa los cuestionarios se identificaran con las iniciales de la institucion en



donde se recolectaron los datos, se le asignard un nimero correspondiente al individuo y al
orden del registro. Una vez registrados los datos, se trasladan los resultados a las tablas de
analisis en donde se totalicen las respuestas a cada pregunta y los porcentajes
correspondientes a cada alternativa. En estas tablas se hacen las anotaciones de las
impresiones generales sobre las estadisticas obtenidas. Asi también como la informacion
cruzada que produzcan los datos: preguntas aisladas, preguntas por subgrupos, relaciones
entre pares de preguntas y las relaciones de todas las preguntas.

5.3.2 Grupos de discusion

Para Gil-Flores (2007) los términos “grupo de discusion” o “discusion de grupo” se
relacionan directamente con el campo de investigacion en las ciencias sociales. Define el

<

grupo de discusion como “una técnica no directiva que tiene por finalidad la produccion
controlada de un discurso por parte de un grupo de sujetos que son reunidos, durante un
espacio de tiempo limitado, a fin de debatir sobre determinado topico propuesto por el
investigador”. Por otro lado, Krueger (1991) acota que los grupos de discusion se diferencian
de otros procesos grupales. El autor los define en base a sus caracteristicas y establece que es
una técnica cualitativa en donde un grupo de entre cinco a doce personas que no se conocen
entre si y con caracteristicas homogéneas reaccionan en relacion al tema investigado. El
clima de la discusion es “uno permisivo y no directivo” (Gil-Flores, 2007, p. 3). Watts y
Ebbut (1987) senalan que “la singularidad de los procesos que tienen lugar en un grupo de
discusion, en el que en realidad, se trata de "establecer y facilitar una discusion y no
entrevistar al grupo" (Watts & Ebbut, 1987, p. 27) a diferencia de los “focus groups”
utilizados en la tradicidon investigativa anglosajona y puertorriquena.

Los datos que producen los grupos de discusion son portadores de informacion sobre
las preocupaciones, sentimientos y actitudes de los participantes no limitados por las
concepciones previas del investigador como ocurre en otras técnicas de investigacion tales
como las entrevistas estructuradas y los cuestionarios. Su popularidad en la investigacion de
mercados permite a los investigadores conocer y explicar como percibe la gente una
determinada realidad, lo que piensa y hasta lo que siente con respecto al topico que se
investiga (Gil Flores, 2007, p.14).

Sin embargo, para Ibafiez (1979) el grupo de discusion surge en la sociedad de
consumo en la que lo grupal, se convierte en central. “Oposicion individuo-sociedad

industrial, por un lado, grupo-sociedad de consumo por otro” (Ibafiez, 1979). El objetivo de



la fundamentacion teorica de Ibafiez se apoya especialmente en la relacion entre discurso,
consumo y grupo. Para ello establece las siguientes lineas de argumentos: La discursividad
del consumo, que tiene su maximo exponente en la publicidad, la grupalidad del consumo,
que se establece sobre la logica de la distincion y, por lo tanto, de la exclusidon/inclusion, los
que consumen lo mismo frente a los que consumen otra marca, el consumo de discursos: la
relacion entre grupo de discusion y publicidad y el consumo de grupos en la sociedad de
consumo. Desde tales conexiones, Ibanez llega a la grupalidad del discurso y la discursividad
del grupo (Callejo-Gallego, 2001).

Ademas, define el grupo de discusion como “un dispositivo analizador cuyo proceso
de produccion es la puesta de colision de los diferentes discursos y cuyo producto es la puesta
de manifiesto de los efectos de la colision (discusion) en los discursos personales
(convencimiento: convencido es el que ha sido vencido por el grupo) y en los discursos
grupales (consenso)” (Callejo-Gallego, 2001).

5.3.2.1 Protocolo del grupo de discusion

El protocolo para los grupos de discusion disefiado para esta investigacion se divide en
siete secciones: moderador, participantes, cantidad de grupos, tiempo de duracion, lugar de
reunion, bosquejo tematico, registro de datos, analisis de datos y la presentacion de
resultados.

5.3.2.1.1 El moderador

El papel del moderador del grupo de discusion es uno importante y depende del
enfoque de la investigacion. Para Ibanez (1989) el moderador no interviene, se limita a
plantear el tema, provoca el deseo de discutirlo, y a catalizar la produccion del discurso
deshaciendo bloqueos y controlando el desarrollo para que los participantes no se desvien del
tema. En conclusion se trata de permitir una discusion libre y al mismo tiempo moderar hacia
una direccion en particular de acuerdo al bosquejo de temas a tratar por grupos.

5.3.2.1.2 Participantes

Con respecto a la cantidad de individuos que participan de los grupos focales, Wells
(1974) y Morgan (1988) sefialan que el tamafio comprende entre seis a ocho sujetos. Sin
embargo, Byers y Wilcox (1988), Grining (1990) sugieren como maximo doce participantes.
Sobre los individuos que integran los grupos focales los autores como Greenbaum (1988),
Kruger (1991) y Morgan (1988) establecen que los grupos deben ser homogéneos debido a

que “el sentirse entre personas de la misma clase hace que los participantes se sientan



comodos en el grupo y crea el contexto en que se da la libertad para discutir abiertamente
pensamientos, sentimientos, conductas, y para expresar ideas socialmente populares o
provocadoras” (Lederman, 1990). Por otro lado, Ibafiez (1986) afirma que un grupo
homogéneo “no produciria un discurso, o un discurso totalmente redundante” (Ibanez, 1986,
p- 276). Por lo cual, el objetivo del investigador es procurar el equilibrio entre la uniformidad
y diversidad de los componentes cuyo resultado sean grupos homogéneos en aquellas
caracteristicas que afecten al topico tratado y heterogéneos respecto a rasgos no relevantes en
relacion al mismo (Gil-Flores, 1993). Ademas, el criterio general debe ser reunir en distintos
grupos a sujetos capaces de producir el discurso de los diferentes segmentos de la poblacion.

Por ultimo, los participantes de cada grupo deben acceder participar libremente y se
debe evitar que se conozcan entre si (posibilita que los participantes hablen francamente).

5.3.2.1.3 Cantidad de grupos

Segtin Morgan (1988) la cantidad de grupos de discusion a realizar depende del disefio
de la investigacion, la poblacion estudiada y su relacion con el objeto de estudio. Cohén 'y
Egleberg (1988) y Krueger (1991) sefialan que la cantidad de grupos de discusion a realizarse,
en grupos homogéneos, lo indican los resultados. A lo que anade Gil-Flores que el promedio
de grupos a realizar es tres, debido a que después del cuarto no se recaba informacion
significativa. Y afirma que “la idea bésica es la de incluir tantos grupos como segmentos de
la poblacion, de modo que podamos acceder a los distintos discursos sobre el tema
investigado”. (p.4) Goldman y Mc Donald (1987), Goodman (1984), Templenton (1987) y
Wells (1974) coinciden en que lo ideal es realizar como minimo de tres y como maximo doce
grupos para un proyecto de investigacion.

5.3.2.1.4 Tiempo de duracion

Gil-Flores (2007) reitera que el tiempo de duracion de cada grupo es entre una a dos
horas. El tiempo asignado para esta actividad dependera de la disposicion de los participantes
y el tema a tratar. El participante debe conocer el horario en el cual se desarrollara el grupo
porque segun Ibafiez (1986) “sélo un conocimiento anticipado del tiempo de concluir
precipita el consenso del grupo” (Ibafiez, 1986, p.274).

5.3.2.1.5 Lugar de reunion

El lugar de reunion de los grupos de discusion debe ser una instalacion de facil acceso
y equipado con elementos necesarios para que éstos puedan ser registrados. Segun Gil Flores

(1993) los grupos de discusion se realizan en lugares neutrales, “un local poco ruidoso, con



sillas comodas y capaz de facilitar la comunicacion entre los sujetos participantes,
permitiendo que todos puedan verse entre si”’ (Gil Flores, 2007, p.8). Ademas, debe estar
equipado con la tecnologia necesaria para registrar en imagen y sonido el desarrollo de los
grupos.

5.3.2.1.6 Bosquejo tematico y guion de discusion

El bosquejo tematico de los grupos de discusion enlista los temas relacionados con el
problema de investigacion y los objetivos de la misma. Este esbozo hace posible disefiar una
serie de guiones de grupos de discusion. Segun Alboreada (2008), el guion se compone de
subtemas y preguntas a explorar por el moderador en el desarrollo de los grupos de discusion.
Ademas, debe incluir los tiempos y actividades asignados para cada uno basado en el tiempo
de duracion determinado para cada grupo de discusion. También se remarcan y especifican
los cortes de voz y video, y la presentacion de recursos visuales y audiovisuales que sean
parte del tema. (Torres-Costa, 2004) Los guiones se van adaptando segun el transcurso de los
grupos.

5.3.2.1.7 Registro de dato

Los grupos de discusion producen discurso oral que puede ser registrado en una
grabacion en audio del cual se reproduce un discurso escrito, cuyo resultado es un texto para
analizar. (Gil-Flores, 2007) Este puede ser reconstruido a partir de las notas tomadas durante
el grupo, que debe ser complementario a la grabacion y no la inica forma de registro, debido
a la posible pérdida de informacion.

Para obtener este texto, el audio es digitalizado y se archiva bajo una codificacion que
identifique cada uno de los grupos con su tiempo de duracién. También se crea un archivo
master cuyo contenido es la totalidad de todos los registros grabados. Para ello se utiliza el
programa editor Audacity. El programa permite que se pueda seleccionar segmentos de los
archivos que permiten una transcripcion fidedigna al audio.

Las alternativas para transcribir las grabaciones incluyen: utilizar el sistema de
transcripcion del grupo Val.Es.Com (Briz,1995), realizar una transliteracion ortografica
simple de acuerdo con las reglas ortograficas, usar un modelo que se ajustara a la
representacion fonética de lo oral (Llisterri, 1997) o algunos de los cuatro sistemas (Du
Boris,1991; Ehlich y Rehbein, 1976/1993; Jefterson,1984/1989: y Mac Whinney y Snow
(1991), descritos por O’ Connell y Kowal (1990). De éstas la transliteracion ortografica

ampliada con ciertas representaciones permite una proximidad mayor al objeto de estudio.



5.3.2.1.8. Andalisis de datos

El bosquejo tematico se agrupa por categorias para explorar el contenido expresado
acerca de cada uno de los aspectos de los temas discutidos. (Callano-Gallardo, 2001) El
orden de esta exposicion apoya las citas textuales que se incluyen y que fueron parte del
discurso producido. El analisis se centraria en los elementos que atraen la atencion del
analista por su especial relevancia para el tema en estudio, procediendo a relacionar lo
expresado por los sujetos con procesos y elementos de la dinamica presente en el contexto
social del grupo. Desde otras perspectivas, la aplicacion de técnicas analiticas mas
penetrantes que la mera intencion de obtener la informacioén mas filedigna (Gil-Flores, 2007).
Concluye el autor que “los procedimientos de analisis guardan similitud, en lineas generales,
con los que se siguen cuando se analizan datos cualitativos textuales procedentes de
entrevistas, observaciones, diarios, documentos, etc” (Gil-Flores, 2007, p.10).

5.3.2.1.9 Presentacion de resultados

Los datos del grupo de discusion se presentan en un informe narrativo. Segun
Goldman y Mc Donald (1987) en el informe se presentan las afirmaciones y opiniones en la
misma secuencia temporal en que aparecen en la discusion, trasladando la funcion analitica al
lector. A lo que Hartman y Arora (1988) llaman un “sumario impresionista” que contiene los
principales hallazgos tras el grupo de discusion. Para Gil-Flores (2007) “la informacion
extraida de los datos debe ser elaborada y organizada conceptualmente” (Gil Flores, 2007,
p-10) en donde se incluyen citas directas de los participantes para ilustrar los resultados
obtenidos.
5.4 Procesamiento de datos

Los datos de los instrumentos de la investigacion: el cuestionario y los grupos de
discusion preservaran su naturaleza. Los primeros serviran para construir con ellos los
graficos que ilustraran la distribucion de las contestaciones. Los segundos servirdn como
apoyo a las explicaciones esbozadas a partir de los datos numéricos para dar contestacion a las
preguntas de investigacion. Una vez clasificados nuestros datos se hara una revision detallada
de todos los datos obtenidos atendiendo en especial a su coherencia. Se examina cada una de
las transcripciones de los grupos para analizarlas internamente buscando sus posibles
incongruencias, omisiones o errores y enumerandolos si cabe hacerlo. Se revisa

sistematicamente todas las informaciones disponibles juzgando su calidad y el grado de



confianza que merece para determinar que parte puede incluirse en el informe de
investigacion el cual debe corregirse o modificarse.
5.5 Codificacion y tabulacion

Para interpretar los datos registrados en las transcripciones de los grupos de discusion
es necesario codificar las categorias (basadas en el bosquejo de los grupos). La codificacion
tiene como objeto el agrupar el numero de datos que se expresan en forma verbal para luego
operar con ellos como si se tratara simplemente de datos cualitativos. A cada categoria de
respuestas se le asigna un codigo particular, un numero o letra diferente, que sirve para
agrupar todas las respuestas u observaciones que son idénticas o al menos equivalentes. Una
vez definidos estos codigos se pasa a la tabulacion de los datos.

En las plantillas de tabulacion figuran los codigos sobre la base de las cuales
distribuimos los datos. Una vez finalizada la misma se revisaron los datos y se realizaron las
operaciones matematicas necesarias para determinar los resultados finales. Estos datos fueron
transferidos a un formato digital para su revision final y el computo de datos estadisticos
basicos. Por ultimo, se construyeron las graficas pertenecientes a los resultados permitiendo
las mismas la comprension global, rapida y directa de los resultados.

5.6 Analisis de datos

El analisis al que se someteran los datos sera un andlisis teméatico y estadistico. Este
tipo de analisis permite establecer las congruencias y diferencias en el contenido de los
hallazgos obtenidos de los instrumentos cuantitativos y cualitativos disefiados para esta
investigacion.

En primera instancia el contenido de las entrevistas nos sirve para construir la
trayectoria y la evolucion del género del reggaetodn, la industria de la musica y la publicidad
audiovisual en Puerto Rico. Asi también, cobmo comparar los procedimientos y las estrategias
ejecutadas por parte de los entrevistados en relacion con la publicidad audiovisual, sus
protocolos y eficiencia.

Por otro lado, los cuestionarios autoadministrados permiten obtener los datos para
establecer las preferencias de los jovenes con respecto a como, cuando, donde y por cuanto
tiempo se exponen o consumen videoclips. También reflejan los datos relacionados con el

consumo de medios tradicionales y nuevos medios por parte del publico objeto.



Por ultimo, de los grupos de discusion se obtienen los datos que reflejan las
motivaciones del joven para acercarse al videoclip y a las pantallas en donde estos se emiten.
Ademas nos permite establecer las razones por las cuales los jévenes consumen musica a
través de una pantalla y no de la radio, y de explorar las preferencias del sector juvenil al
seleccionar los medios que consume.

Una vez expuesta la metodologia de la investigacion en el proximo capitulo se

presentan y discuten los hallazgos obtenidos.



CAPITULO VI

Hallazgos de la Investigacion

“Hacer preguntas es prueba de que se piensa”.
Rabindranath Tagore

Los hallazgos que se presentan en este capitulo muestran los resultados obtenidos de
la aplicacion de los instrumentos disefiados para esta pesquisa: cuestionario autoadministrado
y grupos de discusion. La muestra la integran los estudiantes de bachillerato activos,
matriculados en la Universidad de Puerto Rico (UPR) y la Universidad del Sagrado Corazon
(USC), ambas localizadas en San Juan, Puerto Rico. El protocolo utilizado en ambos
instrumentos fue presentado en el capitulo cinco.

6.1 Hallazgos cuestionario

El cuestionario disefiado para esta investigacion esta compuesto de 26 premisas. Las
mismas se relacionan con las preguntas de investigacion y los objetivos presentados en el
capitulo uno. Se administrd por disposicion los cuestionarios a una muestra de 377
individuos en las aulas de los profesores que colaboraron con esta investigacion en ambas
instituciones universitarias en el periodo de marzo a junio del 2011.

6.1.1 La preferencia del videoclip y la sintonia de canales

E1 96,55 % de los encuestados si gustan de ver videoclips mientras el 3,44% no lo
hacen. Con respecto a la sintonia de los canales de videoclips, el 48,62 % de los individuos
si ven canales de videoclips, el 43,95 % lo ven “a veces” y el 7,41 % no los ven. La
frecuencia con la que los participantes ven los canales es: el 55,48 % ‘““al menos una vez a la
semana”, el 32,04 % de “dos a tres dias a la semana” y el 12,46 % lo hacen “todos los dias”.
En cuanto a la franja horaria de predileccion para verlos: el 51,63 % lo hace en la noche, el
38,27 % no tienen preferencia horaria, mientras que el 5,34 % lo hacen en la tarde y el 4,74 %
en la mafiana.

Para ver los videos musicales, los participantes lo realizan de diferentes maneras. El
36,49 % se sienta “frente al televisor para verlos”, el 27,89 % “encienden el televisor y hace
otra cosa” y el 21,95 % “los ve en la computadora”, mientras que el 9,79 % “los ven en la
computadora mientras hace otra cosa” y el 3,85 % ‘“encienden el televisor y hacen otra
cosa”. El tiempo que emplean los encuestados en ver videoclips también es heterogéneo: el

56,19 % dedica “menos de una hora”, el 35,01% entre “una a dos horas diarias”, el 6,82 %



de “dos a tres horas al dia” y el 2,96 % invierten “mas de tres horas” en los canales de video
musica.

En la misma linea, los participantes mencionaron los canales que prefieren sintonizar.
La mayoria, el 50,74% afirmo que sintoniza mas cadenas como MTV y VHI1, disponible a
través de los sistemas de cable y satélite exclusivamente, en contraste con un 20,47%
sintoniza el canal local Videomax. Sin embargo, el 14,24% de los encuestados no muestran
preferencia alguna “porque los ven todos”. Por otro lado un 14.52% sintoniza también
canales locales, estos se distribuyen: el 5,04% Play TV (canal 30), el 4,74% Jangueo TV
(canal 4) y el 4,74% TCV (canal 18).

Por otro lado, el 39,55 % de los telesespectadores ven los canales de video musica
porque “dan lo que me gusta” mientras que para el 22,88% “no hay otra cosa que ver”. Del
mismo modo el 22,38% les cautiva porque es “accesible” y al 7,71% le interesa por “otras
motivaciones”.

Las causas mencionadas por los participantes son: “me gusta ver como se hacen”
“cambio los canales y me quedo en donde me gusta”, “algo interesante, por ver un video
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nuevo”, “porque daban el video de una cancion que me gusta, quiero ser productora y
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directora de videos”, “por los artistas que me gusta ver, me interesa ver que se pega”, “para
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oir musica, para entretenerme en lo que hago otra cosa”, “no tengo cable uso el Internet para
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ver los videos”, “interés propio, por los bailes”, “para ver si los videos estdn buenos”, “para
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escuchar musica mientras hago otra cosa”, “porque me agrada”, “sélo por ver un video que
nunca habia visto”, “porque hablan de Dios” (hace referencia a los videoclips de musica
sacra) y “me gusta el arte en mucho de ellos”. Por ltimo, el movil por el cual el 7,62% (30)
de los espectadores ven canales de videoclips es “porque no dan comerciales”.

6.1.2 El atractivo del videoclip y las razones para verlos

Los encuestados también expresaron los intereses que los llevan a acercarse al
videoclip. El 39,59% se aproxima porque “los entretienen” mientras que al 19,14% les
motiva “las historias éstos presentan”. Igualmente, algunos de los encuestados se inclinan al
videoclip por su produccion: el 12,38 % lo hace por “los efectos especiales™ que contienen,
el 11,82% porque les llama la atencion “como estd hecho” y al 11,44 % les importa “cémo

se hacen”. De la misma manera, el 3,19% de los entrevistados expresaron que tienen otros

motivos para hacerlo. Algunos de los mencionados son: la curiosidad, las canciones, los



mensajes, los bailes y los artistas. Finalmente, el 2,44% creen que el videoclip es el mejor
programa de television.

De la misma manera, los encuestados expresaron las razones que los llevan a ver
videoclips. El 16,63% lo hacen por entretenimiento, el 11,67% “para pasar el tiempo” y el
10,82% “porque les gustan”. Ademas, algunos de los participantes gustan de los videos
musicales motivados por la musica. El 10,28% lo hacen para “ver mi artista favorito”, el
10,22% “por los bailes” y el 6,71% “para saber cudles canciones son nuevas”.

Por otro lado, el 5,78% los ven porque les “hacen cambiar de humor”, el 5,20% para
aprenderse las canciones, el 5,08% para “ver lo ultimo” de su artista favorito y el 3,14%
“porque es algo de lo que puedes hablar con tus amigos”. Asi mismo el 2,96% ven videos
musicales debido a que les ensena “lo que estd de moda”, el 2,90% “para entender las letras”
y el 1,75% porque le hacen olvidar lo que estan viviendo. También los participantes
mostraron interés por los videos musicales por lo que contienen: el 1,63% los ven porque
gustan las escenas de accion mientras que el 1,63% por las escenas de sexo. Ademas el
1,33% de los participantes los ven para saber si “comprar un disco”, porque les hace sentir
sexy (1,03%) o porque simplemente imaginan que son el personaje en el videoclip (0,72%)

Por, ultimo, el 0,54% de los encuestados esbozaron motivaciones adicionales para ver
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videoclips. Las razones mencionadas son: “veo los videos con subtitulos”, “creatividad”,
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“relacion video con la letra”, “porque me interesan cOmo se crean”, ‘“cosas que muestran”,
“para bajar canciones nuevas”, “me encanta la musica” y “cosas que muestran”.

6.1.3 Nuevos medios, nuevos vehiculos: Acceso para ver videoclips

Para ver los videoclips el 87,36% de los participantes utiliza el Internet como medio
alterno, mientras que el 12,08% usa el celular. Contrario a esta practica el 0,55% no se vale
de algin medio alterno. Acerca del acceso que tienen los encuestados, el 93,13% respondid
que si tienen computadora entretanto el 6,86% no tienen ordenador. De la misma manera, el
90% tienen conexion al WEB contrario al 10% que no enlaza al Internet. Sobre el lugar en
donde se conectan los encuestados, éstos mencionaron como primarios la casa (29,18%) y la

universidad (28,80%). También establecieron que lo hacen a través del WIFI (16,62%) y el
celular (14,34%), o desde el trabajo (3,04%).



6.1.4 Los bajan, los ven: El consumo de pantallas

El 60,48% de los individuos contestaron que si bajan videoclips del Internet mientras
que el 39,01% no lo hacen. También expresaron la frecuencia con la cual bajan los
videoclips del Internet: el 78,87% “a veces”, el 12,67% “todos los dias™ y el 8,45%
“nunca”. Sin embargo, el 89,28% de los encuestados no bajan videoclips al celular distinto
al 10,71% que si lo hacen. Entre los individuos que bajan videos musicales al celular el
84,61% lo hace “a veces” y el 15,38% “a diario”.

Por otro lado, al escoger una pantalla para ver los videoclips, el 49,45% muestra como
preferencia la television. No obstante, los encuestados también escogieron otras pantallas
para ver videoclips a través del Internet, éstas son: la computadora (48,35%) y el celular
(2,19%).

6.1.5 Los estilos musicales predilectos

Los encuestados mostraron preferencia por una diversidad de géneros musicales. La
mayoria indicé que gusta del hip hop (17,33%), el pop (16,93%) y el reggaeton (13,56%).
Asi mismo, selecionaron otros estilos musciales como el rock (12,43%) el pop rock
(11,47%), el dance (9,39%), el tropical (8,34%) y la cléasica (7,38%). Por otro lado, opuesto a
los individuos que seleccionaron sus estilos musicales predilectos, el 3,13% menciond otros
géneros, €stos son: flamenco, balada, nova trova, 80’s, gothic metal, metal folk, reggae,
electronica, metal, dup step drum bass, raggae rustic, crab core, alternativa y bossa nova.

6.1.6 El perfil del participante

Los datos demogréaficos de los participantes de la muestra se recogen entre las
preguntas 22 a la 26. En esta seccion se presentan los datos obtenidos de los individuos
participantes de esta pesquisa.

Los integrantes de la muestra son estudiantes de bachillerato activos en la Universidad
de Puerto Rico y la Universidad del Sagrado Corazdn cuyas carreras tienen un término entre
cuatro a seis afios. El 33,95% de los encuestados cursan el segundo afio de estudios
universitarios, mientras que el 22,01% asisten al tercer afio y el 15,91% estudian el primer
afio. También la muestra incluye participantes que cursan al cuarto afio (15,64%) y al quinto
afio o mas (12,46%).

El 54,64 % de los estudiantes son mujeres y el 45,35 % son hombres. El rango de
edad se distribuye de la siguiente manera: el 56,76% tiene 18 a 20 afios, el 24,66% entre 21 a

22 ainos, el 9,54% de 23 a 25 afios y el 9,01% tiene 26 a 28 anos.



Sobre el ingreso familiar, el 28,91% no conocen el ingreso econdmico del nucleo
familiar. Sin embargo, el 28,38% afirmaron tener un ingreso de “mas de $25.000 USD”. Por
otro lado, el 19,09% posee uno “entre los $15.000 USD y los $24.999 USD” y el 15,64%
tiene como ingreso “menos de $10.000 USD”. Por tultimo, el ingreso familiar del 7,55% es
entre “$10.000 USD a $14.999 USD”.

Como mencionamos anteriormente, los encuestados en esta investigacion son
estudiantes de bachillerato que estudian en universidades en el area metropolitana de San
Juan. Por lo cual, algunos de los estudiantes residen temporalmente en el area metropolitana
ya que su residencia principal es en alguno de los setenta y ocho municipios de la Isla.

Por tal razdn, esta pregunta permite conocer el pueblo de procedencia de cada uno de
los entrevistados en esta pregunta abierta. Los encuestados que participaron de la
investigacion provienen de 45 municipios diferentes. Estos son: Aguas Buenas, Aguadilla,
Aibonito, Arecibo, Barceloneta, Bayamon, Caguas, Camuy, Candvanas, Carolina, Cayey,
Ciales, Cidra, Corozal, Dorado, Fajardo, Guadnica, Guaynabo, Guayama, Gurabo, Hatillo,
Hormigueros, Juana Diaz, Juncos, Lajas, Las Marias, Luquillo, Manati, Mayagiiez, Morovis,
Naranjito, Patillas, Pefiuelas, Ponce, Rio Grande, Rio Piedras, San German, San Juan, Toa
Alta, Toa Baja, Trujillo Alto, Quebradillas, Vega Alta, Vega Baja y Yauco.

Los resultados reflejan que el 29,79% residen en San Juan. Cabe sefialar que a éstos
se le afiade el 7,44% cuya residencia es Rio Piedras debido a que es parte del municipio de
San Juan. Lo cual, eleva el porcentaje de residentes en la capital a 37,23%. Los otros cuatro
puestos de los pueblos mas nombrados son: Bayamoén (10,37%), Guaynabo (7,44%), Carolina
(7,18%) y Caguas (5,85%). Los primeros cuatro pertenecen a la poblacion metropolitana de la
Isla y el quinto se considera para efectos demograficos parte de la Isla.

En este apartado se presentaron los resultados estadisticos correspondiente a cada uno
de los presupuestos incluidos en el cuestionario. En la proxima seccion se exponen los
resultados de los grupos de discusion realizados como parte de esta investigacion.

6.2 Hallazgos Grupos de Discusion

Para esta investigacion se disenaron seis grupos de discusion. Cada uno de ellos
abordaba un tema relacionado al objeto de estudio y a las areas que se exploraron previamente
en el cuestionario y cuyos hallazgos fueron utilizados para nutrir los guiones de los grupos de
discusion permitiendo que de esta forma se explorara con mayor profundidad el objeto de

estudio.



Los grupos de discusion exploraron los siguientes temas: ;Qué es ser joven?, Los
jovenes y la musica, Los jovenes y los medios de comunicacion, Los jovenes y el videoclip,
Los jovenes y la publicidad, y El reggaeton y la musica urbana. Se incluyeron en los guiones
de los grupos de discusion un total de 64 preguntas y se realizaron 229 preguntas durante los
mismos. El tiempo total de realizacion de los grupos de discusion fue 9 horas y 58 minutos
(598 minutos). Los grupos de discusion se realizaron en los meses de agosto y septiembre de
2011 en las instalaciones de la firma Musa en San Juan, Puerto Rico.

6.2.1 ;Qué es ser joven?

Los participantes del primer grupo puntuaron que el ser joven es una etapa en la vida
del ser humano en el cual adquieren experiencias mientras se forman para el futuro. Para los
entrevistados es importante plantearse metas para el futuro, terminar sus estudios e
incorporarse a la vida laboral para lograr una estabilidad y formar una familia y “ser alguien
en la vida” (Participantes 4 y 6). Sobre el particular el Participante 5 afirma: “Soy un joven
que tiene metas y que quiere terminar los estudios para empezar a trabajar y tener una
familia”.

Para los integrantes el ser joven estd vinculado con sus gustos y preferencias como: la
moda, la musica, el entretenimiento, las salidas con los amigos, el uso de las redes sociales y
el estar en constante conexion. Ademas lo relacionan estrechamente con la energia, vitalidad y
establecen que es su misma juventud lo que les da la ventaja de poder alcanzar las metas en
menor tiempo. Sobre el particular el Participante 4 establece: “... el ser joven quizas nos da la
vitalidad para hacer las cosas mas rapido...” Sin embargo, sefialan que también la juventud es
una desventaja pues cuando terminan sus estudios y pretenden insertarse en la vida laboral se
les hace muy dificil. En esta linea los participantes expresaron lo siguiente:

... porque es una ventaja (refiriéndose al ser joven)
cuando queremos hacer cosas nuevas, estudiar, hacer deportes y
una desventaja cuando uno va a buscar trabajo porque no
tenemos experiencia (Participante 8).

. porque muchos se gradian y no le dan trabajo
porque no tienen experiencia (Participante 7).

Los entrevistados de este grupo sefalaron que el ser joven “es cuestion de actitud y no

de edad” aunque advierten que los constructos sociales que definen lo que es ser joven

establecen renglones de edad y concluyeron que el ser joven es una etapa que se subdivide en



diferentes renglones de edad y que este deja de ser joven cuando estan preparados para
enfrentar la vida adulta. En esta misma linea los participantes de este grupo concluyeron que
el ser estudiante o depender econdmicamente de sus padres no los mantiene en la categoria de
jovenes. Para ellos el joven logra su independencia segun las experiencias que adquieran en
su vida, alcancen sus metas y tomen decisiones propias. Y dejan de ser jovenes cuando
adquieren nuevas responsabilidades.

6.2.2 Los jovenes y la musica

Los participantes del segundo grupo de discusion establecieron que escuchan musica
mientras se transportan de un sitio a otro, mientras estudian o hacen las tareas de la casa. Los
entrevistados afirmaron que escuchan musica hasta un maximo de cuatro horas. Con respecto
al canal que utilizan para escuchar la musica éstos mostraron preferencia por el Internet. Ya
que este le permite escoger el contenido que quieren escuchar y le ofrece varias alternativas
como la retransmision de las estaciones de radio disponibles en las frecuencias, estaciones de
radio exclusivas del Internet como Pandora y estaciones de video como VeVo 'y You Tube en
donde pueden escoger el artista que quieren escuchar y ver los videoclips existentes en linea.
Cabe sefialar que algunos mencionaron que tienen esta misma practica con la television y los
canales de videoclips, convirtiendo ambas pantallas en una radio con imagenes. Ademas todos
los participantes afirmaron poseer un dispositivo digital para escuchar musica, en su mayoria
iPods.

Sin embargo, aunque el grupo establecio que el Internet le permite escoger el
contenido que quieren ver, ventaja principal que tiene frente a la television y la radio, se
exponen también a una menor cantidad cuiias y comerciales que ver. Los integrantes
afirmaron que ven y bajan los videoclips de los portales cibernéticos. También los videoclips
se convierten en tema de conversacion con sus pares y los postean en sus paginas en las redes
sociales. Las razones que les motivan a ver videoclips es la historia que muchos de éstos
presentan.

Los entrevistados sefialaron que utilizan varios medios a la vez y mostraron
preferencia por el Internet y la television. Con respecto a los géneros musicales, los
participantes afirmaron que gustan de varios estilos de musica, el mas mencionado la musica
urbana. Sobre como los participantes adquieren la musica €stos afirmaron que gustan bajarla,
compartirla o comprarla a través del Internet. Algunos de ellos mencionaron que la compran

en formato fisico pero lo consideran como una excepcion. En relacion a los productos que los



artistas endosan los participantes afirmaron que las compatfiias utilizan artistas para
comercializar sus productos, lo hacen para establecer una moda y lograr que €sta se consuma.
Por otro lado, los participantes sefialaron que asisten a conciertos por lo menos una vez al afio
y que se enteran de ellos a través la publicidad exterior, la prensa, la television y el Internet.
Por ultimo, los entrevistados sefialaron que adquieren de vez en cuando algin producto de
memorabilia como camisetas del artista.

6.2.3 Los jovenes y los medios de comunicacion

Los individuos del tercer grupo de discusion establecieron que utilizan varios medios a
la vez mientras realizan otras tareas. Los entrevistados se exponen a los medios en su
mayoria en la intimidad de su habitacion o en alguna otra habitacion en la casa. Con respecto
al uso de los medios en forma individual y el tiempo de exposicion a ellos, los participantes
afirmaron que estan expuestos todo el tiempo. Sobre sus preferencias, el grupo afirmé que
utilizan el Internet como un medio de comunicacion debido a que en el Internet ellos
encuentran de forma accesible todo tipo de informacion. Ademas encuentran los contenidos
de entretenimiento que ofrecen los canales de television, las estaciones de radio, la industria
de la musica y el cine.

Como segundo medio los participantes mencionaron la television a la cual se exponen
en promedio de ocho horas semanales. En consenso, el grupo afirmé que prefieren la
programacion del sistema de cable versus la programacion en las estaciones locales. EI grupo
también menciond que ven la programacion de los canales de television en el portal
cibernético de la estacion. En cuanto a la prensa, los entrevistados sefialaron que la leen tanto
en formato fisico como digital, aunque prefieren hacerlo en linea. De acuerdo con el grupo la
radio es un medio al que se exponen diariamente mas cuando se transportan de un lugar a
otro.

El grupo considera el Internet como el mejor medio de comunicacion debido a que
este canal les permite seleccionar los contenidos a los que quieren acceder. Para los
participantes el Internet “no tiene barreras” (Participante 10) y “su diversidad es
inexplicable” (Participante 1). Ademas afirman ... uno encuentra de todo... hasta
documentos y videos viejos que uno puede usar para las clases y para otras cosas”
(Participante 9).

El Internet para ellos es un canal que les permite acceder a todos los contenidos de los

medios tradicionales disponibles y pueden escoger cuando y como quieren verlo. Contrario a



la television, que para ellos es un canal estatico en donde aun con los sistemas de 7eVo y On
Demand (sistemas de television digital interactivos) tienen la desventaja que deben esperar la
transmision del programa para acceder a ¢l aunque ambos sistemas les permiten recuperar la
programacion que quieren ver y grabarla en dispositivos independientes al sistema. Por
ultimo el grupo afirmé que la interactividad, la rapidez y la calidad de la imagen son factores
importantes en el Internet porque les permiten tener control del contenido al cual quieren
acceder y publicar en sus perfiles en las redes sociales.

6.2.4 Los jovenes y el videoclip

La mayoria de los participantes de este grupo establecieron gustan de ver videoclips y
que lo hacen a través del Internet, la television y el celular, resultando preferente hacerlo a
través del Internet porque prefieren escoger lo que quieren ver. Asimismo, el grupo sefiald
que ven videoclips en la intimidad de su habitacion, en sus computadoras en su tiempo libre y
esta actividad es una que realizan entre dias. De los canales de television disponibles para ver
videoclips, los entrevistados escogen la cadena americana MTV y como canal local
Videomax. Como portal de Internet los mas utilizados son You Tube y Vevo. Por tltimo el
grupo establecié que el tiempo de exposicion y consumo de videoclips dependen segun el
medio escogido para verlo. Los participantes establecen que si el medio es la television
sintonizan el canal entre una a cuatro horas y cuando es Internet es entre media a una hora.
Los entrevistados establecieron que encienden el televisor en el canal de videoclips mientras
realizan otra tarea. Sin embargo, cuando los consumen a través de la computadora lo hacen
frente a ella.

Sobre las motivaciones que tienen los participantes para ver videoclips €éstos
expresaron que los ven porque les gustan y les entretienen. Ademas sefalaron que los
comparten en las redes sociales y que su seleccion depende de las emociones que el videoclip
provoca en ellos. Para el grupo lo que los atrae de videoclip es su contenido: la historia, los
elementos de produccion, los bailes y la moda. También mencionaron que es importante la
calidad del formato y de la imagen. Los entrevistados sostienen que las historias que se
presentan en el videoclip en su mayoria estan inspiradas en la cotidianidad de los seres
humanos. Para el grupo un videoclip con una buena historia provoca que lo compartan con
sus amigos a través de las redes sociales, lo vean con mas frecuencia y esperar el log de

programacion del canal de videoclips para verlo.



Sobre la preferencia entre ver videoclips o escuchar musica, el grupo mostro igual
preferencia por ambos. Sobre el particular el Participante 7 afirmd: “los video son sustitutos
para escuchar musica”. Igualmente algunos manifestaron que ven videoclips en el celular
aunque no es una practica habitual. Por ultimo, los participantes afirmaron que prefieren ver
videoclips en el Internet porque les permite acceder a lo que ellos quieren ver.

6.2.5 Los jovenes y la publicidad audiovisual

Los participantes establecieron que el videoclip como promesa publicitaria oferta
musica y entretenimiento pues, segun ellos, el videoclip vende musica en formato musica y
digital, presentaciones o conciertos y demas productos discograficos. En relacion a como
adquieren la musica, los entrevistados afirmaron que bajan musica a través del Internet,
aunque esto no significa que la compren siempre. Acerca de esta practica los integrantes
sefialaron que ven los videoclips en el WEB y los convierten en un formato de audio
compatible con los dispositivos de sonido que poseen. Los participantes distinguen los
términos entre adquirir, bajar y consumir. Sobre el particular el Participante 1 afirmo:

El consumir no se refiere a cuando uno busca algo que
quiere ver lo acceso y lo vemos... Yo creo que de la misma
forma a veces el término consumir es utilizado como sinénimo
de comprar algo o sea de adquirir, y adquirir es comprar... Yo
diria que hay diferentes tipos de consumo y que todo lo que
buscamos para tenerlo es consumir algo porque buscamos, lo
conseguimos como sea y lo bajamos para tenerlo pero no
necesariamente me lleva a gastar chavos y cuando se refiere a
bajar es adquirirla gratuitamente.

