
J I N G L E  C A L L E J E R O  
No solo una forma de venta y servicios sino parte de la cultura popular en la CDMX 



os pregones son la música de fondo de los pueblos. Cuando se 
aleja uno de ellos por mucho tiempo, aquel canto breve, pero 
de largas cadencias, lastimero a veces, resuena aún en 
nuestros oídos como algo inseparable del paisaje, como un 
sonido mágico que nos hiciera revivir intensamente los 
recuerdos que ya parecían disolverse entre las brumas de 
tiempo.  (Gómez, cristóbal). 



Apropiación del 
entorno urbano 
para el comercio 
ambulante en la 
CDMX. Origen y 
transición. 

CHAPTER 1 



D E L  O R D E N  A L  D E S O R D E N :  L I N E A  D E  T I E M P O  

MERCADO 
TLATELOLCO 
Todo regulado,  
todo en orden 

CONQUISTA 
Llegan los 
españoles 

NUEVA ESPAÑA 
Traza de la ciudad 

SEPARACIÓN DE RAZAS 
Comercio en distintos lugares. 

Mantienen sus 
tradiciones, 
Mercado Tlatelolco. 

Generar su 
propio espacio 
y sus reglas. 



C A M B I O  D E  I D E O L O G Í A :  D E L  I N T E R C A M B I O   
A L  E N R I Q U E C I M I E N T O  

GANANCIA  
COMUNITARIA 

GANANCIA 
PRIVADA 

Este cambio de ideología establece los antecedentes para poder explicar el comercio que se 
realiza en la actualidad, desde los españoles ha imperado la libertad y el descontrol del comercio 

y el enriquecimiento privado. 

A
Z

T
E

C
A

S
 

E
S

P
A

Ñ
O

LE
S

 

VS 

• Orden y regulación a través de los 
componentes religiosos y culturales. 
• Se buscaba el trueque. 
• Pago de impuestos del comerciante. 
• Propiedad comunal. 
• Rigidez en el ejercicio del comercio, 

era controlado. 

• Orden y regulación a través del 
gobierno. 
• Establecimiento del dinero. 
• Pago de impuestos del 

comerciante. 
• Propiedad privada. 
• Eliminación de la rigidez en el 

ejercicio de comercio, por sobre 
oferta. 

VS 



C O N T I N Ú A  L A  H I S T O R I A …  

MERCADO PLAZA MAYOR 
Espacio libre sin  
orden ni limites 

AUMENTAN RUTAS  
de comercio de 
Sudamérica y Europa 

ESPACIO INSUFICIENTE  
en los mercados. Surgen 
los antecedentes del 
PREGONERO 

BUHONERO 

NUEVA ESPAÑA 
Traza de la ciudad 



E N  E S T E  D E S C O N T R O L  S U R G E  L O S  B U H O N E R O S  Y  
L I B R E M E S I L L E R O  

En fo rma para le la a l 
desarrollo de la nueva 
estructura comercial de la 
capital de la Nueva España, 
aparecieron nuevos sujetos 
comerciales contemplados 
parcialmente en el proceso 
de la administración del 
comercio colonial. 

Ejercían el comercio en calles y plazas-
mercados de forma itinerante; sin un lugar 
destinado para comerciar; comerciando 
cosas de poco valor. 

En la plaza, la flexibilidad de las normas de operación permitirá una distribución más aventurada  
de los comerciantes y con menos restricciones en su número. 

Invadía lugares adyacentes a la plaza-
mercado para vender su mercancía, dbido 
a que las plazas-mercados poco a poco se 
fueron saturando y desbordando los límites 
convenidos. 

BUHONEROS: INTINERANTE 

LIBRE MESILLERO: INVADE CALLES 



O R D E N A C I Ó N  D E L  C O M E R C I O  E N  L A  C I U DA D  D E  M É X I C O  

Transformación de la 
plaza al mercado público. 

1886 
Reordenación productos básicos al      
mercado de la Merced. 

1910 
Surge el comercio en locales, 
tiendas departamentales y 
grandes almacenes. 

Los nativos y criollos 
siguieron vendiendo 
sus productos en 
lugares públicos y 
adyacentes a la 
plaza-mercado. 

1935 
Desbordamiento del mercado la 
merced, 400 puestos en calles, 
genera habilitar el corredor comercial 
de la calle Talavera. 

