Universidad de Lima
Facultad de Comunicacion

Carrera de Comunicacion

CONSTRUCCION DE MARCA EN ARTISTAS
MUSICALES: PROCESOS Y PERSPECTIVAS
ESTRATEGICAS DE BRANDING Y
POSICIONAMIENTO

Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Comunicacion

Alexandra Cristina Sanchez Diaz
Cébdigo 20199002

Asesor

Manuel Angel Santillan Véasquez

Lima — Peru
Junio de 2021






BRAND BUILDING ON MUSICAL ARTISTS:
PROCESSES AND STRATEGIC
PERSPECTIVES OF BRANDING AND
POSITIONING



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN ...ttt sttt bbb et e neene e nes IX
F AN S I 2 A SR X
INTRODUCCION ..ottt 1
CAPITULO I: Los artistas y su rol como generadores de mUsica...........c..ccce.eunn.. 3
1.1 MarcO CONEXTUAL ....c.veiviiviiiiiiieieie ittt ens 3
1.1.1 No siempre fue como hoy: La antigua industria musical peruana............c.ccoccouenee. 3
1.1.2 Nuevas dinamicas de escucha: soportes democCratiCos............ccccvvevveiiveseeseesreenn 7
1.1.3 La cadena de valor ideal y SUS CONIaSteS..........ccerveieriereniiicieieeee s 8
1.1.4 El didlogo entre el artista y SU aUAIENCIA........ccecvveieeriiiieie e 10
1.1.5 La masica como mensaje, el artista COmMO €MISOr ...........cccvveveierierieriene e 11
1.1.6 Los diversos escenarios musicales en el Pert .........ccocvceiviiiiinnienene i 13
1.1.7 Los artistas como mMarcas en el PerU..........cccueeieieiieie i 15

CAPITULO II: Teoria de las marcas y su aproximacion a los artistas musicales .17

2.1 LaMarca...gocoevernntig BB B LB 17
2.2 ElIPOSICIONAMIENTO ...ttt bbb 22
2.3 El Posicionamiento y su aproximacion al Fandom...........ccccoceviinviernneneseseseene 26
2.4 EIPersonal Branding .........ccccoueiieiiiieieeie et se et ae e e ae e e 30
CAPITULO 11I: Planteamiento del problema..........cccooveevovevevecseeeeseeeeeee e, 41
3.1 Descripcion de la realidad problematica...........cccoceiveiviiiiiese e 41
3.1.1 Lamusica en el Perd en eSte MOMENTO .......ccccvevreeierierieiesie e 41
3.1.2 Un producto INVISIDIE ........covieeee et 43
3.1.3 Mirando desde otro angulo: La mdsica como producto de consumo.................... 45
3.1.4 Lamusica en tiempos de PANGEMIA.........ciurerieieieieie st 45
CAPITULO 1V: EStado del @rte...........ccovvvivevevercesiciceeieeeeseseeiesessssesee s esessesessesnen, 48
4.1 EIBranGing ......cooieiieieieieie ettt bbbt 48
4.2 Personal Branding........ccooiieiieiiieiie et 50



4.3 El Marketing como herramienta de COMUNICaCION ..........ccceevevierieiieiiece e 52

4.4 Larelacion con el CONSUMIAON .........ccuiiiiiiieieii e 54
4.5 El personal branding €N artiStas .........ccooovereiieiieiinie e 55
CAPITULO V: MEtOAOIOGIA. .......vcvrececeeseeeeeieeesseeiese s sesae s sesee s 59
5.1 Pregunta de iNVESTIGACION .........c.eciviiieiice et 59
5.2 ODJELIVO GENETALL ... 60
5.3 ODjJetivos BSPECITICOS ....cviiiiiiiiiieeece et 60
5.4 Justificacion del PrOYECLO .......ccoieiieiiiiiieiee e 60
5.5 Disefl0 MetodOIOgICO. .......ccuiiuiiiieiieciie et 61
5.1.1 EI'CaS0 0€ ESTUAIO ....veeveeie et sie st ee et sne e enneenee s 62
5.1.2 Tipo de investigacion y disefio de la MiSMa............ccevveieiieeii e 64
5.1.3 TECNICAS € INSITUMENTOS .....ccuvevierieieieee e e ettt e e srenreans 64
5.1.4 Objetivo, 1. e TR .. e I e e e eeae s 65
5.1.5 Objetive-2........... 8 oo b B B L 68
5.1.6 Objetifo-3......fccceig BB B B s e T 70
5.1.7 Recoleccion de 1a informacion ...........cccooceiiiiiiieieie s 72
CAPITULO VI RESUIAUOS ..o st eseesssssssssssnssns 73

6.1 Resultado 1: Los criterios del branding presentes en el disefio estratégico de las

ATEESEAS ettt ettt e e e et e e —————teteeaeeee e e e e e e e e ———————aaeaaaaaa————— 73

6.2 Resultado 2: Los criterios del personal branding presentes en el disefio estratégico de

R L L 7 SR 81
6.3 Resultado 3: El posicionamiento de 1aS artistas..........ccoovveverieereniieniennenie e 84

6.4 Resultado 4: Las caracteristicas, similitudes y diferencias entre los aficionados y los
fans 88

CAPITULO VI CONCIUSIONES.......coveeecescesreeiieesseeesesesiess s esessessess s senssneenas 96
7.1 Los criterios del branding utilizados por las artistas investigadas..............cccceeve.ns 96
7.2 Los criterios del personal branding utilizados por las artistas investigadas .......... 100
7.3 Analisis del posicionamiento de las artistas investigadas.............cccccceevvevverneennenn. 102
7.4 El posicionamiento en relacion al disefio estrategiCo ............cvvveeierenenenieneninns 105



7.5 Los valores, motivaciones y el nivel de compromiso de los aficionados y los fans105

CAPITULO VIII: Conclusiones Y APUNTES GENERALES.........ccccococovvrvennne. 108
8.1 Implicancias practicas del eStUAIO ........ccceveiiriiieiieieie e 110
8.2 Perspectivas de INVESTIGACION .........ccerueiirieiiiiisieie et 110
REFERENCIAS ...ttt ne e 111



INDICE DE TABLAS

Tabla 2.1 Niveles de significado de MarCa........ccccocveivieiiiiiieiie e 21

Tabla 2.2 Principios para lograr posicionamiento basado en la teoria de Jack Trout

(2002) ... ettt e a et Re bttt st et re et e e 23
Tabla 2.3 Dimensiones del Posicionamiento segin Kotler y Keller ..........c.cccccoveviennee 25
Tabla 2.4 Errores de Posicionamiento segun Kotler y Keller...........cccccoovevviiiiieieenne. 26

Tabla 2.5 Valores y motivaciones de entusiastas, aficionados y espectadores a partidos

de FULhOl €SPAMIOL.......c..eciicece e 29
Tabla 5.1 Guia de preguntas — Objetivo 1: GrUPO A .......cocoviiieneineneeeee s 66
Tabla 5.2 Guia de preguntas — Objetivo 1: GrupO B ........ccoeovviieiieiicie e 67

Tabla 5.3 Guia de Focus Group — Objetivo 2: Percepcion sobre las artistas Leslie Shaw,

Renata FIOrES Y JANICE ....c.veiieieiccie ettt 69
Tabla 5.4 Guia de preguntas — Objetivo 3 - Grupo A: Fanship .......ccccceveveveiieieinnnnn, 71
Tabla 5.5 Guia de preguntas — Objetivo 3 - Grupo B: Fandom............ccccceevvevviieinenne. 71

Tabla 6.1 Criterios tomados en cuenta a la hora de crear un plan estratégico para la

promocion y difusion del artiSta ..........ccccviveiveieiie i s 75

Tabla 6.2 Medicion de los resultados de las camparias / estrategias en relacion al

0] 7= 0T 1] T USSR 81
Tabla 6.3 Prioridades en la gestion comunicativa de las estrategias ..........c.ccooeeeevrenne 83
Tabla 6.4 Percepcion de las artistas por parte de sus fans ..........ccccvvvevevevieenesie s 84
Tabla 6.5 Valores asociados a las artistas investigadas ..........ccccoevereereinneenese e 86
Tabla 6.6 Marcas o categorias de producto asociadas a las artistas investigadas.......... 88