Para los encuestados los videoclips son espots publicitarios pero no tan directos como
los comerciales de productos y aclaran que ambos formatos provocan la venta. Con respecto a
los videoclips los participantes afirmaron que les entretiene verlos, les hacen compafiia y les
divierten. En consenso los participantes expresan que los videoclips también venden un estilo
de vida y los productos que los artistas publicitan a través de los videoclips. Los integrantes
exponen que a veces consumen esos productos pero no lo hacen por el artista que los usa sino
por la frecuencia en la que ven el audiovisual, aunque ellos se fijan mas en la historia que

ilustra el videoclip.



Por ultimo los entrevistados afirman que cuando ven videoclip o un comercial que les
llama la atencion lo bajan y comparten con sus amistades en las redes sociales.

6.2.6 El reggaeton y la musica urbana

Para los participantes el reggaeton es un género musical que es asociado con la urbe y
con poblaciones marginadas, y afirman: “es musica de pandilleros, de gente de clase baja”.
(Participante 9) Asimismo los entrevistados entienden que el género promueve el uso de
drogas, alcohol, la promiscuidad sexual y la delincuencia a través de la musica. Y apuntan:

...basicamente problemas, No lo voy condenar, tampoco porque
hay canciones que son vivencias de algunas personas y no
puedo negarlo pero la mayoria se ha comercializado por el
pariseo, el sexo y la bebida (Participante 1).

Con respecto a su procedencia del género los integrantes establecen que el reggaeton
es un “un subgénero del rap que se mezcld con otros géneros” (Participante 1) convirtiéndose
en un género popular. Algunos de los participantes establecen que el contenido de las
canciones es uno sin sentido y vulgar y opinan: ‘“Para mi el reggaetdn es una expresion de una
clase social baja donde se denota las esperanzas de personas que ven un bichote’ como lo
mas grande del mundo” (Participante 8) mientras que otros sefialan que muchas de las
composiciones del reggaeton relatan las vivencias de sus autores e inclusive del publico a
quienes dirigen su musica.

El grupo al ser cuestionado sobre la importancia mundial del género y la evolucion en
la composicidon y proyeccion de la musica concluyen que este género confrontd varios
cambios debido a su proyeccion mundial. En el debate los entrevistados discutieron como el
género que surgidé como una critica social a las instituciones del estado y coémo las personas
de una estrata social que residia en especifico en los caserios y barriadas utilizaron la musica
como vehiculo de protesta trascendiendo las fronteras sociales y posesionandose en el mundo.

Sobre el particular los participantes llegaron al consenso de que el cambio con
respecto a como se mira el reggaeton se produjo tras la presion que ejercio el gobierno y otras
organizaciones a las disqueras sobre el contenido de la musica y de los videoclips. Una vez
discutido este punto se le cuestiond al grupo sobre si el reggaeton es reflejo de la sociedad

puertorriquefia, cuya respuesta por parte de los integrantes fue una enfatica al afirmar en

7 En el argot popular el bichote es como se le denomina al duefio de un punto de drogas. También se le llama
buster al jefe del bajo mundo quien se le atribuye el poder maximo en el mundo del narcotrafico. En el periodo
del 2000 al 2007 se le nombra en varias canciones del género reggaeton.



consenso que “no”. Los participantes concluyeron que: “el reggaeton refleja algunos aspectos
de la sociedad puertorriquena”. (Participante 10) Sin embargo, aclaran que esto no se traduce
a que es un reflejo de la cultura puertorriquefia porque para los participantes el concepto de
cultura es uno mas amplio. Afiaden ademas que el reggaetén (la critica social) relata los
mismos problemas que pueden confrontarse en cualquier otro pais, y apuntan:
Antes la musica era mas explicita y contaba con crudeza

lo que pasaba en los caserios, ahora es diferente hablan de otras

cosas. Yo diria que si, que en algin aspecto refleja lo que pasa

aqui o en el mundo porque hay problemas que son los mismos

en muchos paises. (Participante 4)

Los participantes sefialan que la “cultura es una sola” (Participante 3) y entienden que
existe un sector de la poblacidon no se identifica con los contenidos de la musica ni la imagen
que se presentaba en los videoclips. Asimismo sefialan que “... todo tipo de musica tiene un
elemento cultural, no importando el género o subgénero porque a veces se derivan unos de
otros como el reggaeton” (Participante 1).

Como se expuso anteriormente los integrantes puntuaron que la imagen audiovisual
del reggaeton en los videoclips sufri6 cambios debido a la comercializacion del género y a su
internacionalizacion. El grupo establecio que en un principio los videoclips fueron “muy
graficos” y entienden que era una forma de atraer al publico. Los videoclips presentaban
mujeres con poca ropa y con bailes grotescos, hombres con joyeria muy extravagante y armas,
en carros costosos, situaciones de consumo de alcohol, entre otras. Por otro lado, los
participantes sefialaron que los videoclips de reggaeton en sus comienzos promovieron
estereotipos sobre la mujer, la delincuencia y la violencia. Sin embargo hacen hincapié en
que aun muestran sutilmente “mujeres provocativas”.

Esta imagen contrasta con la ejecucion de los videoclips en los tltimos afios los cuales
muestran historias, collages, performance y presentaciones en vivo. Este tipo de videoclips
son considerados por el grupo como “mas profesionales” y con una calidad técnica parecida a
la cinematografia. Ademés mencionan que aunque los exponentes del género atin muestran
autos lujosos y joyeria llamativa, muestran una imagen mas estilizada y las mujeres “estan
mas vestidas” (Participante 3). Los participantes coinciden nuevamente al establecer que

este cambio se produjo para poder mercadear mejor la musica.



Para el grupo, las discograficas realizan videoclips porque le trae beneficios como: la
venta de discos, musica y conciertos. Y afiaden: “mediante ellos (el videoclip) ellos pueden
vender a otros lados... porque con ellos mismos hacen publicidad” (Participante 8).

Por ultimo, el grupo concluy6 que uno de los cambios se materializa en la produccion
de la musica y afirmaron que los géneros que nacen en la urbe se les llama musica urbana.
6.3 Analisis Hallazgos

Los hallazgos que se presentaron en los apartados anteriores comprueban que los
jovenes puertorriquetios gustan de ver videoclips tanto a través de los canales de videoclips
como del Internet. El joven puertorriquefio se define a si mismo como uno que se establece
metas para el futuro. Los jovenes establecen que mientras ellos transitan el camino hacia la
adultez adquieren experiencia y responsabilidades que les llevan a insertarse en la sociedad
como actores cuya contribucion es participar activamente en todos los ambientes de la
sociedad como la cultura y la economia.

Los jovenes puertorriqueiios se definen como multitasking con respecto al uso de los
medios y manifestaron estar en constante conexioén con el mundo a través de los medios
tradicionales transmitidos preferentemente a través del Internet, aunque no manifiestan un
desuso de los medios a través de los vehiculos tradicionales, entiéndase sintonizar la radio, la
television o comprar prensa. De hecho en este renglon no mostraron una diferencia
significativa. Asimismo los jovenes confirmaron su necesidad de estar constantemente
informados y conectados con sus pares con quienes comparten la informacion.

Por otro lado, los jovenes puertorriqueiios afirmaron tener preferencia por el consumo
de musica a través de las pantallas. Estos establecieron que la musica es mas atractiva a través
del videoclip y que utilizan el vehiculo publicitario como referencia para la compra de
algunos productos, asociados a la moda, como tema de conversacion con sus pares a través de
las redes sociales y el entretenimiento en general, ya sea como elemento de distraccion y
disfrute viendo el videoclip o asistiendo a un concierto de su artista preferido.

Igualmente importante, los jovenes puertorriqueiios muestran predileccion por ver
videoclips un promedio de dos a tres veces por semana, en horas de la noche y en la intimidad
de su habitacion. Los hallazgos muestran que los jovenes se sientan frente al televisor y a la
computadora para ver videoclips convirtiéndose en una televidencia de primer orden.
También es uso y costumbre de la muestra encender el televisor o la computadora, sintonizar

el canal o acceder al portal mientras hacen otra cosa como estudiar o tareas en el hogar,



convirtiéndose en televidencia de segundo y tercer orden. Cabe sefialar que la diferencia entre
estos tipos de televidencia y en el consumo del Internet y la television no es significativa.

De acuerdo con lo expresado, los jovenes puertorriquefios gustan de sintonizar los
canales de videoclips cuya preferencia marcada es por el canal estadounidense MTV y en
segundo lugar por el canal local Video Max. La razdn principal que lleva a los jovenes a ver
canales es “porque les gusta”. Sobre las motivaciones para ver videoclips y lo que los atrae,
los jovenes puntuaron que lo hacen por entretenimiento, para pasar el tiempo y por las
historias que muestran.

Los hallazgos también reflejan que lo que les atrae del videoclip son los efectos
especiales, los bailes y el interés de como esta hecho, y como mencionamos anteriormente, es
una forma de convivir con sus amigos y pares que los lleva a postearlos en las redes sociales.
Los jovenes puertorriqueiios utilizan la television y el Internet para ver los videoclips aunque
sefialan que a través de la computadora pueden elegir el contenido de lo que quieren ver en el
momento que lo quieren ver, y utilizan el Internet como un medio masivo.

Los jovenes puertorriquefios miembros de la muestra poseen computadora y conexion
al Internet en su mayoria. Los hallazgos muestran que éstos estan conectados todo el tiempo
tanto a través de la computadora, del movil o ambos. Sin embargo, cuando quieren bajar
videoclips la practica es en la computadora y no al movil. La frecuencia con la cual bajan
videoclips al ordenador es de vez en cuando. Y cuando lo hacen, es para compartirlos en las
redes sociales o para convertir el formato en un formato de audio sin que medie la compra del
producto, ya sea fisico o digital. Aunque establecieron que cuando les gusta un producto lo
compran.

Los hallazgos muestran que los jovenes puertorriquefios muestran preferencia por los
géneros urbanos como el hip hop y el reggaetdn, el pop rock y el rock. Sobre el reggaeton, los
jovenes establecen que los videoclips del género sufrieron un cambio significativo desde su
surgimiento como género musical hasta su internacionalizacion. Los jévenes puertorriquenos
establecieron que el reggaeton refleja algunos aspectos de la cultura puertorriquefia. Sin
embargo, consideran que el aspecto cultural es uno caracteristico de todos los géneros urbanos
que se desarrollan en una sociedad.

En este capitulo se presentaron y discutieron los resultados de los instrumentos
disefiados para esta investigacion. Una vez expuesto el producto de esta pesquisa se presentan

las conclusiones y recomendaciones de la misma en el proximo capitulo.



CAPITULO VII

Conclusiones y Recomendaciones

“La parte de la investigacion que me parece interesantisima
es el tiempo de la labor de investigacion”
Cara Moreno

(Qué lleva a los jovenes a consumir canales de videoclips? Esa fue la pregunta que
dirigi6 esta pesquisa. Para contestarla, se diseiidé una investigacion cuyas estrategias se
aproximara al objeto de estudio: lo juvenil y al consumo del videoclip. Para lo cual, se
bosquejo un estudio cuyas estrategias cualitativas y cuantitativas permitiera explorar todos los
aspectos relacionados con el tema acorde con los objetivos del estudio.

En primera instancia, se revisaron las investigaciones realizadas sobre el consumo de
videoclips, publicadas en los EE UU, Europa y Oceania en el periodo 1985 al 2010. Como
se expuso en el capitulo cuatro, en los ochentas, luego de la creacion de MTV, un grupo de
investigadores comenzo a estudiar el fenomeno del consumo de la video musica. Las
primeras investigaciones realizadas por Brown, Campbell y Fischer (1986), Suny Lull
(1986), y Abt (1987), en los ochentas, permitieron que se esbozara el perfil del joven
consumidor de videos musicales. Ademas explicaron las razones por las cuales los jovenes
veian videos musicales. En esa misma linea, en los noventas, Altrogge and Amann (1991),
Hakanan y Wells (1993), Quant (1997), Gutermann (1998), y Schmidbauer & Lohr (1999)
exploraron el videoclip e hicieron énfasis en el tiempo de exposicion que los jovenes
invertian en el formato.

Igualmente, en la primera década del dos mil los investigadores Korch (2001), Van
Ritj, D’haenens, Jansen y De Vos (2001), Frieling (2006), Kiss y Esch (2006), Madden
(2007), Slot (2007), Zettel (2007), y Nikorowitsch y Sligo (2008), trabajaron las motivaciones
del joven para consumir musica audiovisual y la pantalla que escogian para verlos. En
resumen, los estudios previos coincidieron en que las motivaciones generales que lleva al
joven a acercarse al videoclip fueron: el entretenimiento, el desarrollo de identidad y la
convivencia con sus pares.

Los antecedentes expuestos anteriormente sirvieron como punto de partida para
formular las preguntas, y explicar la relacion entre lo juvenil y el consumo del videoclip. Mas

alla de las motivaciones que el joven tiene para consumir el videoclip, se tomo en



consideracion investigar los patrones de consumo por parte del joven, los vehiculos que
utiliza para consumir videoclips y la forma en que los jovenes adquieren la musica y su
entretenimiento. Una vez planteadas las preguntas de investigacion, se esbozaron los objetivos
de la misma que guardan relacion con la finalidad de esta pesquisa. Basado en ello se
construyeron y administraron los instrumentos disefiados cuya informacion obtenida
permitieron contestar las preguntas de la investigacion.

7.1 Conclusiones

7.1.1 Lo que lleva al joven a consumir videoclips

La razén principal que lleva al joven puertorriquefio a ver videoclips es su interés por
la musica. El joven se acerca al videoclip porque prefiere consumir musica a través de una
pantalla en vez de la radio. Esta pesquisa encontrd que el videoclip es visto por los jovenes
como un vehiculo de entretenimiento que le sirve como vinculo con sus pares. Los jovenes
tienen como practica compartir en las redes sociales los videoclips que les gustan y comentan
sobre ellos.

El joven puertorriquefio no discrimina en cuanto a las pantallas que elige para ver
videoclips. Su consumo es combinado porque es capaz de interaccionar con una o mas
pantallas a la vez porque es un individuo multitasking, capaz de hacer varias tareas a la vez,
como: ver videoclips y realizar las areas escolares, tareas del hogar u otras actividades de
entretenimiento. En otras palabras, el joven se convierte en televidencia de primer y segundo
orden mientras consumen videoclips a través de la pantalla del televisor o de la computadora.

Cuando el joven puertorriqueiio consume los videos musicales en primer orden, los
ven en la computadora. El joven se convierte en su propio programador de entretenimiento
cuando busca el video musical o el artista que interesa ver. Sin embargo, cuando los
consumen a través de la television se sientan frente al aparato, zapean por los canales de video
musica, mientras alternan la pantalla de television (mientras espero) y el ordenador (lo
busco y lo veo). Del mismo modo, los jévenes cuando los ven a través de la television,
utilizan los buscadores de los sistemas y las aplicaciones de la television digital, seleccionan
la programacion (videos musicales, conciertos) del artista que quieren ver y los consume, a la
misma vez que buscan en el ordenador informacidon complementaria sobre lo que ven.

7.1.2 Las motivaciones que tiene el joven para acercarse al videoclip

Las motivaciones que llevan al joven puertorriquefio a aproximarse al videoclip se

clasifican en las siguientes categorias: gusto por la musica, busqueda de identidad e



interaccion social. La primera se refiere a todas las razones que se relacionan con la industria
del entretenimiento. El joven puertorriqueiio demuestra su gusto por la musica cuando afirma
que se interesa en la vida de los artistas, los bailes, las canciones y las producciones
musicales. La segunda, alude a las caracteristicas que el joven identifica en el videoclip que
integra a su personalidad. El interés del joven por la moda, los personajes en el video
musical, las escenas que se ilustran sirven como referentes para la construccion de su
identidad. La tercera destaca los elementos que el joven busca en el videoclip que utilizan
para acercarse a sus pares al compartir sus contenidos en las redes sociales y a transformarlos
en temas de conversacion.

7.1.3 El joven ante el videoclip

El joven puertorriquefio se comporta ante el videoclip con total libertad porque la
disponibilidad del formato tanto a través de la television y del Internet le permite escoger los
contenidos que quiere ver, y los consume en su totalidad o parcialmente. La imagen
seductora del videoclip despierta en el joven puertorriquefio la ilusion de ser parte del relato al
cual se expone. A través del consumo simbolico el joven se apropia de su narracion y
contenido, y lo reconfigura segin su entorno cultural.

Como resultado, el joven ve el video musical como un entretenimiento que le permite
adoptar codigos de sociales y que promulgan un estilo de vida. El videoclip se convierte en
un actor social que sirve de vinculo entre los jovenes puertorriquefios. A través de la musica
con imagenes los jovenes desarrollan una identidad individual y grupal que les permite
adherirse a la sociedad. Por lo tanto, el joven puertorriqueio en su necesidad de comunicarse
con sus pares, comparten los contenidos que les interesan y que les unen como colectivo a
través de las pantallas a las que tienen acceso.

La participacion de los jovenes puertorriquetios en las redes sociales como: Facebook,
Twitter e Instagram es alta. Por lo tanto, el compartir los videoclips en sus perfiles es parte
de su cotidianidad porque promueve el intercambio de ideas con sus amigos y adoptar
posiciones con respecto al audiovisual que a su vez publican. El joven puertorriquefio no sélo
lo comparte desde sus espacios intimos, también los integra en su actividad social cuando
transforma la pantalla del televisor en la radio con imagenes en sus fiestas, al igual que los

sitios que frecuenta como bares, pubs discotecas y restaurantes.



Por ultimo, el joven puertorriquefio interpreta el videoclip como una compaiiia que le
divierte y que a la vez los mantiene informados sobre la actualidad, cuando hacen referencia
a “lo que esta en moda”: musica, bailes, vestimenta y jerga, en especifico los de géneros
urbanos. En cuanto a los videoclips “urbanos”, en especifico los del reggaeton, los jovenes
entienden que éstos reflejan algunos aspectos de la cultura puertorriquena y de la
espectaculizacion del género.

7.1.4 El joven como televidencia: el consumo de referentes televisivos

El joven puertorriquefio como televidencia consume a través del entretenimiento
diferentes referentes televisivos. Por su naturaleza el videoclip estd intimamente relacionado
con los productos de la industria de la musica (discos, conciertos, memorabilia, moda), y por
herencia con la cinematografica, que adaptada a la television resalta la funcion de la narrativa
translingiiistica del formato, convirtiendo la imagen en protagonista.

Por lo tanto, a través de la musica y su consumo simbélico, el joven puertorriquefio
asimila las nuevas formas de percibir y transmitir la identidad de los estilos musicales propios
de los movimientos juveniles. El valor simbolico que el joven puertorriquefio atribuye a los
objetos que se presentan en el video musical provoca en ellos el integrarlos o no a su
personalidad porque entienden que el videoclip promulga un estilo de vida. Sin embargo, el
valor simbolico que le da a los objetos presentados en los videos musicales no lo convierte en
un consumidor de productos masivos. Al contrario, el joven puertorriqueio los convierte en
elementos de identificacion y diferenciacion con respecto a sus practicas socioculturales y las
formas de apropiacion que utilizan para construir su representacion de ser “joven”.

7.1.5 Exposicion y consumo del videoclip a través de los medios

Los jovenes puertorriqueiios ven canales de videoclips por varias razones: por
entretenimiento, por la compafia que les hace y porque los vincula con sus pares. Los
jovenes estan en continua conexion y marcan la diferencia entre el uso y la exposicion a los
medios que utiliza para ver videos musicales. Los jovenes puertorriquefios se exponen a los
canales de videoclips en un todo el tiempo mientras que lo usan en promedio por espacio de
una hora diaria.

Ademas de la television, utiliza las pantallas de la computadora y del movil para
consumir videoclips. El ordenador en comparacion con el mévil es mas utilizado. Cabe
sefalar que el acceso que tiene el joven puertorriquefio a estas pantallas es mayor que el que

tienen los jovenes latinoamericanos. En el caso de la computadora, la mayor parte de los



jovenes universitarios poseen una o pueden acceder al uso de una computadora sin costo (en
Puerto Rico los interlocutorios no existen). El acceso a los mdviles inteligentes que tienen los
jovenes puertorriquenios es mayor debido a que los costos son inferiores en comparacion a
Latinoamérica.

La television digital en Puerto Rico le permite a los jovenes puertorriqueios la
grabacion y seleccion de la programacion que se quiere ver. Ademds, los sistemas de
television digital permiten hacer busquedas a través del Internet del catdlogo de videoclips de
un artista en especifico y consumirlos en su hogar. También estos sistemas incluyen
aplicaciones como You Tube, Dailymotion, VeVo, entre otros.

El joven puertorriquenio accede diariamente a todas las pantallas que tiene disponible y
esta en continua conexion. Sin embargo, el tiempo de uso que este hace del Internet a través
del ordenador o del movil depende del lugar en donde se conectan o el plan de servicio
contratado. Aun asi, los jovenes estiman como minimo una hora de conexion.

7.1.6 El videoclip como espot

El videoclip como formato agil de la publicidad audiovisual le permite al joven
puertorriquefio identificarse con el producto: la musica. En su ejecucion integra el modelo
PAPA (Promise, Amplify, Proof, Action), el cual propone que la atencion se capta con una
promesa que ofrece una satisfaccion tras el consumo del producto. Un consumo simbolico
del entretenimiento que despierta en el joven puertorriqueno la ilusion de ser parte de la
historia que ven y que provoca en ellos una satisfaccion.

Los jovenes puertorriqueiios entienden que las promesas publicitarias que incluye el
videoclip son: entretenimiento y “la buena musica”. También creen que publicita al artista, su
producto discografico y sus conciertos. Si les gusta un video musical lo buscan y adquieren el
videoclip, preferentemente lo bajan del Internet. Ademas los jovenes puertorriqueiios
compran el producto discografico, en especifico el single, pero antes de pagar por su compra
buscan obtenerlo a través de un amigo, de una pagina web o de forma gratuita.

Para el joven puertorriquefio estos bienes de consumo son una posesion importante en
su vida que les lleva a posicionarse entre sus pares y a relacionarse con ellos. Y los consumen
y adquieren a través de los medios masivos tradicionales como la television o de las pantallas

(ordenador y mévil) en los portales de Internet.



7.2 Palabras finales

Segun los hallazgos de esta investigacion, el joven puertorriquefio no sustituye un
medio por otro sino que por su capacidad multitasking conviven, se exponen, usan y
consumen varios medios a la vez. El consumo de videoclips por parte de los jovenes
puertorriquefios en comparacion a otras poblaciones similares estudiadas anteriormente desde
los ochenta, es mayor.

7.3 Limitaciones

Esta investigacion es el primer estudio realizado en la Isla sobre consumo de
videoclips por parte del sector juvenil. La limitacion principal que tuvo esta investigacion fue
la escasez de referencias bibliograficas sobre la cultura juvenil y sobre el consumo por parte
de los jovenes puertorriquenos. Los estudios previamente realizados en la Isla (tres tesis de
maestria) cuyos temas se relacionaron con la cultura juvenil puertorriqueia no estuvieron
accesibles para ser revisados por razones administrativas de las instituciones en donde estan
catalogadas.

Cabe sefialar que debido a la relacion politica de Puerto Rico con los Estados Unidos,
el referente principal en cuanto a la investigacion son los estudios realizados en las
universidades y por investigadores estadounidenses.

7.4 Recomendaciones

Esta investigacion se presenta como una contribucion a la realizacion de estudios
sobre los temas juveniles en Puerto Rico. Como recomendacion principal se sugiere
investigaciones posteriores que aborden el tema juvenil y todos los ambientes que con €l se
relacionan. Con respecto al tema de este estudio, se recomienda que se realicen
investigaciones sobre: el consumo iconografico de la imagen en el videoclip, el consumo de
los nuevos formatos de videoclip en linea en comparacion a los que se proyectan en television
cuando son versiones extensivas y sobre la efectividad del consumo de la publicidad (espots

de productos) online integrada en los canales de videoclips.
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Anejo 1
Consentimiento administracion de cuestionario

El siguiente cuestionario tiene como proposito explorar las razones que llevan a los
jovenes consumir videoclips y a través de que medios lo hacen. Este instrumento forma parte
de la disertacion doctoral “La publicidad audiovisual en la industria del disco: una mirada al
consumo simbolico del videoclip por los jovenes puertorriquefios” de la doctoranda Mtra.
Mirka Maria Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de investigacion se presentara ante el Tribunal
de Tesis de la Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Los fines de este cuestionario
son académicos.

Para participar de este estudio, usted debera contestar las premisas incluidas en el
cuestionario segun su opinion. Si usted decide participar en este ejercicio académico le

solicitamos que firme este listado.

Agradecemos su disponibilidad en participar de esta investigacion.

Firma de participantes
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Anejo 2
Cuestionario autoadministrado

Objetivo: El siguiente cuestionario forma parte de la investigacion doctoral El videoclip:
Analisis del consumo de la publicidad audiovisual de la industria de la musica en Puerto
Rico. El mismo tiene como proposito explorar el uso y consumo del videoclip a través de la
television y de los nuevos medios.

Instrucciones: Conteste cada una de las premisas con la alternativa que mas representa su
opinion.
1. (Te gustan los videoclips? (Si su respuesta es no pase a la pregunta 21)

a. si
b. no

2. (Ves canales de videoclips? (Si su contestacion es no pase a la pregunta 11)

a. si
b. no
c. a veces

3. (Con cuanta frecuencia sintonizas un canal de videoclips?

a. todos los dias
b. 2 a 3 veces por semana
c. una vez a la semana

4. (A qué hora sintonizas el canal de videoclips?

a. en la mafiana

b. en la tarde

c. en la noche

d. a cualquier hora

5. (En qué lugar de la casa ves el canal de videoclips?
a. en el cuarto

b. en la sala
c. en otra habitacion



6.

10.

11.

(Como ves videoclips?

a. te sientas frente al televisor y los ves

b. enciendes el televisor y haces otra cosa

c. enciendes el televisor mientras estas en otro lado de la casa
d. Los ves en la computadora

e. Los ves en la computadora mientras haces otra cosa

(Cuantas horas al dia sintonizas los canales de videoclips?

a. menos de una hora
b. 1 a 2 horas

c. 2 a 3 horas

d. mas de 4 horas

(Cuadl canal sintonizas? (Escoge mas de una)

a. TCV (canal 18)

b. Videomax (canal 52)
c. MTVoVH 1

d. Jangueo TV (canal 4)
e. Play TV (Canal 30)
d. todos

(Por qué ves canales de videoclips? (Escoge mas de una)

porque es accesible

porque dan lo que me gusta

porque no hay otra cosa que ver en TV
porque no dan comerciales

otro

oo o

(Que es lo que te atrae del videoclip? (Escoge més de una)

Como se hacen

La historia que muestran

Porque me entretienen

Porque es mejor que otro programa de television
Como estd hecho

Los efectos especiales

Otro

@ e oo oW

(Por qué ves videclips? (Escoge mas de una)

para entretenerme

para pasar el tiempo

para aprenderme las canciones
porque me gustan

o o



12.

13.

14.

15.

16.

por los bailes

para ver a mi artista favorito

para saber cudles canciones son las nuevas

para saber si voy a comprar un disco

para entender las letras

porque es algo de lo que puedes hablar con tus amigos

porque te ensefian lo que esta de moda

porque te gusta imaginar que eres el personaje del videoclip
. porque te hacen sentir sexy

porque te hacen olvidar lo que estas viviendo

porque quieres ver lo ultimo de tu artista favorito

porque te gustan las escenas de sexo que muestran

porque te gustan las escenas de accion que muestran

porque te hacen cambiar de humor

otro

wHoTBOoBg T IER MO

(Qué otros medios usas para ver videoclips ademas de la television?

a. en la Internet
b. en el celular

[ Tines computadora?

b. no
[ Tienes conecxion al Internet?

a. si
b. no

(Desde donde te conectas o accedes al Internet? (marca mas de una)

a. tu casa

b. la universidad

c. el trabajo

d. conecxion WIFI donde haya
e. desde mi celular

f. Todas las anteriores

(Bajas videoclips de internet? (Si su contestacion es no pase a la pregunta 18)



17.

18.

19.

20.

21.

22.

(Con cuanta frecuencia bajas videoclips de la Internet?

a. todos los dias
b. a veces
C. nunca

(Bajas videoclips al celular? (Si su contestacion es no pase a la pregunta 20)

b. no
(Con cuanta frecuencia bajas videoclips al celular?

a. todos los dias
b. a veces
C. nunca

(Donde prefieres ver los videoclips?

a. en el televisor
b. en la Internet
c. en el cellular

d. ninguno

(Qué género de musica prefieres? (marca mas de una)

Pop

Rock
Clasica
Reggaeton
Dance

Hip Hop
Pop- Rock
Tropical
Otro

SR e a0 o

(Qué¢ edad tienes?

a. 18 a 20 afios
b. 21 a 22 anos
c. 23 a 25 aiios
c. 26 a 28 aiios



23.

24.

25.

26.

(En qué afio de universidad estés?

a. primer afio

b. segundo afio

c. tercer afio

d. cuarto afio

e. quinto afio o mas

(Cual es el ingreso econémico familiar?

Menos de $10,000
$10,000 a $14,999
$15,000 a $24,999
$25,000 o0 mas

No sé

oo o

(De qué sexo eres?

a. mujer
b. hombre

LEn que pueblo de la Isla vives?




Anejo 3

Tabulacion de Datos

1 (Te gustan los videoclips? (377)
General UPR UscC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres

Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %

Si 364 96,55 166 45,60 | 197 54,12 175 48,07 80 45,71 95 54,28 189 51,92 87 46,03 102 53,96

No 13 3.44 5 38,46 9 69,23 4 30,76 1 25,00 3 75,00 9 69,23 3 33,33 6 66,66

Anilisis
= EI196,55% de la muestra gusta ver videoclips. = EI3,44% de los encuestados contestaron que no gusta de los videoclips.
= E196,55% se divide: 45,60% hombres y 54,12% mujeres. = El3,44% se divide en: 30,76% UPR y 69,23% a USC.
= E196,55 % se divide: 48,07% UPR 48,07% y el 51,92% a USC. = Las mujeres es el grupo que no gusta de ver videoclips con un 69,23%
=  Las mujeres es el grupo que gusta ver videoclips con un 54,12% = Ladiferencia los grupos de hombres y mujeres que no gusta es de 30,77%
= Ladiferencia entre ambos grupos es de 8,52% = Ladiferencia entre los que si ven y los que no es: 93,11%
= A partir de esta pregunta se totalizan las preguntas en 364 excluyendo los 13
participantes que contestaron que no a la premisa.
2 ¢ Ves canales de videoclips? (364)
General UPR usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres

Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %

Si 177 | 48,62 98 55,36 79 44,63 73 41,24 39 53,42 34 46,57 | 104 | 58,75 59 56,73 45 43,26

A veces 160 | 43,95 55 33,13 | 104 | 52,79 91 56,87 35 38,46 56 61,53 69 | 43,12 21 30,43 48 69,56
No 27 741 13 48,14 14 51,85 11 40,74 6 54,54 5 45,45 16 59,25 7 43,75 9 56,25
Anilisis

El 48,62% de la muestra si ven canales de videoclips.

E148, 62% si ven canales de videoclips se divide: 55,36% hombres y el 44,63%
mujeres.

E1 48,62% se divide: el 41,24% UPR y el 58,75% USC.

Los hombres de ambos grupos son los que si ven canales de videoclips con un
55,07%.

La diferencia los grupos que si ven canales de videoclips es de 10,73%.

E143,85% de los encuestados ven a veces los canales de videoclips.

E143,85% se divide: 33,135 hombres y 52,79% mujeres.

El43,85% se divide: el 56,87% UPR 'y el 43,12% a USC.

Las mujeres de ambos grupos a veces ven canales de videoclips representado por el
65,54% .

La diferencia entre los grupos que ven a veces canales de videoclips es de 19,66%.

= EI7,41% no ven canales de videoclips.

El 7,41% se divide: 7,83% hombres y el 7,10 mujeres.

El 7,41% se divide: 40,74% UPR y el 59,29% a USC.

= En UPR es el grupo de los hombres (54,54%) los que no ven canales de

videoclips y en USC es el grupo de las mujeres (56,25%).

La diferencia entre los grupos que no ven canales de videoclips es de 0,73%.

La diferencia entre los que si ven canales de videoclips y los que los ven a veces

es de 4,67%.

= La diferencia entre los que ven canales de videoclips siempre o a veces (92, 57%)
y los que no ven videoclip (7,41%) es 85,16%.

= A partir de esta propuesta se excluyen los individuos que contestaron no a esta
premisa. El total a considerar es 364.

3 ¢ Con cuanta frecuencia sintonizas el canal de videoclips? (337)
General UPR USC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
1 a2 veces x 187 | 55,48 84 44,91 103 | 55,08 99 52,94 43 43,43 56 56,56 88 47,05 41 46,59 47 53,40
semana
2 a3 veces X 108 | 32,04 45 29,41 63 34,42 52 | 48,14 23 44,23 29 55,76 56 51,85 22 39,28 34 60,71
semana
Todos los dias 42 12,46 25 59,32 17 40,47 13 30,95 8 61,53 5 38,46 29 | 69,04 17 58,52 12 41,37

Anilisis

= El 55,48% sintonizan entre 1 a 2 veces por semana los canales de videoclips.
= El 55,48% se divide: 44,915 hombres y 55,08% mujeres.

= El 55,48% se divide en: 52,94% UPRy el 47, 05% USC.

= El grupo de las mujeres es el que muestra esta preferencia con un 54,98%

= La diferencia entre ambos grupos es 10,17%.

= E132,04% sintonizan canales de videoclips de 2 a 3 veces por semana.

= E132,04% se divide: 29,41% hombres y 34,42% mujeres.

= E132,04% se divide en: el 48,14% UPR y el 51,85% USC.

= Las mujeres de ambos grupos son los que muestran esta preferencia con un
58,28%.

= La diferencia entre ambos grupos es 5,01%.

El 12, 26% de los encuestados sintonizan los canales de videoclips todos los dias.

El 12,26% se divide: 16,33% hombres y el 9,28% mujeres.

El 12,26% se divide en: 30,95% a UPR y el 69,04% a USC.

Es el grupo de los hombres el que sintoniza todos los dias los canales de

videoclips con un 60,02%.

= La diferencia entre ambos grupos es 7,05%




4 (A qué hora sintonizas canales de videoclips? (337)

General UPR Usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Noche 174 | 51,63 76 43,67 98 56,32 89 51,14 40 44,94 49 55,05 85 48,85 36 42,35 49 [ 57,64
A cualquier 129 | 38,27 55 42,63 73 56,58 60 46,51 25 41,66 35 58,33 69 53,48 31 44,92 38 55,07
hora
Tarde 18 5,34 10 55,55 8 44,44 6 33,33 3 50,00 3 50,00 12 66,66 7 58,33 5 41,66
Maiiana 16 4,74 12 75,00 4 25,00 9 56,25 6 66,660 3 33,33 7 43,75 6 85,71 1 14,28
Anilisis
= El51,63% sintoniza los canales de videoclips en la noche. =  El5,34 % sintoniza los canales de videoclips en la tarde.
= El51,63% se divide: 43,67% hombres y 56,32% mujeres. = El15,34% se divide: 55,55% hombres y 44,44% mujeres.
= El51,63% de divide en: el 51,14% UPR y el 48,85% a USC. = EI5,34% se divide; el 33,33% UPR y el 66,66% a USC.
=  El grupo de las mujeres representando un 56,34% tiene esta preferencia. =  Este comportamiento se refleja de forma igual (50,0%) entre mujeres y
= La diferencia entre ambos grupos es 12,65%. hombres en UPR mientras que en USC es una practica de los hombres
= EI 38,27% de los encuestados sintonizan a cualquier hora los canales de (85,71%).
videoclips. = La diferencia entre ambos grupos es 11,11%.
= EI38,27% se divide: 42,63% hombres y el 56,58% mujeres. = El4,74% ven en la maiiana videoclips.
= EI38,27% se divide en: el 46,51% UPRy el 53,48% a USC. = El14,74% se divide: 75,0% hombres y 25,0% mujeres.
= El grupo de la mujeres es el que refleja esta presencia con un 56,70%. = El4,74% se divide en: el 56,25% UPR y el 43,75% USC.
= La diferencia entre ambos grupos es de 13,95%. =  El grupo de los hombres refleja esta preferencia con un 76,18%.
= Ladiferencia entre ambos grupos es 50,0%
5 (En qué lugar de la casa ves el canal de videoclips? (337)
General UPR Usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total Y% Total Y% Total % Total % Total % Total %
Cuarto 170 50,14 | 85 | 5000 8 |5s000| 77 |4529| 40 |5194| 37 |[4805 | 93 |[s470 | 45 | 4838 48 | 5161
Sala 140 41,83 54 38,57 86 61,42 76 54,28 27 35,52 49 64,47 64 45,71 27 42,18 37 57,81
En otra 27 | 801 15 | 5555 12 | 4444 | 11 |4074| 7 | 63,63 4 |3636] 16 | 5925 8 50,00 | 8 50,00
habitacion
Analisis

= EI150,14 % prefiere ver videoclips en el cuarto.

= EI50,14% se distribuye entre hombre y mujeres en un 50,0%.

= EI150,14% se divide en: el 45,29% UPR y el 54,70% a USC.

= El grupo de los hombres de UPR (51,94%) y las mujeres (51,61%) USC.
= La diferencia entre ambos grupos es 4,85%.

= El141,83% prefiere ver videoclips en la sala.

= El41,83% se divide: 38,57% hombres y 61,42% mujeres.

= El141,83% se divide: el 54,28% a UPR y el 45,71% a USC.

= El grupo de las mujeres es el que tiene esta practica con un 61,14%.

= La diferencia entre ambos grupos es 22,85%.

= El 8,01% prefiere ver videoclips en otra habitacién de la casa

= E18,01% se divide: 55,55% hombres y 44,44% mujeres.

= El8,01% se divide: el 40,74% UPR y el 59,25% a USC.

= Esta practica se refleja en UPR en los varones (63,63%) y en USC se distribuye de
forma igual entre ambos grupos (50,0%).

= La diferencia entre ambos grupos es 11,11%.