Este suceso muestra la disociación del 
vendedor adyacente a la plaza-mercado 
y cómo de manera gradual y progresiva 
invadirá las calles y los lugares públicos.  

CONFIGURACIÓN ACTUAL DEL 
VENDEDOR AMBULANTE 



R E G U L A C I Ó N  D E L  C O M E R C I O  A M B U L A N T E  

ANTECEDENTES ACTUALIDAD 

Siglo XX:  Incorporación a la economía internacional y crecimiento 
de las diferencias sociales.  

1953 Reglamento de Mercados:  
Define tipo de actividad, días de  labor, lugares 
permitidos, y ambulantaje como sociedad civil. 

Falta de vigencia en la reglamentación deja hoyos sin 
atender en la operación del ambulantaje 

Hasta la fecha sigue funcionando el mismo reglamento… 
Reglamento de mercados publicado en el diario oficial de la 
federación el 1 de junio de 1953. 



D E F I N I C I Ó N  Y  PA N O R A M A  A C T U A L  D E  L O S  P R E G O N E R O S  

Según el Reglamento de Mercados 
podemos definir al comerciante como: 

Comerciantes ambulantes A que comprenden: 

“Persona física que ejerce 
principalmente el comercio como 
actividad cotidiana ….. dicha 
actividad es desarrollada en la vía 
pública o en lugares públicos, en 
cualquiera de las modalidades que 
señala este reglamento” 
(RM: 1951, Art. 4  fracción I).  

LOS PREGONEROS SE REGULAN CONFORME A  
LO SIGUIENTE: 

Más especifico: 
 
• Vendedores en vehículos rodantes que utilizan vehículos con 

poca capacidad de carga, como es el caso de motocicletas, 
bicicletas, triciclos, carros con baleros. 

• Vendedores en vehículos automotores, usan básicamente 
vehículos de combustión interna 

• Vendedores sin puestos  



DAT O S  D E  S U  O P E R A C I Ó N  

Los comerciantes ambulantes en este caso los pregoneros deben cumplir lo siguiente para poder operar en 
la ciudad de México: 

Por ley el pregonero no puede permanecer más de 30 minutos en cada 
lugar. 

Sí requiere un permiso para poder operar, este se obtiene en la 
tesorería de cada delegación de la CDMX. 

Actualmente deben pagar de 5 a 30 pesos diarios a la autoridad 
delegacional para poder trabajar. 

1 
2 
3 



P E R O  D E  C U A N T O  H A B L A M O S :  

¡VIEJAS COSTUMBRES NO SE OLVIDAN Y AUN ASÍ  
SE PUEDE SEGUIR FUNCIONANDO! 

L A  C I U D A D  D E  M É X I C O  S Ó L O  T I E N E  R E G I S T R A D O   
E L  5 %  D E  L O S  A M B U L A N T E S *  

En el 2017 el sistema de comercio de la vía pública, contabiliza, oficialmente, a sólo 109 
mil 186 de los más de 2 millones de vendedores informales que hay en la capital. 

*Periódico Universal Junio 2017 



El origen del 
jingle y sus usos 

CHAPTER 2 



l buhanero compra junto para tornar a vender por menudo, como 
son papel, tijeras, cuchillos, agujas, paños, lienzos, orillas, o 
manillas, cuentas y otras muchas cosas que el puede comprar 
junto” (Sahagun, Bernardino Fray de:1955; libro X; Cáp. XXV; 
núm. 5).  



H A B L E M O S  N U E VA M E N T E  D E  L O S  I N I C I A D O R E S  

Los buhoneros y libre mesilleros son los antecedentes del comerciante ambulante ya que de estos se heredan 
características que hasta la actualidad se siguen utilizando en la manera en que vendían sus productos. 

• PRODUCTOS DE DISTINTOS ÍNDOLE 
Desde baratos hasta de lujo (muchas veces piratas). 
• PRODUCTOS DE BAJO COSTO  
Principalmente dirigidos a la población popular. 
• ORGANIZACIÓN EMPÍRICA 
 Apelan a la sencillez y a la accesibilidad. 
• ITINERANTES 
Abarcan más consumidores si van fuera de los límites 
de las plazas-mercado. 



