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RESUMEN

Este trabajo de titulacion estudia a la comunicacién como herramienta de promocion para
artistas musicales. Dentro de este trabajo se ha encontrado a este canal como una opcion de
formalizacion de esta rama de las industrias culturales. Este trabajo pretende encontrar las
formas mas efectivas y actuales en las que se utiliza la comunicacion para la difusion
tradicional y digital de productos artisticos. El interés nace en la motivacion personal de la
estudiante en fusionar los dos campos profesionales que més le interesan, y que bajo su
perspectiva, necesitan un mejor desarrollo a nivel nacional. La investigacion parte de un
analisis tedrico de la comunicacion, y a su vez la definicion de industria cultural y musical, y
como estas pueden ser interpretadas de distintas formas segun el contexto. Por otro lado se
estudian algunas de las diversas estrategias de promocion que se utilizan hoy en dia, y algunos
casos puntuales en las que se han puesto en practica. Este trabajo de titulacion fusiona las
fuentes académicas con la experiencia personal y estudio cualitativo realizado por la estudiante
a lo largo de los ultimos afios. Algunos argumentos parten de libros con perspectiva
internacional, y otros de conversaciones cercanas que proyectan las necesidades de la
comunidad artistica y cultural local. Finalmente, tras presentar y analizar algunas de las
herramientas comunicacionales de promocion, el texto comprende que cada una de ellas se
aplican segun las posibilidades y objetivos individuales. Ninguna de estas tiene mayor
relevancia que otra, sino que deben conocerse en su mayoria, para poder utilizarlas de forma
practica dentro de una estrategia especifica. Al realizar este estudio se evidencia la relacion y

similitud que la musica y la comunicacion mantienen entre si.

Palabras clave: Industria musical, industria cultural, promocidén musical, estrategia digital,

relaciones publicas, herramientas comunicacionales.



ABSTRACT

This degree work studies communication as a promotional tool for musical artists. Within
this work, this channel has been found as an option for the formalization of this branch of
cultural industries. This work aims to find the most effective and current ways in which
communication is used for the traditional and digital dissemination of artistic products. The
interest stems from the personal motivation of the student to merge the two professional
fields that interest her the most, and which, from her perspective, need better development at
the national level. The research starts from a theoretical analysis of communication, and in
turn the definition of the cultural and music industry, and how these can be interpreted in
different ways depending on the context. On the other hand, some of the various promotion
strategies used today are studied, and some specific cases in which they have been put into
practice. This degree work merges academic sources with personal experience and qualitative
study carried out by the student over the last few years. Some arguments come from books
with an international perspective, and others from close conversations that project the needs
of the local artistic and cultural community. Finally, after presenting and analyzing some of
the communicational promotional tools, the text understands that each of them are applied
according to individual possibilities and objectives. None of these is more relevant than the
other, but they must be known in their majority, in order to be able to use them in a practical
way within a specific strategy. When conducting this study, the relationship and similarity

that music and communication maintain with each other is indicated.

Keywords: Music industry, cultural industry, music promotion, digital strategy, public

relations, communication tools.
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INTRODUCCION

El Ecuador es un pais multidiverso. Cuando pensamos en él, imaginamos su variedad en
especies, regiones, geografia y culturas. En este trabajo nos centraremos dentro del tltimo
aspecto, profundizando en la rama de la musica. A pesar de la riqueza social y cultural,
existen muchas limitaciones que no permiten la trascendencia de los productos musicales que
en este area se generan. Esto se debe a que la industria estd muy poco desarrollada a nivel
general. Existen varias razones por las que esto sucede, y se analizaran a profundidad a lo
largo de este proyecto. Sin embargo, trataremos una en especifico, que se centra en la
educacion dentro del negocio de la musica, y cdmo la comunicacion es una herramienta
fundamental para el posicionamiento promocional, estratégico y formal de los musicos
ecuatorianos. Estos ultimos, al tener una formacidon netamente musical, en interpretacion,
comprension y creacion, no interiorizan a cabalidad la necesidad de disefar un plan de accion
comunicacional y de ejecutarlo. La seleccion de este tema proviene de un interés personal en
aportar a la industria musical, pues se conoce el potencial que esta posee, sin embargo,
también se comprende una amplia lista de falencias sistematicas que dificultan los procesos
de formalizacién de un proyecto musical, y asimismo los diversos publicos perciben esta
profesion como algo secundario, mientras que, es un producto de consumo diario, que no
estamos acostumbrados a valorar. El fin objetivo de este proyecto de tesis es promover una
educacion formal en industria musical para garantizar el éxito de los talentos locales por
medio de la correcta implementacion de estrategias. Para contextualizar, hablaremos de
industrias culturales, musicales, educacion en gestion cultural, estrategias de comunicacion y

su implementacion en el medio.



DESARROLLO DEL TEMA

Capitulo 1: Industrias culturales.

El término “industrias culturales” es un concepto que se involucra en el desarrollo y difusion
de productos y servicios de naturaleza cultural, bajo la proteccion de derechos de autor
(O’Connor, 1999). Se lo comprende dentro del ambito de la comunicacion desde que, los
teoricos alemanes de la Escuela de Frankfurt, Theodore Adorno y Horkheimer, lo
introdujeron en el afio 1947 a las teorias de la comunicacion. Estos lo utilizaron para delinear
el funcionamiento del sistema cultural y compararlo al de una compafiia capitalista. Segln la
RAE (2020), el capitalismo se define como el “sistema basado en la propiedad privada en los
medios de produccidn y en la libertad del mercado”, por lo cual, los autores proponian que lo
que se producia en la industria cultural, se asemejaba a la realizacion en el mercado regular.
Adicionalmente, indicaban que los productos culturales, al difundirse de manera gratuita por
diversos canales, suelen perder su valor mercantil, pues los publicos empiezan a asumir a la
cultura como algo por lo que no estan obligados a pagar. Esto inicia cuando la musica, lo
audiovisual y otros productos culturales se publican por medio de la radio, la television y
otros medios de acceso gratuito del momento dado. Por otro lado, en el proceso, la
industrializacion de la cultura se colisiona con la publicidad. (Szpilbarg D. Y E. Saferstein,
2014, p. 103). Para ambos autores, esta es una perspectiva pesimista, comprendiéndola a
través de la critica, pues “la estandarizacion y produccién en serie ha sacrificado aquello por
lo cual la 16gica de la obra se diferenciaba de la 16gica del sistema social” (Horkheimer y
Adorno. 2009, p. 166). A pesar de la fuerza de este concepto y por como algunos criticos
puristas del arte lo siguen considerando, en la década de los setenta, este término comienza a
evolucionar hacia la idea de “industrias creativas” donde ahora el dialogo es de articulacion

con la economia. En este nuevo caso, se observa a la cultura como el medio que lleva a cabo



10

el desarrollo. De esta forma, esta promueve un potencial educativo y social (Carrasco, A. y E.
Saperas, 2011), pues se relaciona a esta rama del conocimiento, como parte de la Ilustracion
y de su proceso. En tiempos més contemporaneos, asumimos a estas industrias como
contenedoras de productos con elementos artisticos, siendo estos desde espectaculos hasta
bienes tangibles, como intangibles. Se propone que la creatividad empieza a ligarse con el
sector econdmico y que hay posibilidades de generar dinero a través de estos productos
basados en la propiedad intelectual. “Forman parte de las industrias creativas, la publicidad,
arquitectura, mercados de arte y antigiiedades, artesanias, disefio, disefio de modas, cine y
video, videojuegos, musica, artes performativas, editorial, servicios de software” (Szpilbarg
D. Y E. Saferstein, 2014, p. 103). Los productos anteriormente mencionados forman, y
seguiran formando en el futuro, parte de los medios de comunicacion modernos y
tradicionales. Hay que pensar que los productos culturales generalmente responden a la
sociedad o son un resultado de la misma como tal. Es bajo esta l6gica que se piensa a la
comunicacion como un proceso que siempre ha estado incluido en la cultura, como una
proposicion, una respuesta o incluso un factor constitutivo de la misma. Interpretar a las
transformaciones culturales involucra desvincular la idea de que esta es simplemente un
contenido mediatico, y es necesario comprenderla como un proceso comunicativo regulado
de forma y formatos. Por forma nos referimos a los contenidos literales o simbolicos,
mientras que por formatos, hablamos de los canales por los que estos mensajes se difunden.
Morin (1962, p. 104) nos introduce el concepto de procesos de produccion cultural donde la
creacion artistica y cultural se asume en realidad como una forma valida y activa de
produccion. Este autor contradice a la teoria pesimista de Adorno y Horkeimer donde el arte
no se concebia como tal cuando se los hacia parte de una industria. “Asumida como
dimension y dindmica de la sociedad en su conjunto, la cultura dejara de ser confundida con

el hacer de élites cultas y no podré seguir abandonada a los intereses de la empresa privada”
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(Martin, J., 1993, p.11). Segiin Martin, vale la pena incorporar un analisis institucional y
profesional de las dimensiones que regulan la articulacion del terreno cultural. Por otro lado,
en la comunicacion se debe considerar la complejidad proveniente de su industria donde hay
un amplio desarrollo tecnologico, especializacion seglin interés profesional, innovacion,

disputa comunicativa en términos de atencion de los stakeholders, entre otros.