Tabla 6.7 Caracteristicas asociadas al consumo de los aficionados a las musicas urbanas



Tabla 6.8 Valores y caracteristicas asociadas a las artistas por parte de los aficionados de

MUSICA UFDBINA ... et b bbbttt bbb b ere s 92
Tabla 6.9 Caracteristicas asociadas al consumo de 10S fans ..........c.ccocveveriiiinnncnne 93
Tabla 7.1 Niveles de significado de la marca Leslie Shaw ..........c.ccccooceveviiveiciiecnenne. 96
Tabla 7.2 Niveles de significado de la marca JaniCe ...........cccevvveviieiieiieeiie e 97
Tabla 7.3 Niveles de significado de la marca Renata FIOres...........ccccccoevveiieivnsinenne. 97
Tabla 7.4 Los tres componentes para el entendimiento de la marca Leslie Shaw......... 98
Tabla 7.5 Los tres componentes para el entendimiento de la marca Janice .................. 99
Tabla 7.6 Los tres componentes para el entendimiento de la marca Renata Flores ......99
Tabla 7.7 El corazdn del personal branding de las artistas investigadas .................... 100

Tabla 7.8 Analisis de posicionamiento basado en Kotler & Keller (1992) traducido a

artistas MUSICAIES COMO MAICAS ... .oeeeeeeee e, 102

Tabla 7.9 Nivel de compromiso entre aficionados a las musicas urbanas y fans de las
artistas....... somme?.. .o B LB B e e LR N R e T 105

Vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 Cadena de valor de la industria de la mUsica ...........cccccoevvevecicciece e, 9
Figura 2.1 Tres niveles del status de 12 MArca.........cccoevererenenininieee e 33
Figura 2.2 Modelo de creacion de marca personal por Hubert Rampersad................... 38

Figura 3.1 Propuesta de modelo comunicacional para impulsar la carrera musical de

artistas ecuatorianos. Elaboracion propia a partir de Barbery & Candell (2019)............ 56

vii



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1: La masica como producto de CONSUMO ........c.ccvevueeieieeiieeie e sie e sree e 117
Anexo 2: GfK Las preferencias musicales de 10S Peruanos............c.cceoeverenenesenennn 118
Anexo 3: GfK Las preferencias musicales de 10S peruanos............cccccecvvevveiesieeseennens 119
Anexo 4: GfK Las preferencias musicales de 10S peruanos............c.ccooevevereneneninnnn 120
Anexo 5: GfK Las preferencias musicales de 10S peruanos.............ccccoecevveveiiesieennn. 1211
Anexo 6: Resolucion ViceminiSterial ..........coovoviiveieiiieie e 1222
Anexo 7: Resolucion ViceminiSterial ... 123
Anexo 8: Resolucion ViceminiSterial ..........c.ccvoviveierieieie e 124
Anexo 9: Plan de estudios Carrera de MUsica (UPC).........ccccoeveevieiiein e, 125
Anexo 10: Plan de estudios Especialidad de Musica (PUCP) .........cccoceviineiiincnennns 126
Anexo 11: Las estrategias de Leslie Shaw (Diario Gestion) ..........ccccccevveveeiveiieennns 127
Anexo 12: Janice, la cantante revelacion de la fusion urbana hip hop .........c.ccceeienee 128

Anexo 13: Renata Flores Transgresora y tradicional: asi es la reina del rap en quechua de

Pertl (NEW YOIK TIMES).....uiiiiiereeeenteriesiisiesiesiessessessessesse st seesbeseessessessesassseseeseessenes 129
Anexo 14: Renata Flores en comercial de Telefonica (2019) ......ccceovvveviveieiieieennnns 130
Anexo 15: Renata Flores en comercial de Sedal (2019).........ccooeiiiiniieniiienieieee 131

viii



RESUMEN

La siguiente investigacion tiene como finalidad identificar los procesos y perspectivas de
la construccion de marca utilizados por artistas musicales en relacion al posicionamiento y
nivel de compromiso de su audiencia, en los Gltimos afios en el Perd; y con esto, analizar
si el branding podria funcionar como una herramienta efectiva para el desarrollo artistico
de los musicos peruanos. Esta perspectiva buscaria tomar al artista como una “marca” y

trabajar en la carrera del artista como lo hacen las marcas tradicionales.

La metodologia de esta investigacion es de enfoque cualitativo, con un alcance de tipo
explicativo, descriptivo y correlacional; con la cual se busca entender como la utilizacion
del branding y el personal branding generan o no efectos de tipo social como el

posicionamiento o también el fandom.

Para ello se tomd como caso de investigacion a tres artistas peruanas de caracteristicas
similares, y se realizé una serie de entrevistas a profundidad y grupos focales a diferentes
participantes que forman parte del equipo interno de las artistas analizadas, asi como
también se tomd en cuenta a participantes que estan fuera de su equipo de trabajo, como

gestores culturales, profesionales del sector y fans.

Finalmente, se pudo concluir que las artistas investigadas efectivamente realizaban varias
acciones relacionadas al branding y al personal branding; sin embargo, se encontr6 que la
forma de trabajo desarrollado era mas intuitivo y practico, que estratégico; dejando de lado
los enfoques tedricos que proponen por ejemplo Montoya & Vandehey, tedricos modernos

y especialistas en marcas personales y celebridades.

Palabras clave: Music Branding, Brand Management, Personal Branding, Positioning,

Fandom.



ABSTRACT

The following research aims to identify the processes and perspectives of brand building
used by musical artists in relation to the positioning and level of commitment of their
audience, in the last years in Peru; and thereby understanding the importance of branding
could function as an effective tool for the artistic development of Peruvian musicians. This
perspective would aim to preceive the artists as “brands” and so, work on the artist's career

as traditional brands do.

The methodology of this research has a qualitative approach, with an explanatory,
descriptive and correlational scope; in which it seeks to understand how the use of branding

and personal branding generate or not social effects such as positioning or fandom also.

For this purpose, three Peruvian artists with similar characteristics were taken as a research
case, and a series of in-depth interviews and focus groups were carried out with different
participants who are part of the internal work team of the artists analyzed, as well as taking
into account participants who are outside of their work team, such as cultural managers,

industry professionals and fans.

Finally, the research concluded that the investigated artists actually carried out various
actions related to branding and personal branding; however, it was found that the way of
working developed was more intuitive and practical, rather than strategic; leaving aside the
theoretical approaches proposed for example by Montoya & Vandehey, modern theorists

and specialists in personal brands and celebrities.

Keywords: Music Branding, Brand Management, Personal Branding, Positioning,

Fandom.



INTRODUCCION

En los dltimos cinco afos, la masica en el Per( se ha desarrollado significativamente.
Han aparecido nuevos artistas, nuevas empresas de representacion, productoras y nuevos
espacios de consumo, que han logrado cambiar la antigua percepcion que se tenia sobre

la masica como una actividad de ocio hacia una actividad profesional.

El crecimiento ha sido acelerado por la necesidad de participar y ganar visibilidad en los
mercados internacionales, que cada dia prestan mas atencidon a los artistas
latinoamericanos. Debido a ello, muchos centros de estudio han implementado escuelas
de masica; las ciudades y sus gobiernos distritales han apostado por ferias y festivales en
donde la mdasica, y sobretodo los artistas han tomado protagonismo; las empresas
privadas no se han quedado atrds y han incluido a diversos artistas para realizar
actividades, eventos, comerciales de television y hasta los han tomado como aliados en

su imagen institucional.

Este desarrollo incesante invita a pensar la musica como una oportunidad de negocio,
como un rubro naciente y explotable. En ese sentido, esta investigacion busca analizar
los procesos y perspectivas en relacion al branding y personal branding utilizados por
los artistas musicales peruanos; y como ello puede tener implicancias en el
posicionamiento de los mismos. Esta postura de enfoque publicitario propone organizar
los pasos de una gestion estratégica para los artistas, hacia un crecimiento empresarial y

de marca.

