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RESUMEN

Los musicos ecuatorianos buscan espacio en el mercado haciendo uso de diversos medios sin una estrategia
de marketing previa, dando como resultado que solo algunos hayan logrado posicionarse en la mente del
consumidor y menor aln el numero de musicos ecuatorianos que han logrado internacionalizarse de manera
exitosa. La problemética radica en el desconocimiento de estrategias de marketing por parte del artista
independiente y la falta de especialistas en el mercado que conozcan un modelo exitoso para alcanzar los
objetivos que los artistas desean. Mediante un estudio exploratorio y concluyente descriptivo realizado a través
de 384 encuestas en seis diferentes universidades de Guayaquil y cuatro entrevistas a musicos nacionales se
buscé entender el uso de medios por parte del mercado potencial para dichos musicos. El principal resultado
obtenido a partir de este estudio indica que los medios digitales se convierten en la mejor forma de contacto
con el publico. Los autores establecen un modelo estratégico de comunicacién para asegurar resultados
positivos en la carrera artistica de los musicos basado en tres herramientas del marketing que se presentan
como pilares en la industria musical: personal branding, el plan de medios y la promocion.

PALABRAS CLAVE: Artista escénico, marketing, marca, comportamiento, consumidor.

Articulo recibido: 10 nov. 2018.
Aceptado para publicacién: 12 dic. 2018.

Correspondencia: dbarbery@uees.edu.ec
Conflictos de Interés: Ninguna que declarar.
Péagina web: http://revistacientifica.uamericana.edu.py/index.php/academo/

Citacion Recomendada: Barbery-Montoya, D., y Candell-Davila, E. (2019). Acciones del marketing para la promocion y creacion de marca
de artistas ecuatorianos. ACADEMO (Asuncion) 6(1):43-58.

ACADEMO (Asuncion): Revista de Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades. ISSN 2414-8938
Enero-Junio 2019. Vol. 6 Nro. 1. p. 43


mailto:dbarbery@uees.edu.ec
mailto:efcandell@uees.edu.ec
mailto:dbarbery@uees.edu.ec
http://revistacientifica.uamericana.edu.py/index.php/academo/

Barbery-Montoya, D., y Candell-Davila, E.

ABSTRACT

Ecuadorian musicians seek space into the market by using different media without a prior marketing strategy;
resulting in only, some have managed to position themselves in the mind of the consumer and even less the
number of Ecuadorian musicians who have successfully internationalized. The problem lies in the ignorance of
marketing strategies by the independent artist and the lack of specialists in the market who know a successful
model to achieve the objectives that the artists want. Through an exploratory and conclusive descriptive study
carried out through 384 surveys in six different universities into Guayaquil and four interviews with national
musicians, an attempt was made to understand the use of media by the potential market for these musicians.
The main result obtained from this study indicates that digital media becomes the best form of contact with the
public. The authors establish a strategic communication model to ensure positive results in the artistic career of
musicians based on three marketing tools that are presented as pillars in the music industry: personal branding,

the media plan and promotion.

KEYWORDS: Scenic artist, marketing, brand, behavior, consumer.

INTRODUCCION

Vivir de la musica en Ecuador resulta un reto
para quienes se aventuran en el mundo de este
arte, puesto que dicha industria no se encuentra
completamente desarrollada. Al afio 2016, el
Directorio de Empresas y Establecimientos (DIEE),
informe presentado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), (2016), indica que el
0,7% de las empresas registradas en la base de
datos del Servicio de Rentas Internas (SRI) se
dedica a la actividad de “Artes y recreacion”. Esta
actividad se ubica en el puesto catorce de
diecinueve actividades empresariales del pais, lo
gue indica que el nUmero de empresas dedicadas
solamente al ambito musical abarca un menor
porcentaje, sin mencionar a aquellas que brindan
servicios relacionados a la musica, pero que no
estan registradas como tales. Asi como las marcas
respetan un proceso para su correcto manejo en
campos de la comunicacion, los masicos necesitan
un grupo de trabajo dedicado a distintas areas para
ser eficientes al momento de compartir su producto
al publico (Vaccaro & Cohn, 2004); administracion,
branding,  produccion  musical,  produccion
audiovisual, organizacion de eventos, promocion, y
generacion de contenido son algunos de los
trabajos a cumplir. Tras la escasez de empresas
dedicadas a invertir en conocimiento, tiempo y
dinero en carreras musicales, los artistas
ecuatorianos tienden a cubrir las labores
anteriormente mencionadas por cuenta propia.