En términos economicos, las I.C. son “un conjunto de ramas, segmentos y actividades
auxiliares industriales, productoras y distribuidoras de mercancias con contenidos
simbdlicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se
valoriza y destinadas finalmente a los mercados de consumo, con una funcion de

reproduccion ideologica y social” (ZALLO, 1988, p. 26).

Cuando hablamos de Industrias Culturales y Creativas, debemos comprender que su variedad
engloba y se diversifica en diversos niveles. Segin el EVE (2020), concentran esta division
de la siguiente forma: la expresion cultural principal es el nicleo, y en esta encontramos a la
literatura, la musica, las artes escénicas y visuales. Por otro lado estan las industrias
principales creativas, que son comtinmente el cine, los museos, las galerias, las bibliotecas, y
la fotografia. A continuacion se encuentran las industrias culturales ampliadas, que constan
de: servicios del patrimonio, industria editorial y medios de comunicaciéon impresos,
television y radio, grabacion de audio, videojuegos y juegos de computadora. Y finalmente,
existen también industrias relacionadas, que son la publicidad, la arquitectura, el disefio, y la
moda. En los dmbitos creativos basicos los productos mercantiles poseen un alto valor
expresivo y exigen la proteccion del derecho de autor. En las industrias culturales los
productos expresivos se reproducen masivamente dentro de los productos expresivos, y estos

estan basados en los derechos.
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Dentro de las actividades e industrias creativas el valor expresivo es fundamental para el
comportamiento de los diversos sectores. Y al final de la cadena, en el resto del economia, las
manufactureras se benefician y explotan los productos culturales expresivos generados en las
industrias culturales y creativas. Existe una industria en especifico que fusiona algunos de
estos niveles, mientras se centra en la expresion cultural principal: la industria del
entretenimiento. Segiin Enrique Bustamante (2009), investigador en economia y sociologia
de las Industrias Culturales, “el entertainment es definido como la accion de entretener,
divertir, o causar que alguien lo pase agradablemente; algo que entretiene, divierte o bien
ocupa la atencidon agradablemente”. Los diversos estudios realizados sobre las industrias
culturales, nos han dado resultados funcionales para la clasificacion y analisis del desarrollo
de culturas en cualquier lugar del mundo. Por el momento nos centraremos en las Industrias
Latinoamericanas, para mas adelante filtrar el enfoque en Ecuador. En esta region, las
industrias culturales se han visto altamente limitadas en comparacion al resto del mundo. Sin
embargo este sector productivo es de gran importancia el economia cultural de Latinoamérica
y del mundo. En los ultimos afios se han empezado identificar oportunidades provechosas
para mantener a la cultura activa e integrarla a la economia. Esta no es importante para las
personas solo por el lado econdmico, sino también para mantener una identidad cultural, y el
desarrollo local. En este ultimo aspecto, las industrias culturales tienen diversas
caracteristicas. Estas suelen estar relacionadas a una ubicacion especifica, generando una
sensacion de pertenencia y de identificacion con quienes la rodean. Los productos culturales
requieren de una accién y mano de obra mucho mas ardua qué otro tipo de productos, esto le
da mayor relevancia, e incluso valor, al producto que se esta presentando. Las producciones
culturales tienen un carécter potencial internacional, pues a través de estos podemos tener
bajo el radar diversas experiencias, caracteristicas, personalidad y hechos claros respecto a

otros lugares del mundo. La cultura puede generar vinculos y vender en mercados locales e
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internacionales. Y finalmente a través de la cultura, se generan perspectivas criticas de
quienes la consumen. Un concepto mencionado con anterioridad, pero que no se puede pasar
por alto definir, es el de la identidad cultural. Este variara dependiendo del contexto, sin
embargo su propdsito es reflejar los valores de la sociedad, y asimismo construirlos. La
identidad cultural genera seguridad comun por la sensacion de bienestar que le provoca a la
poblacion, dado que esta se siente integrada, y reconoce un factor de union entre las personas.
Las industrias culturales estan constituidas por una serie de otras industrias mas especificas,
que aunque no todas se enfocan en lo mismo, se complementan entre ellas para mas y
mejores productos. Sin embargo, algunas de estas poseen caracteristicas similares y se
enfrentan a los mismos tipos de desafios. Todas estas tienen un propdsito en el que lo que se
produce posee un contenido en base a la representacion, puede ser de situaciones, ideas,
grupos especificos o realidades. Como la labor de estas industrias, no es algo crucial para la
vida del ser humano si hablamos de necesidades basicas, cuando le economia se debilita estas
son quienes mas sufren el impacto, y son las tltimas en reactivarse. Sin embargo también son
las que de una u otra forma, sostienen a la sociedad. La cultura es una forma de
representacion de la colectividad, a pesar de cuan variada esta pueda ser, y la industria se
apega a su historia, el mercado, y las condiciones diversas de cada lugar. Las industrias
difieren las unas de las otras segun su locacion y contexto. A continuacidon se mencionaran
algunos de los ejemplos de las industrias culturales. El primero es la seccion editorial que
incluye a la redaccion de libros, periddicos, industria grafica, etc. Esta ha evolucionado con el
pasar de los afios hacia lo digital. Sin embargo todavia se acostumbra a los productos y
editoriales impresos. El que le sigue es el sector audiovisual. En este se generan peliculas,
producciones, animaciones, comerciales, videos musicales, entre otros. Esta abraza otras
industrias mucho mas especificas que son la cinematogréafica, la televisiva. Dentro de las

artes visuales y escénicas, encontramos el teatro, la Opera, la danza, las actuaciones, el
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disefio, la moda, y el arte popular hasta las artesanias. Este presenta una gran variedad de
productos, desde una mixtura de la experiencia tradicional, con la accidon generada. El
turismo cultural, por otro lado, ha tenido un papel significativo en el mercado internacional.
A través de este, las personas pueden conocer otras culturas, contextos, y vivir una
experiencia cercana a lo que se acostumbraba, o a lo que vive un local. Dentro del turismo
cultural se encuentran productos culturales como instalaciones, museos, galerias, e incluso la
arquitectura. También se sostienen practicas como el ecoturismo, que promueve a la
naturaleza del sector. Este es una gran parte de los ingresos para las poblaciones locales y los
gobiernos en general. Se ofrecen diversas atracciones culturales como ciudades coloniales,
sitios arqueologicos y escenarios naturales qué promueven el trabajo de las comunidades
locales, y la difusion de la cultura a nivel internacional. El turismo es visto como uno de los
mas importantes instrumentos para empezar empujar el desarrollo econémico. Finalmente,
siendo la que para nosotros es de mayor interés, se encuentra la industria fonografica qué
contiene a la industria discografica y musical. En estas incluyen la produccion y distribucion
de musica o productos de sonido en general, la manufactura de los instrumentos para su
generacion, las presentaciones en vivo, los servicios profesionales técnicos, la administracion
de derechos de propiedad intelectual, y la gestién de proyectos musicales. Uno de los medios
principales para esta industria ha sido la radio, pues a jugado un papel muy importante dentro
de la difusion de estos productos. Ahora, esta se ve comprometida frente al internet, y a los
servicios de streaming, que compiten entre ellos para obtener la atencioén del consumidor.
Todas estas industrias enfrentan diversos desafios: la falta de politicas publicas culturales, el
apoyo regular de los publicos, la pirateria, la sobre oferta que supera a la demanda, entre

otros.
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Capitulo 2: Industria Musical

Ahora que hemos profundizado en los conceptos de industrias culturales, y las
entendemos a nivel general, segmentaremos el presente estudio hacia aquella que mas nos
interesa: la industria musical. A pesar de anteriormente haber mencionado algunas de las
aristas de la que esta se compone, debemos generar un concepto integrado que nos permita
tener una perspectiva mas clara de la misma. Para esto debemos responder la pregunta: ;qué
es industria musical?.