En el primer capitulo se hace un repaso de los antecedentes para conocer el contexto
sobre el cudl se lleva a cabo la siguiente investigacion; luego, en el segundo capitulo se
expone una serie de teorias en relacion al branding (Kotler P., 2000), personal branding
(Montoya & Vandehey, 2002) y posicionamiento (Kotler & Keller, 1992); asi como
algunos conceptos derivados del consumidor, como el fanship y el fandom (O'Reilly,
Larsen, & Kubacki, 2013). En el tercer capitulo, se describe el panorama de la musica en
el Pert y la mirada hacia el futuro; la realidad donde se aborda el problema de la
investigacion. En el cuarto capitulo, se presenta la revisidn de estudios previos en relacién
al branding para conocer los avances académicos en la materia y utilizarlos como guia

hacia el trabajo de campo. En el quinto capitulo, entramos a la metodologia, donde al



inicio se explica el objetivo general de la investigacion, asi como la justificacion del
mismo. Luego, se presentard el disefio metodoldgico para el estudio de enfoque
cualitativo, que toma como caso de estudio el analisis comparativo de tres artistas
musicales: Leslie Shaw, Janice y Renata Flores. En el sexto capitulo, se detalla el
procedimiento de la investigacion realizada y los resultados. En el séptimo capitulo se
presentan las conclusiones adaptadas a las teorias del branding, personal branding y
posicionamiento. Finalmente, a modo de cierre, en el octavo capitulo, se exponen algunos
apuntes generales a fin de concluir sobre cada una de las preguntas de investigacion
planteadas inicialmente, asi como también sugerir posibles precisiones y mejoras para

trabajos futuros y su posterior utilidad.



CAPITULO I: LOS ARTISTAS Y SU ROL COMO
GENERADORES DE MUSICA

Para entender el presente de una sociedad, se necesita conocer todos los elementos de su
historia: lo que sucedid en el pasado, los acontecimientos mas importantes, los
personajes, los espacios y los caminos por donde se pueda construir el futuro. En ese
aspecto, para entender la musica y su ecosistema en el Per(, se debe comprender la
inmensa y amplia diversidad cultural que existen en el pais. Aunque esta caracteristica
genere miles de miradas hacia la historia de la mdsica peruana, quizas no se pueda contar
una sola historia sobre ella; pero entender algunos segmentos de esa industria, ayudara a

posicionarnos en el presente con una mirada reflexiva.

A continuacién, se presentard un fragmento del amplio contexto que atraviesa el
sector musical peruano desde un punto de vista emergente, en donde no existe una
industria establecida para todos los generos musicales y donde hace falta indagar que ha

pasado y cdmo se ha escrito la historia que nos lleva a tener el sistema de trabajo actual.

1.1  Marco Contextual
1.1.1 No siempre fue como hoy: La antigua industria musical peruana

Se ha hablado mucho sobre la antigua industria musical peruana, que no es lo mismo que
hoy y se le mira con nostalgia; que se hacia notar por la ejecucion de una cadena de valor,
con agentes activos, que trataban la musica como una mercancia, un producto cultural y

de consumo.

¢Qué fue lo que pasaba antes y qué paso en cambio a hoy? Muchos autores han
mencionado anécdotas y datos de las épocas de oro en el Perl, que hoy no deben pasar
desapercibidas. Un extracto del articulo “La época de oro de los discos de vinilo
fabricados en Peru” publicada el 23 de diciembre del 2014 por el diario EI Comercio,
menciona que en el Perd existié una época dorada que se situd entre los afios 1965 y
1982, donde operaron alrededor de 18 productoras de discos peruanas, siendo las méas
reconocidas: Industrias El Virrey, Industrias Eléctricas y Musicales Peruanas (mas
conocido como lempsa), Industrial Sono Radio, Fabricantes Técnicos Asociados,

Infopesa y MAG, entre otros sellos de diversas localidades con menor volumen de



produccion. A fines de los afios cincuenta con la aparicion del disco de vinilo en el Perd,
se crearon las fabricas y empezo lo que Carlos Torres Rotondo (2018) describe como “El

Boom del Consumo” (p.36), en su libro “Demoler: El rock en el Pert 1965 — 1975”.

El consumo de la musica era bastante habitual. Muchos sellos discograficos
comenzaron a dirigir sus propias radios con el fin de promocionar a sus artistas, y con
este medio de difusiobn masivo concretaban distribucion, ventas, contratos; y asi, el
circulo econémico se completaba. Bustamante (2012) sefiala: ‘La llamada “musica
moderna’ (rock, nueva ola, baladas) pas6 a ocupar espacios cada vez mas amplios,
mientras que la musica andina sobre la de la costa. El disc-jockey reemplazé al

animador.” (p. 517)

Es necesario establecer que hubo la presencia de una mixtura de géneros
musicales disponibles en la radio a partir de la década de los 50 hasta la mitad de los 70,
donde era posible encontrar desde musica clasica, criolla costefia, andina, tropical, rock,
nueva ola y la aparicion de la masica chicha. La musica de la mano de la radio, como
principal instrumento de difusion, eran una fuente viva de entretenimiento y cultura. La
aparicion de los disc-jockeys no fue casualidad, pues con el volumen creciente de la oferta

musical, era necesario un profesional que cure la programacién y recomiende al oyente.

Un acontecimiento importante ocurrid en la década de los afios 70, con el
incremento de la llamada ‘musica moderna’ (Bustamante, 2012, pp. 551, 552), que a su
vez se vio limitada en la reproduccion radial por la R.D 002-75-OCI/DGD, ordenanza
que dividio en cuotas de género musical, las reproducciones radiales de la musica y
priorizando las obras peruanas, donde la musica andina encabezaba la mayor parte del

dia al tener mas horas de transmision.

Los rockeros peruanos suelen culpar al gobierno de Velasco de la
desaparicion de la primera escena rockera nacional. Segun esta version, El
Nacionalista Gobierno Revolucionario de la Fuerza Armada, habria
considerado al rock ‘alienante’ y ‘extranjerizante’. Pero si bien es verdad que
el régimen prohibio las matinales y decretd en 1971 la expulsion del pais del
guitarrista mexicano Carlos Santana [...], como sefiala Carlos Torres
Rotondo (2009:263) hubo otras causas que produjeron la desaparicion de

aquella primera ‘movida’: falta de vision empresarial de los grupos, viaje al



extranjero de sus integrantes por razones de estudios y encarecimiento de los

instrumentos eléctricos importados. (Bustamante, 2012)

El gobierno dictatorial de Velasco tuvo gran influencia en la movida musical
sobretodo limefia, en donde muchos de los artistas se vieron en la necesidad de migrar y
abandonar sus proyectos musicales; ademas de una baja en la demanda de la musica en
inglés, que a la larga oblig6 a los artistas a recordar que por mas que sus influencias
fueran anglosajonas, su lengua natural era el castellano. Es entonces cuando en los
ochentas comienza a forjarse una movida musical basada en el idioma castellano y asi

fue como Cornejo Guinassi (2018) bautiza esta etapa como la “Primavera comercial”.

Fue en esa época (1983) que surgié el movimiento de Mdusica Urbana, un
heterogéneo conglomerado de grupos y solistas de la mas diversa
procedencia: desde rockeros (Fréagil) hasta jazzistas (Camaledn) pasando por
cantautores como Alejandro Susti y Daniel “Kiri” Escobar y artistas que en
ese momento fusionaban el jazz, el blues y la musica afroperuana como Miki
Gonzalez; que intentaban conjugar el rock con las vertientes musicales
folkloricas de la costa, sierra 'y selva o que buscaban integrar las traciciones

urbanas y andinas (Cornejo Guinassi, 2018).

Cornejo Guinassi expone que a mediados de los ochentas se produjo una
masificacion de bandas pop/rock, de las cuales muchas propuestas musicales han logrado
destacar hasta la actualidad, pero muchas otras fueron efimeras y volatiles; suceso que
igualmente genero un “circuito comercial” innegable, donde se fue gestando un incipiente

mercado para musica rock en el Per (Cornejo Guinassi, 2018, p. 58).