6 (Como ves videoclips? (337)
General UPR USsc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres

Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Frenteala TV | 123 | 36,49 60 48,78 63 51,21 49 39,83 25 52,08 24 47,91 75 60,97 35 46,66 40 53,33
EnciendolaTv | 94 | 2780 | 47 | 5000 | 47 | 5000 | 40 |4255| 19 | 4750 | 21 | 5250 | 54 | 5744 28 | 528 | 25 | 4716

y hago otra

cosa

Lo veo en la 74 21,95 31 41,89 43 58,10 47 | 65,51 20 42,53 27 | 5744 28 37,83 11 39,28 17 60,71

computadora

Loveoenla
computadora y 33 9,79 14 42,42 19 57,57 25 75,75 10 40,00 15 60,00 8 24,24 4 50,00 4 50,00
hago otra cosa
Enciendo la Tv
mientras estoy 13 3,85 2 15,38 11 84,61 4 30,76 0 0,0 4 100,0 9 69,23 2 22,00 7 71,77

en otro lado de
la casa
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(continuacion)
Anilisis
= El36,49% ven videoclips frente al televisor. = E19,79% para ver videoclips lo ven en la computadora mientras hacen
= El36,49% se divide: 49,78% hombres y 51,21% mujeres. otra cosa.
= El136,49% se divide: 39,83% UPR y el 60,97% USC. = E19,79% se divide: 42,42% hombres y 57,57 mujeres.
= Esta preferencia se refleja en la UPR en los hombres (52,08%) y en las = E19,79% se divide: el 75,75% a UPRy el 24,24% a USC.
mujeres (53,33%) de USC. =  El grupo de las mujeres (60,00) el que muestra esta tendencia en UPR y en
= Ladiferencia entre ambos grupos es 2,43%. ambos grupos en USC.
= El127,89% para ver videoclips encienden el TV y hacen otra cosa. = Ladiferencia entre ambos grupos es 15,15%.
= El127,89% se divide: 50, 00% hombres y 50,00% mujeres. =  El3,85% para ver videoclips encienden el televisor mientras estan en otro
= El127,89% se divide: 42,55% UPRy el 43,90% a USC. lado de la casa.
= Esta preferencia se refleja en la UPR en los mujeres (52,50%) y en las = El3,85% se divide: 15,38% hombres y 84,61% mujeres.
hombres (52,83%) de USC. = El3,85% se divide: el 30,76% UPR y 69,23% USC.
La diferencia entre ambos grupos no es significativa. =  El grupo de las mujeres es en el que se refleja esta preferencia 88,50%

El 21,95% ven videoclips en la computadora.

El121,95% se divide: 41,89% hombres y 58,10% mujeres.
E121,95% se divide: el 63,51% UPR y el 37,83% USC.

El grupo de las mujeres es el que refleja esta preferencia 52,66%
La diferencia entre ambos grupos es de 1,38 %.

La diferencia entre ambos grupos es 69,23%.

L e

General UPR USC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total Y% Total Y% Total % Total % Total % Total %
Menos de 1 187 | 55,19 85 4545 | 102 | 54,54 92 49,19 | 43 46,73 49 53,26 95 | 50,80 42 44,21 53 55,78
hora
1 a2 horas 118 | 35,01 52 44,06 66 55,93 58 35,36 23 39,65 35 60,34 60 50,84 28 46,66 32 [5333
2 a 3 horas 22 6,82 13 60,86 9 43,47 13 59,09 7 53,84 6 46,15 9 40,90 6 66,66 3 33,33
Mas de 3 horas 10 2,96 5 50,00 5 50,00 1 10,00 1 100,0 0 0,0 9 90,00 4 44,44 5 55,55
Analisis
= EI6,82% ven videoclips entre 2 a 3 horas diarias.
= EI55,19% ven menos de una hora diaria videoclips. = E16,82% se divide: 60,86% hombres y el 43,47% en mujeres.
= EI55,19% se divide: 45,45% hombres y 54,54% mujeres. = E16,82% se divide: el 59,09% UPR y el 27,27% USC.
= EI55,19% se divide: el 49,19% UPR y el 50,80% a USC. = El grupo de los hombres refleja esta preferencia con un 12,82%.
= El grupo de las mujeres es el que refleja esta practica con un 54,52%. = Ladiferencia entre ambos grupos es 17,39%.
= La diferencia entre ambos grupos es 11,11%. = El2,96% ven videoclips mas de 3 horas diarias.
= El135,01% ven videoclips ente 1 a 2 horas diarias. = El2,96% se distribuye en porcentajes iguales entre ambos sexos.
= EI35,01% se divide; 44,06% hombres y el 55,93% mujeres. = El2,96% se divide: 10,00% UPR y 90,00% USC.
= EI35,01% se divide: el 49,15% UPR mientras y el 50,84% a USC. = Este comportamiento es entre los hombres (100,0) en UPR y las mujeres
= El grupo de las mujeres refleja esta practica 56.83%. (55,55%) en USC.

La diferencia entre ambos grupos es 11.87%.

La diferencia entre ambos grupos no es significativa.

I e

General UPR USC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres

Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
MTV o VH1 171 50,74 89 58,16 83 45,25 95 55,55 50 52,63 46 48,42 76 44,44 39 51,31 37 48,68
VideoMax 69 20,47 30 43,47 39 56,52 26 37,68 12 46,15 14 53,84 43 62,31 18 41,86 25 58,13
Todos 48 14,24 20 41,66 28 58,33 20 41,66 5 25,00 15 75,00 28 58,33 15 53,57 13 46,42
Play TV 17 5,07 12 70,58 5 29,41 7 41,17 6 85,71 1 14,28 10 58,82 6 60,00 4 40,00
Jangueo TV 16 4,74 2 1,25 14 87,50 9 56,25 1 11,11 8 88,88 7 43,75 1 14,28 6 85,71
TCV 16 4,74 0 0,0 16 100,0 7 43,75 0 0,0 7 7,36 9 56,25 0 0,0 9 100,0
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(continuacion)
Anilisis
= El140,74% sintonizan MTV para ver videoclips. = El5,07% sintonizan Play TV para ver videoclips.
= E140,74% se divide: 58,16% hombres y el 45,25% mujeres. = El5,07% se divide: 7,84% hombres y 2,73% mujeres.
= E140,74% se divide: el 55,55% UPR y el 44,44% USC. = El5,07% se divide: 41,17% UPR y el 71,42% a USC.
=  El grupo de los hombres son los que reflejan esta tendencia con un 51,97%. = El grupo de los hombres son los que reflejan esta conducta 46,60%.
= Ladiferencia entre ambos grupos es 4,51%. = Ladiferencia entre ambos grupos es 5,11%.
= EI120,47% sintonizan VideoMax para ver videoclips. = El4,74% sintonizan TCV para ver videoclips.
= E120,47% se divide: 43,47% hombres y 56,52 mujeres. = El4,74% se compone un 100,0% de mujeres.
= E120,47% se divide: 37,68% UPR y el 62,31% a USC. = E14,74% se divide 43,75% UPR y el 56,25% a USC.
= El grupo de las mujeres es el muestra esta practica con un 21,30%. =  El grupo de las mujeres muestran esta conducta.
= El 14,24% sintonizan todos los canales de videoclips. = No existe diferencia entre ambos grupos. No hay representatividad de los
= El14,21% se divide: 13,07% hombre y 15,30% mujeres. hombres.
= El 14,21% se divide: 41,66% UPR y el 58,33% USC. = El4,74% sintonizan Jangueo TV para ver videoclips.
= El grupo de las mujeres refleja esta practica en UPR 15,78% y entre los = El4,74% se divide: 12,50 % hombres y un 87,50% mujeres.
hombres (18,75%) en USC. = El4,74% se divide: 56,25% UPR y el 43,75% a USC.
= La diferencia entre ambos grupos es 2,23%. =  El grupo de las mujeres refleja esta conducta con un 87,29%.
9
General UPR uUsc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Danloquemegusta | 159 | 39,55 | 82 | 4432 | 77 |[3598 | 79 | 2707 | 43 |[4555| 36 |3478| 80 |5031 | 39 |4193| 41 | 3761
No hay otra cosa que
ver 92 22,88 38 20,54 54 24,76 43 46,73 18 46,86 25 58,13 49 53,26 20 40,81 29 59,18
Accesible 90 |2238| 39 |4333| 51 [s666| 50 [5555| 20 [4000 | 30 [6000 | 40 |444a| 19 [4750 | 21 [5250
Otro 31 7,71 13 14193 17 54,48 16 51,61 7 43,75 9 56,25 15 48,38 7 46,66 8 53,33
Porque no dan
comerciales 30 7,62 14 46,66 16 53,33 12 40,00 5 41,66 7 58,33 18 60,00 8 44,44 10 | 55,55
Anilisis
= El39,55% ven canales de videoclips porque dan lo que le gusta. = E122,88% ven canales de videoclips por que son accesibles.
= E139,55% se divide: 44,32% hombres y 35,98% mujeres. = E122,88% se divide: 20,54% hombres y 24,76% mujeres.
= E139,55% se divide: 49,68 % UPR y el 50,31 % a USC. = E122,88% se divide: 55,55 % UPR y el 44,44 % a USC.
= El grupo de los hombres (45,55%) reflejan esta practica en la UPR y en las mujeres = El grupo de las mujeres es el que refleja esta practica con un 56,25%.
(37,61%) USC. = La diferencia entre ambos grupos es 13,33%.
= La diferencia entre ambos grupos es 8,34%. = E17,71% ven por otras razones canales de videoclips.
= EI122,38% ven canales de videoclips porque no hay otra cosa que ver. = E151,61 % pertenece a UPR mientras que el 48,38 % a USC.
= E122,38% se divide: 20,54% hombres y 24,76% mujeres. = Este comportamiento en ambos grupos es entre las mujeres. ¢
= E122,38% se divide: 46,76 % UPR y el 53,26 % a USC. = E17,62% ven canales de videoclips porque no dan comerciales.
.

El grupo de las mujeres es el que refleja esta practica con un 48,53 %.

El17,62% se divide: 7,56% hombre y 7,47 % mujeres.
El17,62% se divide: el 40,00 % UPR y el 60,00 % a USC.
El grupo de las mujeres es el que muestra esta tendencia con un 7,62%.

= La diferencia entre ambos grupos es 0,09%.

e eeeewewen

General UPR UsC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres

Alternativas Total % Total % Total Y% Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Entretienen 211 39,51 92 43,60 119 43,06 109 51,68 48 38,70 61 42,30 102 48,36 44 33,37 58 43,39
Historia 102 | 19,10 | 42 41,17 60 58,82 57 55,88 22 | 3859 35 61,40 | 45 44,11 20 44,44 25 55,55
Efectos Especiales 66 12,35 39 59,09 27 40,90 38 | 57,57 20 52,63 18 47,36 28 42,42 19 67,85 9 32,14
Como esta hecho 63 12,17 36 57,14 27 42,85 26 41,26 16 61,53 11 42,30 37 58,73 20 54,05 17 45,94
Como se hacen 61 11,42 34 55,73 27 44,26 25 40,98 13 52,00 12 48,00 36 59,01 21 58,33 15 41,66
Otro 17 | 3.8 5 | 29041 12 | 7058] 8 |4705] 2 | 2500 6 | 7500] 9 |s294 3 13333 6 66,66
Mejor programade | 13 | 2,24 8 | 61,53 5 | 3846 6 |4615| 3 |s000] 3 |s000] 7 |s538| 5 |7142| 2 28,57

TV
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(continuacién)

Anilisis

= EI39,51% se acercan al videoclip porque les entretienen.
= EI139,51% se divide: 35,56% hombres y 43,06% mujeres.
= EI139,51% se divide: el 51,65 % UPRy el 48,34 % a USC.

La diferencia entre ambos grupos es 4,21%.
El 11,42% se acercan al videoclip por cémo se hacen.
El 11,42% se divide: 14,06% hombres y 10,21% mujeres

= El grupo de las mujeres es el que muestra esta tendencia con un 42,84%. = El11,42% se divide: el 40,98 % UPR y el 59,01 % a USC.
= La diferencia entre ambos grupos es 7,50%. = El grupo de los hombres es el que muestra esta tendencia con un 4,73%.
= EI 19,10% se acercan al videoclip por la historia que contienen. = La diferencia entre ambos grupos es 3,85%
= EI119,10% se divide: 16,40% hombres y el 21,89% mujeres. = EI 3,18% se acercan al videoclip por otros motivos.
= EI119,10% se divide: el 55,88 % UPR y el 44,11 % a USC. = EI3,18% se divide: 1,95% hombres y 3,64% mujeres.
= El grupo de las mujeres es el que muestra esta tendencia con 21,32%. = EIl3,18% se divide: 47,05 % UPR y el 52,94 % a USC.
= La diferencia entre ambos grupos es 5,49%. = El grupo de las mueres refleja este comportamiento 4,19%.
= El 12,35% se acercan al videoclip por los efectos especiales. = La diferencia entre ambos grupos es 1,69%.
= El12,35% se divide: 15,23% hombres y 9,48% hombres. = El2,24% se acercan al videoclip porque creen que es el mejor programa de
= EI112,35% se divide: el 57,57 % UPR y el 42,42 % a USC. television.
= El grupo de los hombres es el que refleja esta conducta con un 15,30% = EI2,24% se divide: 12,73% hombres y 1,82% mujeres.
= La diferencia entre ambos grupos es 5,75 %. = EI2,24% se divide: el 46,15 % UPR y el 53,84 % a USC.
= El 12,17% se acercan al videoclip por como esta hecho. = El grupo de hombres de USC (13,98) es el muestra esta tendencia y en UPR (50,0%)
= El12,17% se divide: 15,23% hombres y 9,48% mujeres. se refleja en ambos grupos de igual manera.
= El12,17% se divide: el 41,26 % UPR y el 58,63 % a USC. = La diferencia entre ambos grupos es 0,91%.
= El grupo de los hombres es el que muestra esta practica con un 1,83%.
11
(continuacién)
General UPR usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas | Total [ % Total % | Total % | Total % | Total % | Total | % Total | % Total | % Total %
Para cntender 137 | 50,55 [ 1963 [ 5036 | 134 | 4944 64 | 47.76 70 | 52.23 | 137 | 50,55 [ 1963 [ 50,36
las letras
Porque tc hacen | 90 | 4687 | 40 | 44,44 50 5555 | 102 | 53,12 | 49 | 48.03 33 5196 | 90 | 46,87 70 | 4444 | 50 5555
olvidar lo que
estas viviendo
90 50,27 48 53,33 42 46,66 89 41,72 45 50,56 44 49,43 90 50,27 48 53,33 42 46,66
Porque te gustan
las escenas de
Sexo que
muestran
Porque te gustan 87 51,47 38 12,37 49 10,12 82 48,52 32 39,02 50 60,97 87 51,47 38 12,37 49 10,12
las escenas de
accion que
muestran
Para saber si 81 48,50 30 7,73 51 10,91 87 37,98 33 37,98 54 62,06 81 48,50 30 7,73 51 10,91
compro un disco
Porque te hacen 46 41,41 26 36,52 20 43,77 65 58,55 36 55,38 29 44,61 46 41,41 26 36,52 20 43,77
sentir sexy
Porque te gusta 51 53,68 19 37,25 32 62,74 44 46,31 14 31,81 30 68,18 51 53,68 19 37,25 32 62,74
imaginar que
eres el personaje
del videoclip
Otro 45 53.68 15 33.33 30 66,6 41 47.67 18 41.46 23 56.09 45 53.68 15 3333 30 66,6
11
(continuacién)
Anilisis

= El 16,63% ven videoclips porque les entretiene.

= El16,63% se divide: 48,70% hombres y 51,29% mujeres.

= El 16,67% se divide: El 50,55% pertenece a UPR mientras que 49,44% a USC.

= Enambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 51,29%
= La diferencia entre ambos grupos es 2,59%.

= El 11,67 % ven videoclips para pasar el tiempo.

= El 11,67 % se divide: 44,44% hombres y 54,16% mujeres.

= El 11,67 % se divide: el 46,87% pertenece a UPR mientras que 53,12% a USC.
= Enambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 53,75 %..
= La diferencia entre ambos grupos es 9,72%.

= El 10,82 % ven videoclips porque me gustan.

= E110,82 % se divide: 51,95% hombres y 48,04% mujeres.

= E110,82 % sedivide: El50,27 % pertenece a UPR mientras que 49,72% a USC.
= Enambos grupos son las hombres las que tienen esta motivacion con el 51,94 %.
= Ladiferencia entre ambos grupos es 3,91%.

= EI 10,28 % ven videoclips para ver a mi artista favorito.

= E110,28 % se divide: 41,42 hombres y 58,57 mujeres.

= E110,28 % se divide: El 51,47 % pertenece a UPR mientras que 48,52 % a USC.
= Enambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 58,64%.
= Ladiferencia entre ambos grupos es 17,15%.

= EI10,2% ven videoclips por los bailes.

®= E110,2% se divide: 37,12% hombres y 62,87% mujeres.

= E110,2% se divide: El 48,50 % pertenece a UPR mientras que 52,09%.

= Enambos grupos es un comportamiento de mujeres 62,51 %.

= La diferencia entre ambos grupos es 25,75%.

El 6,71 % ven videoclips para saber cuéles son las canciones nuevas.

E16,71 % se divide: 7,99% hombres y 5,60% mujeres.

El1 6,71 % se divide: El 50,00% a UPR mientras que 50,00% a USC.

En ambos grupos son los hombres los que tienen esta motivacion con el 55,95 %.
La diferencia entre ambos grupos es 2,39%.

El 5,75 % ven videoclips porque me hacen cambiar de humor.

El 5,75 % se divide: 4,32% hombres y 7,08% mujeres.

El15,75 % se divide: 33,89% UPR y 51,18% a USC.

En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 65,46 %.
La diferencia entre ambos grupos es 2,76%.

El 5,20 % ven videoclips para aprenderme las canciones.

El15,20 % se divide: 4,19% hombres y 6,05% mujeres.

El 5,20 % se divide: 60,41% UPR y el 39,58% USC.

En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 61,37 %
La diferencia entre ambos grupos es 1,86%.

El 5,09 % ven videoclips porque quieres ver lo tltimo de tu artista favorito.
E15,09 % se divide: 5,37 % hombres y 4,91% mujeres.

El15,09 % se divide: El 51,72 % pertenece a UPR mientras que 48,27 % a USC.
En ambos grupos son los hombres los que tienen esta motivacion con el 51,18 %.
La diferencia entre ambos grupos es 0,46%

El 3,14 % ven videoclips porque es algo que puedo hablar con mis amigos.

El 3,14 % se divide: 4,98% hombres y 1,60% mujeres.

El3,14 % se divide: E1 50,00% pertenece a UPR mientras que 50,00% a USC.
En ambos grupos son los hombres los que tienen esta motivacion con el 73,07% .
La diferencia entre ambos grupos es 3,38%.
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(continuacién)

Analisis

= E12,96 % ven videoclips porque te ensefia lo que estd en moda.

= E12,96 % se divide: 2,88 % hombres y 3,08 % mujeres.

= E12,96 % se divide: 33,89 % UPR y 51,18 % a USC.

= En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 55,86%.
La diferencia entre ambos grupos es 0,20%.

E12,90 % ven videoclips para entender las letras.

E12,90 % se divide:2,22 % hombres y 2,49 % mujeres

E12,90 % se divide: El 60,41% pertenece a UPR mientras que 39,58% a USC.
En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 64,33%.
La diferencia entre ambos grupos es 0,47%.

El 1,75 % ven videoclips porque te hace olvidar lo que estas viviendo.

El1 1,75 % se divide: 1,70 % hombres y 1,82 % mujeres.

E1 1,75 % se divide: E1 51,72 % pertenece a UPR mientras que 48,27 % a USC.
En ambos grupos son los hombres los que tienen esta motivacion con el 55,23%.
La diferencia entre ambos grupos es 0,05%

El 1,63 % ven videoclips porque te gustan las escenas de sexo que muestra.

El 1,63 % se divide: 81,48% hombres y 18,51% mujeres.

E11,63 % se divide: El 44,44 % pertenece a UPR mientras que 66,66 % a USC.
En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 79,99%.
La diferencia entre ambos grupos es 62.97%.

1,63% ven videoclips porque te gustan las escenas de accién que muestran.

La diferencia entre ambos grupos es

El 1,63 % se divide: 74,07% hombres y 25,92% mujeres.

El 1,63 % se divide: El 66,66 % pertenece a UPR mientras que 33,33 % a USC.
En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 72,21%.
La diferencia entre ambos grupos es 48,15%.

El 1,33 % ven videoclips para saber si compro un disco.

El1,33 % se divide: 36,36 % y UPR y 63,63 % a USC.

En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 60,71%.
La diferencia entre ambos grupos es 27,27%.

El 1,02 % ven videoclips porque te hace sentir sexy.

El1,02 % se divide: 44,44 % hombres y 55,55 % mujeres.

E11,02 % se divide: el 38,88 % UPR y 61,61 % a USC.

En ambos grupos son las mujeres las que tienen esta motivacion con el 60,38%
= La diferencia entre ambos grupos es 27,27%.

E10,72% ven videoclips porque te gustar imaginar que eres el personaje del
videoclip.

E10,72% se divide: 22,73%.

El tinico grupo que mostré esta tendencia son las mujeres con 100,0% .

E10,72 se divide: 45,45 % UPR 54,54 % a USC.

En ambos grupos son los mujeres los que tienen esta motivacion con el 0,17% .
E1 0,48 % ven videoclips por otras razones.

E10,48 % se divide: 0,39 % hombres y 0,57% mujeres.

E10,48 % se divide: 37,50 % UPR y 67,50 % USC.

En ambos grupos son los mujeres los que tienen esta motivacion con el 63,33% .
= La diferencia entre ambos grupos es 0,11%.

D S ——

General UPR usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total Y% Total % Total % Total % Total % Total Y% Total % Total Y%
Internet 318 | 87,36 | 143 | 4496 | 174 | 54,71 159 | 50,00 72 45,28 87 54,71 159 | 50,00 72 45,28 87 54,71
Celular 44 | 1208 23 [ 5227 21 | 4772 14 | 3181 8 5714 6 | 4285 30 | 6818| 15 | 5000| 15 | 50,00
Ninguno 2 0,50 0 0,00 2 100,0 2 100,0 0 0,00 2 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Analisis

= EI87,36% utilizan el Internet para ver videoclips.

= EI87,36% se divide: 44,96% hombres y 54,71% mujeres.

= EI87,36% se divide: 50,00 % UPR y el 50,00% a USC.

= Las mujeres de ambos grupos reflejan este comportamiento con un 54,71 %.
= La diferencia entre ambos grupos es 9,75%.

= El112,08% utilizan el celular para ver videoclips.

= E112,08% se divide: 52,27 % hombres y 47,72 % mujeres.

= El112,08% se divide: el 31,81 % UPR y el 68,18%% a USC.

= El grupo de los hombres en UPR y el de las mujeres de USC son los que tiene esta
practica.

= La diferencia entre ambos grupos es 4,55%.

= E10,50% de los participantes manifestaron que no utilizan otro medio ademas a
laTV.

= Esta practica se reflejo en las mujeres en el grupo de UPR.

13
General UPR USC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Si 339 | 93,13 | 162 | 47,78 177 | 52,21 166 | 48,96 78 | 46,98 88 53,01 173 | 51,53 84 48,55 89 51,44
No 25 | 6,86 5 | 2000] 20 | 8000 9 | 3600] 2 250 7 | 77277] 16 | 64,00 3 |ig7s| 13 81,25
Anilisis

E193,13% si tienen computadora.

EL 93,13% se divide: 47,78% hombres y 52,21% mujeres.

E193,13% se divide: el 48,96% UPR y el 50,03% de USC.

El grupo de las mujeres tiene una computadora representado en 52, 22%
= La diferencia entre ambos grupos es de 4,43%.

El 6,86% no tienen computadora

E16,86% se divide: 3,01% hombres y 10,15% mujeres.

El 6,86% se divide: el 36,00 % UPRy el 64,00 % de USC.

Las mujeres de ambas universidades son las que no tienen computador 49,12%.
= La diferencia entre los grupos es 7,14%.
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General UPR USC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Si 327 89,83 150 | 45,87 177 54,12 161 49,23 73 45,06 88 54,65 166 50,76 77 46,38 89 53,61
No 37 10,16 17 45,94 20 54,05 14 37,83 7 50,00 7 50,00 23 62,16 10 43,47 13 56,52
Analisis

El 89,83% si tienen conexion al Internet.

E189,83% se divide: 45,87% hombres y 54,12% mujeres.

E1 89,83% se divide: 49,23% UPR y el 50,76% USC.

El grupo de las mujeres de ambas muestras tienen mayor acceso al Internet 54,13
Yo.

La diferencia entre ambos grupos es 8,25%.

= E110,16% no tienen conexion al Internet.

= E110,16% se divide: 45,94% hombres y 54,12% mujeres.

= E110,16% se divide: 37,83% UPR y el 62,16 % USC.

= Este comportamiento es igual entre ambos grupos en la UPR (50,0 %) y en las
mujeres en USC (56,52 %).

= La diferencia entre ambos grupos es 8,11%.

15
General UPR usc
E dos Hombres Mujeres Er d; Hombres Mujeres E d Hombres Mujeres
Alternativas Total Yo Total %o Total Yo Total % Total Yo Total % Total Yo Total %o Total Yo
Casa 230 29,18 100 43,47 130 56,52 107 46,52 46 42,99 61 57,00 123 53,47 54 43,90 69 56,09
Universidad 227 28.80 91 40,00 135 59.47 102 44,93 39 38,23 63 61,76 125 55,06 53 42,40 72 57,60
WIFI 131 16,22 54 41,22 77 58,77 58 44,27 28 48,27 30 51,72 73 55,72 26 35,61 47 64,38
Celular 113 14,34 35 30,97 78 69,02 54 47,78 16 29.63 38 70.37 59 52,21 19 32.20 40 67.79
Todas las 63 7,99 44 69,84 19 30,15 33 30,30 22 66,66 11 33,33 30 47,61 22 73,33 8 26,66
anteriores
Trabajo 24 3.04 10 41,66 14 58.33 19 76.16 7 36.84 12 63,15 5 20,83 3 60,00 2 40.00
15
(continuacién)
Anilisis

El129,18 % se conectan desde la casa.

El 29,18 % se divide: 43,47% hombres y 56,52% mujeres.

El129,18 % se divide: 46,52 % UPRy el 53,47% a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres. 56,54%
La diferencia entre ambos grupos es 13,05%.

EI 28,80 % se conectan desde la Universidad.

El 28,80% se divide: 40,00 % hombres y 59,47% mujeres.

E128,80% se divide: 44,93 % UPR y el 55,06% a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 59,68%.
La diferencia entre ambos grupos es10,13%.

El 16,22% se conectan por WIFL.

El 16,22% se divide: 41,22% hombres y el 58,77% mujeres.
E116,22% se divide: 44,27% UPR y el 55,72% a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 58,02%.

El 14,34% se conecta desde su celular.

El 14,34% se divide: 30,97% hombres y 69,02% mujeres.

El 14,34% se divide: el 47,78% UPR y el 52,21% a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 69,08%.
La diferencia entre ambos grupos es 4,43%.

El 7,99% utilizan todas las alternativas para la conexion.

E17,99% se divide: 69,84% hombres y 30,15% mujeres.

E17,99% se divide: 52,38% UPR y el 47,61% a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres 86,66%.
La diferencia entre ambos grupos es 4,76%.

El 3,04% se conecta desde el trabajo.

El 3,04% se divide: 41,66% hombres y 58,33% mujeres.

E13,04% se divide: el 79,16 % UPR y el 20,83% a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da en las mujeres en UPR (63,15%)
y en los hombres (60,00%) en USC .

La diferencia entre ambos grupos es 16,76%.

e s

General UPR USC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
No 222 | 60,98 | 103 | 46,39 | 119 [ 53,60 [ 113 | 50,90 50 44,24 63 55,75 109 | 49,09 53 48,62 56 51,37
Si 142 | 39,08 64 45,07 78 54,93 62 43,66 30 48,38 32 51,61 80 56,33 | 34 42,50 46 57,50
Anilisis

= E160,98% no baja videoclips del Internet.

= EI160,98% se divide: 44,36% hombres y 53,60% mujeres.

= E160,98% se divide: 50,90 % UPR y el 46,39 % a USC.

=  Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres. 53,56%
= Ladiferencia entre ambos grupos es 9,24%.

E139,08% si baja videoclips del Internet.

E139,08% se divide: 45,07 % hombres y 54,93% mujeres.

E139,08% se divide: el 43,66 % UPR y el 56,33 % a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 54,55%.
La diferencia entre ambos grupos 9,86%.




17 (Con cuanta frecuencia bajas videoclips del Internet? (63)
General UPR Uusc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
47 41,96 22 46,80 25 53,19 65 82,27 23 35,38 42 64,61 47 41,96 22 46,80 25 53,19
A veces
7 38,88 7 100,0 0 0,0 11 13,92 8 72,72 3 27,27 7 38,88 7 100,0 0 0,0
Todos los dias
9 14,28 1 11,11 8 88,88 3 3,79 2 66,66 1 33,33 9 14,28 1 11,11 8 88,88
Nunca
Anilisis
= EI 78,87% baja videoclips del Internet a veces.
= E178,87% se divide: 40,17% hombres y 59,82% mujeres. = El 8,45% nunca baja videoclips del Internet.
= El178,87% se divide: El 50,90 % pertenece a UPR mientras que el 49,09% a = EI18,45% se divide: 25,00% hombres 75,00% mujeres.
USC. = EI8,45% sedivide: 75,00 % pertenece a UPR mientras que el 25,00 % a USC.
=  Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres. = Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 61,10%.

La diferencia entre ambos grupos es 19,65%.

El 12,67% baja videoclips del Internet todos los dias.

El 12,67% se divide” 83,33% hombres y 16,56% mujeres.

El12,67% se divide: 43,66% pertenece a UPR mientras que el 61,11 % a USC.
Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres 86,36%.

La diferencia entre ambos grupos es 17,45%.

La diferencia entre ambos grupos es 25,00%.

19 (Con cuanta frecuencia bajas videoclips al celular? (39)
General UPR Usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres

Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %

A veces 33 84,61 20 60,60 13 39,39 15 45,45 11 73,33 4 26,66 18 54,54 9 50,0 9 50,0
Diariamente 6 15,38 4 66,66 2 3333 1 16,66 1 100,0 0 0,00 5 83,33 3 60,0 2 40,0

Nunca 0 00,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,0 0 0,0 0 0,0

Anilisis

= EI84,61% baja a veces videoclips al celular. = EI15,38% baja diariamente videoclips al celular.
= El184,61% se divide: 60,60% hombres y 39,39 % mujeres. = EI15,38% se divide: 66,66% hombres y 33,33% mujeres.
= E184,61% se divide: 45,45% UPR y el 54,54% a USC. = El15,38% se divide: 16,66% UPR y el 83,33% a USC.
= Este comportamiento se da entre las hombres 73,33% en UPR y en USC se da = Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres 27,55%.

de formas iguales entre hombres y mujeres (50,0%).
La diferencia entre ambos grupos es 21,21%.

La diferencia entre ambos grupos es 11,11%.

18 (Bajas videoclips al celular? (377)
General UPR UsC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas [ Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
No 325 89,29 | 143 | 44,00 | 182 [56,00( 159 | 48,92 | 68 |42,76 | 91 (57,23 | 166 |51,07| 75 (4518 | 91 |54.81
Si 39 [10,71] 24 61,53 | 15 |3846| 16 [41,02| 12 | 75,00 4 2500 ] 23 [5897| 12 |52,17| 11 |47,82
Anilisis

= EI189,29% no baja videoclips al celular.

= EI189,29% se divide: 44,00 % hombres y 56,00% mujeres.

= EI89,29% se divide: 48,92% UPR y el 51,07% a USC.

= Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 56,02%.
= Ladiferencia entre ambos grupos es12,00%.

= EI10,71% si baja videoclips al celular.

= El10,71% se divide: 61,53% hombres y 38,46% mujeres.

= EI10,71% se divide: 41,02% UPR y el 59,97% a USC.

=  Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres
63,58%.

= La diferencia entre ambos grupos es 23,07%.




20 (Donde prefieres ver videoclips? (364)
General UPR Usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total Y% Total % Total % Total % Total %
vV 206 56,59 86 41,74 120 58,25 91 45,14 39 42,85 54 59,34 125 60,67 47 37,60 69 55,20
Internet 150 41,20 78 52,00 72 48,00 82 54,66 41 50,00 41 50,00 68 45,33 37 54,41 31 45,58
Celular 3 2,19 3 3750 [ 5 62,50 | 3 3750 | 0 0,00 3 100,0 5 62,50 3 60,0 2 40,0

Analisis

= El157,96% prefieren ver videoclips en la TV.

= EI57,96 % se divide: 41,11% hombres y 58,88% mujeres.

= EI57,96% se divide: 51,66% UPR y el 66,11% a USC.

= Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres.

= La diferencia entre ambos grupos es 7,22%.

= EI148,38% tienen como preferencia ver videoclips en el Internet.

= EI148,38% se divide: 50,56% hombres y el 48,86% mujeres.

= E148,38% se divide: El 44,88% pertenece a UPR mientras que el 38,63% a
UsC.

= Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres.

= Ladiferencia entre ambos grupos es 1,70%.

= El 1,64% tienen como preferencia ver videoclips en el celular.

= El 1,64% se divide: 37,50% hombres y el 62,50 mujeres.

= El1,64% se divide: El 37,50% pertenece a UPR mientras que el 62,50% a USC.
= Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres.

= Ladiferencia entre ambos grupos es 25,00%.

21 ¢ Qué géneros de musica prefieres? (1246)
General UPR UsC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Hip Hop 216 17,33 121 56,01 95 43,98 104 | 48,14 62 59,61 42 40,38 112 51,85 59 52,67 53 47,32
Pop 211 16,93 96 45,49 115 54,50 103 48,81 43 41,74 60 58,25 108 51,18 53 49,07 55 50,92
Reggaeton 169 13,56 92 54,43 77 45,56 78 46,15 44 56,41 34 43,59 91 53,84 48 52,74 43 47,25
Rock 155 12,43 89 5741 66 42,58 78 50,32 49 62,82 29 37,17 71 49,67 40 51,94 37 48,05
Pop Rock 141 11,41 63 44,68 78 55,31 78 55,31 35 44,87 43 55,12 63 44,68 28 44,44 35 55,55
Dance 120 9,39 57 47,50 63 52,50 51 42,50 25 49,02 26 50,98 69 57,50 32 46,37 37 53,62
Tropical 104 | 834 49 | 4711 | 56 | 5384 | 51 | 4903 | 22 | 43,3 | 29 |[568 | 53 |5096 | 26 | 4905| 27 | 5094
Clésica 93 738 63 [6774 ] 30 |3225| 43 [4623 | 30 [6976 | 13 3023 | 49 [5268| 33 |6734| 17 | 34,69
Otro 39 3,13 16 41,02 23 58,97 13 33,33 7 53,84 6 46,15 26 66,66 9 34,61 18 69,23
21 (Qué géneros de musica prefieres? (1246)
(continuacion)
Analisis

= EI 17,33% de los participantes prefieren el Hip Hop.

= El17,33% se divide: 56,01% hombres y 43,98% mujeres.

= El17,33% se divide: 48,14 % UPR yel 51,85% a USC.

= Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres 56,14%.

= La diferencia entre ambos grupos es12,03%.

= EI16,93% de los participantes prefieren el estilo Pop.

= EI116,93% se divide: 45,49% hombres y 54,50% mujeres

= E116,93% se divide: 48,81 % UPR y el 51,18 % a USC.

= Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 54,58%..

= La diferencia entre ambos grupos es 9,01%.

= El13,56% de los participantes prefieren el reggaeton.

= 13,56% se divide: 54,43% hombres y 45,56% mujeres.

= El13,56% se divide: 46,15 % pertenece a UPR mientras que el 53,84% a USC.

= Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres 54,57%.

= La diferencia entre ambos grupos es8,87%.

= EI12,43% de los participantes prefieren el rock.

= El12,43% se divide: 57,41% hombres y 42,58% mujeres.

= El12,43% se divide: El 50,32 % pertenece a UPR mientras que el 49,47 % a
USC.

= Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres 57,38%.

= La diferencia entre ambos grupos es14,83%.

El 11,41% de los participantes prefieren el pop rock.

El 11,41% se divide: 44,68% hombres y 55,31% mujeres.

El 11,41% se divide: 55,31 % UPR y el 44,68 % a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 55,33%.
La diferencia entre ambos grupos es10,63%.

E19,39% de los participantes prefieren el dance.

E19,39% se divide: 47,50% hombres y 52,50% mujeres.

E19,39% se divide: 42,50 % UPR y el 57,50 % a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 52,30%.
La diferencia entre ambos grupos es 5,00%.

El 8,34% de los participantes prefieren el estilo tropical.

El 8,34% se divide: 47,11% hombres y 53,84% mujeres.

El 8,34% se divide: 49,03 % UPR y el 50,96 % a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre las mujeres 53,90%.
La diferencia entre ambos grupos es 6,73%.

El 7,38% de los participantes prefieren la clasica

El17,38% se divide: 67,74% hombres y 32,25% mujeres.

E17,38% se divide: 46,23 % UPR y el 52,68 % a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da entre los hombres 68,55%.
La diferencia entre ambos grupos es 35,49%.

El 3,13% de los participantes prefieren otros estilos musicales.
El13,13% se divide: 41,02% hombres el 58,97% mujeres.

E13,13% se divide: 33,33 % UPR y el 66,66% a USC.

Este comportamiento en ambos grupos se da en la UPR en los hombres con
un 53,84% y entre las mujeres en USC con un 69,23%.

La diferencia entre ambos grupos es 17,88%.




22 (Qué edad tienes? (377)
General UPR uUscC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
18 a 20 afios 214 56,76 103 48,13 111 51,86 95 44,39 46 48,42 49 51,57 119 55,60 57 47,89 62 52,10
21 a 22 afios 93 21,22 35 37,63 58 62,36 49 52,68 16 32,65 33 67,34 44 47,31 19 43,18 25 56,81
23 a 25 aiios 36 9,54 21 58,33 15 41,66 17 47,22 10 58,82 7 41,17 19 52,77 11 57,89 8 42,10
26 a 28 afios 34 9,01 12 35,29 22 56,41 18 52,94 9 50,00 9 50,00 16 47,05 3 18,75 13 81,25
Anilisis

El 56,76% de los participantes tienen entre 18 a 20 afios.

E156,76% se divide: 48,13 % hombres y 51,86 % mujeres.

E156,76% se divide: El 44,39 % pertenece a UPR mientras el 55,60 % a USC.
Las mujeres (51,83%) en ambos grupos son las mayoritarias en este segmento.
La diferencia entre ambos grupos es 3,43%.

El 21,22% de los participantes tienen entre 21 a 22 afios.

El21,22% se divide: 37,63% hombres y 62,36% mujeres.

E121,22% se divide: 52,68 % UPR y el 47,31 % a USC.

Las mujeres (62,07%) en ambos grupos son las mayoritarias en este segmento.
La diferencia entre ambos grupos es 24,73%.

El19,54% de los participantes tienen entre 23a 25 afios.

E19,54% se divide: 58,33% hombres y 41,66 mujeres.