Ante un analisis etimologico, el término industria hacer referencia a la elaboracion de
un producto o servicio que tiene por proposito, responder a una necesidad. En este caso se
producen productos o servicios dentro de la rama del entretenimiento. Estos, de ninguna
forma, son parte de nuestras necesidades fisiologicas, pero si de las emocionales y
sensoriales. Estas se consumen de forma voluntaria, segtn las preferencias de cada persona y
el valor que estas le asignan. Negus (2004) propone que la cultura es mas que algo
proveniente de una institucion. Aunque lo asume como un elemento que deberia tratarse
corporativamente, menciona también que quienes la generan, pueden o no ser parte de las
grandes organizaciones que anteriormente si abarcaban la industria musical en su totalidad.
Con todos los avances tecnoldgicos y el internet, los artistas pueden formarse, producir y
posicionarse en el mercado desde un pequeiio estudio dentro de su propia casa. El autor
ademas enfatiza en que los seres humanos creamos mundos significativos a través de la
cultura. Es por esta razon que la industria musical actualmente puede obtener una nueva
definicion desde una perspectiva coordinada y minoritaria. En la otra cara de la moneda,
tenemos autores como Daniel Nordgard (2018), quienes conceptualizan a la industria de la
musica como una idea personal. En una entrevista, dice que el término tiene el significado
que, quien se lo pregunta asigna, mientas esta persona esté relacionada a las actividades del

sector y lo conozca desde adentro. Es asi que ahora podemos ver a esta rama de las industrias
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culturales como algo individual, o como algo organizado y colectivo. La libertad de este
concepto va ligada a la libertad de la produccion y difusion del nuevo contexto. Otros autores
como Creeber y Martin (2009), nos dicen que:
La cultura musical esta experimentando un cambio rdpido en varios niveles:
la produccion de sonidos, su distribucion y consumo, y la industria musical en
general, estan siendo transformados por tecnologias digitales, en linea con los

patrones sociales y culturales. [Traduccion]

Independientemente del concepto y perspectiva individual respecto a la industria
musical, una correcta gestion y administracion de los proyectos artisticos es fundamental para
el sostenimiento del mismo en el medio. No importa si el artista opera por si mismo, o si cuenta
con un equipo de trabajo. El rol del gestor es muy importante dentro de la planeacion, tramite,
y monitoreo de las actividades del artista. Se deberan desarrollar estrategias promocionales y
de relaciones publicas que beneficien al posicionamiento del proyecto. Estas tiltimas se podran
dar de forma tradicional, como digital. Diversos artistas, por falta de recursos econdémicos,
deciden auto gestionar su proyecto. Estos, en el camino, van desarrollando y descubriendo
ramas mas amplias de la industria, lo que les permitird tener un mejor posicionamiento, y por
lo tanto mejores resultados a nivel general. Sin embargo, algunos que no poseen la disciplina
del auto aprendizaje, o no saben donde instruirse, terminan por dejar de lado sus proyectos
musicales; o si los mantienen, no alcanzan sus objetivos porque no saben como hacerlo. Los
mas afortunados son capaces de contratar a terceras personas para cumplir con todas estas
labores. Sin importar quien sea la persona designada para la administracion del proyecto, esta
debe cumplir con algunos requisitos y habilidades para alcanzar el éxito. Segun Paul Allen
(2018), quién gestiona un proyecto musical debe ver a cada situacion como oportunidad, ser
un cazador de tendencias, fundar y crecer bases de datos de contactos, ser un buen

comunicador, ser un buen negociante, realizar profesionalmente cada accion, entre otros. Tras
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mencionar una lista larga de aptitudes como gestor cultural, el autor enfatiza que todas estas se
obtienen a través del tiempo y la experiencia. Menciona demas, que la actividad se sintetiza en
organizacion y direccion. Gracias al desarrollo digital los artistas que no poseen las
posibilidades de contratar a un externo tienen mayores posibilidades frente a la realidad de
hace algunos afios.

Como se mencion6 anteriormente, hay algunos factores clave que deben tomarse en
cuenta cuando queremos favorecer a la industria musical; y a uno, o a varios proyectos dentro
de ella. El primer punto a tratar es el de la produccion musical. En este es donde la musica se
compone, se ensambla, y se genera un producto final qué puede cumplir con el proposito de
ser escuchada. Este proceso estd compuesto por distintas etapas qué se deben llevar
organizadamente para una produccion exitosa. Aqui es donde los artistas, junto a un
productor, trabajan las ideas musicales. Anteriormente las agrupaciones buscaban al mejor
profesional al que podian pagar para que se encargue de la produccion de su musica. Con los
avances digitales muchas personas han optado por aprender sobre softwares de produccion en
sus casas, y experimentar hasta obtener un producto cultural auto gestionado. Si bien es
cierto, esto ha sido una gran ventaja para que mas personas tengan la oportunidad de
compartir sus productos culturales y desarrollar su arte. Sin embargo, por falta de
conocimiento y de experiencia, algunos de ellos han promovido que se dejen de cumplir
ciertos estandares de calidad al momento de crear una cancion. Hace no mucho tiempo, e
incluso internacionalmente, se pensaba que en el Ecuador no existian buenos productos
musicales. Esto ha sido también potenciado por el sector mainstream y su presencia en la
prensa tradicional, que es la que funciona masivamente en el pais y fuera de él.

Una vez que se tienen las piezas musicales realizadas se debe buscar la forma ideal de
protegerlas. Los derechos de autor son muy importantes para los artistas, pues estos

garantizaran que otros no puedan lucrar de sus ideas creativas sin reconocerlos
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econémicamente, o sin darles el crédito respectivo. Existen algunos procesos que se deben
realizar para proteger las obras, tal como si se tratara de la proteccion a una empresa. En el
Ecuador se poseen varias alternativas, algunas de estas incluso se encargaran de retribuir
econdmicamente a los artistas por la reproduccion de sus obras. El primer instituto en el que
se debe registrar una obra es en el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI)
pues este regula y garantiza la propiedad intelectual. Adicionalmente, existen algunas
asociaciones privadas a las que los artistas se pueden unir voluntariamente. Por ejemplo
SAYCE, la Sociedad de Autores Y Compositores del Ecuador, es una entidad qué se encarga
de retribuir a los artistas las regalias de sus obras segun se reproduzcan en medios de
comunicacion, establecimientos, o eventos dados en el Ecuador. Estos obtienen un reporte
mensual de cada eventualidad en la que sus socios se vean involucrados y cobran un
porcentaje de ganancias a los establecimientos y organizadores que estén lucrando de la
presencia de estos artistas en sus canales. Esta entidad procura velar por los artistas y
beneficiarlos con programas de incentivos anuales o gestionando su presencia en medios de
comunicacion y programas relacionados a SAYCE. Cudndo una obra esta protegida, se les
niega a las grandes industrias hacer uso comercial de este producto artistico, y si lo hacen

deberan pagar altas cantidades de dinero por los derechos de reproduccion.