Es asi como se ve destacar a numerosos artistas y bandas como JAS, Arena Hash,
Rio, Miki Gonzélez, entre otros que lograron sacar centenas de LPs y quienes generaron
una nueva movida de conciertos nacionales e internacionales. Esta etapa se vivio se
manera breve, pues al segundo afios del gobierno de Alan Garcia, el mercado se contraje
significativamente, la capacidad de consumo disminuyé sensiblemente, los empresaros
dejaron de invertir y la industria discogréafica bajo drasticamente sus niveles de venta. Sin
duda la industria musical peruana declin6 ante este periodo hiperinflacionario de fines de
los ochentas, sumado a la violencia desatada por el fuego cruzado entre el movimiento

terrorista Sendero Luminoso y el Ejercito (Cornejo Guinassi, 2018, p. 61).



Es asi como con la llegada de los afios noventa, el periodo dorado de la venta
masiva de discos de vinilo concluyd y se abrio paso al cassette, un soporte barato al que
los artistas podian acceder a pesar de ya existir el disco compacto en Estatos Unidos y
Europa, solo que, por sus costos, resultaba inalcanzable aun por aqui (Cornejo Guinassi,
2018, p. 61). El cassette, de todas formas, democratiz6 la industria musical a nivel
mundial, ya que el costo del material era mas bajo que el vinilo y generé una nueva
oportunidad para muchos mas artistas que buscaban darse a conocer. En el Perq, la
llegada del cassette supuso una ruptura no solo en la cadena de produccién del material
musical fisico, sino también un giro drastico en las formas de consumo. Las tiendas de
vinilo cerraron sus puertas, abriendo paso a las vitrinas de cassettes y reproductores
caseros con casetera, lo que luego trajo como consecuencia el fendmeno de la pirateria
fonogréfica en el Pert, sembrando un notable desbalance en el negocio musical. Desde
aquel quiebre, la industria musical peruana no ha logrado recuperarse del todo en el sector
de la difusion masiva. Es muy dificil llegar a las radios para un artista peruano y vivir de
regalias ain mas. La ruptura de lo que fue una cadena productiva efectiva, quizas no se

supo reacomodar de forma eficiente para el futuro de la industria peruana.

Las radioemisoras en el Peru no solo pagan por concepto de derechos de autor
y conexos una tarifa muy por debajo de las cifras promedio en la region, sino
que; ademas, son reacios a difundir las obras de los artistas, autores,
compositores, arreglistas y productores fonogréaficos peruanos. Debido a este
acto de discriminacion de la difusion, se incrementa la brecha entre la
industria de la musica nacional con respecto a la industria musical extranjera
(Massé Fernandez, Saenz Apari, Cabello Cérdova, & Alvarado Mendoza,
2013).

Laradio es el medio masivo mas extendido en el Per( (Rivadeneyra Olcese, 2009)
que, si bien se expande cada afio, expone una brecha en cuanto a la difusién masiva de
contenidos no musicales frente a los musicales y sobretodo de masica nacional. Si los
musicos peruanos no pueden asegurar que viven de la musica por la difusion radial,
¢Entonces a partir de dénde generan ganancias? ;Como se desarrollan hacia un despegue

artistico, si no es por medio de una difusién masiva?



1.1.2 Nuevas dindmicas de escucha: soportes democraticos

Lo sucedido en la industria musical peruana en la década de los 80s y 90s resulta relevante
para entender el consumo de hoy. Los nuevos formatos de aquel entonces, como el
cassette o el CD, trajeron consigo nuevas formas de produccion musical, nuevas formas
de distribucion, venta y consumo. Si antes para un artista que quisiera hacer musica era
necesario pertenecer un sello discografico, donde se establezca un contrato para hacer
uso de sus instalaciones para grabar, producir y fabricar el material fisico; con la llegada

del cassette esta dindmica cambid considerablemente.

Sobre este dréastico giro, que significé la llegada del cassette Bautista, Chekunova
& Orellana (2013) hacen un breve recuento de lo que fue su creacion: El cassette salio al
mercado inicialmente en el afio 1963 gracias a la empresa Philips, y lleg6 a posicionarse
en el primer lugar como alternativa al disco de vinilo. Fue considerado una de las formas
de almacenamiento fisico mas difundidas y aceptadas por todas las capas de la sociedad
desde los afios 60 hasta bien entrados los afios 90. Principalmente por sus caracteristicas
practicas: articulo re-utilizable por su capacidad re-grabable, su reproductor no tenia un
precio demasiado elevado, el tamafio del dispositivo se reducia considerablemente en
comparacion el gran disco de vinilo y suponia una mejora en la capacidad de grabacion
del mismo. Ademas, supuso toda una revolucién en cuanto al mercado discogréafico y el

salto a la fama de nuevos artistas.

Este hito supuso una cadena de sucesos de evolucion y cambios en la forma de
consumo de la musica a nivel mundial, donde los mas fuertes supieron adaptarse a las
nuevas tecnologias de la comunicacion. Thompson (1998) menciona que la
comunicacion va de acuerdo al contexto y que incluso la comunicacion modela y redefine
alasociedad. La comunicacion es una forma de accidn; y en este sentido, la musica como

mensaje se adapto a los nuevos formatos y a sociedades mas avanzadas.

En ese sentido, la década de los afios 90, que coincide con la eclosion de Internet,
al despertar de las nuevas tecnologias y evolucion de los motores de busqueda y
comunicaciones de internet; la industria discografica vive desde entonces una intensa
crisis que se evidencia en el descenso constante de las cifras de ventas de soportes
musicales, tratdndose asi de una transformacion de las industrias culturales de manera
constante y de la relacién de éstas con sus publicos, que cada vez tienen mas acceso a

mas musica, pero sin la necesidad de pagar por ella. ‘Lo que esta en crisis, por tanto, no



es solo un modelo de negocio, sino también un modelo de consumo y, por ende, un

modelo de relaciones culturales’ (Fouce, 2010, p. 66).

Reconocer estos cambios estructurales en la cadena de valor musical peruana,
nos llevan a reflexionar sobre las diversas dindmicas de consumo musical y de donde
nace la responsabilidad de llevar la mdsica a los oyentes. ¢ES acaso un entretenimiento
que queda escaso en el oyente, o construye algo en la sociedad? Y, por otro lado, como
se puede enrumbar una cadena productiva a niveles econémicos si no es comunicando a

la sociedad sobre su existencia.

1.1.3 Lacadena de valor ideal y sus contrastes

Las industrias culturales integran en si un sector de actividad econémica irrebatible,
donde las creaciones originales son objeto de derecho de autor (Piedras, 2004), un valor

econdmico vitalicio.

En ese sentido, Keith Negus (1999) nos habla sobre el negocio de la musica
planteando dos ideas como punto de partida: La primera idea explica que las
corporaciones dedicadas al entretenimiento establecen estructuras organizacionales e
instituyen practicas de trabajo con el fin de elaborar productos, mercancias y
“propiedades intelectuales™; es decir, los discos, las canciones bajo propiedad intelectual
dejan una huella indeleble e intocable. Esta practica, segun el autor, configura un modelo
de economia politica, a la que hace referencia cuando habla de cémo la produccion
cultural se ha convertido en “cultura de produccion” (Negus, 1999, pp. 14,15) en varios
ambitos culturales y del entretenimiento, incluyendo al sector musical. La segunda idea
del autor parte de su anterior afirmacion y se basa en como la cultura provoca la
configuracion de una industria, donde la produccion cultural no solo se lleva a cabo en la
industria musical, sino también se relaciona a “practicas culturales mas amplias que se
encuentran més alla del control o comprension de la compaiia” (Negus, 1999, p. 14) Es
decir, tanto los musicos como los consumidores pueden apropiarse de la obra musical de

diversas maneras.

Esta mirada se puede complementar con algunas perspectivas socioldgicas sobre
la cultura y la masica propuestas por Claudio Rama y Simon Firth, ya que demuestran
que la muasica cuenta con importantes funciones sociales que calan en la sociedad de

manera individual y masiva; y que es de interés para esta investigacion alrededor de



algunas caracteristicas en el proceso de la construccion de marca. Rama menciona que la
creacion intelectual (las canciones, por ejemplo) resulta en un aporte a la cultura
colectiva, convirtiendose asi de un valor individual a un capital cultural, con un valor

simbdlico y valor de mercado. (Rama, 2003, p. 46)

De esta manera, se propone y configura claramente un ecosistema de intercambio
econodmico cultural, donde la musica y los artistas necesitan entenderse e involucrarse
como parte de una cadena de valor econémico donde entre muchas areas, la
comunicacion y sus estrategias forman parte vital para su posicionamiento y correcto
entendimiento por parte de los consumidores. Bajo esa mirada, Santiago Alfaro (2015)
propone un esquema del ecosistema econdmico en el ambito musical a gran escala; una
cadena de valor ideal de creacion que puede utilizar cualquier artista, de cualquier género
musical. En este gréafico figuran los pasos y fases de la creacion, gestion y difusion que
se debe trabajar en torno a la musica como pieza cultural. Viéndose asi, como una cadena
cooperativa es donde, entre muchas &reas, la comunicacién (concebida como en la
elaboracion de estrategias de comunicacion, publicidad y promocién) cobra un sentido

bastante importante hacia el alcance de los consumidores de la obra final.