E19,54% se divide: El 47,22 % pertenece a UPR mientras el 52,77 % a USC.
Los hombres (58,35%)en ambos grupos son las mayoritarias en este segmento.
La diferencia entre ambos grupos es 16,67%.

E19,01% de los participantes tienen entre 26 a 28 afios.

E19,01% se divide: 35,29 hombres y 56, 41% mujeres.

E19,01% se divide: El 52,94 % pertenece a UPR mientras el 47,05 % a USC.
En el grupo de UPR la representacion entre los sexos es de 50%. En el grupo de
USC son la mujeres (81,25%) las mayoritarias en este segmento.

La diferencia entre ambos grupos es 21,12%.

23 (En que aflo de la Universidad estas? (377)
General UPR uscC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas | Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Segundo afio 124 | 3595 61 49,19 63 50,80 69 55,65 36 52,17 33 47,82 55 [ 4435 25 45,45 30 54,54
Tercer afio 83 22,01 37 44,57 48 57.83 44 24,58 21 47,72 23 52,27 39 19,69 16 41,02 23 58,97
Primer aflo 65 15,91 33 50,76 32 49,23 15 8,37 7 43,75 8 50,0 50 22,27 26 57,17 24 53,33
Cuarto aflo 59 15,64 17 28,81 41 69.49 27 15,08 7 25,92 20 74,07 32 16,16 11 34.37 21 65,62
Quinto afio 46 12,46 22 46,80 24 51,06 24 3,96 10 41,66 14 54,54 22 11,11 12 54,54 10 41,66
Anilisis
o
= E135,95% cursa el segundo afio. = E115,91% cursa el primer aiio.
= El135,95% se divide: 50,78% hombresy 49,21% mujeres. = EI115,91% se divide: 50,76 % hombres y 49,23% mujeres
= EI35,95% se divide: 53,12 % UPR y el 46,87 % a USC. = EI15,91% se divide: 23,07% a UPR y el 76,92 % a USC.
= EI22,01% cursa el tercer aiio. = El 15,64% cursa el cuarto afio.
= E122,01% se divide: 44,57% hombres y 57,83 mujeres. = El15,64% se divide: 28,81% hombres y 69,49% mujeres.
= EI22,01% se divide: el 53,01 % UPRy el 46,98 % a USC. = El15,64% se divide: 45,76 % UPRy el 54,23 % a USC.
= El12,46% cursa el quinto aiio.
= El12,46% se divide: 46,80 hombres y 51,06 mujeres.
= El12,46% se divide: 51,06 % UPR y el 46,80 % a USC.
24 Cual es el ingreso economico familiar? (377
General UPR usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
No sé 109 26,38 55 50,45 53 48,62 44 24,58 24 54,54 21 47,72 64 32,32 32 50,0 32 50,0
Mas de 107 28,38 50 46,72 58 54,20 54 30,16 21 38,88 32 59,25 54 27,27 27 50,0 27 50,0
$25.000 USD
entre $15.000 72 19,09 37 51,38 34 47,22 40 22,34 21 52,50 19 47,50 32 16,16 17 53,12 15 46,87
y $24. 999 usD
Menos de 59 15,54 12 20,33 47 79,66 28 15,64 5 17,85 23 82,14 31 15,65 7 22,58 24 77,41
$10.000 USD
Entre $10.001 30 7,55 17 56,66 14 46,66 13 7,55 10 76,92 3 23,07 17 8,58 7 41,17 10 58,82
y $14.999 USD
Andlisis
= EI 19,09% tiene un ingreso familiar entre $15.000 USD a $24.999 USC.
= E126,38% no conoce el ingreso familiar. = E119,09% se divide: el 55, 55 % UPR y el 44,44% USC.
= E126,38% se divide: 50,45% hombres y el 48,62% mujeres. = La diferencia entre ambos grupos es 4,16%.
= E126,38% se divide: el 40,36% UPR y el 58,71% a USC. = El 15,54% tiene un ingreso familiar de menos de $10,000 USD.
= La diferencia entre ambos grupos es 1,83% = El 15,54% se divide: el 47,45% UPR y el 52,54 a USC.
= El 28,38% tiene un ingreso familiar de mas $25.000 USD = La diferencia entre ambos grupos es 59,33%
El 28,38% se divide: 46,72% hombres y 54,20% mujeres. = El7,55% tiene un ingreso entre $10,001 y $14.999 USC.
= EI28,38% se divide: el 50,46% UPR y el 50,46% a USC. = E17, 55% se divide: el 46,66 UPR y el 56,66% a USC.
= La diferencia entre ambos grupos es 7,48%. = La diferencia entre ambos grupos es 10,00%.




e o

General UPR USC
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Mujer 206 54,64 206 98 47,57 98 54,74 108 52,42 108 54,54
Hombre 171 | 4535 90 81 47,36 81 45,25 90 52,63 90 45,45
Anilisis

El 54,64 % de la muestra son mujeres.
El 54,64% se divide: 47,57% UPR y el 52,42 % USC.

La diferencia entre ambos grupos es 4,85%.

= El14535 % de la muestra son hombres
= E145,35% se divide: el 47,36% UPR y el 52,63 % USC.

Mapa politico de Puerto Rico

26
General UPR Usc
Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres Encuestados Hombres Mujeres
Alternativas | Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
Indicé 376 | 99,75 170 | 45,21 206 | 54,78 179 | 47,60 80 44,69 98 54,74 198 | 52,65 90 45,45 108 54,54

Aguas Buenas 2 Cidra 1 Juncos 2 Rio Piedras 28

Aguadilla 2 Corozal 5 Lajas 1 San German 2 *  Del total de participantes de

Aibonito 1 Dorado 3 Las Marias 1 San Juan 111 la muestra el 99,0% indic
- - - la ciudad de procedencia.

Arecibo 3 Fajardo 2 Luquillo 3 Toa Alta 7

Barceloneta 2 Guanica 1 Manati 4 Toa Baja 3 =  En la muestra hay una

Bayamoén 39 Guaynabo 28 Mayagiiez 3 Trujillo Alto 14 representacion de un 79 %

Caguas 2 Guayama 2 Morovis 2 Quebradillas 3 de los municipios de la Isla

Camuy 1 Gurabo 5 Naranjito 3 Vega Alta 2 (46/78).

Canovanas 7 Hatillo 1 Patillas 1 Vega Baja 5 = Los residentes del area

Carolina 27 Hormigueros 1 Peiiuelas 1 Yauco 1 metropolitana de San Juan

Cayey 2 Humacao 1 Ponce 4 representan el 60,21 %.

Ciales 3 Juana Diaz 1 Rio Grande 3




Anejo 4

Grificas hallezgos cuestionario autoadministrado

[ Te gustan los videoclips?

® sl no

[ Ves canales de videoclips?

0% 12.5% 25% 37.5% 50%

R

N sl no M aveces



£ Con cuanta frecuencia sintonizas
el canal de videoclips?

0% 15% 30% 45% %

qa
4@

todos los dias

dos atres dias

una vez a la semana

B todos los dias dos a tres dias B unavez ala semana

(A qué hora sintonizas el canal de videoclips?

® manana tarde @ ncche
@ acualquier hora

2. En qué lugar de la casa ves el canal de videoclips?

0% 25% 0%
’ 75%
100%

sala M enotra habitacion



. Como ves videoclips?

40%
30%
20%
10%
0%
M frente al TV
enciendo el TV y hago otra cosa

B enciendo el TV y estoy en otro lado de 1a casa

M |os veo en la computadora

M |os veo en la computadora y hage ofra cosa

(Cuantas horas al dia ves videoclips?
0% o
15% o
m 1‘5 o,
45% 60%

B menos de una hora una ados horas M dos a tres horas
W mas de tres horas

(Cuadl canal de videoclips sintonizas?
0% 15% 30% .
45% 60%

B menos de una hora una ados horas M dos a tres horas
W mas de tres horas



(Cuadl canal de videoclips sintonizas?

® TCV
Vigeomax

® MTVoVHI

@ Jangueo TV

® Play TV

® Todos

¢ Por qué ves canales de videoclips?

40%
30%
20%
10%
0%
M es accesible dan lo que me gusta
: (r;g(:\ay ofra cosa que ver en TV B por gue no dan comerciales

¢ Queé es lo que te atrae del videoclip?

® ctmo se hacen
la nistoria
@® me entretienen
@ mejor programa de TV
@® ctmo esta hecho
@ cfectos especiales
® oo
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para entretenerme

para pasar el tiempo

para aprenderme las canciones

porque me gustan

por los bailes

para ver a mi artista favorto

para saber cudles canciones son las nuevas

para saber sl voy a comprar un disco

para entender las letras

porque es algo de lo que puedes hablar con tus amigos
porque te ensefan lo que esta de meda

porque te gusta imaginar que eres el personaje del videcclip
porque te hacen sentir sexy

porque te hacen olvidar lo que estas viviendo

porque quieres ver lo 0itimg de tu artista favonto
porque te qustan las escenas de sexo que muestran
porgue te qustan las escenas de accion que muestran
porque te hacen cambiar de humor

ofro

140%



(Qué otros medios usas para ver videoclips?

0% ase

75%

100%

N Internet

100%

75%

50%

25%

noe

(Tienes conecxion al Internet?




(Desde donde te conectas al Internet?

30%
22.5%
15%
7.5%
0%
B casa universidad M trabap W WIFI
W celular M todas las anteriores
¢Bajas videoclips del Internet?
100%
75%
50%
25%
0%
m sl no

¢ Con cuanta frecuencia bajas videoclips del Internet?

0% o,
20% 20%

W tedos los dias a veces B nunca



:Donde prefieres ver videoclips?

60%
45% R2.38%
30%
15%
—-—
0% el
~Internet
nTv Internet M celular
(Qué género de musica prefieres?
0% 9
i I 13.5% 18%
N Pop
Hock
M Clasica
B Reggaeton
M Dance
B Hip Hop
M Pop Hock
Tropical

W otro



;. Qué edad tienes?

100%
75%
96.76% 50%
25%
0%
W 18a20anos 21a22anos M 23a25anos M 26a28ancs

(En qué afio de la universidad estas?

Chart 45

@® primer anc sequnado ano
@® tercer aho ® cuaro ano

® quinto anc o mas




;. Cual es el ingreso economico familiar?

30%
280875
22.5%
15%
7.5%
0%
B menos de $10,000 USD $10,001 a $14,393 USD
M $15,000 a $24,939 USD W $25,000 USD 6 mas
W no sé

De qué sexo eres?

® Mujer Hombre
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Consentimiento grupos de discusion

Los grupos de discusion tienen como proposito explorar las razones que llevan a los
jovenes consumir videoclips y las areas que se relacionan con el formato audiovisual. Este
instrumento forma parte de la disertacion doctoral ““La publicidad audiovisual en la industria
del disco: una mirada al consumo simbolico del videoclip por los jovenes puertorriquefios” de
la doctoranda Mtra. Mirka Maria Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de investigacion se
presentara ante el Tribunal de Tesis de la Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Los
fines de este cuestionario son académicos.

Para participar de este estudio, usted debera contestar las premisas incluidas en el
cuestionario segun su opinion. Si usted decide participar en este ejercicio académico le

solicitamos que firme este listado.

Agradecemos su disponibilidad en participar de esta investigacion.

Firma de participantes

1. 4.
2.
3. 6.

e
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Protocolo Grupos de discusion

En el disefio de las reuniones se tuvo en cuenta que estuvieran directamente
relacionados con el numero de criterios que rompieran el campo de observacion. Pues segiin
Callejo (2001) los aspectos a evaluar en los grupos de discusion estan relacionados con los
objetivos de la investigacion y de esto dependera el nimero de grupos a programarse. Esta
investigacion se disefio buscando la representacion del sector juvenil de los diversos sectores
socio-economicos de la Isla.

Capitulo 1: Moderador

El moderador propondré el tema para la discusion, motivara el interés por discutirlo y
la interaccidén grupal. También monitoreara la situacion de interaccion entre los participantes
y captara el sentido del tema e interpretarlo y controlara el transcurso de la discusion en el
tiempo perfilado para su realizacion.

Capitulo 2: Participantes

Los participantes del grupo de discusion son jovenes de 18 a 28 afos, estudiantes de
bachillerato en las siguientes universidades: Universidad de Puerto Rico y la Universidad del
Sagrado Corazdn, los cuales no se conocen entre si.

Capitulo 3: Cantidad de Grupos

Se programo la realizacion de cinco sesiones de grupos de discusion . El primer grupo
serd de caracter exploratorio en donde se ajustd el bosquejo tematico de los grupos de
discusion y se evaluo el trabajo del moderador. Los demas grupos se realizaron segun el
bosquejo tematico disefiado conforme a los objetivos de la investigacion

Capitulo 4: Tiempo de duracion

La duracion de cada grupo de discusion fluctiio entre 80 y 100 minutos. Ibanez (1979)
establecid “la duracion es el tiempo en que se asigna al grupo de discusidon un espacio en el
que pueda hacer tiempo: es el tiempo del discurso. El grupo es del espacio, el discurso, del
tiempo”

Capitulo 5: Lugar de reunion

El lugar se siguieron las sugerencias logisticas que hace Bernardo Russo (1998) quien plantea
que los espacios para realizar los grupos de discusion deben ser confortables y neutrales y que
los recintos universitarios son espacios ideales porque representan el saber y los que saben.
(Alboreda, 2008) El lugar escogido fueron las instalaciones de¢ ACUMED debido a que es un
lugar neutral y cuenta con las instalaciones necesarias para realizar los grupos de discusion.



Capitulo 6: Bosquejo tematico

Los guiones de los grupos de discusion se basaron el bosquejo tematico disefiado para
la técnica. El bosquejo contempla la direccion que deben seguir los grupos de discusion
conforme al tema y los objetivos de la investigacion. Estos guiones e modificaron segun las
experiencias de los grupos de discusion anteriores que puedan enriquecer la discusion y por
ende, la investigaciéon. El guidén general incluye los siguientes aspectos: preambulo para
iniciar el grupo de discusion, subtitulos y preguntas del tema y derrotero de las actividades a
realizarse durante la ejecucion de los grupos de discusion, lo que incluyo la duracion de cada
una de las actividades y su secuencia (Alboreda, 2008).

El primer guién disenado contenia un total de # subtemas y # preguntas y se utilizo los
datos obtenidos en el estudio exploratorio realizado para realizar los ajustes necesarios par
alas demas sesiones. El segundo guidon de discusion se constituyd con # subtemas y #
preguntas. El tercer guion de discusion disenado se utilizo desde el segundo al quinto grupo
de discusion este conservo los # subtemas propuestos y # de preguntas

Capitulo 7: Registro de datos

Los dialogos y discusiones generados en los grupos de discusion fueron grabados en
cinta sonora y audiovisual. Los discursos que se produjeron fueron trascritos en medio escrito
magnético para convertirlos en textos. EIl contenido de éstos registros hacen referencia
explicita de las interacciones producidas en los grupos de discusion.

Capitulo 8: Analisis de datos

El andlisis de datos debe realizarse desde la interpretacion, la recreacion y
construccion de sentidos y significados, en los discursos de grupos de discusion. El analisis de
informacion comienzan desde el inicio en que se efectuaron los grupos. Segun Alborada
(2008) “el investigador tomo distancia, pues buscd aprehender todo lo que hubiera que
aprender sobre la cultura y el tema de estudio” (p.12). Con los textos de las transcripciones,
los relatos y las impresiones se realizan las impresiones globales. Después de tal
interpretacion de estas significaciones se procede articular los hallazgos y su discusion con el
marco tedrico, en el contexto en particular de la investigacion que se presenta.



Ajeno 7

Fichas Guiones Grupos de Discusion

Ficha 1 Grupo de discusion ;Qué es ser joven?

Objetivo y metodologia

Lugar y recursos

En el primer grupo de discusion tiene
como propoésito explorar el tema ;Qué es
ser joven? Durante el mismo se
expondrdn varias premisas y preguntas y
a través del intercambio verbal entre los
participantes y el moderador del grupo
quien dirige el tratamiento de Ilas
mismas.

El grupo de discusion se realiza en las instalaciones
de Musa debido a que es un lugar neutral y cuenta
con las instalaciones necesarias para realizar los
grupos de discusion. Los recursos necesarios para
realizar el grupo de discusién son una camara de
video y un sistema de sonido el cual permita la
grabacion del mismo.

Contenido del Grupo de discusion

Participantes Punto de partida

Preguntas guias

Durante los ultimos afios varios
investigadores exploraron el tema
de la juventud desde diversos | = ;Qué es ser joven?

puntos de vista. En un principio | = ;Cémo te defines como joven?

el joven fue definido desde el | = ;Crees que ser joven tiene que ver con
marco temporal de la edad hasta la edad que tienes?

que se convirtieron en | = /El ser estudiante te mantiene en la

Moderador consumidores. Es por esta razon categoria de ser joven?

Estudiantes que diversas disciplinas como la | = ;Qué te identifica como joven?

UPR de la publicidad y el mercadeo | = ;Qué gustos tienen los jovenes?

Estudiantes comenzaron a tomar en cuenta la | = ;Como dejas de ser joven?

USC opinion de los jovenes en busca | = ;Ser joven tiene que ver con la
de entender su comportamiento dependencia econdémica de tus padres?

jovenes participantes
investigacion.

como mercado. Tras la evolucidon | = ;Qué ventajas tiene el ser joven?

de los conceptos Joven, Jovenes, | = ;Qué responsabilidades tienen los
juventud, Cultura Juvenil, entre jovenes?

otros, la condicion de lo juvenil
cambid. Por lo tanto, este grupo
de discusion explorara ;Qué es
ser joven? Desde la mirada y la
participacion de una muestra de
en esta




Ficha 2

Grupo de discusion dos: Los jovenes y la musica

Objetivo y metodologia

Lugar y recursos

En el segundo grupo de discusion tiene como
proposito explorar el tema Los jovenes y la
musica Durante el mismo se expondran
varias premisas y preguntas y a través del
intercambio verbal entre los participantes y
el moderador del grupo quien dirige el
tratamiento de las mismas.

El grupo de discusion se realiza en las
instalaciones de Musa debido a que es un lugar
neutral y cuenta con las instalaciones necesarias
para realizar los grupos de discusion. Los
recursos necesarios para realizar el grupo de
discusion son una camara de video y un sistema
de sonido el cual permita la grabacion del
mismo.

Contenido del Grupo de discusion

Participantes Punto de partida Preguntas guias
(Cuantas horas al dia escuchas musica?
(Qué medios de comunicacion utilizas
para escuchar musica?
(através de laradio? (la television?
,el Internet?
(Utilizas varios medios a la vez para
Desde el decenio de los escuchar musica? jcuales?
cincuenta el joven se (Qué género musical escuchas?
convierte en mercado. Los ¢Como adquieres la musica?
investigadores estudiaron la (compras cds?;la compras y la bajas del
., L. ?
relacion entre la musica rock Internet?
y el consumo de bienes (la bajas del Internet con un programa
. . SHARE?
Moderador relacionados a la musica, la la pid o d
. o ;la pides a un amigo?;compras cds
Estudiantes UPR | moda y el entretenimiento por Ciralt)as‘7 go‘ccomp
Estudiantes parte de los jovenes. Los p o . o
- . (Bajas videoclips online?
USC jovenes son el principal

mercado de los productos de
la musica.

(Porqué bajas videoclips online?

(Qué te gusta de ver videoclips online?
(Utilizas algtn canal de videoclips online
para verlos o bajarlos?

(Adquieres los productos que endosan o
muestran los artistas?

(Asistes a conciertos?

(Cuantas veces al ano?

(Como te enteras de los conciertos?
(Qué otros productos relacionados con la
industria de la musica adquieres?
(revistas? ;memorabilia? ;ropa?
accesorios?

[ Tienes dispositivos de MP 3, MP4, iPod?




Ficha 3

Grupo de discusion tres: Los jovenes y los medios de comunicacion

Objetivo y metodologia

Lugar y recursos

En el tercer grupo de discusion tiene como
proposito explorar el tema Los jévenes y los
medios de comunicacion. Durante el mismo

se expondran varias premisas y preguntas y
a través del intercambio verbal entre los
participantes y el moderador del grupo quien
dirige el tratamiento de las mismas.

El grupo de discusion se realiza en las instalaciones
de Musa debido a que es un lugar neutral y cuenta
con las instalaciones necesarias para realizar los
grupos de discusion. Los recursos necesarios para
realizar el grupo de discusion son una camara de
video y un sistema de sonido el cual permita la
grabacion del mismo.

Contenido del Grupo de discusion

Participantes Punto de partida Preguntas guias
(Qué medios de comunicacion usas mas?
(Radio? ;TV?;Prensa?;Internet?
(Con cuanta frecuencia ves television?
De los medios de (Qué ves en la television?;Cuantas horas ves
comunicacion tradicionales: la television?
Moderador radio, la television y el cine (Con cuanta frecuencia escuchas radio?
Estudiantes UPR | son los que mas consumen los (Con cuanta frecuencia te conectas al
Estudiantes jovenes. Sin embargo, con la Internet?
usc introduccién de nuevos ¢Qué buscas en el Internet?

medios los jovenes alteraron
las formas en las que
consumen los medios. Con el
auge del Internet los jovenes
comenzaron a consumir los
textos que se produjeron para
otros medios a través de una
nueva pantalla.

(Cuanto tiempo estas conectado al Internet?
(Lees la prensa? ;fisico? ;jonline?

(Cuéndo utilizas los medios?

(Usas varios medios a la vez? ;cuales?

(En qué parte de la casa utilizas los
medios?

(Crees que el Internet supera la television?
(Es mejor medio?

[ Sintonizas canales de television en
Internet?




Ficha 4

Grupo de discusion cuatro: Los jovenes y el videoclips

Objetivo y metodologia

Lugar y recursos

En el primer grupo de discusion tiene como
proposito explorar el tema Los jovenes y el
videoclip. Durante el mismo se expondran
varias premisas y preguntas y a través del
intercambio verbal entre los participantes y
el moderador del grupo quien dirige el
tratamiento de las mismas.

El grupo de discusion se realiza en las instalaciones
de Musa debido a que es un lugar neutral y cuenta
con las instalaciones necesarias para realizar los
grupos de discusion. Los recursos necesarios para
realizar el grupo de discusion son una camara de
video y un sistema de sonido el cual permita la
grabacion del mismo.

Contenido del Grupo de discusion

Participantes

Punto de partida

Preguntas guias

Moderador
Estudiantes UPR
Estudiantes

USC

Los jovenes integran el
segmento principal al cual van
dirigidos los canales de
videoclips. Los formatos de
los canales de video musica
incluyen logs de videoclips,
reality shows, comedia,
programas de variedades,
entre otros. Con el auge de los
canales de videoclips y los
nuevos géneros musicales la
industria de la musica invierte
cada vez mas un presupuesto
mayor en la realizacion de
videoclips.

(Ves videoclips?

(A qué hora ves videoclips? (En qué lugar de la
casa ves videoclips? ;Como ves videoclips? ;Con
cuanta frecuencia ves videoclips? ;Cuantas horas
sintonizas el canal de videoclips? ;Qué canales de
videoclips sintonizas?

Donde prefieres ver videoclips?
(TV?;celular?; Internet?

(Por qué ves videoclips?

(Qué te motiva a ver videoclips?

(Como reaccionas ante el videoclip? ;sientes
emocion? ;euforia? ;alegria?

(Las historias que se presentan en los
videoclips se parecen a tu vida?

(Por qué es importante para ti ver videoclips?
(Qué te atrae del videoclip?

(Como estd  hecho?;la  historia que
cuentan?;los efectos especiales?

[ Prefieres ver videoclips o escuchar musica?
(Qué medio te gusta mas para ver videoclips?
,TV? (Internet? ;Porqué?

( Ves videoclips en el celular?

(Qué ventaja tiene, si alguna ver videoclips en el
Internet o celular versus verlos en television?

(Qué te molesta de los canales de videoclips?
(Haces otras cosas mientras ves videoclips?




Ficha 5

Grupo de discusion cinco: Los jovenes y las publicidad audiovisual

Objetivo y metodologia Lugar y recursos

En el primer grupo de discusion tiene como
proposito explorar el tema Los jovenes y la
publicidad Durante el mismo se expondran
varias premisas y preguntas y a través del
intercambio verbal entre los participantes y
el moderador del grupo quien dirige el

El grupo de discusion se realiza en las instalaciones
de Musa debido a que es un lugar neutral y cuenta
con las instalaciones necesarias para realizar los
grupos de discusion. Los recursos necesarios para
realizar el grupo de discusion son una camara de
video y un sistema de sonido el cual permita la

tratamiento de las mismas.

grabacion del mismo.

Contenido del Grupo de discusion

Participantes Punto de partida Preguntas guias
(Qué promesas publicitarias contiene el
Cada vez es mas comun ver | Videoclip?
comerciales de television en (Qué ofrece? ;Cudl es su beneficio?
donde se enmarca el LEl videoclip les lleva a adquirir el producto
espectaculo y se utiliza el dlS.COgraﬁcc.)? . .
.. (Si lo adquieren el formato es fisico o digital?
jingle como parte de una e . . ;
- C {Crees que el videoclip es un comercial de
campafia Rul?hcnarla. Las television? ;Por qué?
campanas ultlmament§ son LEl comercial de un producto y un videoclip
Moderador mas parecidas a la realizacion en qué se diferencian? ;Compras el producto?
Estudiantes UPR de un Videoclip, esta vez de un [)Cué,ndo ves Videoc]ips sdlo lo haces para
Estudiantes producto, especificamente entretenerte?
usSC dirigido a los jovenes. (En que te fijas cuando ves videoclips?

Jen el vestuario? ¢los accesorios?

[los productos que se muestran en el
videoclip?

(Crees que el videoclip te vende algo?

(la musica? ;el concierto del artista?

(Cuando te gusta un comercial lo buscas en
Internet? ;Por qué lo haces?

(Cual es el videoclip que mas recuerdas? ;Por
queé?

(Qué comercial de television o campana
recuerdas? ;Por qué?




Ficha 6

Grupo de discusion tema El reggaeton y la muisica urbana

Objetivo y Metodologia

Lugar y recursos

El sexto grupo de discusion tiene como
proposito explorar el tema El reggaeton y la
musica urbana. Durante el mismo se
expondrdn varias premisas y preguntas y a
través del intercambio verbal entre los
participantes y el moderador del grupo
quien dirige el tratamiento de las mismas.

El grupo de discusion se realiza en las instalaciones
de Musa debido a que es un lugar neutral y cuenta
con las instalaciones necesarias para realizar los
grupos de discusion. Los recursos necesarios para
realizar el grupo de discusion son una camara de
video y un sistema de sonido el cual permita la
grabacion del mismo.

Contenido del Grupo de discusion

Participantes Justificacion Preguntas guias
El reggaeton es un género de (Escuchas reggueton? ; Porqué?
musica que evoluciond del (Qué te atrae de este tipo de musica?
underground o rap en espafiol. ¢Como defines el Reggacton?
Sus primeras manifestaciones (Crees que es un género popular? )
en la Isla se produjeron en la (,Como crees que eyolucmno el reggueton?
década de los ochenta cuando ¢Reggaeton o musica urba.na? (Este
., cambio fue por la internacionalizacion del
la tercera generaciéon de los género?
puertorriquefios que emigraron (El regguetdn es reflejo de la cultura o la
Moderador a los EE UU, en especifico sociedad puertorriquefia?
Estudiantes UPR | New York regresaron a Puerto (En qué se diferencian los videoclips
Estudiantes Rico y se instalaron en los actuales de reggueton a los antiguos?
usSC sectores urbanos de clase media (Porqué crees que se produjo este cambio?

y baja. El reggaetén en Puerto
Rico surgié como consecuencia
de la evolucion del rap en
espaiol y hasta su desarrollo
tiene nueve etapas descritas por
diversos investigadores que
estudiaron el fendmeno.
Actualmente, la industria de la
musica clasifica el reggueton
como musica urbana por las
fusiones que tuvo el género en
los ultimos afios.

(,Qué opinidn tienes sobre los videoclips de
reggueton?

(Crees que la inversion que hacen las
discograficas en los videoclips les trae
beneficios?

(Los buenos videoclips hacen que los
busques en Internet?

(Crees que los videoclips de reggaeton aun
muestran estereotipos?

(,Qué piensas de los videoclips de
reggueton?




Anejo 8
Fichas Grupos de Discusion

Ficha Grupo Discusion Uno

Fecha: 30 de agosto de 2011

| Duracién: 86 minutos | Lugar de Reunion: Musa

Descripcion de Participantes

Participante 1

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 2

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Sociales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 3

Sexo: Hombre

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio

Concentracion: Administracion de Empresas
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 4

Sexo: Hombre

Edad: 18 afios

Afo que cursa: Primer afio
Concentracion: Comunicaciones
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 5

Sexo: Hombre

Edad: 20 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 6

Sexo: Hombre

Edad: 21 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 7

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante §

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Primer Afio

Concentracion: Artes Visuales

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 9

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Afo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 10

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Educacion

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén




Ficha Grupo Discusion Dos

Fecha: 6 de septiembre de 2011

| Duracion: | Lugar de Reunion: Musa

Descripcion de Participantes

Participante 1

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 2

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 3

Sexo: Hombre

Edad: 22 afios

Afio que cursa: Tercer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 4

Sexo: Hombre

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Comunicaciones
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 5

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afio que cursa: Seguno afo

Concentracion: Educacion

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 6

Sexo: Hombre

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 7

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Sociales
Universidad: Universidad del Puerto Rico

Participante 8

Sexo: Hombre

Edad: 20 afios

Afo que cursa:Segundo afo

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 9

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 10

Sexo: Hombre

Edad: 21 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén




Ficha Grupo Discusion Tres

Fecha: 8 de septiembre de 2011

| Duracion: | Lugar de Reunion: Musa

Descripcion de Participantes

Participante 1

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Afo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 2

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 3

Sexo: Hombre

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 4

Sexo: Hombre

Edad: 21 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Administracion de Empresas
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 5

Sexo: Hombre

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 6

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 7

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Sociales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante §

Sexo: Hombre

Edad: 21 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 9

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Primer afio
Concentracion: Artes Plasticas
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 10

Sexo: Mujer

Edad: 20 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén




Ficha Grupo Discusion Cuatro

Fecha: 13 de septiembre de 2011

| Duracion: | Lugar de Reunion: Musa

Descripcion de Participantes

Participante 1

Sexo: Hombre

Edad: 22 afios

Afio que cursa: Tercer afio

Concentracion: Artes Visuales

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 2

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Sociales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 3

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 4

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio
Concentracion: Educacion

Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 5

Sexo: Mujer

Edad: 20 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 6

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 7

Sexo: Hombre

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio
Concentracion: Comunicaciones
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante §

Sexo: Hombre

Edad: 20 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 9

Sexo: Hombre

Edad: 22 afios

Afio que cursa: Cuarto afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 10

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Afo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén




Ficha Grupo Discusion Cinco

Fecha: 15 de septiembre de 2011

| Duracion: | Lugar de Reunion: Musa

Descripcion de Participantes

Participante 1

Sexo: Hombre

Edad: 20 afios

Afo que cursa: Segundo afios

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado corazon

Participante 2

Sexo: Hombre

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio
Concentracion: Comunicaciones
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 3

Sexo: Hombre

Edad: 22 afios

Afio que cursa: Cuarto afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 4

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 5

Sexo: Hombre

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Primer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 6

Sexo: Hombre

Edad: 22 afios

Afio que cursa: Tercer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 7

Sexo: Hombre

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante §

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio
Concentracion: Educacion

Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 9

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 10

Edad: 18 afios

Afo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén




Ficha Grupo Discusion Seis

Fecha: 20 de septiembre de 2011

| Duracion: | Lugar de Reunion: Musa

Descripcion de Participantes

Participante 1

Sexo: Hombre

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio
Concentracion: Comunicaciones
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 2

Sexo: Mujer

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Segundo afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 3

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio

Concentracion: Comunicaciones

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 4

Sexo: Mujer

Edad: 18 afios

Aflo que cursa: Primer afio
Concentracion: Educacion

Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 5

Sexo: Hombre

Edad: 22 afios

Afio que cursa: Cuarto afio

Concentracion: Comunicacion

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 6

Sexo: Mujer

Edad: 20 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicacion

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 7

Sexo: Hombre

Edad: 22 afios

Afio que cursa: Tercer afio

Concentracion: Comunicacion

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante §

Sexo: Hombre

Edad: 20 afios

Afo que cursa: Segundo afio

Concentracion: Comunicacion

Universidad: Universidad del Sagrado Corazén

Participante 9

Sexo: Mujer

Edad: 21 afios

Afio que cursa: Tercer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico

Participante 10

Sexo: Hombre

Edad: 19 afios

Afo que cursa: Primer afio
Concentracion: Ciencias Naturales
Universidad: Universidad de Puerto Rico




Anejo 9

Transcripcion Grupo de Discusion Uno
.Qué es ser joven?

Moderadora: Buenas tardes, bienvenidos al grupo de discusion niumero uno, agradezco su
cooperacion en este ejercicio. Como veran a cada uno de ustedes se les entregd una hoja de
autorizacion en donde se explica que los grupos de discusion tienen como proposito explorar
las razones que llevan a los jévenes consumir videoclips y las areas que se relacionan con el
formato audiovisual. Este instrumento forma parte de la disertacion doctoral “El videoclip:
Andlisis de la publicidad audiovisual en la Industria de la Musica en Puerto Rico” de la
doctoranda Mtra. Mirka Maria Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de investigacion se presentara
ante el Tribunal de Tesis de la Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Los fines de
este grupo son académicos y que por lo tanto su identidad no sera revelada y solo se usaran
los datos demograficos que usted informe. Su participacion constard en contestar las premisas
que se expongan a lo largo de la discusion del tema en cuestion segin su opinion. Si usted
decide participar en este ejercicio académico le solicitamos que firme la hoja de autorizacion
y la entreguen. A continuacion les leeré los objetivos y la metodologia para este grupo de
discusion y una introduccion que les sirve a ustedes de trasfondo para comenzar la discusion:

Objetivo y metodologia: El primer grupo de discusion tiene como proposito explorar el tema
;Qué es ser joven? Durante el mismo se expondran varias premisas y preguntas y a través del
intercambio verbal entre los participantes y el conductor del grupo los integrantes discuten las
contestaciones de éstos a las mismas. Al final de cada una de las secciones el moderador hara
un resumen sobre sus respuestas y ustedes como participantes diran si estan de acuerdo con
ello o no levantando la mano. Aquellos que no estén de acuerdo podran afiadir algin
comentario si asi lo creen necesario.

Introduccion: Durante los ultimos afios varios investigadores exploraron el tema de la
juventud desde diversos puntos de vista. En un principio el joven fue definido desde el marco
temporal de la edad hasta que se convirtieron en consumidores. Es por esta razon que diversas
disciplinas como la de la publicidad y el mercadeo comenzaron a tomar en cuenta la opinioén
de los jovenes en busca de entender su comportamiento como mercado. Tras la evolucion de
los conceptos: joven, jovenes, juventud, juventudes, cultura juvenil, entre otros, la condicidén
de lo juvenil cambi6. Por lo tanto, este grupo de discusion explorara ;Qué es ser joven? Desde
la mirada y la participacion de una muestra del publico objeto participantes en esta
investigacion.

Moderadora: Comencemos, primera pregunta ;Qué es ser joven?

Participante 1: Para mi ser joven es una persona que tenga no miedo a experimentar nuevas
cosas, una persona activa, una persona que se atreva hacer cosas diferentes, un espiritu libre.

Participante 2: Espiritu libre...

Participante 3: Ser alguien sin limites...



Moderadora: ;Espiritu libre? ;Sin limites? ;A qué ustedes se refieren?

Participante 2: Pues un espiritu libre... que se puede hacer lo que uno quiere, a la hora que
quiere... que ya eres grande para decidir qué hacer y cuando lo quieres hacer... sin que tengas
que sentir... no s¢é.

Moderadora: Sentir que tienes que dar una explicacion a alguien... ;Tal vez a tus padres?
Participante 2: Si, puede ser...

Moderadora: O sea, /Ser independiente?

Participante 2: De cierta manera... hay mucho que dependemos de nuestros padres, mas bien
es libertad con respecto a lo que yo puedo hacer... ;Usted entiende? Lo que yo quiero decidir
hacer conmigo...

Moderadora: O sea que lo que quieres decir es que ser un espiritu libre es que tu como
persona puedes decidir por ti misma en base a tu juicio y no influenciada o porque alguien te
dice que hacer o que decidir.

Participante 2: jExacto!

Moderadora: Y, ;Usted a que se refiere con sin limites?

Participante 3: Pues yo creo que es algo parecido a lo que dice ella... pero yo le afiadiria que
sin limites es que nos arriesgamos a todo... como dijo ella... experimentar nuevas cosas... ser
aventurero...

Moderadora: ;Aventurero? ;Eso es ser joven?

Participante 9: Si ... ser aventurero, vivir las cosas si teniendo cautela pero al momento lo que
surja.

Participante 7: También ademds de la edad puede ser fisicamente como el desarrollo asi
COMO NOSOLros. ..

Moderadora: ;Como ustedes? ;Y que significa eso?

Participante 7: Pues asi... 18, 19, 20, 21... que estudiamos en la universidad, nos
hospedamos, nos gusta salir ir al cine, ir a bailar... que nos gusta arriesgarnos...

Moderadora: ;Qué mas? Segun ustedes ;/Qué es ser joven? ;Porqué es cuestion de edad?

Participante 4: Los investigadores dicen que el ser joven es definido como una parte de la
vida... un tiempo en el que se buscan descubrir nuevas cosas.

Participante 5: Pues... para mi ser joven si puede ser por la edad... pero también depende
como la persona se sienta... Ser joven es un momento de su vida, aunque ser joven es



muchas cosas, hay personas que en una edad mayor pueden hacer tantas cosas como de joven
y las hacen... y quizas son cosas que los jovenes no hacemos... yo siento que es una
sensacion.

Participante 10: Yo diria que también en la juventud uno crece mentalmente y cémo
experimentamos las emociones, es sentir algo nuevo...

Participante 8: Si... ser joven es ser extrovertido, divertido, gozarse la vida... ser agil,
moverse, buscar, disfrutar a cualquier hora.

Participante 6: Para mi, el ser joven es estar activo haciendo las cosas de manera prudente y
preparandonos para el futuro... esto puede depender del tipo de joven que uno es...

Moderadora: En resumen, el ser joven para ustedes es el tiempo en la vida de un ser humano
en el cual se adquieren nuevas experiencias que lo hacen formarse y en algunos casos
preparase para el futuro. ;Cuantos estan de acuerdo con esa definicién?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Bien. Segunda pregunta ;Como te defines como joven?

Participante 3: Aventurero, sin miedo... para mi es vivir... una persona sin limites...

Participante 1: Capaz de hacer cualquier cosa, experimentar nuevas cosas, verte con una
actitud cambiante, ante un mundo que también cambia.