La innovacion, asi como trajo consigo
beneficios, también cambié la industria no solo en
Ecuador, sino a nivel mundial. Las empresas
dedicadas a desarrollar carreras musicales,
viéndose afectadas a nivel econdmico por el
desplazamiento de la venta de musica en formato
fisico, decidieron dar un giro a su modelo de
negocio. Ampliaron el alcance de sus contratos con
los artistas y los llamaron “Contratos 360°”. Este
tipo de contratos extienden las fuentes de ingresos
de las compafias abarcando un alto porcentaje de
todas las formas posibles en que el artista genera
ingresos, desde lo musical hasta lo publicitario. En
si, se definen como acuerdos legales entre
compafiias de entretenimiento y artistas donde la
empresa se compromete en cubrir aspectos
discogréficos, editoriales, = comunicacionales,
promocionales, management y produccién de
conciertos, mientras que el artista recibe una
cantidad porcentual respecto a lo que genere
econémicamente y el porcentaje restante pasa a la
compafiia que presta los servicios (Quifia, 2014).
Como el avance tecnolégico conllevé a la
distribucion musical por medios digitales, la
creaciébn de contratos 360° permiti6 a las
compafiias migrar a lo digital y obtener ingresos por
promocion y distribucion musical en todos los
medios digitales posibles, resolviendo asi el
decaimiento de las ventas de discos en fisico. El
publicista Idrobo (2014), basandose en el caso de
un artista ecuatoriano perteneciente al género del
hip-hop conocido como Mic Kid, reconoce que los
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musicos independientes de Ecuador necesitan
implementar estrategias y herramientas de
marketing para promover tanto su imagen como su
musica. Por este motivo, junto a los anteriormente
descritos, este estudio busca determinar las
herramientas de marketing relevantes para la
carrera artistica de los musicos ecuatorianos,
enfocado en fomentar el desarrollo de la industria
musical en Ecuador.

Personal Branding

Los musicos son figuras publicas que deben
comunicarse ante un alto nimero de personas. Sin
embargo, comunmente surge la duda, si el artista
comercializa musica, ¢Por qué implementar
estrategias de personal branding? En términos
generales, pueden existir varias respuestas
dependiendo del personaje, sus necesidades, y la
manera en que la sociedad lo ha moldeado. Para
Brogan (2010), la respuesta se obtiene a partir de
un deseo: que el individuo quiera ser recordado.
Con esta afirmacion, se entiende que pueden
crearse marcas personales para cualquier tipo de
necesidad, desde comediantes hasta politicos.

El personal branding es una de las herramientas
del marketing que se debe tomar en cuenta para el
manejo de marca de artistas. Proviene del vocablo
inglés y se traduce al espafiol como marca
personal. Segun Ortega (2014), el personal
branding se define como “la gestion de coémo
quieres ser recordado” (p.13). Esta herramienta
conlleva a definir lo que desea comunicar el
individuo a su publico objetivo y el camino correcto
para que dicha comunicacién alcance el objetivo
planteado. Aunque la traduccién al espafiol de
personal branding es “marca personal’, estos
términos tienen definiciones distintas. Segun Pérez
(2010), personal branding se conoce como el
proceso que define y desarrolla posicionamiento a
individuos, mientras que marca personal se conoce
como el resultado del proceso de Personal
Branding anteriormente mencionado. Peters (1997)
propone que cada persona esta destinada a dirigir
su propia empresa y ser vendedora de si misma,
denominandola “YO S.A”. En los primeros pasos

del Personal Branding dados por Peters (1997),
guedaba claro que todos los individuos tienen la
necesidad de comunicarse y el deber de hacerlo
correctamente, preocupandose de su propia
reputacion de marca para continuar construyéndola
generando valor a la misma. Asi, Peters (1997)
propuso que cada persona se autoevalle y se
reconozca en pro de establecer lo que los hace
destacar y ser diferentes de las demas personas,
refiriéendose a sus fortalezas. Sin embargo, se
establece que el personal branding no solo consiste
en reconocer, sino también en definir como
transmitir las caracteristicas que vuelven diferente
ala persona (Beteta et al., 2011); en otras palabras,
para que el proceso de personal branding esté
completo y consiga resultados positivos, se debe
saber qué comunicar y como comunicarlo. Para Del
Santo (2009), el nivel tecnologico que se ha
alcanzado en esta época es una oportunidad para
que el artista llegue a su puablico objetivo y
construya su reputacion de marca. En si, el artista
puede emplear medios digitales para comunicar su
marca  al publico mediante  estrategias
correctamente definidas y un proceso de personal
branding previamente empleado.