H AY  Q U E  D A R L E S  U N  E X T R A :  S U R G E  E L  P R E G Ó N  

EL PREGÓN 
Como uso informativo 
SU ORIGEN:  

Nieves Gómez los define como: 
“...una composición poética, por lo 
general en verso (aunque puede estar 
también en prosa), a veces recitada y a 
veces cantada, que se utiliza para 
alabar algún tipo de objeto o de 
mercancía que se pretende vender.” 

Definición 

En la Antigüedad, los pregoneros daban a conocer 
edictos, acontecimientos, noticias y todo lo que era 
necesario   para mantener  informada  a la población. 

TONO MUSICAL 

En Cuba el pregón adquiere perfiles propios. Cada 
vendedor de acuerdo con su imaginación y su 
musicalidad puede improvisar pregones de mayor o 
menor virtuosismo. 

El pregonero tuvo su auge al final del Siglo XIX y comienzos del Siglo XX 

+ 



= + + 

E L  P R E G Ó N  C O M O  G É N E R O  M U S I C A L  

El pregonero como genero musical floreció en Cuba y fue a partir de los músicos que no tenían 
éxito empezaron a comerciar sus productos y agregando estructura lirica al pregón y 
posteriormente música. 

GÉNERO  
MUSICAL 

Una probadita musical 

EL PREGONERO 

ESTRUCTURA LIRICA MÚSICA 

CULTURA POPULAR 

= 



L O S  U S O S  D E L  P R E G Ó N  C A L L E J E R O :  P U B L I C I DA D  

PODEMOS DECIR QUE EL PREGÓN  
FUE EL PRIMER MEDIO DE PUBLICIDAD.  

NECESITA 
Nuevas formas 

SOBRE 
PRODUCCIÓN DE 

MERCANCÍA 
(Importaciones y 
nuevas rutas de 

comercio) 

VENTA LLAMATIVA Y  
FUNCIONAL 

Valor agregado para los 
comerciantes ambulantes 

Detalles del 
producto 

Versos  
creativos Música + + 



D I F E N T E S  T I P O S  D E L  P R E G Ó N  C A L L E J E R O  

Existen diferentes tipos de pregoneo, en su estructura, en su tono y en su intención, 
veamos algunos de estos tipos. 

¡ O J O !  E L  P R E G O N E O  T A M B I É N  P U E D E  S E R  S Ó L O  U N  S O N I D O  

POR EL FONDO 

Se utilizan voces picaras, 
asimilando la seducción de una 
mujer para ofrecer el producto. 
 
Voces con tonalidades neutras, 
solo informando las propiedades 
del producto. 
 
Voces diferentes a las normales, 
para atraer la atención, pueden 
ser chistosas o inelegibles. 
 

Sonidos conocidos utilizados por 
muchos años en productos específicos 
(Helados). 
 
Sonidos secos, simples, que apelan al 
recuerdo  y la cotidianidad, 
 
Canciones de grupos modernos o 
canciones de recuerdo exitosas que 
todos conocen, aportan un valor 
agregado al entorno. 

Descriptivo, todo sobre los 
detalles del producto y su 
preparación. 
 
Informativa, a través de 
sonidos simples y únicos, 
indican la presencia del 
vendedor y su respaldo 
como negocio familiar. 
 
 
 
 
 

POR EL TONO POR SU INTENCIÓN 



C Ó M O  H A G O  M I  P R E G Ó N  

Enlista los beneficios del producto para poder 
elogiarlos. 
 
Piensa palabras que rimen entre ellas y que se 
usen en donde vives y que tono quieres darle. 
 
Pero no muchas, debe ser corto y fácil de 
recordar. 
 
Listo, ponlo a prueba. 
 
Recuerda que para ser más original y llamativo 
se puede agregar música. 

P A S O S  A  S E G U I R :  E J E M P L O :  

¡Traemos elotes y esquites, bien 

preparaditos, señora, recuerde que 

le damos su elote al gusto de 

usted, con harto chile, con harto 

limón y con harta harta mayonesa! 

E L  P R E G Ó N  “ E S  U N  A R T E  Q U E  N O  T O D O  E L  M U N D O  P U E D E  D O M I N A R ”  

3 
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1 
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Jingle como parte 
de un código 
cultural. 