Participante 2: Experimentar de todo pero a la misma vez teniendo experiencia...
Moderadora: La pregunta es clara, ;Como ustedes se definen como joven? En lo personal.
Participante 9: Pues yo me defino como una joven en constante crecimiento, yo creo uno
como joven se caracteriza porque cada dia va teniendo nuevos conocimientos ya sea gente,
cultura idioma, conocimiento... conocimiento...

Participante 10: Bueno... depende desde la perspectiva que mires la juventud. Yo soy una
joven que quiere disfrutar la vida y que en este momento quiero absorberlo todo, de tener
nuevas experiencias y crecer mentalmente y con las emociones... yo quiero estudiar pero a la
misma vez salir y tener vida.

Moderadora: ;Como que tener vida?

Participante 10: Bueno, no estar como los adultos siempre preocupados por todo. Siempre me
dicen, jNena ten cuidado! jNena estd pendiente de todo! No confies... llega temprano. Pues
yo creo que los adultos a veces viven muy preocupados por otras cosas y no se disfrutan la
vida y son aburridos por eso mismo.

Moderadora: O sea, que para ti ;La sobreproteccion hace aburrido a los adultos?

Participante 10: Algunas veces...



Participante 8: Pues yo no estoy de acuerdo. Yo considero que es como se siente cada
persona, tal vez yo tengo 19 afios pero mi mama se siente con mas energia que yo en sus 40
anos. Aunque a veces hay varias diferencias. Yo como joven me defino como responsable,
alegre y con muchos amigos...

Participante 4: Yo creo... que ninguno esta pensando en que ser joven tiene que ver con el
tiempo en que se adquiere la madurez y uno se organiza...

Moderadora: ;A qué te refieres?

Participante 4: Pues, a que es una etapa en donde uno estudia, tiene metas y uno busca la
forma en que las va a realizar. Eso es aparte de uno divertirse y hacer cosas locas...

Moderadora: Entonces, ;Como te defines?

Participante 4: Me defino como un tipo chévere... guapo... (risas)... No, en serio como un
joven con metas y que quiere ser alguien en la vida.

Moderadora: ;Y los demas?

Participante 5: Pues yo también soy un joven que tiene metas y que quiere terminar los
estudios para empezar a trabajar y tener una familia... pero para eso falta muuuuucho
tiempo... (risas)

Participante 6: ;Mi definicion como joven? Creo que coincido con los demas en lo de las
metas... el tener familia... y lograr ser alguien en la vida.

Participante 7: Coincido con él... pero afiadiria que también soy una joven preocupada por
mis padres y sé que cuando ellos sean mas viejitos, yo voy a tener que cuidar de ellos.

Moderadora: En resumen, cada uno de ustedes mencionaron en su definicién como jovenes
algunos puntos en comun: como tener metas para el futuro, terminar los estudios para
conseguir un trabajo y estabilidad en el futuro. Algunos hasta mencionaron tener familia. Y si
le afiadimos, algunos de los puntos en los que coincidieron en el punto anterior diriamos que
también lo social es importante para ustedes ademas de las nuevas experiencias. ;Cuantos
estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Pasamos a la tercera pregunta ;Crees que ser joven tiene que ver con la edad
que tienes?

(risas)
Participante 6: El ser joven pues... depende de la persona, porque hay personas en cuanto a

edad est4d un poco adelantada y como quiera sienten que aun hay cosas que hacer... viéndolo
desde el punto de vista real y no pueden hacer.



Participante 7: Para mi hay jovenes que se comportan de cuarenta y personas de cuarenta que
se comportan como jovenes... (risas)

Participante 8: Estoy de acuerdo ya que considero que es como se siente cada persona, tal vez
yo tengo 19 afios pero mi mama se siente con mas energia que yo en sus 40 afios. Aunque a
veces hay varias diferencias.

Moderadora: O sea, que usted cree que es cuestion de actitud y no de edad
Participante 8: Si.
Moderadora: ;Alguna otra opinion?

Participante 5: Pues...yo pienso que si definimos ser joven por edad es una cosa y por
consenso social otra... Tiene vertientes de edad y sentimiento o construccidn social.

Participante 9: El ser joven después que pasa la edad de la adolescencia que es cuando
usualmente se le llama joven... yo creo que es el espiritu....

Participante 3: No, eso tiene que ver con el espiritu de la persona, es cuestion de edad y
actitud.

Participante 10: Bueno yo diria que depende desde la perspectiva que mires la juventud.

Participante 4: Yo creo que la juventud no tiene que ver directamente con la edad pero ella si
influye...

Moderadora: A ver, si tiene que ver con la perspectiva en que miras la juventud y por ende
es un constructo social. Entonces ;Como ubicamos la edad en esa construccion?

Participante 4: Pues como dije la adolescencia es una edad en la que son jovenes...

Moderadora: Si, con una parte de ella porque si nos vamos por lo que apunta su compafiero
de que es un constructo social la edad de la adolescencia es definida desde los 13 afios hasta
los 21 afos. Por lo tanto, la mayoria de ustedes son jovenes y adolescentes y esa es una
construccion social. ;Cierto? O sea ;Cuando ustedes dejan de ser adolescentes dejan de ser
jovenes?

Participante 7: Pues yo no me veo como una adolescente... yo creia que era hasta los 17 o
algo asi. Si usted lo define como adolescencia entonces hablamos de que ser joven es una
etapa.

Participante 4: jExacto! A eso era lo que me referia anteriormente. Ustedes cuando definieron
que era ser jovenes dijeron que tiene que ver con la vitalidad y la energia. Algunos
compaiieros dijeron es cuestion de actitud. Yo creo que es una etapa con diferentes
momentos.

Moderadora: ;Diferentes momentos?



Participante 4: Si, cuando somos adolescentes y después cuando seguimos estudiando, se
llega a los veinte y seguimos siendo jovenes pero en formacion.

Participante 2: Bueno... viéndolo asi eso tiene que ver con la educacion y las metas que
queremos alcanzar.

Moderadora: Ok. Retomemos la pregunta entonces ;Crees que ser joven tiene que ver con la
edad que tienes?

Participante 4: Pues yo creo que si. Porque la juventud te da los animos para organizarte y
para formarte en alguien y creo que es como hasta los 28.

Moderadora: O sea que a los 29 ;Ya no eres joven?
Participante 4: No necesariamente.
Moderadora: Aja. ;En que quedamos?

Participante 2: Yo creo que podemos decir que el ser joven tiene que ver con nuestro
crecimiento y que uno puede ser un joven inmaduro hasta convertirse en uno responsable.

Moderadora: Resumiendo, el ser joven tiene que ver con la edad, hay diferentes etapas
dentro de la juventud y se deja de ser joven cuando estamos preparados para enfrentar la vida
adulta. ; Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: La cuarta pregunta es (El ser estudiante te mantiene en la categoria de ser
joven?

Participante 9: No necesariamente porque tu puedes ser estudiante a cualquier edad y tu te
puedes sentir mayor o asi joven.

Participante 5: Yo diria que si porque si decimos que ser joven es un constante aprendizaje y
conocimiento pues el estar estudiando no hace jovenes en un sentido.

Participante 2: Para mi no... porque, no necesariamente el que tu seas estudiante signifique
que hagas las cosas que hacen los jovenes no hacen las cosas que hacen las jovenes porque
muchas veces los que son jovenes en edad se hunden en vida y no hacen las cosas pues que
verdaderamente los hacen ser outgoing, no lo hacen las personas lo que una persona que joven
que no estudia y una persona joven que estudia como salir... compartir con otras personas...
tener como mas relacion de persona a persona.

Participante 10: En cierta forma si porque estamos aprendiendo y ampliando conocimiento.

Participante 6: El que siente que es joven es porque piensa que €s joven.



Participante 4: El ser joven no se limita a la exclusividad de los estudios.

Participante 7: Para mi tampoco, yo creo que uno puede estudiar todo el tiempo.

Participante 2: También debemos recordar que hay jévenes que no quieren estudiar.
Participante 4: Y después que ven que perdieron el tiempo... vienen a la universidad.
Participante 8: Pues yo creo que el ser estudiante nos mantiene en la categoria de jovenes
porque significa que estamos en continuo crecimiento y que hay jévenes que tienen mas edad.

(risas)

Participante 10: Yo diria que no estoy de acuerdo una persona puede estudiar a la edad que
quiera.

Moderadora: Después de escucharlos, concluyo que el consenso entre ustedes en que el
estudiar no tiene que ver con la edad y con la categoria de joven. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Quinta pregunta ;Qué te identifica como joven?

Participante 1: A mi me identifica como joven ser libre, con energia, dispuesto a realizar todo
tipo de cosas. También tienen que ver con ser una persona que disfruta responsablemente la
vida.

Participante 3: Pues yo creo que la toma de decisiones que uno lleva a cabo... porque no
siempre la decisiones que uno toma lo hace pensando en las cosas que uno tiene, no miran
mas alla...no ven ciertas cosas y de repente tu creces y vas tomando en cuenta otras cosas.

Moderadora: Segun usted el ser joven tiene que ver con la toma de decisiones ;Porqué?

Participante 10: Yo diria que como actuamos de acuerdo a las experiencias vividas tomamos
las decisiones.

Participante 8: En mi caso yo tomo las decisiones pensando en mi futuro, lo que quiero, que
tengo que hacer, y como tengo que hacer las cosas. Que busco divertirme estudiar y compartir
con mis amistades.

Participante 2: Si la toma de decisiones... porque a veces nos equivocamos...

Moderadora: ;La toma de decisiones es lo unico que los identifica como jovenes?
Participante 5: Pues yo diria que no. A mi me identifica como joven, la edad, que soy
estudiante, mi energia, que hago deportes... y estoy de acuerdo con ella cuando dice que el

ser responsable con las decisiones que tomamos.

Moderadora: ;Qué mas?



Participante 7: También tiene que ver la moda, las actividades que nos gustan, la musica, el ir
a concerts, el salir con los amigos.

Participante 4: Yo estoy de acuerdo con lo que han dicho también diria que nos identifica
como nos comunicamos, nosotros hacemos uso de las redes sociales y estamos en completa
conexion.

Participante 1: De acuerdo porque siempre estamos conectados.

Participante 9: Ademas estamos en constante crecimiento... y eso nos lleva identificarnos con
otros jovenes como nosotros

Participante 6: Estoy de acuerdo con todos...

Moderadora: En resumen, los jovenes se identifican a través de sus gustos, preferencias y la
toma de decisiones que realizan. ; Cuantos estan de acuerdo?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Pasamos a la sexta pregunta ;Qué gustos tienen los jovenes?
Participante 6: Salir, la musica, estar compartiendo con gente

Participante 3: Los deportes

Participante 8: Gustos divertidos que buscan unirse con sus amistades buscar compartirlos con
ellos.

Participante 4: La musica, los videos, los deportes, las fiestas...

Participante 1: También leer, escuchar musica, salir, los conciertos, estar conectado...
Participante 5: Los deportes, el cine, los conciertos...

Moderadora: ;Qué mas?

Participante 2: La moda, el cine, la musica, el chat...

Participante 7: Shopping...

Participante 10: Gusto por lo innovador...

Moderadora: ;Gusto por lo innovador? ;Qué quiere decir?

Participante 10: Por lo nuevo, lo ultimo... en todo.

Participante 6: Facebook...



Moderadora: En resumen, los jovenes tienen gustos variados con respecto a los bienes y al
entretenimiento pero tienen que ser actuales. ;Cuantos estan de acuerdo con ello?

Participante 2: Si... eso es mas o menos lo que hemos dicho.
Moderadora: Séptima pregunta ;Coémo dejas de ser joven?

Participante 1: Para mi uno deja de ser joven cuando las responsabilidades eh... abacoran
tanto tiempo que lo que de verdad te hace como libre.

Participante 6: Eso depende del pensamiento de la persona, si la persona considera que
cuando llega a cierta edad deja de ser joven pues la persona piensa que no es joven... ahora si
la persona cree que aun teniendo de esa edad puede hacer varias cosas y se siente joven, pues
se siente joven

Participante 10: Depende de las cosas que realices diariamente.

Participante 3: Cuando tomas decisiones que te quitan la oportunidad de vivir la experiencia.
Moderadora: ;Decisiones que te quitan la oportunidad que te quitan la experiencia?
Participante 3: Si, cuando por ejemplo tenemos hijos antes de terminar de estudiar.
Participante 9: Si... pero hay mucha gente que tiene hijos y sigue estudiando.

Participante 3: Si yo lo sé€... a lo que me refiero es que en la vida hay tiempo para todo y a
veces algunos jovenes por no ser responsables pues comienzan a tener familia y ya no es lo

mismo... ya no se puede janguear... hay que trabajar...

Participante 8: Es cierto uno deja ser joven porque tiene mas responsabilidades como un
adulto.

Moderadora: ;Y como joven no son responsables?
Participante 9: Si... pero yo me refiero a mantener una familia.

Participante 1: A eso yo me refiero a que las responsabilidades abacoran... las cuentas, los
hijos, el trabajo y si estudia mas.

Participante 5: Es cuando nos convertimos en adultos aburridos... (risas)
Moderadora: Jovenes... volvamos a la pregunta. Segiin ustedes ;cuando se dejas de ser
joven? Creo que el consenso hasta ahora es que cuando una persona adquiere mas

responsabilidades deja de ser joven. ;Pero que mas?

Participante 4: Pues yo creo que uno deja de ser joven cuando ya somos independientes.



Participante 7: Volvemos a lo que discutimos anteriormente... creo que la juventud son varios
momentos y que cada uno tiene unas responsabilidades en cada etapa. Estoy de acuerdo con ¢l
cuando dice que cuando logramos ser independientes. ..

Participante 2: Pero también hay jovenes independientes y con una familia establecida. Para
mi el ser joven puede ser definido por los estudiosos pero es cuestion de actitud.

Moderadora: En resumen, ustedes dejaran de ser jovenes cuando sean independientes y
tengan mas responsabilidades. ;Cuantos estdn de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Octava pregunta ;Ser joven tiene que ver con la dependencia econdmica de tus
padres?

Participante 9: Yo creo que si vamos hablar de dependencia econdmica pues seria
adolescentes porque joven... joven no sé es una definicion distinta... porque el adolescente si
es el que necesita y depende, el que le hace falta algo. Y el joven no necesariamente ehhh...
tiene que ser dependiente de sus padres. Ser joven no necesariamente implica ser dependiente,
bueno tampoco independiente.

Moderadora: ;Ustedes creen que solo los adolescentes dependen de sus padres?

Participante 10: Bueno... algunos si necesitan de sus padres y estan estudiando y son
jovenes... pues si lo serian

Participante 6: Muchas veces... es el joven quien depende de sus padres... mas si esta
estudiando y viviendo con ellos.

Participante 2: Los jovenes necesitan de sus padres, sobre todo si se hospeda y esta
estudiando en la universidad solamente... porque por lo complicado de los horarios a veces
no puede trabajar. O simplemente hay padres que solo quieren que sus hijos se dediquen a los
estudios.

Participante 5: Bueno yo creo que los adolescentes dependen un 100% de sus padres y los
jovenes universitarios tal vez dependemos de ellos en un 70% si trabajamos y estudiamos, si
viven con ellos todo el tiempo o se hospedan.

Participante 4: Pues en mi caso... yo me hospedo porque soy de la Isla y mis papas me
ayudan en todo porque estoy estudiando. Pero el que yo sea joven o no, no depende de eso

porque hay gente que conozco que son mayores y sus papas los mantienen...

Participante 7: Estoy de acuerdo. Yo creo que el ser dependiente de los padres no tiene nada
que ver con ser joven.

Moderadora: Los demas ;Estan de acuerdo?

Todos: si.



Moderadora: En resumen, ustedes creen que los que dependen de sus padres mayormente
son los adolescentes y que hay algunos casos en donde los padres ayudan a sus hijos mientras
estan en la universidad para ustedes no se vincula con el ser joven o no. ;Cuantos estan de
acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)
Moderadora: Penultima pregunta ;Qué ventajas tiene el ser joven?

Participante 1: Para mi ser joven tiene la ventaja de que tienes energia para levantarte a las
tres de la manana ir a comer... comer lo que te dé la gana, y no pensar en que te vas arrugar...
para ser libre y estar pues...

Participante 3: No piensas las cosas, puedes lograr lo que quieres.

Participante 9: Pues la ventaja es que podemos hacer de todo y aun tenemos la energia de
cumplir con lo que nos toca...

Participante 4: Ustedes relacionan todo con lo que fisicamente podemos hacer... pero no
contemplan que muchos adultos pueden hacer esas mismas cosas. El ser joven quizas nos da
la vitalidad para hacer las cosas mas rapido, lo que pasa que muchos jovenes se creen que
todo es jangueo y pierden el tiempo porque piensan que siempre van a ser jovenes...
[ Ventajas? Pues es el tiempo que debemos aprovechar para prepararnos para poder vivir por
nuestra cuenta.

Moderadora: ;Alguien esta de acuerdo con €1?

Participante 2: De acuerdo ... educarse... es una ventaja que tenemos los jovenes antes de
tener que mantenernos y hacerlo todo por nosotros mismos.

Participante 8: Depende... porque es una ventaja cuando queremos hacer cosas nuevas,
estudiar, hacer deportes... y una desventaja cuando uno va a buscar trabajo porque no

tenemos experiencia y eso es malo.

Participante 7: Eso es verdad... porque muchos se graduan y no le dan trabajo “porque no
tienen experiencia”

Participante 5: Por eso es que muchos jévenes no quieren estudiar...

Participante 6: La verdad es que como jovenes tenemos la ventaja de poder hacer lo que
quieren y de la misma forma también perder el tiempo.

Participante 10: De acuerdo...
Moderadora: En resumen, los jovenes tienen como ventaja su misma juventud que les

permite forjar su futuro. Como desventaja ustedes entienden que la falta de experiencia no les
permite incorporarse con mas prontitud al ambiente laboral. ;Cuantos estan de acuerdo?



(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Ultima pregunta ;Qué responsabilidades tienen los jovenes?

Participante 5: Definitivamente estudiar como lo habiamos dicho ... y mas que eso prepararse
para el resto de lo que venga... si te siente joven pues... tienes que sentirte que el proximo

paso que vas a dar , estés listo.

Participante 9: Yo creo que crecer como seres humanos, la educaciéon es bien importante
porque es como nos desarrollamos para el futuro.

Participante 1: Para mi, es velar por las cosas que tu mismo haces, recordar que aunque eres
libre y hacer lo que quieras y puedes es saber cuando parar.

Participante 3: Prepararse para el futuro y coger experiencia.
Participante 10: Estudiar para forjar un futuro prometedor y crecer intelectualmente.
Participante 2: De acuerdo.

Participante 8: Demasiadas responsabilidades... estudiar, velar por mi futuro, establecer
metas, enfoque... disciplina

Participante 6: Educarse... prepararse para el futuro... ser responsables

Participante 4: Pues los jovenes tenemos que ser primero responsables con nosotros y €so
incluye todo lo que ellos han dicho sobre estudiar, tener experiencia y lo demas. Camila: de
acuerdo

Moderadora: En resumen, para ustedes las responsabilidades del joven estan estrechamente
vinculadas con las metas que los jovenes quieren alcanzar en el futuro. ;Podemos concluir
esto? ;Quienes estan de acuerdo?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Con esta pregunta damos por terminado este segundo grupo de discusion.
Nuevamente les agradezco su colaboracion para esta investigacion.. Tengan buenas tardes.



Transcripcion Grupo Discusion Dos
Los jovenes y la musica

Moderadora: Buenas tardes, bienvenidos al grupo de discusion niumero uno, agradezco su
cooperacion en este ejercicio. Como verdn a cada uno de ustdes se les entregd una hoja de
autorizacion en donde se explica que los grupos de discusion tienen como proposito explorar
las razones que llevan a los jévenes consumir videoclips y las areas que se relacionan con el
formato audiovisual. Este instrumento forma parte de la disertacion doctoral “El videoclip:
Andlisis de la publicidad audiovisual en la Industria de la Musica en Puerto Rico” de la
doctoranda Mtra. Mirka Maria Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de investigacion se presentara
ante el Tribunal de Tesis de la Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Los fines de
este este grupo son académicos y que por lo tanto su identidad no sera revelada y sélo se
usaran los datos demograficos que usted informe. Su participacion constard en contestar las
premisas que se expongan a lo largo de la discusion del tema en cuestion segun su opinion. Si
usted decide participar en este ejercicio académico le solicitamos que firme la hoja de
autorizacion yla entreguen. A continuacion les leeré los objetivos y la metodologia para este
grupo de discusion y una introduccion que les sirve a ustedes de trasfondo para comenzar la
discusion:

Objetivo y metodologia: El segundo grupo de discusion tiene como propdsito explorar el
tema Los jovenes y la musica. Durante el mismo se expondran varias premisas y preguntas y a
través del intercambio verbal entre los participantes y el conductor del grupo los integrantes
discuten las contestaciones de éstos a las mismas. Al final de cada una de las secciones el
moderador hard un resumen sobre sus respuestas y ustedes como participantes diran si estan
de acuerdo con ello o no levantando la mano. Aquellos que no estén de acuerdo podran afiadir
algin comentario si asi lo creen necesario.

Introduccion: Desde el decenio de los cincuenta el joven se convierte en un segmento del
mercado. A partir de esta fecha las estrategias de publicidad y mercadotecnia se dirigieron al
nuevo mercado en busca del consumo de los nuevos productos creados para los teen. Tras este
fenomeno los investigadores estudiaron la relacion entre la musica rock y el consumo de
bienes relacionados a la musica, la moda y el entretenimiento por parte de los jovenes. Los
jovenes son el principal mercado y publico objeto de los productos de la musica y de
entretenimiento que se lanzan al mercado.

Moderadora: Primera pregunta ;Cudntas horas al dia escuchas musica?

Participante 1: No horas... yo creo que es 15 minutos en lo que llego a la estacion del tren de
donde me hospedo

Participante 2: Cuando estoy en carro... cuando me muevo como una hora una hora y media
diaria

Participante 3: Cuando voy de camino algun sitio y miro el teléfono y voy caminando con los
audifonos... como una hora mas o menos.

Participante 10: También cuando voy de un sitio a otro... media hora.



Participante 4: Una hora maximo.
Participante 5: Como 2 horas al dia.

Participante 6: Yo escucho musica todo el tiempo... bueno en el que estoy libre, no mas de 4
horas, creo.

Participante 7: Pues yo escucho musica cuando estudio, hago las tareas de la casa, en el carro,
mientras estudio.

Participante 8: Igual que ellas... cuando voy de un sitio a otro con los audifonos... y en el
carro.

Moderadora: ;Cuantas horas? ;Pueden hacer un estimado?
Participante 8: 2 horas.
Participante 7: Pues si tengo que decir tiempo... en todo el dia como 4 horas.

Participante 9: Todos los dias... cada vez que puedo porque me hace compaiia, ese mismo
tiempo.

Moderadora: En resumen, ustedes escuchan radio mientras se transportan de un sitio a otro o
en la casa mientras realizan otras tareas. Segun ustedes el timepo que invierten en escuchar
musica es entre media hora hasta un maximo de cuatro horas. ;Cuantos estan de acuerdo con
ello?

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Algun otro comentario. (silencio por parte de los participantes)Muy bien,
pasemos al segundo grupo de preguntas. ;Qué medios de comunicacion utilizas para escuchar
musica? Me explico, lo hacen A través de ;la radio? ;La television? o ;El Internet?
Participante 2: Pandora...

Moderadora: Internet.

Participante 4: Radio.

Participante 1: Radio, television, Internet.

Participante 8: Ninguna de las anteriores, iTunes.

Moderadora: ;Solo a través de tu reproductor de musica?

Participante 8: Si.



Moderadora: ;Y cuando estas en otro lugar o vas en el carro? ;Siempre escuchas la musica
con audifonos?

Participante 8: jAy! Eso es facil... cuando voy en carro lo conecto al radio del carro y listo y
si estoy en casa lo conecto a la Bose y ya...

Moderadora: O sea, que siempre estds conectado con la musica que tu escoges y prefieres...
Participante 8: Si.

Participante 9: Internet, television porque escucho musica a la vez veo los videos si me
interesan. ..

Moderadora: ;Como que ves videos?

Participante 9: Pues puedo llegar a mi casa y prendo el televisor... mientras me hago algo que
comer... estudio... busco en el Internet informacion... o en la computadora abro dos paginas
y en una pongo You Tube o Vevo en los canales de lo que quiero escuchar y si estoy haciendo
otra cosa y dan una cancion que me gusta... paro y veo el video... y asi

Participante 6: Pues yo puedo hacer lo mismo... de hecho pongo videos en mute y le pongo
otra musica.

Moderadora: O sea, que ;Ustedes usan la television y el Internet como si fuese un radio?

Participante 9: Algo asi... pero en Internet yo puedo buscar lo que quiero escuchar y ya...
sino tengo conexion pues... lo hago con la television.

Moderadora: Tengo una pregunta... Si ustedes utilizan en Internet y la television como radio
(Porqué no lo hacen directamente con la radio o buscan en el Internet estaciones de radio y las
escuchan?

Participante 2: Como dije yo escucho Pandora porque pongo el nombre del artista que quiero
oir y lo oigo...

Participante 7: Si, pero no todas las canciones cuando tu haces una estaciéon en Pandora son
del artista que uno quiere escuchar... Porque tu haces una estacion que sea de Beyoncé y te
dan una cancion de ella y como seis de otros artistas... y entonces escuchas otra cancion de
Beyoncé.

Participante 2: Porque ellos relacionan el tipo de musica del artista que uno escoge con otros
que estan en el mismo género... aun asi yo elijo lo que quiero escuchar y no tengo que poner
las estaciones de radio que tienen anuncios y que siempre tocan las mismas canciones todo el
tiempo...

Participante 9: Si lo que pasa es que en You Tube o en Vevo uno coloca el nombre del artista y
todo lo que aparece si es un canal exclusivo del artista es musica del artista... mas Vevo que
You Tube... aunque You Tube te enlaza directamente con Vevo.



Participante 5: Pues a mi me gusta seleccionar lo que quiero oir y lo malo de la radio es que
siempre dan anuncios y no siempre dan la cancidén que quiero escuchar a menos que la pida...
lo mismo pasa con la television... Estoy de acuerdo con lo del Internet, ademas puedo decir lo
que quiero escuchar.

Participante 3: Si... pero con el Internet pasa lo mismo si escuchas una estacion de radio a
través del Internet y es lo mismo... es mas hasta Pandora da anuncios...

Participante 10: Y Vevo... You Tube... los anuncios estan en todos... Aunque no son muchos.

Participante 7: La unica ventaja es que en el Internet yo puedo escoger por lo menos lo que
quiero escuchar, si es a través de Vevo y es sélo artista, aunque den anuncios

Moderadora: En resumen, ustedes utilizan el Internet con mas frecuencia que otro medio
para escuchar musica porque segun ustedes el Internet les permite acceder y hasta ver la
musica que quieren escuchar. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Bien. Tercera pregunta. ;Utilizas varios medios a la vez para escuchar musica?
(Cuales?

(risas)

Participante 8: Bueno cuando usas un cd o la radio en el carro.

Moderadora: La pregunta es especifica ;Usas medios de comunicacion a la vez?

Participante 8: Internet, television.

Participante 10: Television e Internet.

Participante 1: Igual.

Participante 7: También

Participante 4: Internet, radio...

Participante 9: Igual, television para ver noticias, Internet para todo... siempre estoy
conectada y radio cuando estoy en el carro... pero a la vez pues si cuenta que cuando me
conecto al internet oigo Pandora.

Participante 5: Yo a veces cuando leo el periddico también escucho la radio o la television.

Participante 6: Pues estoy de acuerdo con todos... no tengo nada diferente que decir.

Participante 3: Igual.



Participante 3: De acuerdo con ¢€l... hago mas o menos lo mismo.

Moderadora: En resumen, ustedes si utilizan varios medios a la vez. Segun ustedes los mas
utilizados son el Internet y la television. ;Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)
Moderadora: Pasemos a la cuarta pregunta ;Qué género musical escuchas?

Participante 1: Eh... bueno... yo escucho todo tipo de musica, después que me guste como
suene y sea musica que tenga sentido, que yo entienda muy bien la lirica, me gusta

Moderadora: ;Hay alguno de su presencia?

Participante 1: El rap en espafiol (Risas)

Moderadora: ;Y los demas? (Risas)

Participante 10: De todo... de todo menos bolero.

Participante 5: Todo tipo de musica.

Participante 3: Igual.

Moderadora: La pregunta es clara. ;Cual? No es el que me eliminen, es ;Cual?

(risas)

Participante 10: Heavy metal, hard rock... y puede ser cualquier otra menos bachata.
Participante 7: Me gusta la balada, hip hop, balada, salsa... de todo, basicamente a lo que me
gusta de la musica es que cuente una historia... so... yo me meto dentro de esa historia...
depende de la historia que se esté contando, ya sea cualquier genero musical... pues...
Participante 3: Electronica, pop, urbana.

Participante 4: Rock, hip hop, urbana.

Participante 3: Balada, pop...

Moderadora: ;Algin otro?

Participante 2: A mi me gusta mas bueno escucho de todo... mi mama me dice que tengo un
gusto muy charro... por ejemplo a mi me gusta musica que tenga un reto en la voz, Andrea
Bochelli, cosas asi, que tu veas que no es una persona solo linda... sino gente que te cante...

que te cante bien. Como que... que tu sepas que tiene un reto vocal... que es como uno en
diez mil personas.



Participante 9: Pues a mi también me gusta ese tipo de musica y me gusta mucho el pop.
Moderadora: ;Y usted?

Participante 5: Electronica.

Participante 6: La buena musica.

Moderadora: Aja ;Cudl es la buena musica?

Participante 6: Pues, es que en todos los géneros hay buena musica. Yo trabajo con musica y
pues... hay de todo.

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes escuchan varios géneros musicales entre los
cuales mencionaron: el pop, el hard rock, la cléasica, la urbana, rap en espafol, la electronica,
el hip hop y pueden ser de su preferencia varios géneros a la vez. Siendo la musica urbana la
mas mencionada. ;Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Proximo grupo de preguntas, el quinto. Ustedes, ;Como adquieren la musica?
Me explico, jcompran cds? ;la compran y la bajan del Internet? ; la bajan del Internet con un
programa SHARE? ;la piden a un amigo? o ;jcompran cds piratas?

Participante 3: Pirata... bajarla del Internet.

Participante 4: Todas las anteriores menos comprar cds

Moderadora: ;Y los demas?

Participante 9: Pues a veces compro los cds si es un artista que me gusta y otras veces solo
bajo la cancidon que me gusta de itunes.

Participante 3: De acuerdo con ella.

Participante 6: De todas las formas posibles... lo menos que hago es comprar cds.

Participante 2: Share

Moderadora: ;Share?... ;Share?

Participante 2: Si los programas que hay que uno la comparte los archivos, pero sélo lo hago
si el archivo es seguro... de la misma forma ellos pueden obtener de mi computadora la
musica.

Participante 9: Pues yo la bajo online.

Moderadora: ;La bajan o la compras? (risas)



Participante 9: Las dos.

Participante 1: You Tube, las bajo directamente del Internet.

Participante 3: Bueno es que no hay que necesariamente que comprarla porque hay sites de
internet que te permiten bajar la musica hasta del propio video de una cancién y convertirla en

otro formato.

Participante 10: De todas las formas posibles... la bajo, la comparto, lo menos que hago es
comprarla.

Participante 5: Igual.

Moderadora: En resumen, ustedes adquieren musica directamente en la intimidad de su
hogar a través del Internet. Ya sea a través de la compra de la canciéon o la adquisicion
mediante el compartir un archivo, en este caso la cancion o bajandola de alguna forma de
algtin portal en el Internet. Basicamente podemos concluir eso ;Cuéntos estan de acuerdo?

(10 participantes levantaron la mano)

Participante 3: Después que no me cueste... la bajo de donde sea.

(risas)

Moderadora: Bien, pasemos al sexto grupo de preguntas: ;Bajan videoclips online? Si lo
hacen ;Porqué les gusta ver y bajar videoclips online? Y ;Qué canales online ven?

Participante 1: Si los bajo y los veo online.

Participante 10: No.

Participante 3: No.

Participante 9: Siy los veo en Vevo.

Participante 2: Si.

Participante 5: Si, si me gustan mucho y los comparto en facebook.

Participante 9: Si y compro DVDs si eso cuenta.

Participante 6: Yo creo... que cuanto a la musica y a los videos uno busca sentir alguna
emocion... los videos son musica que ves, uno se identifica ya sea porque es una historia que
nos gusta o porque nos identificamos con lo que dice una cancién o se muestra en un video...

tal vez algo que les recuerde una experiencia ya vivida.

Moderadora: ;Los ven en algln sitio en especifico?



Participante 2: Los veo también Vevo.

Participante 1: You Tube.

Participante 7: You Tube.

Participante 6: En donde estén.

Moderadora: ;La mayoria los ve a través de You Tube 'y Vevo?

Todos: Si.

Moderadora: ;Algun otro site?

Participante 2: Bueno también esta yahoo videos y otros sites pero no son tan rapidos.
Moderadora: ;La rapidez es importante?

Participante 6: jClaro! Porque si lo quiero ver, lo quiero ver rapido sino para que buscarlo.
Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes gustan ver videoclips online a través, en su
mayoria de los canales de Vevo y You Tube aunque existen otros portales que segun ustedes
no son tan rapidos.. ;Cuantos estan de acuerdo?

(8 participantes levantaron la mano)

Moderadora: ;Algun otro comentarios? (Los participantes se quedan en silencio) Séptima
pregunta ;Adquieres los productos que endosan o muestran los artistas?

Participante 2: No.

Participante 8: Yo creo que no...no... pero... inconscientemente lo estoy comprando porque
es una moda y lo tienen los artistas.

Participante 2: Yo pienso... yo por ejemplo yo no me dejo llevar porque un artista lo esté
usando o algo asi... tal vez es porque es tanta la promocion, por ejemplo una sombra... o
magquillaje...algo si.. y tu te preguntas ;ja lo mejor es bueno? Y tu como quiera lo compras...
como ¢l dice... inconscientemente... hay mira ella lo usa... porque tu como quiera sabes que
eso es pagado

Participante 5: Promocion inconscientemente.
Participante 3: No.
Participante 6: Ustedes estan parcialmente conscientes de que las compaifiias presentan lo que

van a comercializar... lo que endosa un artista no es casualidad... ellos, los de las companias
logran que esos productos se consuman ya sea un producto, ropa o algo.



Participante 9: Ademas los artistas de cierta manera si imponen moda... eh... digamos un
estilo de ropa...

Participante 7: A veces uno inconscientemente busca los zapatos parecidos o el look que uso
alguien en un video... hasta en un anuncio... y muchas veces no tiene nada que ver con lo que
estan anunciando... (risas)

Participante 10: Pues yo no compro nada que me muestren solo escucho musica y si acaso.

Participante 4: Realmente... estoy de acuerdo con todos.

Moderadora: Usted, ;Esta de acuerdo con todos? O sea que ;Compra y no compra lo que
ve?

Participante 4: Pues digamos que de alguna forma.

Moderadora: En resumen, podemos decir que ustedes no adquieren un producto porque un
artista sea quien lo promocione, sino que la frecuencia con la que dan el comercial o repiten el
audiovisual les crea curiosidad y por ello compran el producto. ;Podemos concluir esto
basado en lo que ustedes dijeron? ;Cudntos estan de acuerdo?

(7 participantes levantaron la mano)

Moderadora: ;Los demas tienen algin comentario? Octavo grupo de preguntas. Ustedes,
(Asisten a conciertos? Si lo hacen ;Cuéntas veces al afio asisten a uno?

Participante 2: Si, por lo menos entre uno y dos

Participante 3: No.

Participante 1: jClaro!

Participante 5: Si.

Participante 6: Si y si me regalan la taquilla mejor... (risas)
Moderadora: ;Y como se enteran de los conciertos... en television...?
Participante 3: Internet.

Participante 2: Billboards, television y el periddico.

Participante 10: Internet y television.

Participante 4: Internet, television, periddico.

Participante 6: Paradas de guaguas, television, pasquines, periddico.



Participantte 9: Pues a mi me llega un email de los proximos conciertos que van a dar, lo
envia ticketpop.

Participante 1: En mi caso, igual por los anuncios que veo en la calle, la television, la radio,
me llegan emails, también.

Participante 8: Pues por Internet, Billboards, pasquines...

Moderadora: ;Y tu como te enteras de los conciertos?

Participante 5: Por el trabajo.

Moderadora: ;Por el trabajo?

Participante 5: Si, porque trabajo como ujier en los conciertos. Pero no me gustan
Moderadora: ;Pero no le gustan? Va obligada.

Participante 5: Pues no me gustan y si porque tengo que trabajar.

Moderadora: ;Alguien mas?

Participante 7: pues creo que falto yo... a mi me gustan los conciertos pero la verdad es que
estan bien caros y muchas veces los artistas hacen DVDs o los dan por television y entonces
los veo.

Moderadora: ;Ustedes creen que los conciertos en Puerto Rico son caros?

Participante 1: Pues si... aunque hay de todos

Participante 2: Chica... si son caros siempre empiezan como en $35 dolares la mas barata
Participante 3: Y si quieres comerte algo... ni hablar

Participante 1: Si pero hay conciertos que han estado a diez pesos (dolares)

Participante 9: Esos son los menos... las taquillas es cieto es caro pero ir al cine también

Participante 6: A mi si me gusta el artista yo pago lo que sea pero como dije si me la regalan
mejor

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes asisten a conciertos, por lo menos uno al
afno y se enteran por los medios de comunicacion y por la publicidad exterior. ;Cuantos estan

de acuerdo?

(9 participantes levantaron la mano)



Moderadora: ;Algin otro comentario? (Silencio entre los participantes)Noveno grupo de
preguntas ;Qué otros productos relacionados con la industria de la musica adquieres?
(Revistas? ; Memorabilia? ;Ropa? ;Accesorios?

Participante 7: Puede ser que ropa... porque un artista marca la moda y tu vas y la compras...
Participante 4: Ninguna de las anteriores.

Participante 3: Si.

Moderadora: ;Si que?

Participante 3: Si, si se pueden coleccionar.

Moderadora: ;Que mas?

Participante 6: Pues discos... (risas)

Moderadora: ;Ademas de los discos?

Participante 6: Pues... hay que le digo... (risas) como ¢l algo que se pueda coleccionar y
después pueda vender... (risas)

Participante 1: Ay, no digan que no tienen una camiseta de algin concierto... jClaro que si!

Participante 6: Bueno es verdad... las ella (sefialando a una participante) dicen staff... (risas)
porque trabaja en los conciertos.