Medios de comunicaciéon

En la actualidad, la comunicacion es constante
y bidireccional, permitiendo a las marcas, a
diferencia de los medios tradicionales,
retroalimentarse de la experiencia que recibe el
consumidor (Bustamante, 2008). ElI manejo
correcto de la comunidad en redes sociales permite
compartir dos tipos de contenidos, el contenido de
marca y el contenido de promocién (Martinez,
2013). Mediante el contenido de marca se
comunica informacién sobre el artista, las
caracteristicas que lo definen y lo hacen diferente
al resto, buscando generar interaccion entre la
marca y los consumidores, mientras que el
contenido de promocion comunica informacién
sobre los productos musicales de la marca y
promueve la comercializacién de los mismos; las
redes sociales presentan cada vez mas alcance.
Segun el reporte oficial Internet Trends Report 2018
de la empresa estadounidense Kleiner Perkins
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Caufield & Byers (2018), el internet ha tenido una
penetracién en el mercado mundial del 49% al 30
de mayo del 2018, obteniendo veinticinco puntos
porcentuales mas en comparacion con el afio 2009.
Esto indica que casi el 50% de la poblacion mundial
tiene acceso a internet. Considerando que la
poblacién actual segun el portal web
Population.City, es aproximadamente de siete mil
seiscientos millones de personas, restando dos mil
millones que no usarian internet por su edad, y
aplicando el 49% al resultado, se tiene que
aproximadamente dos mil setecientos millones de
personas a nivel mundial tienen acceso a internet.
Implementando estrategias de redes sociales se
puede aumentar el alcance de la comunicacion
mediante pautas publicitarias. La parte importante
de la pauta publicitaria en redes sociales radica en
gue se plantea una segmentacidn con ciertas
caracteristicas que se obtienen a través de la
informacion compartida por los usuarios; como por
ejemplo, ubicacién geogréfica, edad, sexo, y
preferencias (De Salas, 2010). Por otra parte, uno
de los avances mas importantes de la era digital
para la industria musical es la creacion de
plataformas para la obtencion gratuita o pagada de
contenido musical. Estas plataformas destinadas a
la distribucion comercial de la musica son
conocidas como Terceras Partes o Third Partly On
Line Music Stores (Calvi, 2009), las que se
encargan de la distribucién, otorgar espacio
publicitario y aumentar el alcance del contenido a
través de pauta.

Ademas de conciertos y publicidad, los musicos
reciben retribuciones econémicas de parte de las
plataformas digitales por ventas y reproducciones
de sus productos musicales. Una de las
plataformas pioneras en este modelo de negocio es
YouTube, que, junto a Facebook, es la red social
mas utilizada en Ecuador al afio 2018, segln
StatCounter (2018) con 46,51% del consumo total.
Conociendo que las redes sociales no son el Ginico
medio digital por el cual se puede interactuar con
los consumidores, se plantea el término social
media donde se incluyen las redes sociales, blogs,
foros, marcadores, geolocalizacién, paginas web, y

aplicaciones. Cabe recalcar que social media y
redes sociales no son lo mismo, puesto que las
redes sociales son un medio digital incluido en
social media. Cuando se habla de implementar
estrategias de social media, se refiere a abarcar
mas de un medio digital mediante un plan
estratégico de marketing que tenga un objetivo
especifico, ya sea posicionamiento o conversion a
ventas (Rojas & Redondo, 2013).

Por otra parte, profundizando en los medios
tradicionales (conocidos a su vez como medios de
comunicacién masiva) a diferencia de los no
tradicionales como los digitales, se conoce que
poseen mayor audiencia y por ende la exposicion
de las marcas obtiene mayor alcance (Campos,
2008; Martin, 2013). Es conveniente para los
artistas mostrarse en este tipo de medios como
television, radio o prensa escrita, para exponer su
marca e incrementar niveles de recordacion y
posicionamiento. Resulta necesario aprovechar las
oportunidades en medios tradicionales porque el
artista comunica directamente a su publico su
contenido musical y lo que representa como marca.
Acogiéndose a la frase de McLuhan (1987): “el
medio es el mensaje” (p. 1) se infiere que la
audiencia se encuentra sesgada al momento de
recibir el mensaje debido a la percepcion sobre el
medio de comunicacién empleado. McLuhan
(1987) define a los medios de comunicacién como
instrumentos,  herramientas y  tecnologias
implementadas por el ser humano al relacionarse
con su entorno. Los medios tradicionales se han
visto obligados a tener presencia a su vez en
medios digitales (Jenkins, 2006); canales online
para transmitir en vivo y redes sociales para
mantener comunicacién e interaccion con sus
clientes son los ejemplos mas vistos cuando un
medio tradicional migra a lo digital. Resulta
incoherente pensar que el medio televisivo, por
ejemplo, con la alta aceptacion que posee se
disponga a ubicarse en internet; sin embargo,
diariamente incrementa el nimero de personas que
buscan contenido audiovisual como series,
peliculas, videos musicales, 0 programas
televisivos via internet (Islas, 2008).
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Los artistas independientes con bajo
posicionamiento de marca tienen escasas
posibilidades de acceder a medios tradicionales,
puesto que buscan aumentar puntos en rating
gracias a la presencia de una imagen publica de
renombre; en otros términos, para un medio
tradicional es preferible presentar a un artista
reconocido en el mercado para atraer a la
audiencia. Ademas, el estatus juega un papel
importante; el publico decide qué figuras publicas
de interés deben aparecer en medios como
television, radio o prensa escrita, puesto que estos
medios informan a su vez acontecimientos de alta
relevancia para un segmento geografico (Hallin &
Mancini, 2008). En Ecuador se han establecido
normas que regulan el contenido de los medios
tradicionales para promover el contenido musical
nacional. Por ejemplo, el Articulo 103 de la Ley
Orgéanica de Comunicacion dispone, segun articulo
publicado por el Consejo de Regulaciéon vy
Desarrollo de la Informacion y Comunicacion
(CORDICOM), (2014), que la programacion de las
estaciones de radiodifusion debe emitir contenido
musical ecuatoriano en un 50% diariamente en
todos los horarios, respetando los derechos de
autor y propiedad intelectual segun establece la
Constituciébn. Desde que esta regulacion se
encuentra vigente, los artistas ecuatorianos
independientes han incrementado sus
probabilidades de exponer sus productos
musicales en estaciones de radio. Sin embargo, la
oferta de artistas ecuatorianos se mantiene alta, y
aguellos que aun no han desarrollado su carrera no
logran acceder a estos espacios.