CHAPTER 3 



E L  P R E G O N E O  E N  L A  C I U DA D  D E  M É X I C O  

En la Ciudad de México existen diferentes tipos de pregoneros, desde los que compran usado, hasta los que venden 
camotes con su carrito especial y su silbato; todos forman parte del “código chilango”, es parte de la cultura popular, 

de sus usos y costumbres, actuales y ancestrales. 

¡ O J O !  L O  Q U E  M Á S  O F R E C E N  E S  C O M I D A  

V E N D E N  A L I M E N T O S  O F R E C E N  S E R V I C I O S  

Organización empírica, 
sencillez y bajos costos. 
Son las razones por la que se 
dedican a estos dos rubros, 
además de su herencia familiar. 



A L G U N O S  P R E G O N E R O S  H A N  T E N I D O  S U  P R O B A D I TA  D E  FA M A  

Ella es la Voz de "Se compran colchones, 
refrigeradores... o algo de fierro viejo que 
vendan“ el jingle callejero más conocido. 

•  Está dentro de la cultura 
popular. 

•  Su voz apela a la memoria 
de largo plazo y la 
cotidianidad. 

•  Le muestra un rostro a una 
voz conocida. 

Al ser parte de una cultura popular enaltecen a los símbolos que lo presentan y con los que se identifican. 

E S  F A M O S A  D E B I D O  A :  



P R E G O N E O  C O M O  H E R E N C I A  D E  N E G O C I O  FA M I L I A R  

Todo individuo al nacer forma parte de un grupo que nos influye, nos forma, nos da pertenencia e identidad, he 
aquí donde radica la razón por la que un oficio como este  ha sido heredado generación tras generación. 

•  Conocimientos prácticos. 
•  Red de contactos. 
•  Intuición. 
•  Orgullo. 
•  Pertenencia familiar. 
•  Forma de venta (pregoneo) 
•  Herramientas de venta (carritos). 
 

Familia de pregoneros 

Dentro de esos pregoneros están el afila cuchillos, el vendedor de camotes, compra usado. Son 
los los que continúna con la tradición 

T E  P R O V E E :   

El respaldo de ser 
un negocio de 
generaciones da un 

diferenciador 
en la venta. 



D E  L A  I N N O VA C I Ó N  D E P E N D E  L A  C O N T I N U I DA D  D E L  N E G O C I O  

Aumente su bienestar.  
Se readapta este oficio 
por las generaciones 
más jóvenes. 

Disminuye su bienestar.  
El producto deja de ser 
atractivo. 

Caso camoteros 

Caso esquites 

Caso 
compra  
usado 

Se mantiene.  
Continúa la 
receta. 



P R E G O N E O  C O M O  F R A N Q U I C I A  

Dentro de los negocios, cuando se encuentran con la fórmula perfecta que genera ganancias y pocos costos, se 
convierte en una idea atractiva para otras personas, quienes desean entrar al giro comercial.  

N E G O C I O  C O M P L E T O  

Incluye: 
•  Producto/servicio 
•  Precios 
•  Lugares de venta 
•  Herramientas de venta 
•  Jingle Callejero: audio 

genérico con el verso y 
la música. 

N E G O C I O  A  L A  M I T A D  

Incluye: 
•  Producto/servicio 
•  Precios 
•  Lugares de venta 
•  Pueden crear su 

propia versión del 
jingle. 

Dentro de esos pregoneros están vendedor de garrafón, de tamales, de pan, de tortillas. Son los 
que usan lo genérico pero también innovan. 

GENERICO CREACIÓN 
 

I N N O V A C I Ó N  - + 



N O  N E C E S I TA N  M O V E R S E  PA R A  P R E G O N E A R  

Los mercados y tianguis se caracterizan por llenarse de voces y sonidos 
pregoneando para promocionar sus productos de una manera eficaz y 
personalizada. 

También lo utilizan todo tipo de 
ambulantes y locatarios 

Dentro de tanta oferta de productos el pregoneo sirve para conectar con los 
compradores, provocar un acercamiento y presentarles el producto. 