En cuanto a la distribucion, ésta se puede dar de diversas formas. La primera, y una que
hoy en dia ya no se acostumbra como antes, es la distribucion fisica. Muchas agrupaciones
cuando realizan las producciones de sus discos, buscan distribuirlos en copias fisicas para que
las personas que siguen su trabajo puedan adquirirlos y escucharlas las veces que estas deseen.
Para los artistas el hecho de tener un disco fisico es algo muy significativo, pues es todo el
trabajo realizado en un producto tangible. Sin embargo con la llegada del internet y las
plataformas de streaming, cada vez es menos rentable realizar copias fisicas, pues las personas

prefieren pagar una mensualidad dentro de estas alternativas digitales, y escuchar toda la
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musica que estos deseen de forma ilimitada. Algunos ejemplos de estas son Spotify, Deezer,
Tidal, YouTube, Apple Music, entre otras. Hay muchos artistas y personalidades que
encuentran a estas plataformas como un abuso de poder y aprovechamiento del trabajo ajeno
dentro de la industria musical. A pesar de qué estas han favorecido a algunos artistas
potenciando su alcance internacional, se reconoce dentro del medio que la paga es muy baja,
comparado a los montos que estas plataformas facturan. Por ejemplo, Spotify, en promedio
paga $0,004 por cada reproduccion. Es decir que si un artista obtiene 1.000 reproducciones,
habra generado $4 en regalias. A esto se le debe descontar el porcentaje del servicio de
reproduccion, tasas internacionales, y porcentaje de la disquera si aplica. Siempre existird un
eterno debate entre que beneficia mas al artista, entre la forma tradicional de distribucién en la
que las personas compraban su obra una vez en la vida, pero se representaba un valor inmediato

y mas beneficioso para sus productores; o una retribucion vital por debajo de lo que se desearia.

Ahora, en cuanto a la difusion, que es la perspectiva que mas nos interesa, puesto que
este es un proyecto de titulacion en comunicacion, tenemos diversas alternativas dentro del
mercado. La primera, y la mas comun es la gira de medios en prensa tradicional. Esta lleva el
proceso basico de las relaciones publicas, donde se comparte un boletin de prensa y la cancién
en exclusiva para los medios de comunicaciéon previamente curados. La accion de
comunicacion en este caso es generar el contacto, hacerle llegar el material, y darle seguimiento
a la publicacion del mismo. Antes de elegir los medios de comunicacion en los que se buscara
tener presencia, se debe hacer un andlisis del proyecto musical. El primer paso es determinar
si este pertenece a un mercado alternativo, o a uno mainstream. Esto se distingue segun el
género al que el proyecto musical esté integrado, y el tipo de industria En el que éste se
desarrolla. Por mainstream nos referimos a lo tradicional, esto suele involucrar el género
urbano, el pop, la balada, y otros mas populares. Por otro lado, el alternativo suele estar mas

orientado hacia la musica electronica enfocada en el disefio de sonido, y el rock independiente.
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Lastimosamente en Ecuador existe un sesgo discriminatorio por parte de la prensa ante el sector
alternativo, pues éste se reconoce como informal, y se piensa que no tiene el mismo alcance o
potencial qué el otro lado del mercado. Es por esto que en la prensa tradicional es poco comin
encontrarnos con este tipo de proyectos, y si es que es asi, no se le da una relevancia equitativa
frente al otro tipo de musica. En el 2017, el expresidente Rafael Correa, plante6 una reforma a
la ley de comunicacion que establecia que el 50% del contenido de emisoras musicales debia
ser de produccidn nacional. Sin embargo esta se replanted reduciendo esta franja entre el 10%

y el 20%. (Redaccion Politica, 2018)

Algunos gestores culturales, dada la preocupacion de la falta de espacios para la muisica
independiente en prensa tradicional, han generado sus propias plataformas, con el fin de
promover sus propios proyectos, y los de sus colegas. Estos han sentido una amplia
responsabilidad ante la generacion de contenidos musicales y la difusion de los mismos. Quien
es lideran estas plataformas independientes, y en su mayoria digitales, son parte de la industria
por la parte de la gestion cultural, asi como productores y artistas. A pesar de una gestion de
gran calidad, y de una amplia variedad de contenidos, estas plataformas no suelen durar mucho
tiempo, pues no tienen un medio de sustento para poder crecer su equipo, y dedicarse netamente
a estos espacios, por lo que terminan siendo asumidos como un zobby, y al poco tiempo dejados

de lado.

Como se menciond anteriormente, cualquier persona puede empezar a proponer un
espacio de didlogo y difusion respecto a contenidos culturales. Las redes sociales han sido el
canal principal de convocatoria y transmision de los mensajes. Gracias a estas, muchos
proyectos pueden promocionarse a lo largo del internet. Los artistas tienen las posibilidades de

crear sus propios perfiles, y por lo tanto generar un espacio propio en el que crece una
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comunidad de fans, y comparte sus actividades. Cada vez estas plataformas permiten tener

interacciones mas cercanas y a tiempo real.

Una alternativa que se enfoca mucho mas en el lado de los negocios, son los mercados
musicales. Estos inicialmente se desarrollaban en diversas partes del mundo, donde se daban
importantes conferencias, se agendaban speed meetings, Y existia la posibilidad de conocer a
los grandes exponentes de la industria musical. En estos espacios se abrian convocatorias para
que los proyectos locales de la ciudad en la que se daban puedan realizar un concierto que
duraba entre 20 y 30 minutos, con el fin de qué todas estas personas importantes los puedan
conocer. En algunos casos los artistas viajaban de forma internacional para ser parte también
de estos dias de mercado internacional. El formato que se manejaba es el de convenciones. A
partir de la crisis sanitaria no se han podido realizar mercados musicales de forma presencial,
sin embargo hay algunas organizaciones que han continuado con su gestion, y las han realizado

en linea, esto ha facilitado la presencia de los ponentes e invitados.

Un nuevo sector que se esta desarrollando, y que se estd posicionando al frente del
negocio de la musica, es el negocio de las listas de reproduccion, o playlists. Anteriormente
mencionamos a las plataformas de distribucién digital que alojan la miisica de los artistas. Estas
tienen una gran experiencia de usuario, pues a través de un algoritmo inteligente, le
recomiendan a cada persona artistas relacionados a los gustos individuales. Esto lo realizan a
través de estas listas de reproduccion. Este negocio cada vez se vuelve mas popular, pues no
estd acaparado al 100% por las plataformas, sino que, cualquier persona puede generar un
playlist. Esto ha generado una nueva rama de la industria y monetizacidon con respecto a la
musica. Cuando un playlist empieza tener mucho éxito, las plataformas se contactan con sus
creadores para invitarles a ser parte de la plataforma en general. De esta forma estas personas,

que pueden o no tener algo que ver con el mundo de la musica, empiezan a monetizar por crear,
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promover, y difundir sus propias listas de reproduccion. Existen plataformas como Submithub
en el que Los artistas compran un niimero de créditos, que les permiten enviar sus canciones
en exclusiva a estos curadores de musica. Si es que los curadores admiten estas canciones y las
agregan a sus playlists, recibiran un monto econémico por hacerlo. Si las rechazan, porque no
es lo que buscan, a los artistas se les devolvera su crédito, de tal forma que cada centavo

invertido tenga un propoésito productivo para ellos.

Capitulo 3: Comunicacion como oportunidad para artistas

Ahora que en los capitulos pasados hemos desglosado lo que significan las industrias
culturales y nos hemos enfocado en la industria musical; en este capitulo estudiaremos la
relacion entre la comunicacion y la promocion de los productos artisticos. Dentro de la escuela
musical, se tienen creencias de qué los artistas deben centrarse Unicamente en el estudio,
interpretacion, y ejecucion de piezas musicales por medio de sus instrumentos seleccionados.
Sin embargo con el pasar del tiempo nos hemos dado cuenta que cada profesion se estd
digitalizando cada vez mas, y por eso debemos lograr ser nuestros propios promotores,
independientemente de a lo que nos dediquemos. Tras conversar con algunos musicos y
artistas, encontramos que hay una gran resistencia en la autopromocion, sin embargo esta es
absolutamente necesaria para comunicar su trabajo realizado. Hay que pensar que la
comunicacion estd directamente relacionada con la industria musical. Primero debemos
entender que la musica es una forma de comunicacion, pues posee un mensaje, refleja una
emocion, y llega a un receptor que asimila lo que esta escuchando, y lo interpreta a su manera.
Lo mismo pasa con cualquier tipo de comunicacion en el que existe un emisor, un mensaje y
un receptor. Muchas veces, los artistas tienen problemas de comunicacion, no sélo verbales,

sino también para conseguir oportunidades laborales. Es por eso que su prioridad siempre sera
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su musica, y expresarse a través de ella. Por otro lado encontramos a la comunicacién como un
eje principal dentro de la industria musical, ya que gracias a esta se promueven los proyectos

artisticos en el mercado.