En tiempos de propuesta de la nueva Ley de
Organica de Comunicacién, Ecuador vivia un
periodo de incertidumbre ligado al reclamo
constante de los medios tradicionales exigiendo se
respete el derecho a la libertad de expresion
(Basabe-Serrano & Martinez, 2014); sin embargo,
por preferencias de la audiencia, existen artistas
independientes que deciden ubicar su contenido en
medios digitales y descuidan los medios
tradicionales porque aun los consideran de dificil
acceso, lo que conlleva a un inadecuado uso de

medios obviando qué, cémo y donde comunicar
para alcanzar los objetivos planteados (Kotler et al.,
2011).

Cadena de valor de la musica

Se define como cadena de valor al proceso
ordenado de varios elementos conformado por
actores que tienen distintas motivaciones. La
cadena de valor tradicional de la industria musical,
aunque cambien, aumenten o disminuyan los
agentes involucrados en la misma, mantiene su
estructura dividida en tres etapas: creacion del
producto musical, marketing y promocion, y
distribucion y comercializacion (Altamirano, 2008).
El motivo de los cambios en la cadena de valor de
la musica es el avance tecnolégico. Segun Porter
(2001, p. 2) “Quienes entiendan a la Web como un
complemento de los métodos tradicionales seran
los ganadores siempre que adopten una estrategia
gue los distinga”. Para Porter, los avances
tecnolégicos no deberian causar preocupacion,
pero si fomentar la adaptacién a la Era Digital.

Profundizando en la explicacion de los
eslabones que conforman la cadena de valor de la
industria musical, los agentes que intervienen en la
creacién del producto son el artista y autor,
produccion musical y la replicacion del producto en
formatos especificos de los canales de distribucion,
ya sean fisicos o digitales. En la segunda etapa de
la cadena de valor se promueve mediante
estrategias de marketing la comunicacion del
producto musical en los medios de comunicacion
selectos. Concluyendo la cadena de valor se
encuentra la distribucion y comercializacion del
producto musical, con el objetivo de llevarlo a cada
individuo perteneciente al publico objetivo. Los
avances tecnologicos que influyen en la cadena de
valor se encuentran en las tres etapas de la misma,
siendo la Ultima etapa, aquella que se ha adaptado
a las plataformas de contenido musical,
utilizdndolas para distribuir el producto musical.
Larsen (2002) afimé que wuna cantidad
considerable de la audiencia ha migrado a medios
digitales para consumir mdsica a través de

ACADEMO (Asuncion): Revista de Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades. ISSN 2414-8938
Enero-Junio 2019. Vol. 6 Nro. 1. p. 47



Barbery-Montoya, D., y Candell-Davila, E.

plataformas online que se mantienen en constante
actualizacion.

METODOLOGIA

El estudio aplica un modelo de investigacion
concluyente, recopilando datos cuantitativos y
cualitativos. Se us6 la encuesta estructurada y
entrevistas a profundidad como instrumento
investigativo; a través de las encuestas se definen
las preferencias de consumo de contenido musical
y los medios a los que se incurre para obtenerlo
mientras que la entrevista a profundidad sirve para
la obtencion de informacion de caracter cualitativo
sobre opiniones respecto a dichos medios.

La poblacibn de la ciudad de Guayaquil
conforma el universo de estudio. La muestra es
estratificada por afijacién simple sin discriminacion
de sexo ni edad; estableciendo un nivel de
confianza del 95% y nivel de error de 5%, el tamafio
de la muestra es de 384 elementos. Enfocando el
estudio en seis universidades de la ciudad
Guayaquil, se obtiene un ndmero proporcional de
64 elementos a ser encuestados por cada
universidad. Adicionalmente, se realizaron 4
entrevistas a profundidad a musicos
independientes de variados géneros musicales
abarcando tres tépicos que definan la percepcién
de los artistas ante el comportamiento de sus
consumidores, asi como las acciones que ejecutan
para promocionarse. Los topicos escogidos fueron:
medios, contenido y tendencias.

RESULTADOS

Tras realizar las entrevistas a profundidad, los
resultados obtenidos son los siguientes:

Medios: El crecimiento que logran los artistas
independientes en sus carreras tiende a ser bajo en
relacion al tiempo que tienen en el mercado. Los
artistas utilizan con mayor frecuencia medios
digitales para comunicarse con su publico y
promocionar su contenido musical porque permiten
interaccién répida y directa, principalmente las
redes sociales Instagram y Facebook. Obtienen

resultados positivos a través de ellos, pero
reconocen que obtendrian ain mejores resultados
a través de medios de comunicaciébn masiva,
reconociendo que son de dificil acceso porque
buscan artistas conocidos que generen rating.