(risas)

Moderadora: Okey, orden. Digamos que ustedes aunque no se acuerden si tienen algo...
como camisas... por los menos una. (risas)

Participante 1: Pues yo creo que todos tenemos una... (risas)

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes no adquieren articulos relacionados con los
artistas, salvo una camiseta o algin disco que puedan coleccionar. ;Podemos concluir esto?
(Cuantos estan de acuerdo?

(7 participantes levantaron la mano)

Moderadora: ;Alguien tiene algin comentario adicional? Décima pregunta, con esta
terminamos. | Tienes dispositivos de MP 3, MP4, iPod?

Participante 3: Si.

Moderadora: ;Diga cual?



Participante 3: iPod.

Participante 2: Si, Mp3.

Participante 1: Si, iPod.

Participante 4: Mp3, iPod.
Participante 9: iPod.

Participante 8: iPod.

Participante 5: iPod

Participante 7: iPod.

Participante 6: iPod.

Participante 10: iPod.

Moderadora: En resumen, todos tienen un dispositivo para musica, en su mayoria iPods.
(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Con esta pregunta damos por terminado este segundo grupo de discusion.
Nuevamente les agradezco su colaboracion para esta investigacion.. Tengan buenas tardes.



Transcripcion Grupo de Discusion Tres
Los jovenes y los medios de comunicacion

Moderadora: Buenas tardes, bienvenidos al grupo de discusién ntimero tres, agradezco su
cooperacion en este ejercicio. Como verdn a cada uno de ustdes se les entregd una hoja de
autorizacion en donde se explica que los grupos de discusion tienen como proposito explorar
las razones que llevan a los jévenes consumir videoclips y las areas que se relacionan con el
formato audiovisual. Este instrumento forma parte de la disertacion doctoral “El videoclip:
Andlisis de la publicidad audiovisual en la Industria de la Musica en Puerto Rico” de la
doctoranda Mtra. Mirka Maria Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de investigacion se presentara
ante el Tribunal de Tesis de la Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Los fines de
este este grupo son académicos y que por lo tanto su identidad no sera revelada y sélo se
usaran los datos demograficos que usted informe. Su participacion constard en contestar las
premisas que se expongan a lo largo de la discusion del tema en cuestion segun su opinion. Si
usted decide participar en este ejercicio académico le solicitamos que firme la hoja de
autorizacion y la entreguen. A continuacion les leeré los objetivos y la metodologia para este
grupo de discusion y una introduccion que les sirve a ustedes de trasfondo para comenzar la
discusion:

Objetivo y metodologia: El tercer grupo de discusion tiene como propdsito explorar el tema
Los jovenes y los medios de comunicacion. Durante el mismo se expondran varias premisas y
preguntas y a través del intercambio verbal entre los participantes y el conductor del grupo los
integrantes discuten las contestaciones de éstos a las mismas. Al final de cada una de las
secciones el moderador hara un resumen sobre sus respuestas y ustedes como participantes
diran si estan de acuerdo con ello o no levantando la mano. Aquellos que no estén de acuerdo
podrén afiadir algiin comentario si asi lo creen necesario.

Introduccion: De los medios de comunicacion tradicionales: la radio, la television y el cine
son los que mas consumen los jovenes. Sin embargo, con la introduccion de nuevos medios
los jovenes alteraron las formas en las que consumen los medios. Con el auge del Internet los
jovenes comenzaron a consumir los textos que se produjeron para otros medios a través de
una nueva pantalla.

Moderadora: Comencemos, primer grupo de preguntas: ;Qué medios de comunicacion
ustedes usan mas? ;Radio? ;Television?;Prensa?; Internet? ;En qué orden si alguno?

Participante 1: Yo escucho la radio para escuchar noticias, la television también y el Internet.
Participante 2: Internet es mas rapido.

Participante 3: Internet... por la convergencia mediatica el internet ya que todo esté ahi.
Participante 4: Internet y Television.

Participante 5: Todos... mas el Internet.

Participante 6: TV e Internet



Participante 7: Internet porque hay de todo radio, prensa, television.

Participante 8: Todos... para diferentes cosas.

Participante 9: Depende que quiera... Internet porque puedo imprimir cosas si necesito algo.
Participante 10: Internet y TV eso es si tengo sefial porque la del Internet a veces falla y la
television digital no sirve... se congela... a veces no se ven los canales y hay que re
escanear...

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes tienen preferencia al usar el Internet como
un medio de comunicacién. Porque ahi encuentran todos los medios tradicionales disponibles:
radio prensa television y como segundo medio utilizan la television. ustedes mencionan la
television. ;Cudntos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Muy bien, pasemos al segundo grupo de preguntas: ;Con cuanta frecuencia
ustedes ven television? y ;Cudntas horas?

Participante 10: Yo veo television quizas 40 minutos digamos que diarios.
Participante 1: Alrededor de 5 a 8 horas semanales.

Participante 9: Cuando voy los weekenes a mi casa.

Participante 8: Cuando hay algo que ver.

Participante 4: Todas las noches

Participante 3: Si You Tube... cuenta como television pues veo varios programas, porque al
fin es television. Pero television como tal la veo solo para noticias.

Participante 6: Entre 2 a 3 horas diarias.

Participante 5: Cuando tengo tiempo.

Participante 7: Solo las noticias.

Participante 2: A veces.

Moderadora: ;Y si dijeramos que lo midieran en tiempo?
Participante 8: Como ella 2 o 3 horas.

Participante 9: También.

Participante 5: Pues... igual... no me doy cuenta de cudnto tiempo.



Participante 2: 1 a 2 horas.

Participante 4: Como 5 horas semanales...

Moderadora: Y ;Qué ven en la television?

Participante 8: Peliculas, series, noticias...

Participante 7: Series como CSI, Grey Anatomy, videos, programas que me gusten...

Participante 6: Pues peliculas y algun programa interesante que den o que me asignen en la
universidad.

Participante 1: Yo veo las mismas series que ella, canales de videos, peliculas... de todo.

Participante 5: También... de todo... pero es a veces, si quiero ver algo que me perdi lo busco
en Internet y veo el capitulo.

Participante 2: A mi me gustan algunos programas que solo dan en canales de afuera los de
aqui son chabacanos, vulgares.

Participante 7: Pues a mi me gustan las novelas... me entretienen... lo que no me gusta son
los programas de chismes.

Participante 3: Yo creo que la television local esta llena de chismes por eso no me gusta, por
eso veo series, peliculas, algin video, conciertos en cable aunque si dan alguna programacion

especial como un concierto o una pelicula que me guste la veo en la television local.

Participante 4: Tampoco me gusta la television local tampoco... cuando la veo es porque dan
algo especial o un concierto.

Participante 5: Si... si... los programas de chismes pero todos los ven.
Moderadora: ;Y usted los ve?

Participante 5: Bueno... confieso que a veces.

Moderadora: ;Pero usted solo ve television por cable?

Participante 1: jClaro! Y los canales locales estdn dentro de la oferta de cable.
(risas)

Participante 10: Yo creo que aqui todo el mundo ve algo de television local aunque sea solo
las noticias... y claro cuando hay un chisme jtodos vemos y averiguamos!

Participante 9: (risas) De acuerdo.



Moderadora: En resumen, segin ustedes solo ven series estadounidenses en canales
transmitidos por cable, nada de television local, salvo por algin evento o las noticias,
digamos. ;Estan de acuerdo con ello?

Participante 9: Algo asi.

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Proxima pregunta, la tercera ;Con cuanta frecuencia escuchas radio?
Participante 4: Diario.

Participante 7: Diaria.

Participante 10: Sé6lo cuando estoy en casa.

Participante 1: Diario.

Participante 3: A diario.

Participante 5: Diario.

Participante 6: A veces.

Participante 8: Cuando estoy en el carro.

Participante 2: De vez en cuando... en el carro.

Participante 9: También en el carro.

Moderadora: En resumen, todos ustedes escuchan radio aunque sea una vez al dia. La
mayoria de ustedes lo hacen mientras se transportan de un sitio a otro. ;Cudntos estan de
acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Continuemos, cuarto grupo de preguntas: ;Con cudnta frecuencia te conectas al
Internet? y ;Cuanto tiempo permaneces?

Participante 1: Wow! (risas de todos los participantes) 24/ 7.
Participante 10: 24/7

Participante 4: Todo el tiempo posible en el celular y en la laptop.
Participante 2: Todo el tiempo...

Participante 5: Igual...



Participante 9: Igual todo el tiempo.

Participante 6: Cuando estoy en la universidad o en casa.
Participante 3: En casa... en la universidad... en todos lados.
Participante 8: En la universidad

Participante 7: En todos lados.

Participante 5: Ya el Internet es el medio de comunicacién mas importante porque ahi esta
todo... todo el tiempo

Moderadora: ;Y que buscas en Internet?

Participante 1: Bueno de todo, la aplicacién da Facebook siempre esta abierta en el celular...
pero si estan hablando de algun tema yo lo busco rapido y me entero y si es de alguna
noticia... busco informacién. Si los profesores envian algo por Internet busco el /ink y lo leo

si lo tengo que leer... siempre estoy conectada.

Participante 5: De todo... para las clases, para entretenerme, programas que me perdi,
noticias... videos.

Moderadora: ;Alguien mas?
Participante 7: Yo uso Internet y lo uso para lo mismo.
Participante 4: Para buscar de todo... noticias, informacion para las clases, programas, videos.

Participante 2: Pues también mi aplicacion de facebook siempre esta abierta y busco todo lo
que me interesa.

Participante 9: Yo ya no voy a las tiendas... uso el Internet para hacer las compras...
Participante 6: Yo también... y tuve my space, tengo facebook y Linkln.
Participante 3: jAh! LinkIn con ello hay gente que busca hasta trabajo...
Moderadora: O sea, que ustedes ;Usan el Internet para todo?

Participante 3: Yo creo... que aqui casi todos opinamos que si... ;Verdad?
Participante 1: Yo si...

Moderadora: ;Estan de acuerdo?

Todos: Si.



Moderadora: ;Cuanto tiempo estds conectado al Internet?

(risas)

Participante 7: Todo el tiempo...

Participante 3: Yo creo que no se puede marcar la diferencia ya porque... estas conectado en
el celular... y decir yo estuve conectado al Internet tanto tiempo ... porque creo que siempre
estamos conectados no necesariamente cuanto tiempo...

Participante 2: Yo creo que la pregunta deberia ser cuantos dias...

(risas)

Participante 5: Bueno... ahora tenemos la ventaja de que los teléfonos nos mantienen
conectados todo el tiempo... pero creo que olvidamos que no todo el mundo esta asi de

conectado... creo.

Participante 6: Yo creo que la mayoria de la gente tiene Internet todo el tiempo... ya sea a
través del celular o porque el teléfono lo tiene.. por eso estamos conectados.

Participante 2: Siempre... es necesario...

Moderadora: Usted, plantea que la mayoria de la gente ;A qué gente usted se refiere?
Participante 6: La de aqui... en Puerto Rico

Moderadora: ;Ustedes creen que en Puerto Rico todo el mundo tiene Internet?

Participante 5: No en todos los lugares... porque hay pueblos en la Isla que ni sefial de
television digital hay... yo creo que si hablamos de la gente en el area metro pues si la
mayoria tiene Internet porque estd en el teléfono o en el servicio de cable... ademas en la

universidad y en los sitios hay Internet.

Participante 7: Pues tienes algo de razén porque hay gente que no tiene esos servicios y
aunque muchos sitios es de gratis... pues ahi te conectas.

Participante 2: Yo pienso que la gente deberia tener Internet porque es lo que nos mantiene
informados y por eso lo hay en tantos lugares.

Participante 1: Es cierto, en la Isla muchas veces o se va la bendita sefial digital y a veces
cuando uno va a la Isla ni sefal en el celular hay...

Participante 9: Pues yo creo que no todo el mundo tiene los chavos para pagar el Internet...

Participante 8: (interrumpe) Si pero en muchos sitios es gratis...



Participante 9: Yo a lo que me refiero es que el servicio de Internet es caro... y aunque en
muchos sitios hay, salvo en la universidad... y en algunos sitios publicos es gratis en los
demas sitios tienes que comprar aunque sea un café para usarlo.

Moderadora: En resumen, para ustedes el Internet es la fuente de informacién que primero
utilizan. En su mayoria ustedes manifiestan que estdn todo el tiempo que es posible
conectados al Internet. Y existe una creencia por parte de ustedes que la mayoria de los
puertorriquefios tiene acceso al Internet. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Bien, pasemos al octavo grupo de preguntas Ustedes, ¢Leen la prensa? Lo
hacen (Fisico? u ;Online?

Participante 1: Si.

Moderadora: ;Fisico u Online?
Participante 1: Fisico y online.
Participante 7: Online.

Participante 8: Online.

Participante 10: Ambos, escrita y online.
Participante 9: Ambos.

Participante 6: También ambos.

Participante 3: Mas online cuando Primera Hora envia avisos de las noticias, si me interesan
pues las leo.

Participante 4: Yo también hago eso.
Participante 2: También, ambos.
Participante 5: Mas online que fisico el periddico es muy caro.

Moderadora: En resumen, ustedes afirman que leen la prensa en ambos formatos Sin
embargo leen mas el formato digital. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)
Moderadora: Sexta pregunta ;Cudndo ustedes utilizan los medios?

Participante 3: Todo el tiempo porque en mis clases tengo que... no necesariamente es medios
masivos... porque en clases de periodismo también nos envian a buscar cosas



Participante 9: Igual que ¢l porque hay muchas asignaciones que dan los profesores que hay
que buscarlas en Internet.

Participante 5: Sobre todo si no queremos ir a la bibloteca. (risas)

Participante 2: Bueno... también hay profesores que sus clases son en Internet y nos mandan
videos, estudios, articulos.

Participante 6: Yo los uso para la universidad pero también para ver otras cosas que me
interesan.

Moderadora: ;Como qué?

Participante 6: Articulos que no tienen que ver con la universidad, videos.
Moderadora: ;Alguien mas? ;Para algo més?

Participante 10: Para contestar correos, estar en Facebook.

Participante 1: Eso es todo el tiempo... (risas)

Participante 4: Yo diria lo mismo.

Participante 8: La verdad es que uno ya vive siempre conectado y a través del Internet uno lo
hace todo el que no se conecta pues vive desinformado.

Moderadora: Usted, diria que ;La gente que no se conecta no se informa?

Participante 8: Bueno hay otras formas pero en el Internet esté todo.

Participante 2: Yo diria que si que la gente que no se conecta no esta actualizada.
Moderadora: En resumen, ustedes utilizan los medios para relacionarse con otras personas,
como fuente de informacién y de entretenimiento. Y de los existentes el mas que mencionan
es el Internet. ;Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Muy bien, séptima pregunta: ;Ustedes usan varios medios a la vez? Si es asi
(Cuales?

Participante 3: iPod, celular, computadora, televisor...

Participante 1: Mientras estoy estudiando, yo estudio con la computadora y a la vez
escuchando musica... con el iPod. (risas)

Participante 10: iPod, Internet, television.



Participante 8: Varios... la computadora... el televisor...

Participante 6: Television, Internet...

Participante 7: Pues ya dije que a veces estudio con el radio o la television prendida.
Participante 4: Yo hago lo mismo.

Participante 5: En el Internet lo hay todo y mientras uno escribe y estudia en la computadora
uno puede estar haciendo otras cosas.

Participante 2: De acuerdo.
Participante 1: Depende lo que uno esté haciendo... a veces veo una serie en internet veo un
capitulo en la television y quiero sabe que va a pasar y la busco en internet y la encuentro y

veo hasta la serie completa.

Participante 7: Eso yo lo hago con las novelas.... (risas) a veces no tengo tiempo de verla por
estar estudiando o en clase y la busco y la veo.

Moderadora: Si, pero eso eso se refiere a qué ustedes buscan en Internet no que ven a la
misma vez.

Participante 7: Por eso mismo a veces la veo en tv y la busco en Internet hasta que la
encuentro y las veo a la vez.

Moderadora: En resumen, ustedes en su mayoria utilizan varios medios a la vez mientras
hacen otras tareas y el mas utilizado por ustedes es el Internet. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Octava pregunta ;En qué parte de la casa ustedes utilizan los medios? La
preguntan es especifica ;En qué habitacion?

Participante 6: En todos lados porque lo hago por la computadora.
Participante 5: En mi cuarto.

Participante 10: En mi cuarto, en el family.

Participante 8: En la sala, en mi cuarto.

Participante 3: En el cuarto.

Participante 7: En la sala, en el cuarto, en la cocina, en todos los lados.

Participante 4: También, en el family, en mi cuarto.



Participante 1: family, sala, cuarto...
Participante 9: En el cuarto, family.
Participante 2: Pues igual, en el cuarto y el family.

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes se exponen a los medios en su habitacién o
en algun espacio familiar en la casa. ;Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)

Moderadora: Bien, ahora pasamos a la novena pregunta. ;Creen que el Internet supera la
television? ;Ustedes lo consideran mejor medio?

Participante 1: La diversidad que tiene el Inetrnet es inexplicable... en la television te tienes
que limitar a lo que presente, el internet no tiene barreras.

Participante 7: Entiendo que el internet supera la television porque entiendo que el Internet, lo
que hace que la supere, es que lo que estoy buscando lo que yo quiero yo lo busco... en la
televison el depende del programa... no siempre dan lo que quiero.

Participante 9: Pues yo creo que el Internet es mejor porque como ella lo dijo ahi uno lo
encuentra todo... hasta documentos y videos viejos que uno los puede usar para las clases y
para otras cosas. Ademas el entretenimiento es mejor porque uno puede escoger lo que uno
quiere ver.

Moderadora: O sea que ustedes entienden que la ventaja mayor ;jes la accesibilidad a la
informacion?

Participante 10: Yo pienso que el Internet... no tiene barreras y lo tiene todo.

Participante 5: Vuelvo... creo que el Internet es el medio mas utilizado y que lo més buscado
son los videoclips o videos con artistas. Creo que la television ha perdido su trabajo y el
Internet adopto6 su formato.

Moderadora: ;Qué usted quiere decir cuando establece que el Internet adopt6 su formato?

Participante 5: A lo que me refiero es que lo que se produce en television se encuentra en
Internet.

Participante 6: Si pero hay videos que uno encuentra que son solo de Internet.

Participante 5: Yo a lo que me refiero es a que los canales de television postean su propia
programacion y lo bloquean en You Tube para que tu lo veas directamente desde el canal... y
a que estas series se producen para television y se ven en Internet... pues no se produce tan
caro para Internet, creo que se entiende...



Moderadora: Usted, a lo que se refiere es que el discurso televisivo, o lo que se crea para la
television es lo mismo que se encuentra por Internet

Participante 5: Igual... a como yo lo dije... (risas)

Moderadora: entiendo que ustedes lo que quieren decir es que los videos que se producen
para el Internet son de una forma o en un formato y los que se produce para television se hace
pensando en otros formatos o publicos ;tal vez?

Participante 2: Con lo que usted dice, yo estoy de acuerdo... eso se nota en la calidad de los
videos... y también quien los postea porque en You Tube a veces uno encuentra videos de...
por ejemplo un capitulo de algo en varias versiones y el que pone el canal que se da tarda un
montdn y los que ponen otra gente son mas rapidos... yo lo que quiero es verlo lo mas rapido
posible.

Participante 8: Es verdad... y a veces uno quiere ver algo y sale un mensaje de este video fue
removido por... y cuando uno va a la pagina es mas lento... yo a veces prefiero que aunque la
calidad no sea buena... velo.

Participante 2: Pues yo no... para mi la calidad es importante.

Participante 1: Para mi también.

Moderadora: ;Alguna otra ventaja ademas de la accesibilidad de la informacion, la seleccion
de lo que se quiere ver y la rapidez que pueden obtener la informacion?

Participante 3: Yo creo que la ventaja mayor...es... que se puede tener retro comunicacion
porque en la television no puedes expresarte... la television no te va a escuchar a menos que
llames al programa y ese tipo de cosas.

Moderadora: ;La interactividad?

Participante 3: jExacto! Yo puedo reaccionar y expresarme sobre todo lo que veo.

Participante 4: En una forma si... pero también quitan las opiniones que algunas personas
dan.

Moderadora: ;Esa interactividad no es la misma que ustedes tienen con los sistemas
privados de television? Porque estos sistemas te permiten escoger lo que quieren ver y hasta
grabarlos y volverlos a ver cuando quieren. Ademds hay canales que permiten la
interactividad con sus espectadores.

Participante 8: Bueno si, Tevo te deja grabar y escoger lo que quieres ver pero como quiera
dependes del horario en que lo den .

Participante 2: Eso lo tiene Adelphia... One Link con On Demand.



Participante 3: Eso es una cosa pero la opinion es otra. Porque esos benditos mensajes de
textos que envian con estupideces...

Participante 5: Sobre todo los canales de videos...

Participante 1: Hay algunos que son graciosos... y ademds por los mensajes de texto tu
puedes solicitar lo que quieres ver

Moderadora: ;Como si fuese una vellonera?

Participante 1: (risas) Algo asi.

Moderadora: ;En qué se diferencia la interactividad entre ambos medios?

Participante 3: Yo entiendo que el Internet me permite escoger lo que quiero, verlo cuando
quiero y opinar sobre el. La television privada o digital te permite escoger lo que quieres ver,
tienes que esperar a que lo den para grabarlo y no puedes opinar sobre el, s6lo como ella dice
en los canales de videos que tu puedes pedirlos... pero la gente envia estupideces en los

mensajes... No es lo mismo.

Participante 7: Aunque ahora los programas de television usan las redes sociales como parte
de lo que hacen al aire.

Moderadora: En resumen, para ustedes el Internet es mejor medio porque en el se encuentra
toda la informacion y los programas de los demas medios. Ademas ustedes exponen que la
interactividad del Internet les permite tener control de lo que ven y cuando lo ven en
comparacion con la television y la television digital interactiva.

Moderadora: Ultima pregunta ;Sintonizas canales de television en Internet?

Participante 1: Si, Telemundo... Univision.

Participante 3: Si me interesa algo...

Participante 2: Si.

Participante 8: Si.

Participante 6: Si.

Participante 5: Si.

Participante 10: A veces.

Participante 7: Si.

Participante 4: No siempre.



Participante 9: Cuando quiero ver algo en especifico.

Moderadora: En resumen, la mayoria ustedes sintonizan canales de television en el Internet.
(Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Con esta pregunta damos por terminado este tercer grupo de discusion.
Nuevamente les agradezco su colaboracion para esta investigacion. Tengan buenas tardes.



Transcripcion Grupo de Discusion Cuatro
Los jovenes y el videoclips

Moderadora:

Buenas tardes, bienvenidos al cuarto grupo de discusion, agradezco su cooperacioén en este
ejercicio. Como veran a cada uno de ustedes se les entregd una hoja de autorizacion en donde
se explica que los grupos de discusion tienen como propoésito explorar las razones que llevan a
los jovenes consumir videoclips y las areas que se relacionan con el formato audiovisual. Este
instrumento forma parte de la disertacion doctoral “El videoclip: Andlisis de la publicidad
audiovisual en la Industria de la Musica en Puerto Rico” de la doctoranda Mtra. Mirka Maria
Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de investigacion se presentara ante el Tribunal de Tesis de la
Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Los fines de este este grupo son académicos
y que por lo tanto su identidad no serd revelada y solo se usaran los datos demograficos que
usted informe. Su participacion constara en contestar las premisas que se expongan a lo largo
de la discusion del tema en cuestion segun su opinion. Si usted decide participar en este
ejercicio académico le solicitamos que firme la hoja de autorizacién. A continuacion les leeré
los objetivos y la metodologia para este grupo de discusion y una introduccion que les sirve a
ustedes de trasfondo para comenzar la discusion:

Objetivo y metodologia: En el cuarto grupo de discusion tiene como proposito explorar el
tema Los jovenes y el videoclip. Durante el mismo se expondran varias premisas y preguntas y
a través del intercambio verbal entre los participantes y el conductor del grupo los integrantes
discuten las contestaciones de éstos a las mismas. . Al final de cada una de las secciones el
moderador hara un resumen sobre sus respuestas y ustedes como participantes diran si estan
de acuerdo con ello o no levantando la mano. Aquellos que no estén de acuerdo podran afiadir
algin comentario si asi lo creen necesario.

Introduccion: Los jovenes integran el segmento principal al cual van dirigidos los canales de
videoclips. Los formatos de los canales de video musica incluyen logs de videoclips, reality
show, comedia, programas de variedades, entre otros. Con el auge de los canales de videoclips
y los nuevos géneros musicales la industria de la musica invierte cada vez mas un presupuesto
mayor en la realizacion de videoclips. También como parte de sus estrategias invierten mas
mas pautas publicitarias en los portales en el Internet y espacios televisivos en los canales de
videoclips.

Moderadora: Este primer grupo de preguntas estan co-relacionas por lo tanto voy hacerlas en
bloque invidiualmente con cada uno de los participantes. Comienzo con usted, /;Ves
videoclips?

Participante 1: Si.

Moderadora: ;A qué hora ves videoclips?

Participante 1: Cuando estoy en casa... por la noche.

Moderadora: ;En qué lugar de la casa ves videoclips?



Participante 1: En mi cuarto y en la sala.
Moderadora: ;Como ves videoclips?

Participante 1: Con los 0jos... (risas) computadora.
Moderadora: ;Con cuanta frecuencia ves videoclips?
Participante 1: ;El mismo video?

Moderadora: El mismo...

Participante 1: Depende de que video sea... muchas veces entre 3 a 5 veces... si me provoca
una emocion, si me hace reir, si me gusta la cancidn, si no me gusta el video no.

Moderadora: ;Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?
Participante 1: No creo que una hora...

Moderadora: ;Menos de una hora dijiste?

Participante 1: Bueno... mas o menos eso.

Moderadora: ;Qué canales de videoclips sintonizas?
Participante 1: You Tube...

Moderadora: ;Eso es un canal de videoclip?

Participante 1: No sé.

Moderadora: ;Y en television?

Participante 1: No.

Moderadora: ;Donde prefieres ver videoclips? ;televisor? ;celular? ;Internet?
Participante 1: Internet, computadora.

Moderadora: Muchas gracias, usted sigue. ;Ves videoclips?
Participante 2: No los veo... pero sé en que canal los dan.
Moderadora: ;Usted no ve videoclips?

Participante 2: No.



Moderadora: ;Y en que canal usted entiende que los ve?
Participante 2: (risas) bueno en el canal 12, 24...
Moderadora: ;Y usted no los ve?

Participante 2: Si.

(risas)

Moderadora: Ahora vamos con usted. ;Ve videoclips?
Participante 3: Si.

Moderadora: ;A qué hora usted ve videoclips?

Participante 3: Cada vez que estoy en mi casa... cuando tengo horas libres entremedio de las
clases, los veo en la computadora o a través del teléfono.

Moderadora: ;En qué lugar de la casa usted ve videoclips?
Participante 3: En mi cuarto...

Moderadora: ;Como ves videoclips?

Participante 3: Frente a la computadora...

Moderadora: ;Con cuanta frecuencia ves videoclips?
Participante 3: ;El mismo o diferente?

Moderadora: El mismo y diferente.

Participante 3: El mismo si lo encuentro entretenido, pues... varias veces como 5 o 7 veces,
si es algo sutil y no me gusta tanto pues no tantas veces...

Moderadora: ;Sutil? ;A qué se refiere usted?

Participante 3: Pues, sutil... si es fresita... si es s6lo alguien cantando... a mi me gustan las
historias en los videoclips... que me motive... para terminarlo de ver...

Moderadora: ;Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?
Participante 3: 2 o 3 horas...
Moderadora: ;Qué canales de videoclips sintonizas?

Participante 3: You Tube... en Fox... en Vevo... me pongo a buscar videos.



Moderadora:
Participante 3:
Moderadora:
Participante 3:
Moderadora:
Participante 3:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:
Participante 4:
Moderadora:

Participante 5:

LY en television?

Si, MTV ...

(En cable?

Si.

Donde prefieres ver videoclips? ;televisor? ;celular? ;Internet?
En la television... computadora. ..

Usted sigue. ;Ves videoclips?

Si.

(A qué hora ves videoclips?

Por las tardes...

(En qué lugar de la casa ves videoclips?

En la sala.

(Como ves videoclips?

En el Internet.

(Con cuanta frecuencia ves videoclips?

Todos los dias.

(Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?
3 0 4 horas

(Qué canales de videoclips sintonizas?

You Tube...

Donde prefieres ver videoclips? ;televisor? ;celular? ;Internet?
En Internet.

Proxima, Usted, ; Ve videoclips?

Veo videoclips con frecuencia.



Moderadora: ;A qué hora ves videoclips?

Participante 5: En las tardes.

Moderadora: ;En qué lugar de la casa ves videoclips?
Participante 5: En el cuarto.

Moderadora: ;Como ve videoclips?

Participante 5: Pues... los pongo mientras hago otras cosas.
Moderadora: ;Con cuanta frecuencia usted ve videoclips?
Participante 5: Si lo veo con frecuencia.

Moderadora: ;Con cuanta frecuencia?

Participante 5: Casi todos los dias...

Moderadora: ;Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?
Participante 5: Como menos de una hora.

Moderadora: ;Qué canales de videoclips sintonizas?

Participante 5: Pues la mayoria los veo en Internet y cuando pongo el canal de videos es para
que me haga compaiiia.

Moderadora: ;Donde usted prefiere ver videoclips? ;en el televisor? ;en el celular? o ¢ en el
Internet?

Participante 5: En el Internet.

Moderadora: Usted, ;Ve videoclips?

Participante 6: No acostumbro a verlos... pero hay excepciones
Moderadora: ;A qué hora ves videoclips?

Participante 6: Pues no sé... es a veces.

Moderadora: ;En qué lugar de la casa ves videoclips?

Participante 6: Cuando lo hago, por que son excepciones... en cualquier parte porque lo busco
en la computadora.

Moderadora: ;Como ves videoclips?



Participante 6:
Moderadora:
Participante 6:
Moderadora:
Participante 6:
Moderadora:
Participante 6:
Moderadora:
Participante 6:
Moderadora:
Participante 7:
Moderadora:
Participante 7:

Moderadora:

Por Internet...

(Con cuanta frecuencia ves videoclips?

Es raro que vea uno pero... de vez en cuando.
(Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?
No veo canales de television.

(Qué canales de videoclips sintonizas?

Si You Tube cuenta como canal... en television no los veo, si acaso...

Donde prefieres ver videoclips? ;televisor? ;celular? ;Internet?
Internet.

Siguiente, ;Ves videoclips?

Si

(A qué hora ves videoclips?

También cuando estoy en casa.

(En qué lugar de la casa ves videoclips?

MTV.

Participante 7: En mi cuarto... en la sala... y si es en la computadora en cualquier lugar de la

casa.

Moderadora:

( Como ves videoclips?

Participante 7: Pues en la computadora y en el televisor. Puedo estar haciendo algo en la
computadora y tenerlos en la television.

Moderadora:

(Con cuanta frecuencia ves videoclips?

Participante 7: Pues... todo el tiempo, trabajo con musica y me interesa saber que se esta

haciendo.

Moderadora:
Participante 7:
Moderadora:

Participante 7:

(Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?
Pues horas... no sé... mientras estudio o algo algo...
(No puedes calcularlo en horas? ;al dia? ;a la semana?

Como una hora diaria...



Moderadora: O sea, de 5 a 7 horas a la semana
Participante 7: Puede ser... o menos.
Moderadora: ;Qué canales de videoclips sintonizas?

Participante 7: En Internet por You Tube y en television MTV, Videomax, ese no me gusta
tanto...

Moderadora: ;Donde prefieres ver videoclips? jtelevisor? ;celular? ;Internet?
Participante 7: Los veo en todos... pero me gusta donde puedo elegir lo que puedo ver.
Moderadora: Proximo, ;Ves videoclips?

Participante 8: Si

Moderadora: ;A qué hora ves videoclips?

Participante 8: Cuando tengo tiempo... casi siempre por las noches.
Moderadora: ;En qué lugar de la casa ves videoclips?

Participante 8: En mi cuarto.

Moderadora: ;Como ves videoclips?

Participante 8: En internet, los busco y los veo.

Moderadora: ;Con cuanta frecuencia ves videoclips?

Participante 8: Cuando estoy aburrido.

Moderadora: ;Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?

Participante 8: No mas de una hora.

Moderadora: ;Qué canales de videoclips sintonizas?

Participante 8: Canales como tal no... pero si prendo el televisor pues puedo poner el 12
porque es bueno...

Moderadora: ;Donde prefieres ver videoclips? ;televisor? ;celular? ;Internet?
Participante 8: Internet y después television.

Moderadora: Continuamos, ;/Ves videoclips?



Participante 9: De vez en cuando.

Moderadora: ;A qué hora ves videoclips?

Participante 9: Creo que lo hago mas por las noches.
Moderadora: ;En qué lugar de la casa ves videoclips?
Participante 9: En mi cuarto o en la sala si mis hermanos estan.
Moderadora: ;Como ves videoclips?

Participante 9: En la computadora los busco y los veos en television pongo el canal o voy
canal en canal hasta que encuentro lo que quiero ver.

Moderadora: ;Haces zapping entre los canales de videoclips?
Participante 9: Si, es que no siempre me gusta lo que hay.
Moderadora: ;Con cuanta frecuencia ves videoclips?
Participante 9: Cuando tengo tiempo, casi siempre para distraerme.
Moderadora: ;Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?

Participante 9: Pues no sé si sean horas porque son ratos, pero digamos que menos de una
hora.

Moderadora: ;Qué canales de videoclips sintonizas?

Participante 9: Si estoy en mi casa pues lo que dan en cable... en la computadora veo You
Tube.

Moderadora: ;Donde prefieres ver videoclips? jtelevisor? ;celular? ;Internet?

Participante 9: Me gustan como se ven en television pero en la computadora puedo escoger lo
que quiero ver... antes lo que se encontraban era de mas o menos de buena calidad, ahora
pues tienen mejor calidad y depende de la conecxion es rapido o no.

Moderadora: O sea que para usted es importante la calidad del videoclip.

Participante 9: Pues quizés tenga mucho con lo que estoy estudiando y busco ver otras cosas
que mucha gente no ve.

Moderadora: ;Como qué?

Participante 9: Pues... como lo hicieron, si se parece a la cancion, esas cosas.



Moderadora: Usted, es la tltima. ;Ves videoclips?
Participante 10: Pues si, me gustan.
Moderadora: ;A qué hora ves videoclips?

Participante 10: Pues cuando estoy en mi casa, en el celular, en la computadora... en
cualquier lado.

Moderadora: ;En qué lugar de la casa ves videoclips?
Participante 10: En mi cuarto.
Moderadora: ;Como ves videoclips?

Participante 10: Puedo prender el televisor mientras estoy en la computadora haciendo las
asignaciones de la universidad o chateando con mis amigos, en facebook.

Moderadora: O sea, ;Usas el televisor como si fuese un radio?

Participante 10: Bueno es que me hace compaiiia, de vez en cuando puedo tirarle una mirada
y si dan uno que me gusta me quedo mirandolo. En Internet es como media hora como
maximo.

Moderadora: ;Con cuanta frecuencia ves videoclips?

Participante 10: Pues casi todos los dias.

Moderadora: ;Cuantas horas sintonizas el canal de videoclips?

Participante 10: Bueno... ;Cuantas horas el televisor esta prendido? Pues como cuatro horas
diarias. En Internet... cuando tengo tiempo casi siempre cuando quiero ver algo en especifico.

Moderadora: ;Qué canales de videoclips sintonizas?

Participante 10: MTV, Videomax...

Moderadora: ;Y en Internet?

Participante 10: You Tube... Vevo... Yahoo videos

Moderadora: ;Donde prefieres ver videoclips? jtelevisor? ;celular? ;Internet?
Participante 10: En cualquiera.

Moderadora: ;Alguno de su preferencia?

Participante 10: Televisor, Internet, celular en ese orden.



Moderadora: En resumen, podemos decir que a la mayoria de ustedes les gusta ver
videoclips... que para verlos encienden el televisor, lo buscan en Internet o lo ven en el
celular... resultando el Internet el vihiculo favorito de ustedes y luego la television para ver
los videoclips porque pueden ver un videoclip en especifico. Ademas la mayoria de ustedes
los ven en su cuarto, en sus computadoras en su tiempo libre y es una actividad que lo hacen
casi a diario. Sobre los canales de television que sintonizan prefieren las cadenas americanas
como MTV vy si es un canal local, el mas que mencionaron fue Videomax. Por ultimo, algunos
de ustedes mencionaron que los videoclips que son de su preferencia en ocasiones los
comparten a través de las redes sociales. Por ltimo, segiin ustedes cuando ven videoclips en
la television hacen otras cosas mientras el canal esta encendido y s6lo lo ven cuando dan un
videoclip que les interesa. Mientras cuando lo buscn y lo ven a través del Internet se sientan a
verlo directamente. ;Podemos concluir esto? ;Hay algo que anadir?

Participante 10: Pues... yo diria que lo resumi6 bastante bien... mas o menos eso fue lo que
dijimos. ;| No?

Moderadora: ;Cuantos entonces estan de acuerdo con ello?
(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Bien. Pasemos al segundo grupo de preguntas. ;Por qué ves videoclips y qué te
motiva a verlos?

Participante 9: Entretenimiento.

Participante 5: Por entretenimiento porque puedo habla con ello con otra gente postearlo en
Internet.

Moderadora: ;Eso es lo que les motiva a ver videoclips?

Participante 5: Si. Uno los comparte con los amigos, los primos se los envia por Internet.
Participante 10: Si me gustan... yo hago lo mismo.

Moderadora: ;Alguien mas tiene esta practica?

(8 participantes leventaron la mano)

Moderadora: ;Alguien mas?

Participante 7: Entretenerme, ver que hay de nuevo.

Participante 8: Entretenimiento, por lo que estudio me interesa ver como los hicieron.
Participante 7: Por entretenimiento, diversion, porque me gustan.

Participante 10: Porque me gustan.



Participante 6: Como dije hay excepciones.
Moderadora: ;Y cuando hay esas excepciones?

Participante 6: Pues los busco y los veo, casi siempre es porque me lo comentaron o lo vi en
una noticia, pero no porque me interesen.

Participante 4: Pues a mi me gustan, me entretienen y muchas veces lo veo por curiosidad
porque me gusta ver los bailes y saber como los hicieron, qué ropa usaron... usted sabe.

Participante 2: Pues ya dije que no me gustan.

Participante 3: Yo s6lo veo lo que me interean.

Participante 1: Yo también.

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes, los que ven videoclips, lo hacen porque les
entretienen y los que no lo hacen es porque no les gusta, aunque hay excepciones en que si
buscan el videoclip que les interesa. Ademas, comparten en las redes sociales ese
entretenimiento con sus amigos. /Cuantos estan de acuerdo?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Ahora pasamos al tercer grupo de preguntas ;Como ustedes reaccionan ante el
videoclip? ;Qué emociones les provoca? Si alguna.