A raiz de la pandemia mundial a causa del COVID-19, cada vez mas los artistas han
entendido la importancia de estudiar algunas ramas de la comunicacidn que les permita, dentro
de este nuevo contexto, seguir trabajando. En esta situacion, ha surgido una mayor
participacion, sea por interés, o incluso por necesidad, de parte de los artistas para implementar
estrategias de comunicacion. Hay algunas propuestas actuales en el mercado en las que se
promueven capacitaciones, certificaciones, y cursos en los que los artistas, quienes inicialmente
solo saben de musica, puedan obtener las herramientas necesarias para volverse estrategas. A
pesar de esto, también existe mucha resistencia a invertir dentro de los proyectos musicales
puesto que dentro del contexto actual estos no se encuentran facturando. Sin embargo, también
existen algunas alternativas gratuitas, en la que si hay compromiso, también habra buenos

resultados.

Coémo se menciond en un principio, muchas veces los artistas no cuentan con un
presupuesto para contratar a externos, por lo que les toca aprender diversas disciplinas para
posicionar su proyecto. Existen varias herramientas de la comunicacion que se aplican en la
industria musical. Lo importante es hacerlo a través de una estrategia, que integre y formalice
al proyecto en si. Una de las ensefianzas mas significativas que he tenido desde mi
involucramiento personal en esta industria es la importancia de aprender a tratar los proyectos
artisticos como una empresa, y la comunicacién me ha brindado estas herramientas y conceptos
para aplicarlos con los proyectos en los que me he involucrado. Sabemos bien que la
comunicacion trasciende mucho mas alld de emitir mensajes, pues es un sistema qué nos

permite generar interacciones de una forma organizacional. El implementar buenas practicas
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de comunicacidn tanto externa como interna asegura productividad, progreso, y resultados en
las compaiiias. Las agrupaciones o proyectos artisticos no son un caso aislado, pues se deben
manejar conceptos similares a los de la organizacion. Estos empiezan desde la buena
interaccion y relacion entre las partes que conforman internamente al proyecto, hasta la
efectividad de comunicados y acciones de relaciones publicas qué permiten llevar el mensaje

y la cultura de sus rasgos fisicos y fisiologicos hacia los publicos externos.

La Ultima herramienta de la comunicacién mencionada, es la primera de la que
hablaremos en este estudio. Desde el inicio de la industria musical se implementaron précticas
de relaciones publicas, sin embargo estas antes estaban muy limitadas hacia las industrias mas
comerciales y con mayor impacto. Para ser mas especificos, éstos eran lujos que solamente los
proyectos con grandes flujos de dinero, inversion, equipos de trabajo, y en casos incluso con
alcance internacional, podian darse. Esto se empieza a romper con la llegada del Internet y la
apertura al acercamiento que ahora se encuentra disponible para todos. Anteriormente las
oportunidades estaban muy sesgadas, y los contactos eran inalcanzables. Ahora, la situacion es
muy distinta, puesto que a través de las plataformas digitales, podemos ponernos en contacto
con personas de la industria residentes en cualquier parte del mundo. Ahi, el acierto, sera el
que tan bien realizado es el acercamiento, y cuan duradera es la relacién que se generan con
estas personas. La comunicacion también nos lo ensena. Cuando pensamos en contratar a un o
una relacionista ptiblica dentro de las labores musicales, nuestro objetivo suele ser generar giras
de prensa, y posicionamiento en medios tradicionales. A través de una estrategia se desarrollan
boletines con los que se promueve la propuesta entre una serie de contactos curados y
adecuados al artista. Esta alternativa ha sido la mas utilizada a lo largo de los afos, y que de
una u otra forma, es la que mas resultados ha traido a la escena musical. Sin embargo con la
evolucion de la comunicacion, y la digitalizacion de las estrategias de promocion, existen

nuevas alternativas que rompen con este esquema tradicional. Ahora, el nuevo enfoque es el
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marketing digital. El punto del cual parte esta propuesta, ademas de la amplificacion del
mensaje por canales digitales, es el estudio y el entendimiento del mercado. La tecnologia ahora
nos permite segmentar los publicos y llegar a nuestros oyentes ideales de forma practica, y
efectiva. Ademas nos da los datos necesarios para que podamos hacer del experiencia del
usuario algo mucho mas agradable. Anteriormente, para conocer sobre alguna propuesta
musical, debia escucharse en la radio, ver su videoclip en la television, o incluso ir a un
concierto en el que las expectativas no eran claras. Ahora son los artistas los que encuentran a
su publico en relacion con sus intereses y gustos personales. Asi mismo los publicos encuentran
nuevas propuestas basadas en los mismos aspectos, obteniendo respuesta de algoritmos

inteligentes que les sugieren que consumir.

Las redes sociales han abierto un gran campo para la industria musical. Inicialmente los
proyectos inauguraban su presencia desde Facebook, generando una pagina oficial en esta
plataforma. Esto es muy ventajoso debido a que en esta herramienta se pueden crear eventos,
realizar invitaciones, y compartir informacion relevante. Por otro lado tenemos a Instagram,
que actualmente es la red social mas utilizada de todo el mundo. Esta se vuelto una plataforma
clave no s6lo en industria musical sino en todas las industrias. Se ha transformado en un nuevo
buscador, debido a las palabras claves que podemos utilizar para encontrar la informacion que
requerimos. Hoy en dia cuando deseamos buscar sobre una marca, ya no realizamos btisquedas
en Google, sino que lo hacemos directamente desde Instagram, pues ahi entendemos mejor a
la marca, y no lo que se dice de ella. Esta plataforma tiene diversos formatos y nos permite
experimentar para llegar al usuario de distintas formas. Podemos publicar contenido visual, y
complementarlo con auditivo. Esta plataforma ha sido la lider en generar comunidad, pues
permite un acercamiento inmediato de parte de los fans hacia los artistas, e incluso de estos
hacia las casas promotoras, medios de comunicacion, otros artistas para colaboraciones, etc.

Otra herramienta que dentro de este contexto ha sido revolucionaria es Tik Tok, puesto que esta
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es capaz de generar un gran alcance, en poco tiempo y a nivel mundial. Debido a su formato y
el tipo de contenidos que en esta plataforma se comparten, las publicaciones son altamente
viralizables. Esta ha sido parte del éxito y la estrategia de muchos artistas que han llegado al
¢éxito en muy poco tiempo. En esta plataforma, como en todas las otras, mientras mas
interacciones tengan los contenidos que se comparten, mas grande sera su exposicion. Otra
ventaja es la utilizacion de audios, y como otras personas tienen el libre acceso a hacer uso de
ellos, creando contenido con su propio estilo, pero potenciando el alcance de este sonido. Es
por esto qué hay artistas que han destacado frente a otros gracias a la viralizacién de su musica
en esta plataforma. Es interesante que en esto no tiene nada que ver el nivel de produccién del
contenido, que en muchos casos estos aportaron a los resultados, sin embargo lo que determina
el éxito, es cudnto le gusta a la gente, y que tanto se relacionan con él. Estos efectos los pueden
vivir tanto los artistas ya posicionados, como aquellos que acaban de empezar. Por otro lado,
las tendencias son capaces de traer de vuelta muchas de las canciones qué dejaron de escucharse
con tanta frecuencia desde hace mucho tiempo. Esto ha provocado que estos artistas, que
habian quedado en el pasado, regresen con muchisima fuerza y vuelvan posicionarse en la
mente de las nuevas generaciones, mientras multiplican sus ingresos por regalias. Esta
plataforma es una gran herramienta debido a la inmediatez que la caracteriza, no s6lo porque
sus contenidos son de maximo un minuto, sino porque puede generar un alcance masivo en
tiempos muy reducidos. Muchos jovenes que decidieron subir sus canciones a esta plataforma,
en menos de un afio ya han firmado con las compaiias discograficas mas importantes del
mundo. El potencial de esta herramienta es muy grande, y definitivamente debe incluirse en el
plan de promocion de cualquier artista. Otro lado por el cual se puede explotar a esta plataforma
no es solamente generando contenido, sino logrando que figuras publicas como influencers
promuevan los contenidos de los artistas por medio de sus canales masivos. Esto nos permite