Contenido: La diferenciacién entre artistas esta
marcada tanto por el contenido lirico y musical de
sus canciones como por lo que transmiten a su
publico dentro y fuera del escenario. El publico
percibe lo que el artista espera transmitir cuando se
comunica correctamente el mensaje, siendo esto el
usar el medio y el contenido adecuados. El
contenido de medios adecuado para que un artista
comunique a su publico es netamente musical,
como anuncios de fechas de estreno,
presentaciones en vivo, producto musical,
momentos cotidianos y publicaciones que generen
interaccion.

Tendencias: El publico busca tendencias porque
le gusta interactuar y ser tomado en cuenta. Las
principales tendencias en redes sociales son los
challenges y los covers de canciones. El publico
busca seguir a los artistas en habitos como la forma
de vestir y forma de hablar, lo cual puede
representar a su vez a un género entero. El género
que se ha vuelto tendencia tanto a nivel
internacional como dentro de Ecuador es el Latin
Trap. Las tendencias de caracter social son temas
dificiles de abordar por la sensibilidad que los
envuelve; sin embargo, los artistas si deben
expresarse sobre ellos porque reflejaria su lado
humano y porque resulta conveniente para darse a
conocer. Existe una delgada linea entre colaborar y
aprovechar una tendencia social, el artista debe
tomarlo en cuenta al momento de involucrarse en
un tema social (Tabla 1).

El andlisis de los resultados de las encuestas es
comparativo segun las respuestas obtenidas por
cada universidad, de manera que se reconozcan
los habitos de consumo de musica y medios por
instituciéon educativa.
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Tabla 1. Clasificacion de los resultados de entrevistas a profundidad.

Artista Disturbia Social Espartaco Laten Perf Cael
Género Punk Urbano Funk-Rock Urbano
. . El publico esta El marketing proyecta
Los conciertos permiten pu . g proy Pauta en Instagram
pendiente de las redes  nacional e
tener mayor alcance. : . . aumenta alcance.
sociales. internacionalmente.
Las redes sociales . . e . -
: Los medios masivos Debe existir area de Medios tradicionales
permiten pagar por : iy .
s formalizan la carrera promocion y area de se mueven por
publicidad y aumentar P 9
artistica. creacion. contactos.
alcance.
Instagram es Instagram es visual y las Medios digital son mds  Comunicacion en
Medios comunicacion directay  personas se han eficientes manejados redes es rapida,
rapida con el publico. convertido a eso. por un profesional. directa y eficiente.
. - Medios tradicionales ven .
Los medios tradicionales . Redes sociales
e popularidad antes que . -
son mas dificiles de : - transmiten masica y
calidad y cierran
acceder. marca.
puertas.
Existe aceptacion del
publico hacia lo No hay industria musical Television es el medio
nacional, pero falta en Ecuador. con mas alcance.
inversion.
Nos diferenciamos por
Diferenciacién en letras  Diferenciacién en letras el género y porque Diferenciacién en voz,
y contenido social. y VOZ. disfrutamos lo que estilo y letras.
hacemos.
. . Maneja un publico
Se deben publicar Lo Conecta con el artista poe
en p . El publico ve a un especifico, no puedes
grabaciones en estudio, sofiador para conectar con su ustarle a todo el
singles y tocadas. ) musica. ?nundo
nteni - . . :
Contenido Cuando el publico canta, Debe pesar més la Espectador percibe lo Generar buen
es porque el mensaje calidad musical que la que comunicas y contenido en redes sin
llega. popularidad. proyectas abusar de interaccion.
Contenido limpio Es necesario llegar
acapara jovenes y cada vez a méas
adultos. personas.
Se debe promocionar a
través de amistades.
Se deben abordar . . Las personas se .
. - Ser diferente pesamas . . El trap es tendencia
tendencias sociales para . interesan por lo visualy .
) gue una tendencia. ; importada a Ecuador.
dar un mensaje. colorido.
Ecuador ha tenido En temas sociales, Challenges y covers El publico responde
pocas tendencias algunos reconocen y hacen que el piblico se  bien a challenges y
importantes. otros critican. conecte con el artista. covers.
Las personas siempre L
Sp P Los challenges son El arte es una expresion  El ser humano es muy
quieren parecerse a un . . . .
dider” tendencia en Ecuador. de la realidad social. visual.
. Artistas necesitan de La musica debe llegar . . Tendencias sociales
Tendencias Tendencias sociales le

publicistas para tener
éxito.

En la Sierra son abiertos
a géneros y artistas
nacionales.

cada vez a mas
personas.

Los habitos como
vestimentas son solo
modas.

Para todo género hay un
publico.

dan esencia al arte.

El sonido digitalizado es
una tendencia
internacional.