Figura 0.1
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ejecutantes y arreglistas) musicales
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reproductores
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Elaboracion propia a partir de La musica andina como mercado de consumo (p. 139) por Alfaro Rotondo.

Por su parte, Pierre Bourdieu (1987) aborda también una mirada sobre el capital
cultural, y menciona que existe bajo tres formas, que se reflejan claramente en el &mbito
musical: la primera es el estado incorporado, que serian los artistas o los masicos; la
segunda es el estado objetivado, que serian los bienes materiales como los instrumentos
u obras fisicas como discos; la tercera forma es estado institucionalizado, que vienen a
ser los mismos artistas bajo una mirada institucional, “de reconocimiento” por una

colectividad, efecto que Bourdieu define como “magia colectiva”.

Si por medio del reconocimiento se genera un intercambio entre los artistas y los
publicos, ¢Esta no seria quizas una especie de conversacion invisible y multi-espacial?
Una cadena de valor ideal en la industria musical supone entonces la interaccion con una

audiencia, pero ¢Como se logra de una manera eficiente?

1.1.4 El diélogo entre el artista y su audiencia

La comunicacién publicitaria, en su sentido mas amplio, trabaja con diversas estrategias
que tienen como objetivo comun el conectarse con una poblacion objetiva, bajo la
intencion de persuadir e invitar al consumidor a actuar o comprar. Esta intencion basada
en la comunicacion, Duran (1982) la describe como “comunicacion interesada”, en la que
se debe conocer al pablico consumidor de tal forma, que no se falle en la emision del

mensaje de ninguna manera, asegurando su compromiso con la marca.

Entonces, en queé se puede diferenciar a un artista de una marca, si lo que necesitan
es bastante similar: comunicarse con una poblacion objetiva para concretar una venta, ya
sea reproduciendo sus canciones, comprando sus discos 0 asistiendo a sus eventos y
finalmente dejar en el consumidor una huella que lo comprometa a seguir consumiendo
su obra. La comunicacion vendria a ser el factor mas importante en la formacién de una
marca y va de la mano con la planificacion, donde en el &mbito musical se puede
mencionar el rol de un estratega en las comunicaciones, que muchas veces es tarea del
manager o representante del artista. En el trabajo de gestion y desarrollo artistico, es
basico que los managers conozcan el mercado en el cual el artista con el que trabaja se

enfrenta diariamente, asi como también entender que debe formalizarse el papel del
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estratega 0 asesor estratégico que forme parte de una agencia, o un sello discografico,

que acomparie al manager y asi evitar una sobrecarga de funciones para el representante.

Estudiar el mercado musical requiere de un arduo trabajo de investigacion. En el
Per0 la informacion recogida por entidades privadas, como la recoleccién de datos por
parte del gobierno resultan sumamente vagas en relacion a la masica y su consumo.
Donde es fécil encontrar interpretaciones un tanto abiertas, que no arrojan resultados con
los que se pueda conocer con exactitud los gustos y preferencias de los consumidores

peruanos alrededor de la musica.

En el afio 2012, la empresa de interpretaciéon de mercados Lumini publicé el
estudio “La musica como producto de consumo” (Ver Anexo 1) donde destacan
resultados interesantes sobre los habitos de consumo, el componente emocional de los
oyentes en relacion al consumo de musica, frecuencia de consumo, los dispositivos méas
utilizados, entre otros detalles que ofrecen un panorama algo mas completo que otros
estudios. Dicho informe realizado por Lumini menciona que la musica aparte de ser un
producto, también puede ser considerado un servicio, que potencia el acceso como
principal atributo, haciendo referencia a las colaboraciones con marcas y productos

tradicionales. Es decir, la musica comunica.

Por otro lado, el equipo de GfK complementa la anterior investigacion de
consumo musical en el Per con una realizada por ellos en el afio 2017 (Ver Anexo del 2
al 5), en donde 3 de cada 10 peruanos escuchan musica con mucha regularidad,
destacando en un 30% a 53% de preferencia el consumo de los géneros: cumbia, salsa,
huayno, respectivamente. El estudio analiza a los peruanos desde una perspectiva de qué
tan melomanos son los peruanos, en el que se afirma que una mayoria de los peruanos
gusta de escuchar musica, les gusta los géneros musicales bailables, sefialan que
efectivamente les gusta bailar; sin embargo, no se sienten identificados con tocar
instrumentos. GfK sugiere con este estudio la importancia de tocar instrumentos
musicales, pues repercuten positivamente en aspectos psicolégicos y cognitivos. Es decir,

la musica podria ser un elemento crucial en el desarrollo de capacidades.

1.1.5 La musica como mensaje, el artista como emisor

Para comenzar a entender la masica como objeto de consumo y la necesidad del uso de

la comunicacion para su distribucién, quizas se pueda tomar en cuenta como herramienta
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los principios publicitarios. Para ello, se debe partir por analizar la estructura de un
mensaje y valdria la pena preguntarnos si la marca o el artista vendrian a formar parte del
“emisor"; y en ese sentido, todo lo que lo rodea, incluyendo su obra musical, es

complementario y forma parte del “mensaje”.

¢Coémo se comunica un producto intangible? Y que ademas es emocional y
subjetivo. La comunicacion de las artes es compleja y diferente de la estructura
tradicional. En el caso de la musica, podriamos preguntarnos si lo que la audiencia
finalmente consume es la masica, por qué no seria la musica el producto final; o acaso
seria el artista, el creador de la mdsica. Para entender mejor este proceso, debemos pensar
en la estructura bésica de la comunicacion y contrastarla con la estructura comunicativa
de las artes. En cada ambito se incluye un emisor, de donde nace el mensaje; y también

otros elementos, donde entra la publicidad a trabajar.

En el campo publicitario, los procesos comunicativos entre una marca y la
audiencia estan absolutamente estudiados. Por su parte, Leon (1996) establece a lo largo
de su libro “Los efectos de la publicidad”, los elementos que componen “el mensaje” y

con los que considera lograr un éxito comunicativo:

« Tamafo del anuncio impreso

» Color en anuncios impresos

 Posicion a la izquierda o derecha de la pagina

« Ubicacion en el espacio del soporte

» Volumen publicitario: saturacion.

* Producto anunciado

» Emotividad frente a racionalidad

* El humor

 Contenidos didacticos: demostraciones, problema-solucién,

comparaciones, presentadores.
« Musica
« Famosos
Esta mirada, orientada a los soportes tradicionales, resulta interesante para

tomarla en cuenta como una guia basica para la construccion de un mensaje exitoso. Si
bien los soportes cambian dia a dia y no solo son fisicos, sino también digitales y
hablando de la mdsica también espaciales (eventos en vivo); como se puede crear

entonces una estructura organizacional para construir un mensaje exitoso. Ledn (1996)
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destaca que “la musica” y “los famosos” son elementos que ayudan a comunicar, en el
caso de las marcas tradicionales, que los utilizan como herramienta. Quiere decir
entonces que quién mejor que una persona para establecer una comunicacion, y mejor si

se trata de un artista o una celebridad, que gozan ya de un reconocimiento.