“Pásele marchantita, acérquese y pruébele” 

“Bara,bara,bara” 

“Compre pa que les de coraje a las que 
no traen dinero bara, bara” 

“Chécale carnal” 

“Se venden remedios para la diabetes, para 
el despanse, para la limpia” 

“Pásele, escoja usted y me veo los pies” 

“Ey güera, doña pásele, sin compromisos” 



U N  L I E N Z O  PA R A  E X P R E S A R S E  

I N N O V A C I Ó N  

Expresión de creatividad Apropiación como reflejo de  identidad 

N E G O C I O S  V I G E N T E S  

En la actualidad debido a la saturación  que existe en el mercado de alimentos y servicios, todo empresario que 
realice un acción adicional tiene mayores oportunidades de mantener su negocio activo, y esto aplica también 
para los pregoneros. 



C Ó M O  O P E R A N  E N  L A S  C A L L E S   

Se generan redes de poder 
Cada vendedor tiene adscritas un cierto número de calles por las 
cuales anuncia su producto, no puede invadir la ruta de los otros 
vendedores 
 
Tiempo limitado 
Según lo previsto por la ley general de mercados, solo pueden 
permanecer un máximo de 30 min en cada lugar, para seguir 
considerándolos como ambulantes y no fijos. 
 
Siempre siguen la misma ruta 
Para facilitar la compra para sus clientes tienden a acudir en el mismo 
horario y el mismo día todas las semanas, y siguen la misma ruta por 
las calles para que sea más fácil localizarlos. 
 
Acuden a lugares de afluencia 
Se colocan por un tiempo limitado afuera de los parques, de las 
escuelas, de los gimnasios, de las iglesias para poder captar más 
cantidad de gente. 
 



L O S  C O M P R A D O R E S  U N  V O T O  D E  T R A D I C I Ó N  

TODOS ESTÁN EXPUESTOS  a pregoneros callejeros, sin embargo sí existen segmentos específicos que 
compran dependiendo del tipo de producto que ofrecen. 

¿ Q U I É N E S ?  ¿ P O R  Q U É  C O M P R A N ?  ¿ P A R A  Q U É  M O M E N T O S ?  

Público en general 
 

Sobre todo amas 
de casa 

Mañanas, como tamales, 
agua, tortillas. 
Tardes/Noche: camotes, 
esquites, pan. 

Mañanas como afila cuchillos 
y compra usado. 

•  Productos especializados. 
•  Bajos precios. 
•  Responden a un antojo. 
•  Accesible compra en el domicilio. 

•  Servicio especializado  
•  y único. 
•  Ganancia mutua, 

En general compran porque se establece un vínculo de confianza, entre el pregonero y el comprador, 
que ha tomado años en formarse y que incluso puede ser heredado, siguiendo una tradición familiar. 



T E N E M O S  R E F E R E N C I A S  PA R A  L E E R  N U E S T R O  M U N D O  

Las personas necesitamos decodificar los 
elementos que nos rodean… 

Para poder saber como pensar y actuar de 
manera individual y social. 

P a r a l o g r a r e s t o 
e x i s t e n  c i e r t a s 
Referencias/Estímulos 
para relacionarnos 
con las demás y que 
detectamos a través 
de nuestros sentidos. 

Las imágenes 

Las texturas 

Los sonidos 

Los olores 

¡ESTE NOS INTERESA! 

Aunque muchas veces estos estímulos nos pasan desapercibidos forman parte de nuestro contexto y a 
través de ellos entendemos el mundo 



C L A S I F I C A M O S  L O S  S O N I D O S  S E G Ú N  S U  U T I L I D A D  

Los sonidos 

OJO La atención aumenta cuando el volumen del 
sonido es alto, cuando es conocido y cuando se 
selecciona por alguna necesidad urgente, de lo 
contrario puede pasar como sonido ambiental. 

OJO Los jingles callejeros pierden clientes si el 
sonido no es fiel al conocido, de lo contrario genera 
angustia y desconfianza en sus compradores. 

Se clasifican según su utilidad, basándose en 
 
•  Experiencias anteriores. 
•  Conocimiento de herencias familiares. 
•  Necesidades detectadas previamente. 
•  Parte de una identidad barrial y regional. 
•  Identificación con gustos personales. 
•  Remuneración económica. 

Se interpretan según su marco cultural que le corresponde 
definido por su generación, estrato social, lugar donde vive. 

Voces:  
“Se compran colchones, 
refrigeradores.” 
Sonidos:  
El silbido de los camotes 

P U E D E N  S E R :  



E L  S O N I D O  C O M O  R E F E R E N C I A  PA R A  N U E S T R A  C O T I D I A N I DA D  

¿Ya sabemos que hacer con este sonido? 
A S Í  E S ,  P O R  L O  Q U E  I M P L I C A  U N A  A C C I Ó N :  

La transacción monetaria por 
la compra de un producto 

que satisface una necesidad 
especifica. 