Habitos de vestimenta

definen marca de artista.

permiten interaccion y
mostrar lado humano.
Algunos artistas se
aprovechan de
tendencias sociales
para aumentar
alcance.
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Segun las respuestas recolectadas, el estudio
presenta  respuestas de 384  personas
comprendidas entre 18 y 36 afos, siendo 197
hombres y 187 mujeres. La edad del 99,48% de la
muestra se concentra entre 21 y 26 afios. Esto
indica que existe alta probabilidad de que los
encuestados presenten respuestas similares por
universidad a la que pertenezcan. Asi, el género
con mayor aceptacion es el reguetdn, obteniendo
resultados mayores de 90% en 4 universidades; las
excepciones son la Escuela Superior Politécnica
del Litoral y la Universidad Casa Grande. Los
géneros que han obtenido alta valoracién
porcentual en la mayoria de las universidades se
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pueden catalogar con comerciales. La Universidad
de Guayaquil sale de la tendencia prefiriendo al
reguetdn y géneros no comerciales como la salsa,
la bachata y el merengue antes que géneros
comerciales como el pop, la electrénica y el rock.
En la seccion “Otros”, los géneros que destacaron
por universidad son los siguientes: en Universidad
Espiritu Santo, Universidad Catodlica Santiago de
Guayaquil y Escuela Superior Politécnica del Litoral
resalta el género baladas, en la Universidad de
Guayaquil destacan los géneros vallenato y latin
trap, en Universidad Casa Grande resalta el reggae

y en Universidad EcoTec resalta el género
vallenato (Figura 1).
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Figura 1. Porcentaje de personas por preferencia de género musical.

Entre los artistas mejor posicionados en la
mente del consumidor no se encuentra artista
nacional alguno. Cabe recalcar que entre los
musicos mas mencionados se encuentran
cantantes o bandas cuyo reconocimiento se debid
a su masica y a sucesos que marcaron su historia
artistica, como el Disc Jockey (DJ) Avicii de musica
electrénica que
fallecimiento, asi como la banda de rock Queen,
reconocida internacionalmente por su musica y su
vocalista Freddy Mercury, a quien rodearon dos
sucesos relevantes: reconocer su homosexualidad
y posteriormente su fallecimiento (Figura 2).

marc6é tendencia tras su

Las personas buscan contenido musical de
manera muy frecuente, denotandose que, en la
mayoria de los casos, no transcurren un mes sin
hacerlo. Quienes afirman haber transcurrido mas
de buscar contenido musical
corresponden a la Universidad Espiritu Santo,
siendo 16 personas, 9 hombres y 7 mujeres, de 64

un afo sin

encuestadas; 9 estudiantes de la Escuela Superior
Politécnica del Litoral, 6 hombres y 3 mujeres,
aseguran haber buscado contenido musical entre 6
meses y un afio. Sin embargo, la mayoria de los
estudiantes de la UEES y la ESPOL contestaron
que realizan bUsquedas muy frecuentes, siendo
estas en menos de 7 de dias (Figura 3).
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Figura 3. Frecuencia de busqueda de contenido musical.

Segun los resultados obtenidos, los individuos
de la muestra prefieren canciones, seguido de
historia artistica, indicando que el producto musical
y la marca son los dos tipos de contenidos mas
relevantes para el piblico en términos generales. El
resto de variables son importantes segun
segmentos de mercado, dado que no todo el
publico esta en capacidad de ir a un concierto por
lo que no es contenido de su preferencia; sin
embargo, hay personas que prefieren conocer la
vida privada del artista o si realiza alguna labor
social, puesto que estas variables satisfacen sus
intereses (Figura 4).

Instagram y YouTube son los medios digitales
donde se encuentra contenido sobre musicos de
manera mas frecuente, seguidos por Facebook.
Esto indica que el publico prefiere contenido de
caracter visual, dada la naturaleza de los medios
gue frecuenta. La Universidad de Guayaquil difiere
en ciertos datos, reflejando mayor afluencia en
Facebook que en Instagram, y alin mayor en
YouTube. Los resultados permiten analizar
variables de forma conjunta, indicando que la etapa
comunicativa tiene mayor acogida en Instagram y
Facebook de manera general, pero que estas redes
sociales dirigen a YouTube para el consumo del

ACADEMO (Asuncion): Revista de Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades. ISSN 2414-8938
Enero-Junio 2019. Vol. 6 Nro. 1. p. 51



Barbery-Montoya, D., y Candell-Davila, E.

producto musical como tal de manera audiovisual.
El consumo de contenido en paginas web, a su vez,
tiene notable acogida, dado que comiUnmente se
utilizar para descarga del producto musical (Figura
5).

Segun los resultados, 73 individuos de la
muestra indicaron que no consumen contenido de
musicos en ningun medio tradicional en la seccién

universidades son television y radio, siendo estos
también los que tienen mas alcance entre las
opciones propuestas. Son seguidas por las vallas
publicitarias, puesto que los individuos de la
muestra pertenecientes a universidades como
Universidad de Guayaquil, Escuela Superior
Politécnica del Litoral y Universidad Catodlica
Santiago de Guayaquil se encuentran altamente
expuestos al contenido de este tipo de medio de

“Otros”, por lo que se pueden considerar las
respuestas de los 311 individuos que escogieron
por lo menos un medio tradicional. Los medios
tradicionales mas utilizados en todas las

comunicacion masiva (Figura 6).
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Para la obtencién de estos resultados, los
encuestados debieron puntuar segun orden de
preferencia el tipo de contenido musical de su
interés (Figura 7).