Participante 9: Depende del videoclip y la historia que presenta...
Participante 3: Hay unos que tienen una historia... hay otros que son jocosos.

Moderadora: O sea, que la historia que se presenta en el videoclip (Es el causante de las
emociones que éste causa en ustedes?

Participante 9: Yo diria que si porque hay videos que dramatizan la canciéon y si la cancion es
triste pues provoca tristeza... cosas asi.

Participantes: Eso es cierto, hay algunos que son parodias de las mismas canciones o estan
hechos de una forma que no tienen nada que ver y ahi viene el asombro porque uno no puede
pensar que hayan algunos que son hasta estupidos.

Moderadora: Y a los demas ;Qué les provoca ve un videoclip?

Participante 4: Bueno, en mi caso yo en alguno he llorado, otros como ya dijeron me dan risa.

Participante 7: Depende... de la calidad... como esta hecho.

Moderadora: ;Qué tiene que ver la calidad con lo que le provoca a usted?



Participante 7: Creo que la calidad hace creible o no lo que presenta un video. Y en mi
opinion hay videos que son baratos que solo ponen a los artistas a cantar con una luz ahi y ya.
Y hay otros que simplemente estan bien hechos tienen diferentes personajes... es como si
tuvieran mas recursos. Eso es lo que creo que hace creible o no el video.

Moderadora: O sea, que para usted la calidad del video influye en como este me puede
anclar como espectador a una situacion. Entonces... (En donde queda la cancidén?

Participante 7: Es parte de ello... jObvio! Yo creo que es en donde se enmarca todo y que en
conjunto con lo que presenta la imagen es lo que me provoca... eso es lo que yo pienso.

Moderadora: Muy bien, ;Y los demdas? ;Sienten algo? ;Emocion? ;Alegria? O simplemente
no les provoca nada.

Participante 5: Yo lloro, rio... me emociono, mas si estoy en ese mood, si me siento triste
pues veo videos tristes, si estoy alegre pues bailo y me emociono. Si el video muestra una
situacion que yo haya pasado por ella, como que la revivo.

Participante 6: Pues a mi me dan risa, es algo amazed...

Moderadora: ;A usted le provocan asombro? Lo digo por el adjetivo amazed.

Participante 6: Pues en cierta manera si, y tiene que ver con lo que dijeron antes con la forma
que esta hecho yo creo que eso influye en algo lo que vemos y cémo lo vemos.

Participante 8: Eso depende del videoclip, estoy de acuerdo a que pueden causar alegria,
tristeza pero hay otros que causan hasta espanto...

Moderadora: ;Espanto?

Participante 8: Si es mas bien suspenso... porque algunos son violentos pero tienen buenos
efectos.

Participante 1: Bueno realmente son como de accidon, esos me gustan.

Participante 2: A mi el Thriller de Michael Jackson cuando era pequefia no me gustaba... y
esos de reggaeton que matan gente... yo creo que por €so no me gustan los videos.

Participante 10: Pues a mi me da de todo... sobretodo me pompean.
Moderadoa: ;L.a pompean?

Participante 10: Si es como si me dieran energia... alegria.
Moderadora: ;Algin género en especifico?

Participante 10: Musica urbana, reggaeton, Pitbulll, Don Omar, Wisin y Yandel



Moderadora: ;Algan otro participante se pompea con algun tipo de musica?

Participante 8: Pues yo creo que la musica que es mas movida nos provoca movernos y nos
levantan el &nimo, nos pompean como ella dice.

Moderadora: Bien. En resumen, podemos decir que los videoclips provocan diversas
emociones como: alegria, tristeza, sensaciones de suspenso y le dan animo, les pompean. Y
que en la mayoria de las ocasiones lo que el videoclip les provoca a ustedes depende de coémo
éste esté hecho. ;Podemos llegar a esta conclusion? ;Cudntos estan de acuerdo?

(9 participantes levantan la mano)

Moderadora: Bien. Vamos ahora con el cuarto grupo de preguntas ;Las historias que se
presentan en los videoclips se parecen a tu vida?

(risas)
Participante 10: Yo creo que a veces si. Porque muchas de las historias que presentan el video
salen de algun lugar y mucha gente pasa por las mismas experiencias. De forma diferente pero

experiencias parecidas.

Participante 1: Yo también creo que si. Porque como ya dijeron hay situaciones en que le
pasan a uno que son parecidas y que se muestran en los videos.

Participante 5: Yo diria que algunos si y otros no.
Participante 6: Pues no creo que se parezcan a mi vida.
Participante 2: De acuerdo, si ni siquiera me gustan.
Participante 3: No creo...

Participante 8: Para nada...

Participante 7: Algunos retratan cosas que nos pasaron o que le paso a otra persona. Otros...
la verdad es que no tienen nada que ver ni con la cancion.

Participante 4: Yo estoy de acuerdo con él... unos se parecen otros no.
Participante 9: Yo creo que mucho de lo que se presentan en los videos tiene que ver con la
vida diaria y con lo que nos pasa a los seres humanos. Por eso estoy de acuerdo que hay

algunos que se parecen a lo que nos pasa o nos pasé en algin momento.

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes cree que algunos videoclips pueden retratar
de alguna forma una experiencia vivida por ustedes. ;Cuantos estdn de acuerdo?

(7 participantes levantaron la mano)



Moderadora: Continuamos con la quinta pregunta ;Por qué es importante para ustedes ver
videoclips?

Participante 3: Para mi es importante porque es una manera de pasar el tiempo y de relajar con
mis amistades sobre algo.

Participante 4: A mi me interesa mucho por los bailes...

Participante 5: Para pasar el tiempo.

Participante 8: No es que sea importante, pero entretienen.

Participante 1: Igual que €l...

Participante 7: Porque es algo divertido... puedo hablar de ellos... puedo criticarlos...

Participante 2: Para mi no son importantes y cuando los veo es porque hay algo que me llama
la atencion.

Participante 9: A mi me gustan y los veo porque me interesa saber la forma en que los
hicieron porque me sirven de referencia para mis clases.

Moderadora: ;Para sus clases?
Participante 9: Si, para mis cursos de produccion.

Participante 2: Para mi no son importantes y cuando los veo es porque hay algo que me llama
la atencion.

Participante 6: Como ella... no los veo y cuando lo hago es porque busco algo que me gusta,
por eso los veo mas en Internet porque busco el que quiero ver directamente.

Moderadora: En resumen, para ustedes es importante ver videoclips principalmente porque
les entretienen, por los bailes y porque es un tema para hablar con los amigos. ;Estan de
acuerdo con ello?

(9 participantes levantan la mano)

Moderadora: Bien. Sexto grupo de preguntas. A ustedes, ;Qué les atrae del videoclip? Me
explico, les atrae como estd hecho, la historia que cuentan, los efectos especiales, lo que
muestran, en fin ;Qué les atrae?

Participante 3: No hay anuncios... depende de donde los consigas.

Participante 8: Digamos... que su contenido.

Moderadora: ;A qué te refieres cuando dices contenido?



Participante 8: Pues la historia que presentan, los efectos especiales...
Participante 7: Como esta hecho, los efectos especiales... algunos son muy fantasiosos...

Participante 6: Si muchos de ellos lo que muestran son mujeres con unos cuerpos super
esbeltos detrds de hombres hasta feos pero andan en el carro Gltimo modelo, tienen ropa
linda... como los videos de reggaeton.

Participante 2: Yo creo que la gente que ve videos todo el tiempo, mas las mujeres lo hacen
para buscar ideas sobre moda...

Participante 4: Y los bailes, muchos de los videos tienen unas coreografias brutales y a veces
lo mezclan con acrobacias que me imagino que usaran efectos especiales para ellos o cuando
tienen unas ropas y estan supuestamente bailando en un desierto o algo asi.

Participante 1: Yo diria que igual que el compaiero yo veo videos porque me interesan los
efectos que utiizan, que hicieron con la cancion si la dramatizaron o hicieron otras cosas como
suele suceder a veces que me el video no tiene nada que ver con la cancion.

Participante 5: Es verdad a veces no tienen nada que ver con lo que canta una cancion que se
supone es el video.

Participante 9: Lo que pasa es que a veces hay videos que s6lo muestran al artista en un
escenario cantando y nada mas.

Participante 4: Peor son los videos que no tiene nada que ver lo que ensefia con lo que canta la
cancion.

Moderadora: ;Alguno en especifico que usted que usted recuerde?
Participante 4: Los de Calle 13, muchos estan cool pero hay otros que no se entienden.

Participante 10: Es verdad pero... yo entiendo que Calle 13 tiene unos videos que salen fuera
de lo normal y eso es lo que lo hace diferente.

Participante 7: Eso es lo que precisamente lo ha hecho ganador de tantos premios, la verdad es
que si es todo mercadeo... lo hace bien. Porque ellos han hecho cosas que otros artistas no
hicieron...

Participante 10: También han sido objeto de controversia porque se les ha pasado la mano
algunas veces... como la vez que dijeron que los papas de la que era novia de €l no lo querian
y por eso les dedicod un video... eso es una falta de respeto.

Moderadora: Creo que lo que ustedes apuntan es importante con respecto al contenido del
videoclip y mas las historias que se relacionan o no con el desarrollo del videoclip. Lo cual
me lleva a concluir a ustedes ademas de los bailes, la moda, los efectos especiales y todos los
elementos que se puedan incluir en el desarrollo de un videoclip, lo que realmente les atrae
mas es el contenido del mismo sobretodo la historia. Lo que me lleva a preguntarles en



especifico {Cuan importante para ustedes es ese contenido con respecto a la forma en que
ustedes consumen la musica?

Participante 9: Yo entiendo que usted se refiere si eso nos lleva comprar la cancion o a ver el
video.

Moderadora: jExacto! En otras palabras, ;Qué provoca en ustedes una buena historia?

Participante 9: Pues a mi si me gusta un video, lo veo varias veces y puede ser que baje o
compre la cancidn, si la puedo conseguir mejor... si no pues mi modo la compro.

Participante 6: Como dije antes a mi es raro que me guste un video pero si pasa lo posteo en
facebook y 1o comparto con mis amigos

Participante 4: A mi me gustan mucho los videos y puedo tener el canal de videos todo el dia
sobre todo si hay uno que me gusta y quiero verlo espero lo que haya que esperar. Ahora
desde que entré en la universidad pues como tengo mas acceso al Internet pues puedo
buscarlo y verlo, si puedo lo grabo y lo dejo en la compu...

Moderadora: O sea que usted pasaba varias horas frente al televisor para ver un video que le
gustaba.

Participante 4: Pues no siempre frente al televisor porque hacia otras cosas también y cuando
sentia que iban a dar el video pues corria de donde estuviera a verlo o paraba de hacer las
cosas y veia el televisor. En mi casa no tenia ni cable, ni Internet de hecho, no hay... Y
cuando es una cancion nueva que estrenan un video y quiero verlo, es mas facil porque lo
repiten mas porque es nuevo.

Moderadora: En resumen, como discutimos en este grupo de preguntas ustedes ademas de
acercarse al videoclip por los elementos que lo llevan a realizarlo como: los bailes, la moda y
los efectos especiales, por ejemplo. Lo hacen por la historia porque consideran que esta es la
que los lleva a ustedes a querer ver el videoclip varias veces. Ya sea esperando frente al
televisor, que son los menos, o buscando el videoclip en el Internet. Todo ello lo hacen
principalmente provocado por la historia que se incluye en el video que les lleva a ustedes a
consumir el videoclip y adquirirlo de alguna forma. ;Estan de acuerdo con ello?

(9 de los participantes levantaron la mano)

Moderadora: Séptima pregunta ;Prefieres ver videoclips o escuchar musica?

Participante 6: Escuchar musica.

Participante 2: También.

Participante 8: Escuchar musica.

Participante 3: Eso mismo.



Participante 5: Prefiero ver videoclips.

Participante 4: Los dos.

Participante 7: Creo que los videos son sustitutos para escuchar musica.
Participante 9: Es cierto...

Moderadora: Ustedes creen que las pantallas, ya sea la computadora, el movil o la television
sirven como radio con imagenes

Participante 7: Si... de una forma puede ser.
Participante 9: Es mas entretenido...
Moderadora: Mas entretenido.

Participante 9: Si, porque uno ve gente (risas).

Participante 1: Es que depende del mood puedo estar en el mood de ver musica o en el mood
de ver videoclips.

Moderadora: Y ;Como usted define ese mood o estado de &nimo para ver videoclips?
Participante 1: Es que no sé si pueda explicarlo.

Moderadora: Inténtelo.

Participante 1: Pues es que a veces uno esta del animo de ver videos y pongo el televisor y me
siento en el sofd a ver que dan y salto los canales y me quedo donde me gusta lo que estan
dando y dejo y lo veo o me conecto y busco lo que quiero ver. Si estoy haciendo otra cosa
pues pongo musica o dejo el canal de videos.

Moderadora: Mas bien depende de lo que usted esté haciendo.

Participante 1: Si.

Moderadora: Y puedo preguntar cual es el mood de escuchar muscia y cual es el de ver
videoclips?

Participante 9: Pues si quiero hacer algo puedo escuchar musica pero no de ver videoclips
porque estoy haciendo algo.

Participante 1: Vamos a ponerlo de esta forma... si yo quiero ver el videoclip y estoy
escuchando la musica le doy pausa para hacer algo y después vuelvo a ver el video... y si
estoy escuchando musica y suena el teléfono... le doy pausa mientras contesto el teléfono... y
después le quito la pausa.



Moderadora: En resumen, todos ustedes mas que escuchar musica prefieren ver musica por
entiende que sustituye a la radio, le entretienen y les hacen compaiiia. ;Cuantos estan de
acuerdo?

(9 participantes levantan la mano)

Moderadora: Ok. Vamos al octava de pregunta. ;Qué medio a ustedes les gusta mas para ver
videoclips? ;La television? o ;, El Internet?

Participante 5: You Tube porque puedo buscar lo que yo desee.
Participante 9: You Tube.

Participante 3: Me gusta verlos en You Tube.

Participante 6: You Tube... Ves todo a tu gusto.

Participante 8: Internet, porque hay mucha mas variedad.
Participante 7: Internet... television, en ese orden.

Participante 1: Igual. En Internet puedo elegir lo que quiero ver y en television pues veo lo
que dan.

Participante 4: En mi caso television... y los puedo buscar en Internet.

Participante 2: Pues si tengo que escoger pues lo busco en Internet.

Participante 10: En los tres, depende donde esté.

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes tienen como preferencia el utilizar el
Internet para ver los videoclips porque les permite acceder directamente al videoclip que
ustedes quieren ver. ;Cuantos estan de acuerdo?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Bueno, novena pregunta ;Ustedes ven videoclips en el celular?

Participante 3: Si...

Participante 9: Si funcionara...

(risas)

Participante 3: jBendito que triste!

Moderadora: Qué es lo triste.



Participante 3: Que en su celular no se puedan ver.

Moderadora: Oh, ;Y los demas?

Participante 5: También los veo en el celular.

Participante 8: Algunas veces...

Participante 7: A veces.

Participante 6: No, no los veo en el celular.

Participante 1: Tampoco.

Participante 4: No tengo ese servicio en mi celular.

Participante 9: No los veo.

Participante 2: Menos.

Moderadora: En resumen, podemos concluir que la mayoria de ustedes en ocasiones no ven
videoclips en el celular y para aquellos que si lo hacen no es una practica no es habitual sino
de ocasiones. {Estan de acuerdo con ello?

(Todos los participantes levantaron la mano.)

Moderadora: Décimo bloque de preguntas ;Qué ventaja tiene, si alguna ver videoclips en el
Internet o celular versus verlos en television? ;Porqué?

Participante 1: Pues en el Internet si te gusta un video lo puedes ver varias veces en television
tienes que esperar un ratooo... a ver si lo dan.

Participante 10: Pues para mi... es que no me gusta estar esperando porque a veces estoy
pompea... y llega el anuncio y tu dices... Ah! Y ese interrumpir... no me gusta.

Participante 4: Me gusta verlo por internet mas porque me gusta ver también lo que opinan y
tambien en Internet tu les puedes dar rate...

Participante 7: La television... a veces el buffer de internet es lento... te desespera... y no
puedes ver lo que quieres.

Participante 5: Internet porque puedo ver lo que quiera cuando quiera. La television no me
gusta.

Participante 6: En Internet ves todo el que quieras... esta todo... hasta lo mas viejo, lo puedes
compartir y hasta opinar sobre ello. La television es obsoleta.

Moderadora: ;Obsoleta?



Participante 6: Si, hay medios mas modernos y rapidos... mas actualizados.

Participante 7: En mi caso You Tube, siempre puedo escoger lo que quiero ver... estoy de
acuerdo con ¢l en television tengo que esperar a que den lo que quiero ver a menos que esté
saltado entre los canales y lo encuentre pero tardo mas tiempo.

Participante 3: Internet por lo mismo que ya dijeron ellos.

Participante 2: De acuerdo con ellos.

Participante 8: Pues todo depende lo que quieras ver o como te quieras entretener, si estas
acompanado es una cosa y si no.

Moderadora: ;La compaiiia influye?

Participante 8: Si... claro que si porque puedes comentar lo que dan si es en la tele y si es en
Internet buscas lo que quieres ver porque tienes un interés especifico.

Moderadora: En resumen, ustedes entienden que la ventaja que Internet sobre la television es
que la el Internet por ser interactivo les permite que acceder a lo que ustedes quieren ver y
cuando lo quieren ver. ;Cuantos estan de acuerdo?

(10 participantes levantaron la mano.)

Moderadora: Pasamos a la undécima pregunta ;Qué te molesta de los canales de videoclips?
Participante 7: Los anuncios.

Participante 5: Los anuncios.

Participante 2: No los veo.

Participante 6: Tampoco.

Participante 3: Definitivamente los comerciales.

Participante 4: Que tardan mucho en dar a veces un video.

Participante 9: O que dan mucho un video.

Participante 8: Los mensajes de texto que envia la gente.

Participante 1: Ademas de los anuncios, me molestan también los mensajes de texto.

Participante 10: Todo lo que han dicho ellos y también que a veces hay canales que cambian
la programacion e interrumpen lo que uno esta viendo para dar otra cosa



Moderadora: En resumen, podemos concluir que a ustedes les molesta la publicidad que se
inserta en los canales de videoclips, los mensajes de texto que se publican en ellos y el
cambio repentino en la programacion de algunos de los canales. ;Cuéantos estan de acuerdo?
(8 participantes levantaron la mano.)

Moderadora: Ultima pregunta de este grupo ;Haces otras cosas mientras ves videoclips?
Participante 2: No puedo hacer dos cosas a la vez, me tengo que concentrar en lo que hago.

Participante 4: Yo generalmente leo y veo video.

Participante 7: Puedo hacer muchas cosas hablar por telefono mientras los veo, ver en
videoclip en mute y escucho otra musica, estudio y veo videos... muchas cosas.

Participante 8: Comer, hablar por teléfono.

Participante 6: Como dije es raro que veo videoclips pero cuando lo hago s6lo hago eso.
Participante 9: Pues yo hago muchas cosas como leer mientras los veo.

Participante 3: Yo también hasta limpio mi casa con ellos.

Participante 5: Pues puedo ver musica mientras estudio o chateo por Internet.

Participante 1: Pues yo puedo verlos y hacer otras cosas pero si quiero ver algo en especifico
pues no hago nada mas, como ella.

Participante 10: Yo hago de todo también, limpio, como, estudio, chateo, los posteo, a mi me
acompanan todo el tiempo que tengo disponible, mas si estoy sola.

Moderadora: En resumen, podemos concluir que la mayoria de ustedes realizan otras tareas
mientras ven o se exponen a los videoclips con escepcion de cuando quieren ver un videoclip
en espacifico que lo hacen frente a la pantalla. ;Estan de acuerdo con ello?

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Con esta pregunta damos por terminado este cuarto grupo de discusion.
Nuevamente les agradezco su colaboracion para esta investigacion. Tengan buenas tardes.



Transcripcion Grupo Discusion Cinco
Los jovenes y el videoclip

Moderadora: Buenas tardes, bienvenidos al grupo de discusion niimero cinco, agradezco su
cooperacion en este ejercicio. Como veran a cada uno de ustedes se les entregd una hoja de
autorizacion en donde se explica que los grupos de discusion tienen como proposito explorar
las razones que llevan a los jévenes consumir videoclips y las areas que se relacionan con el
formato audiovisual. Este instrumento forma parte de la disertacion doctoral “El videoclip:
Andlisis de la publicidad audiovisual en la Industria de la Musica en Puerto Rico” de la
doctoranda Mtra. Mirka Maria Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de investigacion se presentara
ante el Tribunal de Tesis de la Universidad Nacional de La Plata en Argentina. Los fines de
este este grupo son académicos y que por lo tanto su identidad no sera revelada y sélo se
usaran los datos demograficos que usted informe. Su participacion constard en contestar las
premisas que se expongan a lo largo de la discusion del tema en cuestién segun su opinion. Si
usted decide participar en este ejercicio académico le solicitamos que firme la hoja de
autorizacion y la entreguen. A continuacion les leeré los objetivos y la metodologia para este
grupo de discusion y una introduccion que les sirve a ustedes de trasfondo para comenzar la
discusion:

Objetivo y metodologia: En el quinto grupo de discusion tiene como proposito explorar el
tema Los jovenes y el videoclip. Durante el mismo se expondran varias premisas y preguntas y
a través del intercambio verbal entre los participantes y el conductor del grupo los integrantes
discuten las contestaciones de éstos a las mismas. Al final de cada una de las secciones el
moderador hara un resumen sobre sus respuestas y ustedes como participantes diran si estan
de acuerdo con ello o no levantando la mano. Aquellos que no estén de acuerdo podran afiadir
algin comentario si asi lo creen necesario.

Introduccion: Cada vez es mas comun ver comerciales de television en donde se enmarca el
espectaculo y se utiliza el jingle como parte de una campafia publicitaria. Las campafias
ultimamente son mas parecidas a la realizacion de un videoclip, esta vez de un producto,
especificamente dirigido a los jovenes. Los videoclips son espots publicitarios que publicitan
la musica, el sello discografico, la moda y el entretenimiento.

Moderadora: Bien. Pasemos al primer grupo de preguntas ;Qué promesas publicitarias
contiene el videoclip? Me explico ;Qué ofrece? ;Cual es su beneficio?

Participante 1: ;Como que qué promesas?
(risas)
Moderadora: Aqui no hay preguntas correctas o incorrectas...

Participante 1: Como si hablaramos de un shampoo... como Head and Shoulders y la caspa
Lalgo asi?

Moderadora: Si la pregunta es ;Qué promesas publicitarias...



Participante 1: Pues comprar el producto.
Participante 2: Pues si usas Axe las mujeres se te van acercar...
(risas)

Participante 3: Pues si es un video de musica pues yo entiendo que si compro el cd o bajo la
cancion o el concierto o algo de ese artista.

Participante 4: Un video que yo relajo con mi hermano que son los de old spice es como si si
usaras el producto vas a ser un mejor hombre... la publicidad usa cosas bien extravagantes

que tu dices, no... (risas) y su puestamente si compras ese producto vas a ser mas hombre.

Participante 5: Pues si hablamos de shampoo o lo de axel sabemos que hay un resultado si
usas el producto.

Participante 6: Si es de productos, que el producto en la pantalla es el mejor. Si es musica
pues promocionar la musica y darle mas perspectiva.

Moderadora: Vengan acé y si hablamos sélo de videoclips musicales ;Qué ofrece un video
musical?

Participante 5: Dependiendo lo que enseiie el video musical, si de repente muestra algo...
pues te vende el concierto. Lo del c¢d no, porque creo que la bajas del Internet y ya no tienes

que comprar un disco completo para tener la cancion que te gusta.

Participante 7: Yo pienso que el mercado de las disqueras como que se estd quitando... no
creo que quieran vender cds...

Moderadora: ;Entonces que venden?
Participante 7: Musica...

Moderadora: Aja... que tipo de musica porque dijiste que se estan quitando las disqueras.
(No?

Participante 7: Pues la bajas del Internet o se la pides a un pana...
Moderadora: O sea que los videoclips venden algo, ;Musica tal vez?
Participante 7: Si...

Moderadora: ;Y si venden musica cual seria el beneficio?
Participante 7: Entretenimiento...no sé

Moderadora: ;Qué mas?



Participante 4: Promesas... pues puede ser la ver musica y escucharla a la vez.

Participante 10: Yo estoy de acuerdo con ¢l que el video trata de posicionar de alguna forma
al cantante y decir esta es la cancion que esta en onda...

Participante 8: Para mi el videoclip ofrece todas las cosas que estan relacionadas con la
musica y el entretenimiento, aunque creo que lo que usan y muestran los cantantes también se
incluye en eso... porque de alguna forma uno estd pendiente de todo lo que a un artista que
me guste mucho le gusta o usa.

Participante 9: Pues el video yo creo que lo hacen para promocionar la musica y el cantante...

Participante 2: A veces también uno busca quien hizo el video... pero creo que tiene que ver
con un interés con aquellos que estudiamos algo relacionado al cine o la comunicacion porque
nos gusta algo y queremos hasta imitarlo. Es lo mismo que con las peliculas si porque si yo sé
que Spielberg como director hizo una pelicula y sus trabajos son buenos, pues quiero ver todo
lo que haga, lo mismo pasa, pienso yo con los directores de videos... por lo menos en mi
caso.

Moderadora: En resumen, podemos llegar a la conclusion que para ustedes el video promete
musica, y entretenimiento. ;Cuantos estan de acuerdo?

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Pasemos al segundo grupo de preguntas: ;A ustedes, el videoclip les lleva a
adquirir el producto discografico? En el caso de la musica ;Lo adquieren en formato fisico o
sea van a la tienda y lo compran o en el formato digital la compran o lo bajan del Internet?
Participante 8: Yo por lo menos lo bajo del internet, no voy a las tiendas a comprarlo.
Participante 5: No necesariamente el producto discografico completo, pero si la cancion del
videoclip... a través de You Tube hay un site que tu puedes convertir el video en cancién y la

puedes tener, y de You Tube lo bajo.

Participante 10: La mayoria de los jovenes no compran el producto discografico usualmente
optan por bajar las canciones de paginas de Internet.

Participante 9: Digital, s6lo la cancion o las canciones que me gustan, si puedo las bajo, sino
las compro. A veces no me interesa el disco completo sélo una cancion.

Participante 6: En algunas ocasiones compro el disco en otras bajo el single.
Moderadora: ;Y ustedes?
Participante 2: Yo diria que si te llevan a querer la musica, pero no necesariamente la

compras, puedes bajarla... convertir los mismos videos en musica, la pides a alguien. Si me
gusta mucho la cancién yo la compro y la dejo en iTunes.



Participante 7: En mi caso yo hago eso, la convierto de los mismos videos y la tengo en mi
programa de iTunes y algunas veces la compro o veo si es uno de los fracks gratis que sube
1Tunes todas las semanas.

Participante 8: Depende, porque a mi me gusta tener el disco y muchas veces vienen con los
videos y libritos con las letras, a mi me gusta coleccionarlos.

Participante 4: Si, pero eso mismo lo puedes hacer en el Internet hay sites como lyrics que
puedes tener la letra y muchas veces los mismos artistas en sus sifes tienen esa informacion y
no hay que comprarla hay formas de verla y de bajarla.

Participante 8: Si pero no es lo mismo que tenerlo. Hay mucha gente que es coleccionista y le
gusta tenerlos aunque existan mucha tecnologia. De hecho hay gente que lo tiene en ambos
formatos porque tu puedes convertir lo que tienes fisico en digital... iTunes por ejemplo te
deja buscar el arte en la tienda y bajarlo si la cancion esta en tu iPod.

Participante 4: Si lo pones asi... tienes razon. Yo s6lo compro la cancion si me gusta y no
voy a las tiendas, la bajo por Internet. Si no me cuesta mejor... (risas)

Participante 3: Yo creo que de alguna forma los videos hacen que a la gente que le gustan
busquen adquirir la musica de alguna forma.

Moderadora: Vamos aclarar un asunto... ;Para ustedes el adquirir es lo mismo que cosumir?
Participante 2: El adquirir para mi es comprar y el consumir comerme algo... (risas)
Participante 1: El consumir no se refiere a cuando uno busca algo que quiere ver, lo accesa y
lo vemos eso lo aprendi en mi curso de cultura, yo creo que de la misma forma a veces el
término consumir es utilizado como sinonimo de comprar algo.

Moderdora: Digamos que usted lo ha explicado bien. Entonces ;Qué usted creen?
Participante 1: Yo diria que hay diferentes tipos de consumo y que todo lo que buscamos para
tenerlo es consumir algo porque lo buscamos, lo conseguimos como sea y lo bajamos para
tenerlo, pero no necesarimente me lleva a gastar chavos... Yo creo que cuando muchos dicen
que la bajan es que no la compran y que la consiguen de alguna forma o un pana se las envia

por email... Tal vez a ese pana si le costo o la bajo por Internet.

Moderadora: Bien. Pasemos a la tercera pregunta ;Creen que el videoclip es un comercial de
television? Cuando contesten me pueden decir ;Por qué?

Participante 8: Si, porque tiene el propdsito de vender.
Moderadora: ;Vender qué?

Participante 2: El videoclip vende musica... conciertos, no sé... algo debe vender.



Participante 7: En parte si, porque tiene el mismo proposito de crear en la persona... que
quiera la cancion... por ejemplo, que bajes la cancidon, vender la cancion, comprar el boleto
del concierto...

Participante 6: Yo creo que no se limita s6lo a eso, pero si es un tipo de comercial, creo
porque vende una cancién o entretenimiento como discutimos en otro grupo pero creo que en
el video es siempre el mismo y... no sé€ si lo estoy explicando bien pero si es un comercial
todo el tiempo vende lo mismo. Los comerciales tienen como un tiempo especifico, una
temporada y después dejan de verse... el video no.

Moderadora: Basado en lo que usted ha dicho para usted un comercial de detergente de lavar
ropa solo sirve por un momento porque hacen otro distinto. Por lo tanto, cada vez que hacen
una campana nueva ;Venden un producto distinto?

Participante 6: Bueno no porque si es un producto es el mismo, no cambia pero el mensaje lo
cambian.

Moderadora: A ver, si hablamos de Ariel el quita manchas, en una campaia va a quitar
manchas y en otra ayuda a mantener la ropa mas blanca. Ello supone que estan hablando de
las propiedades del producto, pero es el mismo producto. En el videoclip la cancion es la
misma y siempre es el mismo mensaje no.

Participante 6: Si por eso no creo que del todo sea un comercial porque el mensaje es
diferente.

Participante 2: En parte yo creo que puedes tener razon pero creo que lo que dice ella es que
en los comerciales comunes el mensaje se cambia, tal vez para buscar mas gente que lo
compre pero en el video eso creo que no es necesario porque a la gente que le gusta una
musica en especifico siempre le va a gustar.

Participante 1: Yo opino que quizas los que estudiamos comunicaciones podemos verlo de
esta forma y que si nos vamos por la publicidad pues debemos de hablar de viegencia y en
mis clases me ensefiaron que las campanas tienen un tiempo de duracidon pero en cuanto a los
videos ellos siempre estdn por ahi como cuando hacen programas de los mejores videos del
ochenta.

Participante 10: Bueno, yo no estudio comunicacion, me gustan los videos, me hacen que
quiera algunas canciones pero creo que mas alla de hablar las cosas técnicas a las que ellos se
refieren la gente como yo no se fija en eso.

Moderadora: ;Y los deméas? ;Qué opinan?

Participante 5: Yo creo que so6lo promocionan la musica y que lo que haga quien los vea son
reacciones distintas.

Participante 1: Yo estoy de acuerdo con ellos venden al artista y todo lo que se relacione
ademas de promocionarlo.



Participante 8: También creo lo mismo. A mi por ejemplo me llevan a buscar lo nuevo que va
a sacar el artista y tal vez escuchar lo que ponen en el Web sobre las demas canciones que son
como veinte segundos...

Participante 4: Deberian poner la cancidén completa... (risas) asi uno va a a segura si a uno le
gusta.

Participante 10: Bueno también... creo que eso es una forma de mercadeo si nos ponen las
canciones completas, las bajamos (risas)

Moderadora: En resumen, para ustedes el videoclip vende musica y al artista. Ustedes
establecen que el consumir y el adquirir no es lo mismo porque ustedes pueden consumir un
video y no adquirirlo. A su vez el adquirir no representa la compra de un bien o en este caso
un entretenimiento, es conseguir lo que ustedes quieren en este caso una cancion que pueden
comprarla o adquirirla sin mediar la compra. ;Estan de acuerdo con ello?

(8 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Muy bien, pasemos a la cuarta pregunta ;El comercial de un producto y un
videoclip en qué se diferencian? ;Venden algo?

Participante 8: Para mi el comercial de producto es mas directo el videoclip es mas indirecto.
Participante 10: El comercial es mas directo...
Participante 9: Se diferencian en lo que te quieren vender... music or stuff.

Participante 2: El videoclip a veces no vende el mejor producto o un disco completo, pero si
un track.

Participante 7: Creo que por lo mismo que dijimos en la pregunta anterior el comercial tiene
un tiempo y vende un producto en especifico el video creo, que vende varias cosas a la vez.
Pero el comercial es mas directo.

Participante 4: También creo que el comercial es mas directo

Participante 5: El comercial esta en una campafa y también hay otras cosas que publican en el
periodico, con goodies, lo que rodea al comercial es mas complejo por eso es mas directo
porque publican un solo mensaje.

Participante 6: Pues para mi el comercial es mas directo y si puede ser parte de una campaia
pero a veces cuando sacan los discos también publican anuncios y anuncian los lanzamientos
del video y cuando estan en las tiendas para firmar autografos.

Participante 1: Creo que todo es lo mismo. El objetivo es vender.

Participante 3: De acuerdo, creo que ambos venden. A veces no sé qué pero venden algo.



Moderadora: En resumen, ustedes entienden que el comercial clasico de television es mas
directo que el videoclip pero concluyen que ambos pueden vender. ;Cuantos estan de
acuerdo?

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Bueno, quinta pregunta ;Cuando ves videoclips so6lo lo haces para
entretenerte?

Participante 7: Si.

Participante 3: Si.

Participante 9: Si, cuando algo me gusta.
Participante 6: Si.

Participante 2: Y para ver que nuevo hay...
Participante 5: A veces no nada nuevo que ver.

Participante 8: Es lo mejor que dan, por lo menos en la television local... lo demas es
porqueria.

Participante 1: Es un buen entretenimiento.
Participante 4: Es buena compaiiia.
Participante 10: Entretenimiento, diversion... de todo.

Moderadora: En resumen, ustedes ven videoclips para entretenerse por que les hacen
compaiiia y son divertidos. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)
Moderadora: Bien. Sexto grupo de preguntas: Ustedes cuando ven videoclips jen que se
fijan? ;en el vestuario? ;los accesorios que usan los artistas? o en ;los productos que se

muestran en el videoclip?

Participante 4: Yo me fijo en lo que tenga el videoclip, la historia, si me hace reir, si tiene un
sentido irdnico.

Participante 6: En los personajes y en su trama.
Participante 2: En como esta hecho... eso. Si me hace reir... si es interesante...

Participante 5: Yo... me fijo en las emociones que me causan...



Participante 10: Yo también... en las emociones que causan...
Moderadora: ;Qué emociones?

Participante 8: Alegria, tristeza. Hay videos que cuentan una historia que me provoca pensar
LY si me pasara a mi?

Participante 5: Pues... hay algunos que me pompean... y me provocan animo para hacer
cosas... tal vez es por la musica.

Participante 1: Pues yo creo que provocan de todo depende de mood en que uno estg.
Moderadora: Estado de animo ;Cudles?

Participante 9: Yo diria que cuando hay personas que cuando estan tristes quieren ver videos
tristes y cuando estan alegres quieren ver videos alegres o que le hagan reir.

Moderadora: ;Estan de acuerdo con ello?
Participante 7: Yo creo que si.

Participante 10: Puede ser... creo que todos lo hemos hecho en alguna ocasiéon mas cuando
nos gusta lo que vemos.

Participante 3: Pues cada uno tiene su historia y la forma de ser masoquista (risas).
Participante 2: No es cuestion de masoquismo, es que nos identificamos con cosas.
Moderadora: En resumen, ustedes cuando ven un videoclip se fijan en la historia que
muestra, mas que en los productos que se muestran en el videoclip. ;Cudntos estdn de
acuerdo?

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Muy bien. Continuamos con la séptima pregunta Ustedes ;Creen que el
videoclip les vende algo? Ya sea musica, el concierto del artista o el entretenimiento.

Participante 4: Siempre tratan de venderte algo... lo que quieren es como...es ensefiarte algo
para que tu lo quieras, siempre buscan ensefiarte algo que sea de tu interés que tu quieras
tener.

Participante 3: Entiendo que si que quieren venderte algo...

Participante 5: Yo entiendo que el videoclip siempre quiere venderte como un estilo de vida...
como algo a qué aspirar... vemos personas con ropa... moda, bebida, hacia a algo que la
juventud, no solamente la juventud... hay videos que muestran cosas que hace que los que lo
ven aspiren a eso... diversion...



Participante 10: De acuerdo con que los videoclips estan disefiados para venderle algo.
Participante 8: A veces venden un estilo de vida.
Participante 6: No siempre, pero si muchas veces, creo que es dependiendo del género.

Participante 9: Creo que en eso tienes razén, que depende del género porque esos videos de
reggaeton proyectan la vida de la gente de clase baja.

Moderadora: ;De la clase baja? ;Usted entiende que el reggaeton es de la gente de clase
baja?

Participante 9: Si, porque siempre muestran a los hombres que se creen mas hombres porque
tienen una pistola y muchas prendas y las mujeres casi sin ropa y eso es de los caserios.

Participante 4: Yo estoy de acuerdo, esos videos muestran el estilo de vida que se vive en los
caserios.

Participante 7: Pues yo creo que ustedes se equivocan porque hay mas droga en las
urbanizaciones con control de acceso que en otros sitios... y aclaro no me gusta el reggaeton.

Participante 2: Yo creo que ellas en parte tienen razon pero todos los artistas utilizan su
estatus para proyectarlo en los videos y mostrarlo.

Participante 1: Y muchos de los artistas que triunfaron fueron hasta meseros y no son todos
ricos... como Demi Moore en el cine.

Moderadora: En resumen, podemos concluir ustedes creen que el videoclip mas que
venderles algo y darles entretenimiento expone un estilo de vida que ustedes consumen de
alguna forma. ;Estan de acuerdo con ello?

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Octava grupo de pregunta cuando les gusta un comercial ;Ustedes lo buscan en
Internet? ;Por qué lo hacen?

Participante 7: Pues si me gusta... siy lo publico en facebook.

Participante 7: Yo lo publico... hablo de el con mis amistades, trato de bajarlo al celular para
mostrarlo a mis amistades...