Creada a partir de una 
vinculación afectiva 

desarrollada a través de 
los años o por un 

conocimiento  heredado. 

Apropiarse del sonido 
para que en un futuro 

le sea de utilidad. 

Identificar que este 
sonido es común,  
propio de un lugar 

espacial especifico. 

Transacción de 
compra-venta 

Formar parte de una 
relación de confianza-

cordialidad. 

Reforzar experiencias 
significativas para la 

vida social 

Reafirmar una 
identidad cultural 



E S T O  P O D E M O S  V E R L O  C O N  U N A  H I S T O R I A  
“ E L  S E Ñ O R  D E L  C U E L L O  C H U E C O ”  

Un día cualquiera… 
Dentro de la colonia hay una persona que lleva muchos años vendiendo gas, se conoce 
como el “El Sr. con el cuello chueco”, por todos los años que lleva cargando los tanques 
en el hombro su cuello quedo así. Una vez a la semana pasa pregoneando con una voz 
ronca “Gaaaaas” y acompañado por una campana, todos los vecinos le compramos 
porque lo conocemos de años y nos da los tanques llenos y a un precio justo. 

Revuelo en la colonia 
Un día, se escucho una voz que decía “Gaaaas” igual acompañado por una campana, sin 
embargo el tono de esta voz era limpia, como de una persona muy joven; todos los de la 
calle nos confundimos porque no sabíamos sí era el mismo proveedor, entonces por si 
acaso nadie le compró. 

Lo que pasó 
Así paso un tiempo, hasta que de repente se escucho otra vez la misma voz joven, pero 
en vez de decir solo gas, decía “Gaaasss del señor del cuello chueco” acompañado de la 
campana. Lo que había pasado es que el señor chueco se había enfermado y ahora sus 
hijos eran quienes vendían pero la gente no lo sabía hasta que gritaron avisando. A partir 
de ahí todos le volvieron comprar. 

Si el sonido conocido cambia se rompe el vinculo que se había creado a 
partir de este, hasta que el sonido se vuelve a ajustar a lo ya conocido. 

Moraleja:  



CÓDIGO 
CULTURAL 

J I N G L E  C A L L E J E R O  PA R T E  D E L  C Ó D I G O  D E  S E R  C H I L A N G O  

Remite a la comida chilanga 
tradicional: camotes, esquites, pan, 

tortillas, tamales. 

Da entender rasgos como, 
trabajadores, colaborativos, 
extrovertidos, arriesgados. 

Nos vemos reflejados en 
nuestros gustos por la 
música, la comida, la forma 
de expresarnos, por barrio y 
por ciudad. 

Es en la calle donde operan 
este sonidos y es donde vive y 
se transforma la cultura. 

Se comparte esta información 
de generación en generación 
para que se mantenga la 
tradición. 

Sienten orgullo de tener a los 
jingles callejeros como un 
diferenciador de otras 
ciudades. 

Genera un marco de acción 
sonórica que apropian, 
comparten y entienden los 
chilangos. 

“Los sonidos tienen que 
ser localizados en el 
espacio, identificados por 
tipo, intensidad y otros 
rasgos. En la audición hay, 
por tanto, una cualidad 
geográfica” [Ackerman 
1990: 212]. 

JINGLE CALLEJERO 



E N  R E S U M E N … .  

•  El jingle callejero responde a una tradición milenaria que aun se 
conserva en la cultura popular de la CDMX. 
•  Este tipo de comercio está regioa, tanto en su operación como 

sus permisos, por redes de poder. 
• Son parte de la continuidad de un negocio familiar o bien 

siguen un modelo de negocio ya establecido. 

• Se dedican a dos rubros, venta de alimentos, comida tradicional y 
típica de la ciudad, así como servicios especializados y únicos que no 
se encuentran en otra parte. 
•  El jingle callejero debe su éxito a la familiaridad de su sonido, mismo 

tono, misma forma, ya que a  partir de la apropiación que hacen las 
personas de este, es que se crea una relación. 
• Se generan vínculos emocionales y afectivos alrededor del sonido de 

manera empírica o heredada. 
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