El tipo de contenido mejor puntuado segun el
ranking es la cancién o audio, seguido del video
oficial de la cancién, demostrdndose nuevamente
las preferencias audiovisuales del publico, puesta
gue ya se esperaba que la cancion o audio obtenga
la puntuacién mas alta en la mayoria de las
universidades. En la Universidad de Guayaquil la
brecha es muy angosta entre cancion y video
oficial, viéndose superada por Unica vez la variable
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cancioén en 0,01 de puntuacién. Esto indica que las
preferencias de los individuos de esta parte de la
muestra se inclinan por lo audiovisual mas que en
otras universidades, adema&s de que guarda
relacion con lo mencionado con anterioridad, su
medio digital preferido es YouTube, un medio
netamente audiovisual.

Por otra parte, los artistas nacionales mejor
posicionados son Maykel del género de la bachata
y Julio Jaramillo, exponente del género pasillo; lo
siguen Juan Fernando Velasco y Daniel Beta
(Figura 8).
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Figura 8. Cantante o grupo musical nacional favorito, posicionamiento de musicos nacionales.

La importancia de estos resultados es el
posicionamiento que presenta la marca Julio
Jaramillo, considerando que este artista fallecié
tiempo atras. Asi, se entiende que los resultados
obtenidos por esta marca en la mente del
consumidor son excelentes porque ha perdurado
en el tiempo y hoy en dia resalta entre importantes
exponentes de la musica nacional actual, dejando
atrds a representantes de Ecuador a nivel
internacional como lo son Velasco y Beta.

DISCUSION

El marketing forma parte importante en el
desarrollo de la carrera artistica de musicos
independientes alrededor del mundo. Ecuador no
debe ser la excepcién, puesto que no ha
desarrollado una industria musical como tal. Los
musicos reconocen que el manejo correcto de
estrategias de marketing y publicidad impulsaria
sus carreras notablemente; sin embargo, deciden
manejar su comunicacion ellos mismos por evitar
una inversién o por desconocer de un experto que
pueda trabajar con ellos. Cuando un mausico
maneja su propia comunicacion es evidente, ya que
no consigue los resultados esperados.

Los musicos independientes de Ecuador estan
totalmente convencidos de que encontrar un
espacio en medios de comunicaciébn masiva
impulsara su carrera lo suficiente como para
obtener resultados beneficiosos para ellos tanto en

ingresos como en alcance de marca. Es correcto
afirmar que los medios masivos tienen gran
audiencia; sin embargo, exponerse a tantas
personas no servirA si no se implementan
estrategias de marketing. El objetivo principal para
aprovechar a un publico numeroso es incrementar
el nivel de recordacion y posicionamiento de marca.
El artista es una marca personal que comunica con
cada accion que realiza; lo importante es darle
identidad, diferenciarlo vy esta
diferenciacion para que el publico objetivo lo
reconozca y recuerde. Para esto, primero se debe
definir al publico objetivo, ya que se necesita
conocer sus habitos de consumo de medios y
productos musicales.

comunicar

En cuanto a la poblacién guayaquilefia, se tiene
gue las principales redes sociales donde se
consume contenido artistico musical son Instagram
y YouTube, mientras que los medios tradicionales
principales son televisién y radio; sin embargo,
considerando que hay personas que aseguran no
consumir contenido referente a musica en ningdn
medio tradicional, es muy probable que el publico
objetivo se encuentre en redes sociales. Asi, se
plantea una estrategia a seguir: invertir esfuerzos
de promocion en redes sociales para luego llevar a
gira de medios masivos. Lo correcto es comunicar
en Instagram y redirigir a las plataformas de
consumo del producto musical como YouTube o
Spotify, aprovechando a su vez inversién en pauta
publicitaria. La idea es generar el mayor alcance e
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interacciones posibles a través de un producto de
calidad. A partir de ahi, el puablico tendra
conocimiento del artista y estard listo para una gira
de medios tradicionales. Sintetizando, se debe
hacer algo lo suficientemente brillante para no
aventurarse a buscar medios masivos, mas bien
lograr que los medios masivos necesiten de la
presencia de la marca. Con el estudio realizado se
demuestra que la apertura de parte del publico
existe, es el talento nacional quien desconoce
como llegar a ellos. Para impulsar correctamente la
carrera de un musico se definen tres herramientas
clave: personal branding, plan de medios y
promocién. En un mercado con alta oferta y
saturado de marcas, gana aquella que demuestre
ser diferente. El artista debe ser tratado como
marca y otorgarsele identidad y valor, lo cual se
logra a través del personal branding. La
diferenciacion del artista debe ir desde lo musical
hasta lo personal para comunicar siempre el mismo
mensaje y no confundir al pablico. De esta manera,
todo tipo de interaccién del artista con su publico
sera una experiencia que transmita el valor de
marca.