Por otro lado, Martin Rojo (2003) explica que comunicarse va mas alla del
intercambio de informacion entre dos partes, sino que ademas implica una negociacion,
la construccion de la propia identidad y la de los otros, la transmision de la imagen propia
y la percepcion de la imagen del interlocutor. También menciona que el proceso
comunicativo puede clasificarse no solo por la naturaleza verbal o no verbal, sino también
por su radio de extension: interpersonal (cara a cara), grupal y masiva. Y, dentro de cada
uno de estos escenarios existen varios factores que las determinan el intercambio de
informacion o la negociacion que explica el autor. Con respecto al autor, se puede
interpretar que en el campo de la musica probablemente se maneje una comunicacién de

naturaleza grupal y masiva; y en una menor medida interpersonal.

Firth (2001), por su parte, establece que la muasica cuenta con cuatro funciones
sociales que establecen relaciones con el participante o consumidor: la primera funcion
social esta relacionada con la creacion de una identidad, otorgando diferentes grupos
sociales dictados por los géneros musicales; la segunda se relaciona con el manejo de los
sentimientos en nuestra vida publica y privada; y la tercera se relaciona con el sentido del
tiempo en nuestra memoria colectiva. La Gltima funcidn es una consecuencia de todas las
anteriores y se refiere a que la masica es algo que puede ser poseido, entendido como

propio de manera trascendental.

Bajo estos principios, quizas sea importante reconocer los canales de
comunicacién que trabaja el artista de la mano de su obra musical, estableciendo una
estructura comunicativa de acuerdo al reconocimiento previo del mercado, en donde el
artista actie como un megafono al comunicar sus obras. La cadena comunicativa
entonces no se distancia demasiado de una cadena de valor ideal para la distribucion y

venta musical; sino que probablemente se deban desarrollar en paralelo.

1.1.6 Los diversos escenarios musicales en el Peru

Vale la pena reflexionar sobre los procesos de comunicacién de los artistas peruanos en

relacién a su reconocimiento o posible éxito. Si bien es cierto que en el Perl no
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encontramos un artista que haya sido considerado un referente a nivel global, que pueda
situarse de manera cercana con carreras de memorables trayectorias como por ejemplo el
caso de Madonna o David Bowie; 0 quizas marcas musicales mas actuales como el caso
de J Balvin, Shakira, Bad Bunny o Karol G.; se debe reflexionar sobre quiénes son los
artistas mas reconocidos en el Perl y qué les falta para llegar a una escala mayor,

entendiendo sus procesos, sus publicos y el espacio en el que se desenvuelven.

En primer lugar, debemos tomar en cuenta la pluriculturalidad que desde siempre
ha existido en el Peru, lo que trae como consecuencia una gran variedad de culturas,
espacios, estilos y por ende, géneros musicales; que responden a las diversas necesidades
y costumbres, segun el contexto social de las diferentes localidades peruanas. En ese
sentido, podriamos pensar en la musica como un gran conjunto de elementos, situaciones
y espacios; que caracterizan una movida sociocultural y una estética argumentada en el
discurso, mensaje y sonido de la obra musical. Si cada segmento o0 género musical
responde a un contexto sociocultural, estamos frente a una variedad de escenarios y
procesos comunicativos que van de acuerdo a la cultura de cada consumidor. En ese
sentido, Martinez (2002) explica de cierta forma el proceso comunicativo de la cultura

mapuche en su musica:

La presencia de este sistema significativo es verificada al interior de un
proceso comunicativo. Este proceso esta compuesto, igualmente, por signos
de la misma naturaleza de aquellos que componen el contexto, pero que
obedecen a una ocasion coyuntural y tnica del hacer musica y no constituyen
patrimonio de toda una comunidad. El producto de este proceso comunicativo
es el hecho musical como espacio comunicativo. En este espacio se define el
texto como el conjunto de las innovaciones a las préacticas y elementos del
contexto. (Martinez Ulloa, 2002, p. 28)

Es asi como la musica podria tener una relacion directa con su espacio de
desarrollo y lograr un entendimiento, una empatia en quienes la escuchan y reconocen el

contexto cultural del discurso comunicativo como propio.

Los géneros musicales construyen itinerarios al interior de la ciudad como
estrategia para crear nexos o discontinuidades entre lugares y espacios. En
cierta medida puede decirse que los lugares y los espacios, tal como los

entiende De Certeau, corresponden al “lugar antropologico” (Augé 2008: 49-

14



79); es decir, a aquel territorio que otorga identidad, relaciones e historia a
sus habitantes, de forma permanente en el primer caso y de forma transitoria
en el segundo. (Mendivil, 2015, p. 24)

Es asi, como sefiala Mendivil (2015), los grupos musicales como Los Shapis
obtuvieron una popularidad masiva, la cual construyd una respuesta ante las clases

obreras limefias, sobretodo la situacién de los migrantes, de la década de los 50s y 60s.

Es asi como la comunicacion en relacion a la musica, deberia entonces contemplar
diversos componentes a la hora de construir un mensaje; desde el momento, lugar,
historia, hasta las percepciones de los individuos, las emociones, las preocupaciones
incluso. Para ello, deba ser necesario entonces reconocer al consumidor desde una mirada
psicoldgica, social y muy probablemente econémica. Todo el universo que envuelve y
reconoce al consumidor, serd lo que lo acerque a determinado producto musical. Quizas
el principal escenario de la musica es en donde se escuche la empatia, generando un
intercambio comunicativo basado en el entendimiento de las dos partes: artista y publico;
en donde el artista se convierte en la pieza angular en el desarrollo estructural de la

comunicacion.

1.1.7 Los artistas como marcas en el Peru

Si los artistas son fundamentales para la construccidon de un mensaje que llegue a una
audiencia en busca de entretenerse y emocionarse con un producto como lo es la musica.
Los artistas y las marcas configuran identidades similares al momento de considerar el
consumo como punto final en el proceso comunicativo. Los artistas que han construido
su imagen en base a una marca personal podrian ser quienes hayan logrado calar en un
segmento sociocultural, que sean considerados un referente del género, cultura o
momento historico. Resulta curioso entender como un artista llega a instaurarse como
una marca, cuéles son los procesos para llegar a tal posicion y como logran mantenerse
vigentes. Es acaso un proceso similar al de una marca tradicional o quizas involucra

diferentes pasos.

En el Pert, reuniendo estas caracteristicas solo se puede generar una lista con unos
pocos nombres de los artistas que han logrado consolidarse como referente peruano,
donde ademas se nota la diferencia de su procedencia y estilo musical. Este reducido

namero de artistas, que se les puede considerar marcas personales, no son solo
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consecuencia de una construccién de marca ineficiente o incompleta, sino al no
comprender al artista como un creador, generador y vendedor de un producto, pues
dificilmente serd considerado una marca que amerite su construccion y desarrollo. La
crisis estructural del ambito musical peruano, hoy en dia ignora la existencia de una
cadena de valor; y por ende, una industria musical que promueva el desarrollo sostenible
de la carrera de un artista. Algunos artistas peruanos que pueden ser considerados marcas
0 estan en camino a serlo serian quizas: Chabuca Granda, Gian Marco Zignago, Pedro
Suérez-Vértiz, Lucho Quequezana, Novalima, Dengue Dengue Dengue. Algunos aln
mas recientes, que se encuentran en construccion artistica pueden ser Ezio Oliva, Libido,
Leslie Shaw, La Mente, entre otros. Si bien estos artistas han logrado ganar un
reconocimiento social importante, acaso se les puede considerar referentes. Quizas se
deba evaluar los efectos que causan en su publico en relacién a sus espacios 0 escenas

musicales en donde se desenvuelven.

¢Queé se necesita para llegar a ser una marca personal, siendo un artista? Quizas
se pueda comenzar por conocer, entender sus procesos y espacios comunicativos en

medio de un pais multicultural, con una variedad de espacios, publicos y costumbres.
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CAPITULO II: TEORIA DE LAS MARCAS Y SU
APROXIMACION A LOS ARTISTAS MUSICALES

Esta investigacion aborda dos campos de estudio ajenos entre si, que hoy en dia merece
la pena encontrar bajo el objetivo de lograr una mejora en la organizacion y estructura

comunicativa de la musica en el Per(, concretamente entre los artistas y la audiencia.

El primer campo de analisis es el del &mbito publicitario, que toma en cuenta el
branding como base estratégica para la creacion de una marca, logrando una coherencia
comunicativa entre el discurso y el personaje emisor en busca de un resultado efectivo
entendido como posicionamiento. El segundo campo de analisis es el del ambito musical,
terreno donde aplicaremos a las teorias del branding como propuesta en la optimizacién
de los recursos de un artista, en busca de una mayor exhibicion, visibilidad, comunicacion

y promocién; con miras de construir marca en artistas musicales.