Participante 5: Yo hago lo mismo.
Moderadora: ;Qu¢ los lleva a compartirlos?

Participante 10: A mi me también me gustan compartirlo en las redes sociales y criticarlos
cuando no me gustan o los encuentro absurdos.



Participante 2: La verdad es que algunos productos hacen comerciales que no tienen nada que
ver con el producto y a veces uno ni los entiende.

Participante 1: Si pero es lo mismo que estdbamos hablando hace rato detras de ello hay una
estrategia de mercadeo y a veces esos anuncios que nos chocan son los que mas recordamos.

Moderadora: ;Y recuerdan el producto? Por ejemplo, la campaia de brazilian wax de quien
es...

Participante 8: Es de una compaiiia de celulares pero no sé cual...

Participante 9: Yo tampoco, me acuerdo del anuncio que ella se estd dando un masaje y llama
a un amigo...

Participante 1: 7- mobile

Moderadora: Muy bien. ;Y usted ya que recuerda el comercial de 7T-mobile pero no el
producto, comparte también los comerciales?

Participante 9: Yo no busco comerciales en Internet... ni los comparto.
Moderadora: ;Pero los ve y los recuerda?

Participante 9: Bueno veo las noticias y es inebitable ver los comerciales.
Moderadora: Bien. ;Y ustedes?

Participante 8: Yo tampoco los comparto, pero los veo porque veo television (risas).
Participante 6: Casi siempre, si me gustan.

Participante 3: Pues si me gustan si los veo, los bajo y los comparto. Hay clasicos.
Moderadora: ;Cléasicos?

Participante 3: Si anuncios bien buenos como ese del brazilian wax, eso es un clasico. Uno
siempre se acuerda.

Participante 10: Més si ustedes no saben lo que es el brazilian wax. (risas)

Moderadora: No entremos en ello. En resumen, la mayoria de ustedes cuando buscan un
comercial en television lo hacen porque tienen un interés en especial y lo hacen para
publicarlos en las redes sociales y compartirlos con sus amigos y hablar sobre ellos. ;Cuantos

estan de acuerdo?

(10 participantes levantaron la mano)



Moderadora: Pasemos a la proxima pregunta, la novena ;Cual es el videoclip que mas
recuerdas? ;Por qué?

Participante 8: Hay un video de Lady Gaga Born This Way... {Porqué? Porque es Lady Gaga
y sus videos son divertidos, me gusta lo que muestra...

Participante 4: El videoclip que se me pega... son los que son extravagantes y se me quedan
porque son sarcasticos... como [ronic de Alanis Morissette y American Idiot de Green Day

Participante 10: Calle 13, Por ti... lo que hacen el video y lo muestra la cancidon no tienen
nada que ver...

Participante 7: Los de Calle 13 son buenos...

Participante 3: Lady Gaga y Cristina Aguilera

Moderadora: Estd bien que me digan el artista pero ;Cual es el videoclip que recuerdan?
Participante 7: Atrévete de Calle 13

Participante 3: Judas de Lady Gaga y Not My Self'y Jennie In The bottle, de Cristina Aguilera
Participante 2: jDiablo eso si que es viejo! Jennie In The Bottle

Participante 3: Yo era chiquito pero me acuerdo porque a mi mama le gustaba.

Participante 9: Because I'm a girl de Kiss, me conmovi6 (koreano).

Participante 2: Pues hay muchos... Higher de Creed.

Participante 1: Boom Boom Boom de Pitbull, I d Lie For You de Meat Love

Participante 5: Clasicos... Thriller Michael Jackson, Hide Your Heart de Kiss, Luky Love de
Mick Jagger

Participante 6: Oops I Did it Again de Britney Spears, Burn y OMG de Usher.
Moderadora: En resumen, segin ustedes hay videoclips que si recuerdan y que son
memorables porque lo asocian con alguna experiencia de su vida, porque son curiosos o

porque los consideran como clasicos. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantan la mano)



Moderadora: Bien, pasemos ultima pregunta ;Qué comercial de television o campaia
recuerdas? ;Por qué?

Participante 5: Algunos los recuerdos por lo estipidos que son... no s¢ como el de las bateria
que sale el gordito... (risas) que tiene que ver con una bebida energizante... y las baterias. Lo
recuerdo porque no me gusta para nada...

Participante 2: Yo creo que algunos comerciales son graciosos y otros nos molestan y eso
precisamente lo que quieren los publicitarios... hacer que nos acordemos de ellos, ya sean
porque nos gustan o porque nos desagradan. Creo que algunos dejan huellas en el recuerdo...
aunque pasen los afos.

Participante 4: Hay comerciales que son muy extravagantes que presentan cosas que no son
reales y son absurdos...

Participante 8: Yo detesto cuando voy al cine... ese comercial que todo el mundo se sabe la
cancion el de las pinturas...

Participante 7: Si el de los colores de mi tierra...
Moderadora: Los colores de mi tierra... Harris Paint.

Participante 8: si ese que todo el mundo se sabe y empiezan a cantar la cancion en el cine...
son ridiculos... y el que sale Frankentein... de los carros.

Moderadora: Toyota.
Participante 8: Ese mismo, es absurdo.
Participante 7: Si el de los colores de mi tierra...

Participante 10: De repente que te de hambre... pues algo de efectivos son... aunque yo no
canto la cancion.

(risas)

Participante 10: O que te de sed como el de Sprite, las cosas son como son.
Participante 3: Los anuncios en el cine te hacen levantarte a comprar pop corn... (risas)
Participante 1: Eso es cierto...

Moderadora: Tengo una pregunta ;Los comerciales que ustedes recuerdan mas son los que
dan en el cine?

La mayoria: Si.



Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes recuerdan con madas precision los
comerciales que dan el cine que insertan entre los cortos antes de la presentacion de la
pelicula. Los demas comerciales que ustedes mecionaron tiene que ver con el gusto o
discgusto que este causa en ustedes, por eso lo recuerdan. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Con esta pregunta damos por terminado este segundo grupo de discusion.
Nuevamente les agradezco su colaboracion para esta investigacion.. Tengan buenas tardes.



Transcripcion Grupo Discusion Seis
El reggaeton y la musica urbana

Moderadora: Buenas tardes, bienvenidos al grupo de discusion niumero uno, agradezco su
cooperacion en este ejercicio. Como veran a cada uno de ustedes se les entregd una hoja de
autorizacion en donde se explica que los grupos de discusion tienen como proposito explorar
las razones que llevan a los jévenes consumir videoclips y las areas que se relacionan con el
formato audiovisual. Este instrumento forma parte de la disertacion doctoral “El videoclip
como espot publicitario: Andlisis de la publicidad audiovisual en la Industria de la Musica en
Puerto Rico” de la doctoranda Mtra. Mirka Maria Collazo-Valentin. Cuyo trabajo de
investigacion se presentara ante el Tribunal de Tesis de la Universidad Nacional de La Plata
en Argentina. Los fines de este este grupo son académicos y que por lo tanto su identidad no
serd revelada y solo se usaran los datos demograficos que usted informe. Su participacion
constara en contestar las premisas que se expongan a lo largo de la discusion del tema en
cuestion segin su opinion. Si usted decide participar en este ejercicio académico le
solicitamos que firme la hoja de autorizacion y la entreguen.

A continuacion les leeré los objetivos y la metodologia para este grupo de discusion y una
introduccion que les sirve a ustedes de trasfondo para comenzar la discusion:

Objetivo y metodologia: El sexto grupo de discusion tiene como propdsito explorar el tema
El reggaeton y la musica urbana. Durante el mismo se expondrdn varias premisas y preguntas
y a través del intercambio verbal entre los participantes y el conductor del grupo los
integrantes discuten las contestaciones de éstos a las mismas. Al final de cada una de las
secciones el moderador hara un resumen sobre sus respuestas y ustedes como participantes
diran si estan de acuerdo con ello o no levantando la mano. Aquellos que no estén de acuerdo
podrén afiadir algiin comentario si asi lo creen necesario.

Introduccion: El reggaeton es un género de musica que evoluciond del underground o rap en
espaiol. Sus primeras manifestaciones en la Isla se produjeron en la década de los ochenta
cuando la tercera generacion de los puertorriquefios que emigraron a los EE UU, en especifico
New York regresaron a Puerto Rico y se instalaron en los sectores urbanos de clase media y
baja. El reggaeton en Puerto Rico surgid como consecuencia de la evolucuén del rap en
espaiol y hasta su desarrollo tiene nueve etapas descritas por diversos investigadores que
estudiaron el fendmeno. Actualmente, la industria de la musica clasifica el reggueton como
musica urbana por las fusiones que tuvo el género en los Gltimos afos.

Moderadora: Primera pregunta Ustedes ;Escuchan reggaeton?

(risas)

Participante 1: Yo ... escucho parte del reggaeton... mas bien el viejo. El de ahora no.
[Porqué? Porque normalmente para una persona que le gusta lo considera entretenido Y le

gusta la lirica de la cancioén. Yo personalmente, llevo once afios bregando con musica y... en
cuanto a los términos musicales el reggaeton es solo una pista de percusion con diferentes



liricas, ritmos que no evolucionan, no que no evolucionan es que no cambian... y a veces no
buscan que meterse.. y mezclan con bachata y con otros... pues es un género que no toma
talento pero para eso estdn las computadoras que hacen todo el trabajo con las personas. Yo
trabajando con personas que han grabado reggaeton.

Moderadora: ;Como quien?

Participante 1: Estuve en la compaiia discografica de Arcangel y alli van muchas personas
que pagan cantidades de dinero... como 1,200 por una cancién para grabarla... cuando tu vas
alli y los escuchas grabando te quedas como... que... todo funciona a través de maquinas
ecualizadores... lo considero como algo entretenido para algunos, pero no lo considero un
género musical.

Participante 2: Yo no escucho reggaeton, porque, la verdad es lo mismo... en verdad no es un
tema que me guste relacionarme con el, porque es algo que no me gusta. Prefiero escuchar
rock... algo que no sea repetitivo...canciones con sentido...

Participante 3: Pues yo si escucho reggaeton porque me pompea... yo s€¢ que hay algunas
canciones que no tienen sentido y me gustan mas... por €so mismo.

Participante 4: A mi de verdad yo escucho reggaeton desde chiquita... porque eso era lo que
se escuchaba en mi casa, y me gusta... ahora que estoy en la universidad pues escucho otras

cosas... Me gusta porque es pegajoso.

Participante 5: Escucho reggaeton el viejo... viejo escuela... y antes tu ibas a los parties y lo
escuchabas y vasilabas con los amigos con lo que sea pero ahora es completamente diferente.

Participante 6: A mi me gusta bailarlo, es una musica pegajosa.
Participante 7: Si. Cuando voy a salir a janguear me sube los animos.

Participante 8: Pues a mi me gustan algunas canciones de reggaeton hay otras que no tienen
sentido pero muchas tienen buen ritmo.

Participante 9: Pues a mi no me gusta, lo encuentro vulgar.

Participante 10: A mi también me gusta y coincido con ellos hay unos que valen la pena y
otros que no, pero es como todo estilo de musica... creo

Moderadora: A quienes le gusta el reggaeton ;Qué les atrae del reggaeton?

Participante 4: Pues como dije es pegajoso y lo encuentro divertido.

Participante 6: A mi me atrae algunos ritmos y me gustan las mezclas de musica que hacen.
Moderadora: O sea, basicamente los atrae el beat del género.

Participante 6: Si.



Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes ha escuchado reggaeton en alguna ocasion
aunque sea en una fiesta. Ademads ustedes mencionan que es un ritmo que e€s pegajoso para
bailar aunque sus canciones en ocasiones no tengan sentido. Ademas ustedes expresan que es
un ritmo pegajoso y divertido. ;Estan de acuerdo con ello?

(8 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Segundo grupo de preguntas ;Como defines el Reggaeton? Ustedes ;Creen
que es un género popular?

Participante 1: Yo no lo considero... es una forma de promover el sexo, las drogas, el
pariseo, la bebida,

Participante 5: Problemas... problemas...

Participante 1: Basicamente problemas. No lo voy a condenar tampoco porque hay canciones
que son vivencias de algunas personas y no puedo negarlo pero la mayoria se ha
comercializado por el pariseo, el sexo, la bebida,

Moderadora: ;Problemas? ;Qué quieren decir? ;Qué tiene que ver con un estilo de musica?

Participante 5: Pues problemas porque como dice ¢l, sélo habla de drogas y alcohol...
delincuencia...

Participante 2: Yo diria que es una forma de expresarte vulgarmente, es simplemente, lo que
quieren decir... es... cosas grotezcas

Moderadora: Una forma de expresarse vulgarmente, drogas, alcohol pero ;No es lo mismo
que se dijo de la salsa?

Participante 9: Si, pero el reggaeton no esta o surgio del rap... way to different. El rap es
musica de pandilleros de gente de clase baja.

Participante 7: La musica de la calle.
Participante 10: De acuerdo musica de la calle.
Moderadora: ;Musica de la calle? ;Pueden ser mas especificos?

Participante 3: A mi me gusta. Yo creo que muchas de las canciones como dijo €l tienen que
ver con las vivencias de mucha gente y que en muchas ocasiones sirvié como una foma libre
para protestar por algo...

Participante 4: Mira yo creo que hay de todo... creo que el reggaetéon como ella dijo surgio
del rap y tal vez se escuchaba o los cantantes vivian en caserios pero es una musica que
evoluciondé mucho y que se ha convertido en un género mundial. Quizas por eso es un género
de la calle o popular pero se escuchaba mucho en las urbanizaciones y en los parties que a
veces no creiamos que era posible escucharlo.



Participante 6: En mi caso creo que el reggaeton si es un género que tal vez es vulgar pero eso
era el viejo porque el que hace Wisin y Yandel no es asi.

Participante 1: Ahora... ellos hicieron lo mismo que Lito y Polaco, Rey Pirin, Arcangel, todos
hablan malo, usan prendas y tienen efectos de armas que se disparan en su musica, para mi es
mas de lo mismo. Lo que pasa es que el viejo tenia por lo menos razén de ser... tenian
sentido.

Participante 9: ;Sentido? Si tu acabas de decir que hay efectos de armas y antes que tenia que
ver con drogas y alcohol ;Qué sentido puede tener eso?

Participante 1: Bueno es una expresion musical, que yo no esté de acuerdo con el es una cosa.
Participante 9: Pero produces reggaeton, lo dijiste.

Participante 1: Me tengo que ganar los chavos de alguna manera... ;Qué tiene de malo
trabajar con musica después que te paguen?

Participante 9: Nada... pero creo que eres parte de ello.

Moderadora: Jovenes, las preguntas son claras, ;Como lo definen? Y si ustedes entienden
que es un género popular.

Participante 8: Yo creo que si porque no sélo lo conoce la gente de aqui sino alrededor del
mundo, por eso es popular.

Moderadora: ;Quieren afnadir algo mas?

Participante 3: Pues yo creo que todos han dicho que es un género que quizas es un poco
vulgar pero que es popular por su ritmo.

Moderadora: En resumen, para ustedes el reggaeton es un género musical que es asociado
con la urbe, con poblaciones marginadas y lo vinculan con el uso de drogas y alcohol.
Ademas entienden que el género promueve el uso de drogas y la promiscuidad sexual. Y
también lo vinculan con problemas como la delincuencia. Ademas mencionan que el
reggaeton evoluciono del rap en espafiol. También lo consideran como una expresion vulgar
y como un género popular. ;Estan de acuerdo con ello?

(Todos los participantes levantan la mano)

Moderadora: Tercera pregunta ;Como crees que evoluciond el reggaetén?

Participante 3: Para mi, el reggaeton no es un género musical.

Participante 2: Mira... pues el reggaeton se dice que vino de una mezcla en Panama. Pero

para mi ha tratado de mezclarse mucho con bachata, con salsa, con rock, lo otro y han tratado
de evolucionar pero para mi es como lo mismo.



Participante 1: Es un subgénero del rap... Vico C y esa gente, realmente lo han mezclado con
otros géneros creando mas subgéneros... hasta ahora que no tiene explicacion.

Participante 9: El reggaeton no esta o surgi6 del rap... way to different.

Participante 3: Una forma de expresarse vulgarmente, propagar el sexo y las drogas. Eso hace
que nos acordemos del reggaetdn viejo y morir de la risa.

Participante 6: Sexo, bebida, pariseo, forma de expresarme..

Participante 8: Algunas canciones me gustan tienen un mensaje social fuerte como calle 13.
Para mi el reggaeton es una expresion de una clase social baja donde se denota las
aspiraciones de personas que ven ser un bichote como lo mas grande.

Participante 3: Yo no creo que todos los que escuchan reggaeton quieren ser bichotes, creo
que es porque les gusta la musica y como dices la critica social. A mi no me gustan muchos
cantentes pero otros si.

Moderadora: Ustedes, vuelven a enfatizar que el reggaeton es de gente de clase baja. Sin
embargo como apuntd la compaiiera, el reggaeton se escuchaba en urbanizaciones, digamos
que con control de acceso y hasta como dijo ella en fiestas que ustedes no imaginaron
escucharlo. De verdad ;ustedes creen que es un género que se quedo en las barriadas y en el
caserio y que no evoluciond, ni un poquito?

Participante 10: Para mi no ha evolucionado que digamos, el ritmo, sigue casi lo mismo.

Participante 4: Yo opino que si evoluciond porque yo lo llevo escuchando desde que soy
chiquita y creo que ha cambiado mucho... antes quizas sonaba todo igual pero ahora con
tantas mezclas es diferente.

Moderadora: ;Y usted, que cree?

Participante 5: Opino igual, porque si no hubiese cambiado algo no se escucharia en tantas
partes, algo debe tener...

Moderadora: En resumen, la mayoria de ustedes entienden que el reggaeton evoluciond en
alguna forma porque lo escucha mucha gente. Por otro lado, algunos apuntan que el ritmo
sigue siendo el mismo y que esta relacionado con las poblaciones marginadas que viven en los
caserios y barriadas principalmente. ;Cuantos estdn de acuerdo?

(8 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Bien. Cuarto grupo de preguntas ;Reggaeton o musica urbana? ;Este cambio
fue por la internacionalizacién del género?

Participante 2: Es lo mismo el cambio, el cambio, fue para poderlo entrar en una competencia
a competir con otros géneros pues reggaeton no es lo mismo que musica urbana, hay otros
elementos. Porque la musica urbana incluye otros géneros como el hip hop, el Trans...



Participante 6: Es lo mismo reggaeton. Pero usan ese nombre para que sea mas comercial.
Participante 9: Para mi el reggaeton es musica urbana.

Participante 8: Yo creo que no es considerado como un género musical que tenga salida, por
eso usan el musica urbana.

Participante 3: Yo no estoy de acuerdo contigo porque el reggaeton si tiene salida y mucha.
Creo que le llaman musica urbana por donde salio.

Participante 4: Estoy de acuerdo con ella, porque el reggaeton si se escucha aunque a mucha
gente no le guste y no lo quieran admitir por eso ahora le dan muchos premios y estd en todas
partes. Lo de musica urbana... quizas es porque reggaeton es una palabra muy grande.

Participante 1: O posiblemente porque han mezclado tanto la musica que se convirtieron en
una cosa que ahora mismo no saben lo que es... y musica urbana es una forma linda de
llamarle. Yo trabajo con musica y antes lo que era reggaeton era sélo el uso de una percusion
0 dem bow y eso lo tenian todas las canciones obligad y después se fue mezclando con otras
bases ahi cambio6 y tal vez por eso es musica urbana.

Participante 7: Yo no sé pero creo que musica urbana o no, el reggaeton es reggaeton y
produce muchos chavos. (risas)

Moderadora: En resumen, podemos concluir que para algunos de ustedes el reggaeton y la
musica urbana es lo mismo, s6lo cambiaron el nombre para poder mercadear mejor la musica.
Mientras para otros los géneros que nacen en la urbe son los que se agrupan en la categoria de
musica urbana. ;Estdn de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Quinta pregunta jEl reggaeton es reflejo de la cultura o la sociedad
puertorriquefia?

Participante 3: Si porque la mayoria le gusta... y creo que algo tiene que haber.

Participante 5: Yo diria que no, porque es dificil decir que un género representa una cultura o
una sociedad tan amplia, y yo creo que no.

Participante 10: El reggaeton no es que defina la cultura pero si puede ser reflejo de algunos
aspectos de la cultura.

Participante 6: Si, porque la mayoria lo escucha. No porque no puede reflejar a una sociedad
tan amplia... algunos aspectos...

Participante 9: No necesariamente cultura pero si parte de la sociedad.

Participante 7: No en su totalidad, pero si en algunos sectores de Puerto Rico.



Participante 4: Antes la musica era mas explicita y contaba con crudeza lo que pasaba en los
caserios, ahora es diferente hablan de otras cosas. Yo diria que si, que en alglin aspecto refleja
lo que pasa aqui o en el mundo porque hay problemas que son los mismos en muchos paises.

Participante 8: Pues yo creo que el reggaeton no define la cultura, pero refleja una muestra de
algunos grupos. No deber ser considerado como una aportacion cultural en lo absoluto. Tal
vez en una universidad con menos personas pensantes les digan que el reggaeton es lo
maximo porque tienen menos nivel de conocimiento.

Moderadora: Hasta ahora los estaba escuchando y aparte de lo que ustedes pueden expresar
con respecto a si refleja o no a una sociedad o sus problemas, que los hay en todas las partes
del mundo, me sorprende su comentario sobre las universidades de personas poco pensantes y
la relacion que hace con el reggaeton. Lo que me lleva a preguntarle ;A qué usted se refiere
con las personas poco pensantes en otras universidades? Por que aqui hay estudiantes de dos
universidades diferentes y quisiera saber ;A qué usted se refiere?

Participante 8: jPerfecto! Yo me refiero a que hay gente que no puede entrar quizas en unas
universidades y que posiblemente gustan de esa musica y lo consideren como parte de su
cultura, pero eso no es en todos los sitios.

Moderadora: Usted, ;cree que segiin la universidad en que usted estudia es la cultura que
usted tiene?

Participante 8: Pues si.
Moderadora: ;Alguien esta de acuerdo con €1?

Participante 3: Yo creo que la cultura es una sola y que no importa en donde esté la cultura
puertorriquefia es una y ya.

Participante 9: Yo tal vez puedo entender lo que ¢l quiere decir porque la verdad es que
algunas cosas que cantan o que muestran en los videos no pertenece a mi entorno pero no por
ello puedo decir que pertenece a uno u otro lado. Como ella creo que la cultura es una.

Participante 1: Para mi todo tipo de musica tiene un elemento cultural, no importando el
género o subgénero por que a veces se derivan unos de otros como en el reggaeton.

Participante 2: Yo entiendo al igual que ¢l que algo de la cultura tiene pero no es reflejo de
ella, hay otros elementos que no se incluyen en un tipo de musica.

Moderadora: En resumen, para algunos de ustedes el reggaeton refleja algunos aspectos y
situaciones de la sociedad puertorriquefia. Sin embargo esto no se traduce en un reflejo de la
cultura puertorriquefia porque para ustedes el concepto de cultura es uno mas amplio.
(Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)



Moderadora: Pasemos a sexta pregunta ;En qué se diferencian los videoclips actuales de
reggaeton a los antiguos?

(risas)

Participante 1: Pues... en los de antes... antes no habia videos de reggaeton del old school,
del viejo... como le llaman pero cuando llegaban a salir se veian a las mujeres moviéndose
provocativamente en el video para atraer al publico... mujeres con poca ropa... hombres que
se creen lo ultimo todo prendoso y con pistolas... No creo que haya mucho cambio.

Participante 4: Pues yo difiero de ¢€l... por que yo pienso que los videos de antes la mujer
eran mucho mas grotesca... es que tengo un video en la cabeza que veia desde chiquita que
es de Speedy... que salia una mujer en gistro... lo consideraba asqueroso, ahora no creo...
porque hasta artistas de otros géneros salen... ahora los videos muestran historias... antes
eran s6lo mujeres en bikini y los artistas alrededor haciendo gestos.

Participante 2: Pues yo también creo lo mismo... yo recuerdo que habian mujeres hasta
desnudas... como que salian con poquita ropa y hacian hasta una historia del mismo, bueno...
Ahora presentan chicas guapas y bien arregladas y los hombres se muestran con mas estilo,
mejor vestidos ya no usan sudaderas y gorras ahora visten hasta de disefiador.

Participante 6: Antes eran grotescos como hacerlos con una handy cam... ahora no tanto son
como peliculitas... jPor que se inventan unas cosas!

Participante 9: Ahora son mas profesionales... muestran a paisajes y cosas lindas... siguen
con la onda de los hombres en carros bien caros y con relojes caros... y las chicas se ven mas
finas... hay hasta efectos especiales.

Participante 7: Pasaron de ser muy exhibicionistas las mujeres a que los cantantes lo que
ensefan ahora son carros y pistolas.

Participante 8: La comercializacion del reggaeton es lo que ha disminuido la expresion sexual
fuerte pues la sociedad no lo acepta. No pienso que lo inmoral sea el sexo sino como se
presenta la mujer como objeto, las armas de fuego como método de obtener lo que se quiere
eso es lo denigrante.

Participante 3: Pues ahora son distintos, muestran mas a los que cantan y hay mujeres pero
tiene mas ropa (risas).

Moderadora: ;Usted queria decir algo?

Participante 10: Bueno... creo que lo que dicen ellos es cierto pero a la misma vez creo que
... era parte de la época.

Moderadora: En resumen, para la mayoria de ustedes el videoclip del reggaeton en los
ultimos si reflejé unos cambios. Por ejemplo, ustedes apuntan que antes eran exhibicionistas y
presentaban a la mujer con poca ropa, movimientos vulgares y que presentaban armas y
drogas. Sin embargo, algunos apuntan que el video ahora es mas profesional contienen otras



tematicas e incluyen otros elementos de produccion y en el libreto, digamos que mas
parecidos al cine. ;Cuantos estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Séptima pregunta ;Porqué crees que se produjo este cambio?

Participante 3: Pues yo pienso que antes el reggaeton no lo escuchaba tanta gente y que se ha
hecho mas internacional... pues yo pienso que no es una buena imagen , ni un buen ejemplo,
pues ellos mismos se dan cuenta pues por eso lo hacen més conservador.

Participante 5: Pienso lo mismo... lo hacen para comercializar... lo presentan mas tranquilo,
mas normal como otros géneros... para que pueda competir en el comercio y que no sea
objeto de tanta controversia.

Participante 6: Porque ahora lo escuchan mas personas... esta comercializado.

Participante 7: Su expansion internacional y por eso tienen que cambiar.

Participante 9: Si es por la presion internacional, creo que en algo cambiaron aunque no
puedo decir que fue asi, es lo que creo.

Participante 4: Puede ser pero también habia mucha gente en contra del reggaeton y creo que
hicieron los cambios para que la gente lo aceptara.

Participante 8: Pues para entrar en otros mercados tuvieron que cambiar.
Participante 1: Porque los obligaron (risas).
Participante 2: Es que ya se pasaban de la raya tenian que tener un limite.

Participante 10: La verdad es que ellos necesitaban un makeover porque era muy vulgar,
ahora cambiaron aunque no tanto porque hay cosas vulgares todavia.

Moderadora: En resumen, ustedes entienden que el reggaeton tuvo que cambiar sus estilos
para poder penetrar nuevos mercados y tener exposicion en ellos. ;Cuéntos estan de acuerdo
con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Interesante, octava pregunta ;Qué opinidon tienes sobre los videoclips de
reggaeton?

(risas)

Participante 2: Mira... la verdad es que no me gusta lo que atrae, es como... ensefian a este
hombre todo asicalado... con dinero, con pistola... es todo montado y a las mujeres como 20
mil mujeres alrededor de un hombre y eso demuestra como si el tuviera un poder grande
donde todas las mujeres se les van a pegar... y yo siento que eso es como denigrante para una



mujer, y yo siento que no... yo no me puedo reflejar en eso... yo no puedo me puedo
identificar... yo no puedo pensar que haya una mujer que quiera hacer lo mismo ... yo no
puedo entender eso.

Participante 4: Yo no sé... a mi los videos de reggaeton no es algo con lo que me pueda
hacer... como yo sé que no soy asi... pues...

(risas)
Participante 7: Algunos son buenos, otros no sirven.
Participante 3: Algunos son buenos, otros no. Pero creo que eso pasa con todo tipo de musica.

Moderadora: Muy bien, entiendo que hay unos buenos y otros no... pero la pregunta es clara
(Qué opinién tienen sobre los videoclips de reggaeton?

Participante 7: Pues yo creo que hay videos que valen la pena verlos y otros no. Hay unos que
presentan como dijeron muchas mujeres alrededor de un hombre que muestra sus bienes... yo
no me reflejo en esa situacion y ese tipo de videos no me gustan. Hay otros que son muy
buenos y que tienen un contenido, efectos especiales... y vale la pena verlos. Creo que en los
ultimos afos cambiaron los videos porque hay mas chavos para hacer videos.

Participante 3: Yo creo que antes eran videos baratos que mostraban cualquier cosa y lo
hacian en cualquier sitio con tal de que dijeran tenian un video... creo que al haber mas dinero
pues hacen otro tipo de videos.

Participante 6: Mejoraron bastante pero siguen siendo algunos algo vulgares.

Participante 5: Pues muchos estan bien hechos, la verdad es que a veces lo que presentan no
tiene nada que ver con la cancién pero otros si...

Participante 10: Yo creo que ahora muestran mas a los cantantes y ensefian los conciertos, son
buenos...

Participante 8: Pues depende del cristal con que uno lo mire a quien le gusta el reggaeton pues
puede ser que le gusten, a mi los mas que me gustan son los de Calle 13 porque aunque sean
ridiculos estan bien hechos.

Participante 9: Pues a mi no me gustan los videos, no estdn dentro de mis excepciones...
bueno ¢l menciona a Calle 13 y la verdad es que el tipo es un ridiculo, pero tiene algo.

Participante 1: Pues a mi me gustaria ganarme aunque sea un grammy de los que tiene €1, es el
unico que estd haciendo algo distinto y sus canciones son tolerables por lo menos tienen razon
de ser algunas de ellas.

Moderadora: En resumen, ustedes tienen opiniones divididas sobre el videoclip unos creen
que son buenos y otros no. Lo que si parece ser un consenso entre ustedes es que los
videoclips de reggaeton cambiaron en los tltimos afios y que estan mejor realizados. ;Cuantos
estan de acuerdo con ello?



(8 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Bien pasemos al noveno grupo de preguntas ;Creen que la inversion que hacen
las discograficas en los videoclips les trae beneficios?

Participante 10: Yo creo que si porque esos videos los postean y todo el mundo los puede ver
... bueno que tengan acceso al Internet aqui en Puerto Rico... pues creo que si es una buena
inversion.

Participante 6: Si, porque se pueden ver en You Tube.

Participante 9: Si, mas accesibles porque los comercializa.

Participante 7: Algunos son buenos, otros no sirven, pero la inversion debe dejar algo.
Participante 3: Pues si, porque es la forma en que dan a conocer la musica.

Moderadora: ;Venden musica? ;Venden discos? ;Venden videoclips?

Participante 8: Este... no sé si mds musica... no s€ si mas cds... es bueno para ellos hacer
parties... conciertos en otros paises...

Participante 6: Pues si... porque mediante ellos se pueden vender a otros lados... porque con
ellos mismo se hace publicidad...

Participante 1: Venden entretenimiento.

Participante 4: El video es un método de promocion y los hace viajar a los artistas a otros
paises.

Participante 5: De acuerdo con ellos.

Participante 10: Yo también.

Participante 2: De algo debe servir que inviertan tanto dinero.

Moderadora: En resumen, podemos concluir que ustedes entienden que las discograficas
obtienen beneficios al invertir en la realizaciéon de videoclips porque son productos que se
consumen. Ademas ustedes entienden que ellos los videoclips si venden desde productos
hasta el entretenimiento. ;Estamos de acuerdo con ello?

(9 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Décima pregunta ;Los buenos videoclip provocan que ustedes los busques en
Internet?

Participante 2: Si, los busco.



Participante 9: Si.

Participante 5: También.

Participante 10: Algunos si otros no.

Participante 2: Si, los busco.

Moderadora: ;Los ven? ;Los bajan? ;Los compran en DVD?

Participante 4: Los busco, los bajo y hasta compro DVDs

Participante 6: Los veo.

Participante 5: Los bajo.

Participante 1: Los busco, los bajo y los veo. No los compro porque los puedo bajar.
Participante 3: Igual que él.

Moderadora: En resumen, ustedes cuando les gusta un videoclip los buscan en Internet y los
consumen y los adquieren de alguna forma, ya sea bajandolo del Internet y en ocasiones
comprandolo el DVD. ;Cudantos estan de acuerdo con ello?

(Todos los participantes levantaron la mano)

Moderadora: Muy bien vamos a la undécima pregunta ustedes ;Creen que los videoclips de
reggaeton aun muestran estereotipos?

Participante 1: Si... estereotipizan a la gente y en verdad lo puedes ver lo que estan toltosos...
se muestran asi grandes... la verdad es que no tengo mucha experiencia viendo asi videos de
reggaeton .. pero lo que he visto... pues los ponen asi... poderosos...

Participante 7: Eso es asi.

Participante 5: Si los lujos y como tratan a las mujeres y dan mal ejemplo a los nifios.

Participante 8: Si presentan estereotipos en los videos, se presenta al mas salvaje como el mas
poderoso.

Moderadora: Violencia... drogas... ;jexplotan a la imagen de la mujer?

Participante 1: Muestran aquél que anda siempre con gafitas... todo prendoso... es poderoso.
Moderadora: jMe encanta lo de prendoso!

(risas)

Participante 1: No... no... se muestran como salvajes...



Moderadora: ;Como salvajes?

Participante 1: Si como personas... sin educacion.
Moderadora: ;Eso cree?

Participante 1: Si.

Moderadora: ;Los demds que opinan?

Participante 6: Yo creo que muestran todo lo que no son.

Participante 3: Hay que ser justos... hay cambiado mucho, ahora las mujeres tienen mas ropa
y no muestran tantas armas y drogas pues no las he visto en los tltimos videos.

Participante 9: Pues para mi no hay diferencia, la mujer sigue siendo explotada de alguna
forma.

Participante 4: Yo estoy de acuerdo con ella... hay cambios... vamos a ser justos. Aunque si
muestran a las mujeres todavia no es como antes.

Participante 10: Bueno, el mundo no es perfecto y las mujeres venden...

Participante 2: Yo creo que los estereotipos los fomentamos nosotros... es como las
feministas que van diciendo podemos hacer esto, sin embargo uno las oye y son mas
machistas que algunos hombres.

Moderadora: En resumen, ustedes creen que los videoclips de reggaeton contintan
presentando estereotipos, sobre todo ustedes entienden que explotan a la mujer y muestran
que el hombre con bienes y armas es poderoso y exitoso.. ;{Estamos de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)

Moderadora: Proxima pregunta ;Qué piensas de los videoclips de reggaeton? Y con esto
cerramos.

Participante 10: Es que tiene que ver con los estereotipos... es que es algo que no tiene
sentido... hay una parte que la musica hace tan... tan... tan.. y soplan un montén de tiros...

Participante 1: En mi opinién a mi no me gustan... no es algo que yo veo o aconsejaria que
vieran... pero en lo comercial, pues lo hacen muy bien... hay que admitir que tienen
creatividad... en cuanto adaptar a la musica al video... y se comercializan muy bien.
Participante 9: No s¢ si aportan algo a la sociedad... no deben poner un estereotipo ... no sélo
el reggaeton hace algo malo, hay otros géneros que también lo hacen.

Participante 2: De acuerdo... pienso que no aportan y la verdad es que siempre citan lo
mismo: un hombre toltoso, con poder incitando a la violencia, drogas y sexo.



Participante 4: Pues también pienso lo mismo... no solo los estereotipos lo muestran en el
reggaeton... hay otros tipos de musica que también lo hacen... pero lo muestran escondidos.

Participante 7: Basura.
Moderadora: ;Basura? ;A qué usted se refiere?

Participante 7: Creo que los videos de reggaeton no sirven y que so6lo promueven cosas malas
como las drogas, el alcohol, el sexo, violencia...

Moderadora: ;Y los demas? ;Qué piensan?

Participante 8: Pues no creo que sean un ejemplo a seguir muchos de ellos pero venden lo que
quieren y a la gente le gusta esa musica. Al final lo que buscan es diversion.

Participante 3: Yo estoy de acuerdo con ella, no solo el reggaeton muestra estereotipos,
aspectos de la cultura que a veces no queremos admitir, porque los de banda y hasta los de
pop a veces muestran escenas violentas. Yo creo que el video de reggaeton ha cambiado en
los ultimos afios y aunque algunos de los que estamos aqui podemos decir cuanto ha
cambiado, la verdad es que algunos todavia tienen una imagen del reggaeton de hace mas de
cinco afos.

Participante 6: Puede ser, lo importante tal vez es que sea el video que sea muchos de ellos
responde a lo que los productores creen que la gente quiere ver, si no no los harian.

Participante 5: Bueno hay un dicho con el que no estoy de acuerdo que dice “que a la gente se
le da lo que a la gente le gusta” y no es asi porque no creo que las mujeres se quieran ver
como seductoras a cambio de dinero.

Participante 3: Bueno, hay excepciones... quizas hay gente que se identifique con ello como
dijeron algunos al principio sobre las prendas y lo que muestra los artistas imitando a los
bichotes.

Participante 1: Es que como dije esto es un subgénero y tiene cosas de submundo, muestra la
realidad de ese submundo.

Moderadora: ;Submundo?

Participante 1: Si como la subcultura... algo asi.

Participante 9: Yo creo y no soy fan ya lo dejé claro, que los videos sélo son para
promocionar una cancion y lo que quieren las disqueras es vender, mas cuando ya no se
compran discos. Creo que la gente que ve videos los ve porque quiere y les gusta, porque les
llama la atencidon y ya. Y que con los afios pues hay unos cambios que quien sigue ese tipo de
musica lo nota, quienes no... nos da lo mismo.



Moderadora: En resumen, ustedes tienen opiniones diversas sobre los videoclips de
reggaeton. Algunos apuntan que los videoclips s6lo muestran situaciones que se dan en las
comunidades marginales de la Isla y promueven el uso de sustancias controladas, el sexo y la
violencia. Y hacen referencia a la vinculacion que este tipo de musica con actos delictivos.
Mientras que otros, validan estas opiniones pero hacen la salvedad que los videoclips de
reggaeton en los ultimos afios cambiaron mucho y que ahora son mas genéricos y muestran
otro tipo de situaciones. ;Estan de acuerdo con ello?

(10 participantes levantaron la mano)
Moderadora: Con esta pregunta damos por terminado este sexto y ultimo grupo de discusion.

Nuevamente les agradezco su colaboracion y disposicion para este y los demés grupos de
discusion realizados como instrumentos de esta investigacion.. Tengan buenas tardes.