traer a didlogo la siguiente plataforma a analizar: YouTube. A pesar de qué esta plataforma no
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permite la libre utilizacion de recursos musicales con copyright, hay muchas personas que se
han dedicado a realizar resefias sobre diferentes artistas que han descubierto. Estos son
influencers musicales, una pieza importante a considerar en las estrategias de promocion
actuales. Aqui se reflejan nuevos tipos de blogs, que en este caso son en formato de video.
Estas personas son reconocidas en el medio por su gran gusto musical, y ademés transmiten su
pensamiento y critica ante las propuestas musicales. Por otro lado, en esta plataforma los
artistas también pueden ser generadores de contenido, publicando aqui sus videos musicales.
Regresando al tema de los influencers musicales, hay quienes se dedican a esta categoria como
una profesion, y de hecho este es un mercado muy rentable que genera altas cantidades de
dinero desde cualquier parte del mundo. Para el posicionamiento de los artistas cada vez se
valora mds su presencia en listas de reproduccion que posean un alto nimero de seguidores.
Los influencers musicales, quienes generalmente cuentan con este requisito, son capaces de
curar y generar estas listas de reproduccion, mientras facturan por agregar estratégicamente a
diversos artistas en ellas. Otra de las formas en las que se promueven no sélo a los contenidos
digitales, sino las comunidades online en general, es el streaming. Por ejemplo, a través de la
plataforma Twitch, diferentes figuras comparten su contenido en vivo e interactian en tiempo
real con sus seguidores. Esta es una herramienta que atn estd en desarrollo, pero que ya genera
millones de dodlares en publicidad, y cuenta con altos nimeros de usuarios activos. Estos
espacios digitales son ideales puesto a que se resumen a los intereses de cada persona. Estas
eligen a que “salas” entrar y a que creadores seguir. Uno de los puntos més importantes, es que
se generan vinculos reales, interactivos, y humanizan a la figura publica frente a sus seguidores

convirtiéndolos en fans, todo en tiempo real.

Otro recursos, que aun no se ha activado masivamente en el Ecuador, pero si en el resto
del mundo son los clubes de fans. Estos, con el fin de generar ingresos regulares, se manejan

como una suscripcion individual para obtener contenido exclusivo, interactivo y frecuente de
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los artistas favoritos del publico. Estas son muy accesibles, y en su mayoria no superan los tres
ddlares al mes. Esta es una estrategia no de precio, sino de volumen, pues millones de personas
se suscriben a este servicio. Ademads, la propuesta de estos clubes es una estrategia que no s6lo
genera ventas inmediatas, ya que este grupo selecto obtiene noticias y productos por
adelantado, garantizando ingresos asegurados, sino que también fideliza a los publicos, porque

estos sienten a sus idolos cerca de ellos.

Por otra parte, estan las plataformas y agregadoras digitales, que dentro del contexto
actual son extremadamente importantes para los artistas. Por plataformas nos referimos a
servicios de streaming como Spotify o Amazon Music, y por agregadoras a aquellas entidades
qué permiten que subamos la musica a las plataformas. Hay algunas que funcionan bajo
suscripcion y que le permiten al artista subir su musica personalmente, mientras este paga por
esta accion. Por otro lado estan aquellas que facturan por medio de las regalias que el artista
genera, tomandose un porcentaje, pero asimismo realizan acciones de marketing que favorecen
el posicionamiento del artista en cuestion. A través de estas ltimas, los proyectos musicales
pueden generar un documento conocido como “pitch”, en el que hablan de su historia, su
musica, su propodsito, plantean sus numeros estadisticos, y de esta forma, tienen mas
oportunidades de entrar a programas que destacan artistas y los posiciona en listas de

reproduccion editoriales u oficiales de cada plataforma.

Existen muchas herramientas mads, y otras formas en las que productos o estrategias
comunicacionales han sido fundamentales para la promocion musical. Estas han partido desde
acciones de bajo presupuesto como utilizacion de esténcil y graffiti para la promocion de un
evento, como la estrategia mas compleja con presencia en medios tradicionales y digitales.
Ninguna es mas importante o mas valida que las otras, lo que realmente importa dentro de la

promocion artistica y la formacion de una industria musical integrada y proactiva, es la
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estrategia general, y el conjunto de ticticas que se utilizan para lograr un objetivo. Este va a
variar del tipo de proyecto, de donde se desarrolla, de su publico, y hasta a qué punto el artista
quiere llegar. En este trabajo de titulacion hemos tratado en su mayoria a la promocion digital,
puesto que se adecua a la situacion actual, pero, como se mencioné anteriormente, hay otras
estrategias que llegan a diversos niveles segun las necesidades, y esa es la razén por la que la
comunicacion es la mejor herramienta para la promocién de industrias, no solo musicales, sino

culturales.

Una de estas estrategias es la conceptualizacion y creacion de marca personal. La
humanidad estd en un momento en el que las redes sociales pueden llegar a saturar la
experiencia digital, pues las grandes compaiiias, y la mayoria de los negocios, se han sumado
a este tipo de plataformas. Es por eso que a través de estos nuevos canales, recibimos mensajes
constantes y publicidad invasiva para los usuarios. A partir de la cuarentena iniciada en el afio
2020 debido a la pandemia del COVID-19, la preferencia de los navegantes digitales se ha
volcado por las figuras humanizadas que poseen rasgos con los que cada persona se puede
identificar individualmente. Esto genera una conexion mas profunda entre el creador y su
audiencia, pues esta ya no lo siente en una posicion tan lejana a ella. La ventaja de generar
estas cuentas basadas en marcas personales es que los seguidores se convierten en un publico
fiel, que promueve y defiende las posturas y contenido de estas. Para los artistas, es muy
importante construir una marca personal, puesto que estos no s6lo promueven su arte, sino una

vision, mensaje y personalidad, que se alinea con quienes deciden ser parte de su comunidad.
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INVESTIGACION

Capitulo 4: Investigacion Cualitativa

Para iniciar con la investigacion se realizd6 un mapeo general sobre los medios de
comunicacion que estan involucrando esta tematica. En los medios tradicionales, como El
Comercio o El Universo, cuando se realizan busquedas sobre “musica”, encontramos
informacion internacional sobre artistas, denuncias, estrenos, eventos, entre otros. Ningun
resultado se arrojo dentro del contexto de comunicacion artistica y estrategia digital. Dentro
de los medios de comunicacion “alternativos”, encontramos esta tematica como una propuesta
mas constante. Sin embargo no se profundiza en las necesidades de la comunicaciéon como una
estrategia efectiva para artistas. Apenas se menciona lo confuso y abrumador que pueden llegar
a ser las plataformas digitales para los artistas. Es asi que Radio Cocoa realizé una entrevista a
tres gestores, que juntos proponen un agremiacion del sector, sin embargo también mencionan
que eso tomara tiempo, y mucho trabajo, pues esta es una caracteristica faltante de la industria,
y que no permite un progreso organizado. Como parte de esto, Fabiola Pazmifo, directora del
Teatro Sucre, menciona que un musico estd acostumbrado a generar sus contenidos y
comunicarlos, completamente solo. Puntualiza que el problema recae en la falta de nocion de
la importancia del trabajo en equipo, con involucramiento de diversas partes que puedan
alimentar el mensaje de los artistas. A continuacién, Ivis Flies, productor musical y gestor,
admite lo desconcertante, segin ¢él, desequilibrado que se ha venido dando el proceso con la
llegada de aplicaciones como Tik Tok. Tras la exploracion realizada nos damos cuanta que los
medios tradicionales estdn atin separados de los medios digitales, y mas alin de la tematica en
cuestion. Por el contrario, en redes sociales se han activado espacios de difusion de informacion
sobre las estrategias digitales para artistas. Estas constan de contenido gratuito, y de contenido