Este primer campo de andlisis, desarrollado en el presente capitulo, se puede

organizar conociendo los conceptos y teorias de: la Marca, el_Posicionamiento y el

Personal Branding. Donde, abordaré la importancia, dimensiones, tipos, procesos y usos

de la construccion de marca, especificamente el personal branding como construccion
artistica transversal y atemporal a una variedad e infinidad de escenarios de comunicacion

en el presente y futuro que vive la sociedad.

2.1 La Marca

La base para entender la construccion de marca es entender qué es una marca desde
diferentes enfoques teoricos. Para ello, se ha tomado como referencia autores con
diferentes perspectivas, que nutran la idea de lo que es la marca y su amplia vigencia hoy

en dia.

Para comenzar, tomaremos la teoria de tipo tedrico-tradicional de marcas basada

en conceptos convencionales; para luego, explorar las teorias de tipo teérico-cultural de

consumo (CCT), basadas en conceptos y usos algo mas actuales. Dos miradas que trazan

una idea mas clara de lo que es una marca.
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Teoria tradicional de las marcas. El branding se debe entender como un
concepto, que lo veremos a lo largo de esta investigacion; donde “brand” significa marca
e “ing” denota la accion. El branding se puede definir como una herramienta para
desarrollar y consolidar una marca, buscando llamar la atencion del consumidor a partir
de cuatro objetivos basicos: 1) posicionamiento, 2) mantenimiento, 3) recordacion, y 4)

reconocimiento. (Aaker, 1996)

El autor menciona que para crear y desarrollar marcas con valor (brand equity),

se debe incluir cinco elementos clave:

1. Naming: un nombre facil de recodar que identifique a la marca;

2. ldentidad: basada en la personalidad de la marca;

3. Posicionamiento: la idea que que ocupa la marca en la mente del
consumidor;

4. Lealtad de marca: define qué tanto los consumidores creen en la marca; y

5. Arquitectura: que contempla toda la construccién visual de la marca.
(Aaker, 1996)

Asi mismo, la marca esta compuesta por imagenes y asociaciones que existen en
la mente de los consumidores. Esta definicion corresponde a la tedrica tradicional de la
publicidad, que ademas autores como Aaker y Keller han elaborado en base a la
psicologia cognitiva. (Aaker & Keller, 1990) Para ellos, la marca nace con asociaciones
humanas virgenes, que se refuerzan con el tiempo gracias a la interaccion con el
consumidor, quien aporta nuevas asociaciones humanas correspondientes a factores
demogréficas y temporales. La coherencia es un factor clave, donde nunca se debe variar
la estrategia de marca ya que puede significar la pérdida del equilibrio en la
comunicacion. Solo se debe contemplar la alteracion de las tacticas en casos extremos, Si
es que no estan funcionando. (Aaker D. , Resisting temptations to change a brand

position/execution: The power of consistency over time, 1996)

Por su parte, Costa (2012) define la marca como un elemento que abarca todo en
una empresa, que unifica todas las partes; la cual puede ser entendida de forma tangible
a través de aspectos econdémicos; visibles, como un logotipo o una estructura fisica; como
también de forma intangible a través de simbolos, imagenes, historias, emociones, ideales
y filosofias. En sintesis, la marca es un sistema, una reunion de muchas piezas, una

construccion estratégicamente planificada y gestionada.
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Teoria cultural del consumidor (CCT). A diferencia de los académicos
tradicionales, los tedricos que se enfocan mas en el desarrollo cultural y espacial del
consumo, exponen que la teoria tradicional queda incompleta y resulta insuficiente para
lograr el éxito de una marca. Los tedricos que modernos que estudian la cultura del
consumidor, mejor definida como CCT, Consumer Culture Theory, exponen una
variedad de perspectivas tedricas que abordan las relaciones dinamicas entre las acciones
del consumidor, el mercado y los significados culturales. Es decir, conciben el mercado
como un ecosistema, en el que todos los actores toman el mismo nivel de importancia.
(Arnould & Thompson, 2005) En principio, a diferencia de la propuesta de Aaker sobre
conservar una estrategia Unica a lo largo del tiempo, teéricos como Holt (2002, 2003),
Wipperfurth (2005) o Arnould & Thompson (2005) alegan que por el contrario las marcas
deben cambiar para que sean consideradas novedosas, relevantes, acomodandose a los

cambios culturales.

Douglas Holt menciona que las marcas se convierten en “iconos”, partiendo del
hecho de estar construidas con principios diferentes a los que propone el branding
convencional. Menciona que estas marcas trascienden porque tienen una conexion de
acuerdo a los cambios culturales. (Holt, 2003) Esta relacion que construyen las marcas
con los cambios culturales entra en la categoria de “estilo de vida”, y entra en juego el
simbolismo, donde el enfoque estratégico esta en lo que representa la marca y no en el
rendimiento de la marca. Esto en sintesis genera que las marcas se conviertan en iconos,
ya que por medio de ellas los consumidores experimentan “mitos poderosos”. Holt
sostiene que los mitos ayudan al ser humano a entender el mundo, gracias a historias
simples con personajes y argumentos convincentes. Ademas, las marcas pueden ser
también personas, que configuren ideales por medio de lo que expresan en su estilo de
vida o profesionalismo. En resumen, los iconos son mitos, que gustan a la gente pues
entregan productos tangibles, acercando al consumidor a esa “historia”; creando una

relacion entre ambas partes.

Coincide Wipperfurth (2005) mencionando el mito del “no marketing”,
refiriendose a que las marcas no necesitan del marketing tradicional para lograr éxito.
Asegura gue lo que vemos en las marcas modernas es una ilusion, donde el marketing se
crea como por arte de magia gracias a la participacion conjunta del consumidor. Explica
que a partir del siglo 21, los roles han cambiado en el mundo del marketing; donde la

responsabilidad de los marketeros ha sido desplazada por la presencia de los
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consumidores, quienes son ahora los que dominan el juego del marketing. A esta nueva
dinamica, Wipperfurth la llama brand hijack (secuestro de marca), donde este secuestro
permite a los consumidores dar forma al significado de la marca y llevarla consigo hacia

otras personas.

Esta dindmica configura una nueva estructura de marketing y consumo, donde la
marca pasa a ser de “propiedad publica”, dominada por los consumidores; donde de todas
formas, el llamado “secuestro” de la marca es planeado por los marketeros tomando en
cuenta la participacion activa del consumidor, para de esa forma co-crear de manera
conjunta la construccion de la ideologia, el uso y la personalidad de una marca. Como
menciona Bafios & Rodriguez (2012), la marca acttia como un “conector de la realidad”,
es definidora de la época y el ambiente en que transcurre la accién y caracterizadora de

la forma de ser o vivir de un personaje.

The American Martketing Association define la marca como un nombre, un
término, un simbolo un disefio 0 una combinacion de todo lo anterior, con el objetivo de
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarse
de la competencia. (Kotler P. , 2000) Entendiendo la marca como un conjunto de
significados simbolicos, Kotler (2000) explica que el desafio de la marca es desarrollar
un conjunto profundo de asociaciones positivas para la marca por parte del consumidor;
siendo un error solo promover los atributos de la marca. El autor explica que 1) Los
compradores no estan tan interesados en los atributos como en los beneficios, 2) Los
competidores pueden copiar facilmente los atributos, 3) Los atributos de hoy pueden
volverse menos deseables mafiana. En resumen, los significados mas perdurables de una

marca son sus valores, cultura y personalidad, que finalmente definen la esencia de la

marca. Por lo tanto, las empresas inteligentes crean estrategias que no diluyen los valores
de marca y la personalidad acumulada a lo largo de los afios. (Kotler P. , 2000) Bajo esa
premisa, Kotler expone seis niveles esenciales de significado, que le otorgan a la marca

un caracter especial y diferenciador:
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Tabla 2.1

Niveles de significado de marca

SIGNIFICADOS DESCRIPCION EJEMPLO

Aquellas caracteristicas que la

. - Mercedes Benz sugiere vehiculos de lujo,
marca sugiere en el publico,

ATRIBUTOS o o X costosos, bien construidos, duraderos, de
sugiriendo distintos atributos o
. - - alto prestigio, etc.
tangibles o intangibles.
SIGNIFICADOS DESCRIPCION EJEMPLO
tgsg:gg;tgz ieséradljjecer&:gen El atributo “duradero” puede ser traducido
BENEFICIOS .  que p como un beneficio funcional al pensar “no
ser de caracter funcional y ., 5
. necesitare comprar otro auto en unos anos’.
emocional.
La marca comunica también Mercedes Benz se coloca como una marca
VALORES e . -
los valores de la empresa. de alto rendimiento, seguridad y prestigio.
La raflfea repreSahts Wicicits En el caso de Mercedes Benz, se comunica
CULTURA P la cultura alemana de cierta forma:

culfira, organizacion, efectividad, alta calidad.