El manejo de estrategia de medios no tiene
como objetivo la cantidad, sino la calidad. De nada
sirve exponer la marca donde no se encuentra el
target. Para lograr convertir los impactos a la
audiencia en resultados positivos para el artista, se
debe conocer dénde se encuentra el target, lo que
le gusta, lo que canta, lo que baila, en qué horarios
esta dispuesto a consumir el producto musical que
se oferta. Conociendo a la perfeccion al target, la
estrategia de medios solo necesitara definir los
medios a utilizarse y cémo usarlos, que se consigue
con un poco de creatividad. Es una realidad que los
medios de comunicacién masiva dificilmente abren
las puertas a artistas que no sean de renombre; sin
embargo, es una necesidad de los artistas
independientes ecuatorianos trabajar su marca
para crear nombre. Con un trabajo bien realizado,
las puertas se abren solas.

Las estrategias de promocion estan destinadas
para fomentar el consumo de productos o servicios.

El artista ofrece ambos, por lo cual debe reconocer
gue toda actividad a ejecutarse esta destinada a
generar un ingreso, ya sea inmediato o a largo
plazo. La etapa de promocién de un artista es la
etapa final donde ya se ha elegido qué comunicar y
doénde comunicar, queda solo el cédmo hacerlo.
Venta de productos de merchandising de la marca,
firma de autégrafos, conciertos, creacion de
tendencias, acciones en giras de medios,
publicidad y venta del producto musical por varios
canales son algunas de las acciones que se
ejecutan para promocionar a un artista. Es
necesario entender la situacion para tomar la
decision correcta.

Asi, los autores presentan una propuesta de
modelo comunicacional a la que se ha logrado
llegar con este estudio buscando establecer una
guia para impulsar exitosamente la carrera musical
de artistas ecuatorianos (Figura 9).

La figura 9 describe el proceso a seguir para la
correcta comunicacion del artista partiendo de
investigar al mercado para conocer a profundidad
al publico objetivo y como se maneja la
competencia, para asi establecer procesos de
personal branding y construir la marca personal del
artista. A partir de esto, el artista esta apto para la
etapa de creacién del producto musical. Una vez
creado el producto musical, se establece un plan de
medios para su distribucién, comenzando con las
estrategias de medios digitales y prosiguiendo con
las estrategias de medios tradicionales, como se
habia establecido con anterioridad. A continuacion,
se establecen las actividades de promocion, tanto
del producto musical y merchandising como de los
servicios musicales y de marca que ofrece el
artista. Llevado a cabo este proceso, se reconocen
los resultados obtenidos y se los analiza para luego
repetir el ciclo desde la creacion de un nuevo
producto o tema musical. En este proceso, los
resultados son medibles y se proyectan a términos
de posicionamiento de marca, ingresos generados
e interacciones con el publico objetivo.

ACADEMO (Asuncion): Revista de Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades. ISSN 2414-8938
Enero-Junio 2019. Vol. 6 Nro. 1. p. 55



Barbery-Montoya, D., y Candell-Davila, E.

Investigacién
de mercado

(target y competencia) Marca

I PE(SOHG'

Personal Branding

7

m=p  Producto musical

Resultados y merchandising

- Aumento de alcance

- Aumento de impactos

- Incremento de ingresos

- Aumento de aceptacién
del pblico objetivo

- Incremento en posicionamiento
de marca

DISTRIBUCION
|

Estrategia de
medios digitales

N

Estrategia de
medios tradicionales

Producto musical
Actividades de

promocion

r® e

Servicios musicales
y de marca

Figura 9. Propuesta de modelo comunicacional para impulsar la carrera musical de artistas ecuatorianos.

Uno de los inconvenientes de los artistas
ecuatorianos es que como pais no se exporta
musica. El objetivo principal es internacionalizar al
artista, puesto que se amplia el alcance de la marca
aumentando la exposicion de la misma.
Internacionalizar la marca de un artista implica
posicionarse y mantenerse en la mente del publico
a nivel mundial. Se deben realizar estudios que
ahonden temas de exportacion musical como
marca pais e internacionalizacion de marcas de
artistas ecuatorianos.

Este estudio logra demostrar la importancia del
marketing en la carrera artistica de los musicos
independientes ecuatorianos. Asi mismo, cumplio
con el objetivo de definir las herramientas de
marketing necesarias para impulsar la carrera
artistica de musicos ecuatorianos. Se espera que
se realicen mas estudios que faciliten el camino a

aquellos artistas que no tienen los ingresos
suficientes para invertir en su musica y poder vivir
de ella. El compromiso de todos debe ser disminuir
la incertidumbre existente sobre si se puede vivir de
la masica en Ecuador. Si se puede, solo se debe
ayudar a trazar correctamente el camino para que
el talento ecuatoriano logre ser reconocido y, aln
mas importante, ser recordado.
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