pagado comercializado en formato de cursos. A raiz de la cuarentena se establecio la
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organizacion EMA, que por medio de Instagram, difundi6 y comercializ6 talleres con expertos
invitados para tratar diversos temas de industria musical. Sin embargo, ningtn taller se enfoc6
en promocién, sino que se centraron en “music business”, “booking”, “produccién musical”,
entre otros. Adicionalmente surgi6 la propuesta “Escuela Para Bandas” del medio digital
Estrella Negra. Este cuenta con una plataforma educativa con ocho contenidos, y una
plataforma informativa gratuita via Instagram. En este caso, y a nivel local, no hay influencers
que promuevan la importancia de las estrategias digitales, sino lideres de opinion con contenido
académico y practico. Este es el caso de Daniela Falconi, directora de la Red Comunicacion
Artistica. Esta es una plataforma de educacion y consultoria artistica. Daniela es comunicadora
enfocada en el disefio y formulacion de eventos sociales y artisticos. Como parte de su aporte
a la sociedad cultural, semanalmente comparte estrategias, consejos, y conceptos importantes
a considerar para una mejor practica de autogestion. Adicionalmente, gestiona seminarios y
cursos que proponen resultados medibles a través de contenido académico y profesional.
Aunque la informalidad no es algo que Falconi menciona, con sus contenidos, estd
combatiendo esta problematica, y mas alin con el acceso gratuito a estos recursos. En cuanto a
la prioridad de formacion, dentro de la campaiia, se respondera a las necesidades del mercado
en saber como generar una estrategia digital que impulse la marca personal, en conjunto a los
proyectos en gestion. Es asi que el enfoque serdn las nuevas estrategias de promocién en
medios digitales como Facebook, Instagram, y Tik Tok; de tal forma que se redireccione hacia
plataformas de streaming como Spotify, y YouTube. Paralelamente, no solo se incluiran
tacticas de promocioén musical, si no de promociéon de un evento proximo a realizarse. La
campaia pretende realizar una auditoria completa sobre las redes sociales de los artistas, y en
la documentacion del proceso junto a la creacidon de contenido, generar una campafia de edu-
comunicacion para la comunidad musical del Ecuador. Es asi que el ptblico principal seran los

artistas, y sus equipos de trabajo. Se les ensenara el paso a paso de la creacion de una estrategia
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digital, y como generar audiencias mas fieles e interactivas. Tras algunos afos del
involucramiento personal en el sector cultural, se ha detectado una importante falta de
compromiso publicitario de parte de los proyectos musicales. Es asi que los artistas invierten
miles de dolares en grabar, producir, y publicar su musica; y cuando esté lista, no alcanza la
audiencia necesaria, obteniendo una perdida monetaria y temporal. Esto se debe a que no se
trabaja en una estrategia de promocion adecuada. Viendo hablamos de promocidon musical, nos
referimos a dos tipos de estrategia, la de relaciones publicas por medios tradicionales, y
estrategia digital por los medios online. Estas, a pesar de que tienen estrategias distintas, deben
pertenecer a un cronograma planificado, que persigue un mismo objetivo. Los contenidos se
pueden utilizar en ambas, sin embargo se debe puntualizar en que los formatos seran distintos.
Las campafias de comunicacién deben tener diversas etapas, sin embargo los artistas suelen
manejar unicamente la etapa informativa. Esto genera que el mensaje se pierda dentro de las
miles de opciones que se encuentran en internet. Por otro lado, al no haber construido una
audiencia que interactiie con sus contenidos, el alcance sera menor por el modo de operar de
las plataformas digitales. Paralelamente, los artistas podran no ser tomados en cuenta para listas
de reproduccion importantes, o no seran apoyados por parte de las agregadoras digitales, y esto
se debe a que al subir la musica no presentan en conjunto una estrategia de promocion. Por
ejemplo, en el caso del artista Mayu, podemos encontrar datos interesantes. Este artista tiene
apenas tres canciones publicadas en su discografia, sin embargo la diferencia del éxito entre
estas es muy notoria. A lanzar el proyecto, el artista compartié una primera cancion, que tras
41 Semanas de trabajo, apenas ha alcanzado las 1500 reproducciones en Spotify. Por el
contrario, en su segundo lanzamiento, en el que contd con una persona especializada en
marketing musical, en 28 semanas ha superado las 15,000 reproducciones. Este seria un gran
acierto por parte de un artista con menos de un afo en el mercado, y apenas dos canciones

publicadas hasta ese momento. Para la tercera cancion, ejecutd la misma estrategia que la
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primera, sin embargo esta ultima, que apenas tiene doce semanas, ain no llega a las 1000
reproducciones. dentro de las analiticas del artista, encontramos una gran diferencia en
resultados medibles, segln las estrategias de promocion aplicadas. Es por eso, que esta tesis
sostiene, que con buenas estrategias de comunicacion digital, y con una construccioén de marca
personal contemporénea al resto de la estrategia, los resultados de los artistas seran mucho mas
practicos y visibles al momento de medir su trabajo. Recordemos que a mayor niimero de
reproducciones, mayor sera en las regalias del artista, y éste podra recuperar su inversion en

una menor cantidad de tiempo.

Ahora, la estrategia de publicos que vamos a manejar, como se ha explicado anteriormente,
son aquellos a los que podemos llegar por medio de canales digitales. Se creardn perfiles de
redes sociales con la tematica de la campaiia. La estrategia por la cual llegaremos a los ptblicos,
es por medio del contenido de valor. Gracias a este podremos aportarle a la audiencia
informacion valiosa que podran aplicar en sus practicas y ver resultados medibles.
Aprovecharemos los algoritmos de redes sociales, para llegar a perfiles que tengan los intereses
de gestion cultural, creacion de marca personal musical, y promocion artistica en Ecuador.
Adicionalmente, crearemos alianzas con personas y organizaciones que ya tienen este publico
cémo su audiencia principal. Haremos colaboraciones en charlas y en contenidos que se
distribuiran por medio de las redes sociales. Finalmente, trabajaremos en el perfil y
expondremos los resultados del artista Felipe Toledo, mejor conocido como Felipe Moon. De
esta forma, llegaremos a las personas que rodean al artista, y se consideran sus colegas,
amplificando asi el mensaje. El sector musical en el Ecuador es bastante amplio, pero no se
compara en dimension al de otros paises, es por esto que se percibe que serd mas facil llegar al

publico objetivo dentro de los limites nacionales establecidos, y con un posicionamiento
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adecuado. Coémo parte de la campana se compartiran al menos tres contenidos semanales, y se
realizara una estrategia de trabajo diario, o pasando una jornada, con el artista elegido, para
probar las tacticas que conformaran la estrategia final, y medir los resultados del impacto de la

campaia en un estudio de caso.

CAMPANA APLICADA

Capitulo 5: Campaiia de Comunicacion

Se llevara a cabo una campafia de educomunicacion de caréacter digital enfocado en promover
buenas estrategias de promocion artistica por medios contempordneos, en conjunto a la
construccion de una marca personal de los artistas. En el Ecuador, el sector cultural esta
desatendido. Esta industria se encuentra en un circulo vicioso poco profesional. El problema
inicial de esto es que las personas no conocen sobre las formas adecuadas de gestion y
promocion de proyectos. El nombre de la campana es “La Voz de la Musica”, con el mensaje
clave: “Ayudamos a artistas a encontrar su voz en redes sociales y construir su comunidad a
través de su marca personal”. El hashtag propuesto que resume la campafia es
#ComunicacionMusical. Esta campafia es importante porque el sector cultural deberia ser uno
de los mas valorados ya que con cultura se preserva nuestra identidad, se promueve la
educacion, se sensibiliza a la comunidad, y se obtienen efectos en la economia, seguridad y
desarrollo de las personas. La imagen que se desea proyectar es que esta campafia es una fuente
gratuita de informacion en la que se puede confiar. Debe reflejar que sabe lo que los artistas
estan atravesando, y que tiene las respuestas correctas para la solucion de sus problemas. La
causa social es la educacion a artistas, para que aprendan a manejar su marca personal de mejor
manera, y a la par, potenciar la industria cultural nacional. El tono de la campafia es informativo
y amigable. Se procura promover la percepcion de que la plataforma es una fuente veridica, y

la confianza suficiente para que los seguidores puedan realizar preguntas y poner en practica
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las recomendaciones brindadas. El publico objetivo son artistas musicales independientes que
se sienten frustrados porque no saben como comunicarse en redes sociales, ni construir
comunidades alrededor de su marca personal. El objetivo principal es efectuar una campafia de
educomunicacién que durante seis semanas difunda buenas précticas de estrategias digitales
dentro del sector cultural para una promocion de proyectos mas efectiva. Adicionalmente se
plantearon cinco objetivos especificos: Generar una comunidad de al menos 500 personas en
la plataforma de La Voz de la Musica en Instagram, realizar un estudio de caso real poniendo
a prueba los conocimientos con un artista local en su estrategia de Tik Tok para que crezca su
comunidad en un 70%, producir un evento y realizar la venta total de entradas destinando los
fondos a la reactivacion cultural, tener presencia en al menos cinco medios de comunicacion
que ayuden a difundir el mensaje, y finalmente, realizar un workshop en linea sobre redes
sociales con estudiantes universitarios de musica. Las actividades propuestas como parte de la
plataforma fueron realizar una propuesta de chronopost de planificacion semanal a lo largo de
6 semanas para los contenidos de la campafia, generar afiches dentro de la linea grafica
establecida con un estilo de comunicacion fuerte, audaz y moderno; y la realizacion de videos
explicativos con humanizacion de la marca donde se explican, se analizan y se proponen las
estrategias y herramientas a compartir. Los indicadores de gestion se establecieron como el
crecimiento de los perfiles de redes sociales y numero de seguidores en los mismos,
crecimiento del perfil del artista con el que se aplicaran las estrategias digitales planificadas, y
la asistencia a capacitaciones y venta total de entradas al evento de cierre de campafia. El
objetivo general fue cumplido exitosamente gracias a la realizacion conjunta de los objetivos
especificos y logros obtenidos. La comunidad generada en la plataforma en un tiempo de seis
semanas, fue de 670 personas. Tras el andlisis de perfiles de los seguidores, se halléo que el
publico objetivo se atendi6é de manera efectiva, pues un 90% de estos seguidores eran artistas,

gestores, productores y medios de comunicacion culturales. Como contenidos, se compartio la
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informacion de campafia, videos explicativos de conceptos, graficos informativos, y cinco
videos de larga duracion en formato “LIVE”. Por este medio también se comparti6 informacion
del workshop en linea y del evento cultural de cierre de campafia. Los aliados para la
generacion del contenido e invitados en los videos fueron: Escuela Para Bandas, Estrella Negra,
Wayra Plataforma Musical, La Mascara del Diablo, Fundacion Milo , y Mojo COCOA; y se
obtuvo un alcance de 7.359 usuarios. Como parte de influencers y lideres de opinién se contd
con el apoyo de Caridad Cisneros, Lily Blue, Chris Dickens, Poli Music, Nena Vivero, Felipe
Moon, Nickole Benalcédzar y Gabriela Paredes, obteniendo un alcance de més de 70 mil
usuarios. Dentro del caso de estudio con el artista local Felipe Moon, se trabajo en su estrategia
digital con el fin de promover su perfil de Tik Tok. El crecimiento esperado era de un 70% ante
una cantidad de 414 seguidores iniciales, y en cinco semanas el perfil creci6 en un 1044%
obteniendo un total de 4324 seguidores. Para lograr este objetivo se trabajo en la estrategia de
marca del artista, determinando su mensaje clave, publico ideal, pilares de contenido, identidad
visual, y tono de comunicacién. A continuaciéon se propuso un calendario de contenidos
semanales durante las 5 semanas. Se publicaron seis videos a la semana, y de esta forma se
super6 el crecimiento esperado en el tiempo establecido. Como parte de los contenidos de
promocion, se incluy6 el evento de lanzamiento de la cancidon “Disctlpame” por el artista
Felipe Moon. El propésito de este, ademas del anteriormente planteado fue el hacer un llamado
a la reactivacion cultural y el despertar de los sentidos. Para esto, se realizé un micro festival
en el espacio sociocultural El Utero, con un aforo de 30 personas, con entradas valoradas en
$15. Los fondos totales recaudados de $450 se destinaron en un 90% a la reactivacion del
espacio sociocultural y en un 10% a la Fundacion Por Una Vida. El evento fue financiado tras
una gestion de auspicios donde se cubrio el 100% del presupuesto por medio de la empresa
privada. El presupuesto original superaba los $600, por lo que esta fue la cantidad cubierta por

los auspiciantes: Stage, La Bulla, Kawa, El Utero, Checks Papeleria y By Dar Floristeria. Para
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la difusion de la campafia y del evento, se realizo una gira de medios en donde se superaron
los cinco medios como objetivo, y se obtuvo presencia en nueve medios de comunicacion,
entre ellos: Joya Stereo, La Metro, La Mascara del Diablo, My Own Boss, Mojo COCOA, JC
Radio La Bruja, Radio Cocoa, Radio City y Café Club TV. Finalmente se realizé un taller
online sobre organizacion de perfil y contenidos en redes sociales para estudiantes
universitarios de musica. Para esto, a la campafa se sumo la Escuela de Musica de la UDLA,

y el Instituto de Artes Visuales, que promocionaron el taller con sus estudiantes y alumni.
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CONCLUSIONES

Para concluir este trabajo de titulacion, se mantienen tres aspectos importantes: los resultados,
la profunda comprension del tema, y la importancia de la comunicacion como herramienta. En
cuanto a los resultados, que a través de casos y experiencias aplicables, los cuales poseen
variables de medicion de éxito se pueden resaltar aquellos aciertos y fallas. En cuanto a los
aciertos, se debe reforzarlos y replicarlos, y las fallas, mejorarlas. La integracion de una
estrategia digital compuesta, que tenia dos objetivos comunicacionales principales mediante
experiencias de diversos formatos, permitié6 un posicionamiento clave de cada uno de los
mensajes planteados. Por otro lado, en este trabajo podemos evidenciar la profundidad de
estudio e involucramiento dentro del tema, pues la problematica planteada va a un nivel de
investigacion mas profundo que a lo que comunmente se conoce sobre el sector. Esto ha sido
posible ya que este trabajo, a pesar de ser redactado y aplicado a lo largo de un afio, se ha
estructurado y aprendido al respecto desde hace casi cinco afios por intereses y pasiones
propias. Adicionalmente, la comunicacion ha sido la herramienta central de este trabajo de
titulacion, y sin los conocimientos obtenidos a lo largo de la carrera, ninguno de los
profesionales beneficiados de este proyecto hubiera podido abrir nuevos proyectos y
oportunidades. Los resultados y aplicaciones previas a este trabajo de investigacion, fueron los
que motivaron a abarcar esta tematica como causa social, pues a raiz de experiencia propia se
evidencid que los artistas si pueden aprender del proceso haciendo de ¢l algo sostenible y
exitoso para su carrera musical, ya que les permit6 lograr muchos de sus objetivos. La mayor
parte de este trabajo, a pesar de contar con teoria aplicada al caso, es a base de la experiencia,
entrevistas y descubrimientos que se han realizado a lo largo del tiempo, a prueba y error.

Dentro de la tematica de industria musical local y estrategias de comunicacion, no hay
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bibliografia profesional que involucre al contexto actual requerido. Este es un llamado a que
se involucren temas culturales en mas trabajos de titulacién, o contar con mas personas
interesadas en el sector para desarrollarlo como rama de interés, pues como se ha mencionado
con anterioridad, la industria musical nacional estd desatendida y necesita de profesionales de

la comunicacién que la solidifiquen.
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