La marca es capaz de
PERSONALIDAD presentarse con cierta
personalidad Mercedes

Mercedes Benz sugiere un jefe (persona) o
un leén como rey (animal).

Los autos de Mercedes Benz son méas
propensos a ser comprados por gerentes de
empresas, mayores de 55 afios de edad, que
por empleados de 20 afios de edad.

La marca sugiere el tipo de
CONSUMIDOR  consumidor que quiere que use
su producto

Elaboracion propia a partir de Marketing management: The millennium edition (p. 188), por Kotler P.

Por su parte, Joan Costa explica que las marcas existen para la gente, para la
sociedad en un tiempo y lugar determinado; y expone que las marcas reflejan dos

naturalezas paralelas: la real y la ideal. Su lado real y su lado ideal sirven a la sociedad

para satisfacer necesidades de todo tipo, y es por ese motivo que las marcas necesitan
interactuar y comunicarse con la gente. Costa expone que el proceso de entendimiento de
una marca por parte de la gente sucede bajo tres componentes fundamentales: Qué, Cémo

y el Significado.

1. Lo que hace la marca: los productos y servicios que ofrece la marca, lo
que la marca es para los consumidores y los beneficios que la marca aporta

al mercado.
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2. El como la marca lo hace: como vende sus productos o servicios, como se
comunica, cOmo se acerca a sus consumidores, como vende, etc.

3. Y finalmente, lo que significa para la gente, para los consumidores en un
mercado especifico. (Costa, 2012, p. 21)

Hoy en dia, el crecimiento poblacional ha venido acompafiado de nuevas
necesidades y miles de nuevas empresas y negocios que ofrecen lo mismo. Es preciso
establecer diferenciales y que las marcas destaquen por sus valores. En este contexto es
a veces mas importante lo que significa una marca para las personas y cémo se comunica
con ellas, sobre lo gue ofrece. Es decir, la imagen de la marca y lo que los consumidores
perciben de ella es una parte muy importante. Esa parte es lo que conocemos como
posicionamiento, que forma parte del lado ideal de la marca. La otra parte importante es

el aspecto real y sus valores tangibles.

2.2 El Posicionamiento

Luego de definir la marca y los enfoques en su construccion, exploramos los efectos en
los consumidores, cdmo interpreta el consumidor la oferta en el mercado. Es en ese punto,
donde el posicionamiento toma lugar. Este fenomeno fue descubierto o identificado por
los publicistas norteamericanos Jack Trout y Al Ries en 1972, quienes, aungue no
conocian sobre temas relacionados a la psicologia, estuvieron seguros de la implicancia

de las marcas en la mente de los consumidores (Pérez-Acosta, 1999).

Ries & Trout (1982) establecen que vivimos actualmente en una sociedad

sobrecomunicada; atiborrada de medios y de mensajes, que llegan al mismo tiempo; en

la cual, para lograr destacar como marca, el consumidor escogera lo que va a guardar en
su mente. Por ello, el comunicador debera concentrarse en comunicar lo preciso, pocos
objetivos, pocos valores, segmentando 0 “conquistando posiciones” (Ries & Trout, 1982,
p. 9) De esa manera, para posicionar debemos tomar un “producto”, que puede ser un
articulo, un servicio, una compafiia, institucion o incluso, como se vera mas adelante, una
persona; conocerlo, definir sus ventajas sobre sus competidores, establecer las soluciones
que brinda al mercado, pero sobretodo pensar en como seré percibido por parte de los
consumidores. Lo que perciba el consumidor definira la verdad del producto; y esa verdad
serd la posicion de la marca en la mente del consumidor. Una vez que una marca logra

un posicionamiento, sera vital la constancia para conservar el éxito afio tras afio; y
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sobretodo, siendo muy cuidadoso con un cambio que pueda decepcionar al consumidor
fiel (Ries & Trout, 1982, p. 23).

Ries & Trout mencionan en sintesis que el éxito de una marca depende dos
factores basicos:

1. Ser la primera en llegar a la mente del consumidor.
2. Una vez posicionada, mantenerse en la mente del consumidor con

constantes mensajes, pese a la competencia (Ries & Trout, 1982).

Luego de ese primer alcance, los mismos autores complementaron su tesis
presentando herramientas y principios. Como hace mencion Fernandez Mufioz, Martinez
Herrero, & Garcia Guardia (2017) en su investigacion sobre los principios basicos del
posicionamiento de la marca Tuenti, Trout (2002) establece la necesidad de crear una
estrategia de posicionamiento que se acomode a la anteriormente explicada sociedad
sobrecomunicada. Trout sefiala una serie de principios para lograr un posicionamiento

exitoso:

Tabla 2.2

Principios para lograr posicionamiento basado en la teoria de Jack Trout (2002)

PRINCIPIOS DETALLE
Liderazgo Mensajes simples y directos que lleguen a la mente del consumidor
Dualidad ;lﬁno se llega primero, se debe ser la siguiente categoria y mantenerse
llusién Para provocar el deseo de compra

Debilidad y fortaleza

Estudiar al competidor de cerca

Enfoque y coherencia

No perder la perspectiva y los valores de la marca

Nomenclatura

Nombre de marca que sea de facil escucha

Percepcion

Respetar las ideas interiorizadas en la mente del consumidor y sobre
ella generar la estrategia

Reposicion

Cuando escaseen los nichos de mercado hay q reposicionar a la
competencia

Diferenciacion y
especializacién

Basado en atributos nicos de la marca

Paciencia

La estrategia funciona a largo plazo

Consistencia

No cambiar de opinion en corto plazo
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Las palabras correctas son las mas simples y las que mas cerca estan

Obviedad
de los valores de la marca
. . No se puede ser todo, hay que elegir lo que mejor caracterice a la
Singularidad P Y9 9 q J
marca
Transparencia Asumir el éxito y el fracaso con sinceridad

Elaboracion propia a partir de Principios basicos de posicionamiento comunicativo (p. 54, 55) por
Ferndndez Mufioz, Martinez Herrero, & Garcia Guardia.

Por otro parte, Pérez-Acosta (1999), define el posicionamiento como un
fendmeno de caracter individual y de naturaleza psicologica, que determina la eleccion
de compra de los consumidores expuestos a la publicidad. Pérez Acosta difiere en algunos
puntos de la tesis expuesta por Ries & Trout, considerando irracional la dinamica que
estos autores proponen al mencionar que el consumidor posiciona una marca en su mente
tan solo por ser la primera en llegar y por ser luego constantemente alimentada con mas
publicidad, pasando por alto o sin tomar en cuenta la variable de “calidad” del producto.
¢Es entonces el posicionamiento un resultado o también podria ser parte de un proceso?
Como resultado, el posicionamiento entonces vendria a ser la jerarquia cognoscitiva de
marcas que forma el consumidor en su mente, y que luego determinaran su eleccion a la
hora de comprar. Y como proceso hacia esa jerarquia en la mente del consumidor, se
tendria que evaluar el aprendizaje asociativo entre la marca y el producto (Pérez-Acosta,
1999, p. 41).

En ese sentido, si bien muchas veces el posicionamiento puede imponerse sobre
la calidad del producto y llegar a la mente del consumidor con mensajes “sobre
simplificados” como mencionan Ries & Trout (Ries & Trout, 1982, p. 10). Por su parte,
Pérez Acosta menciona que el lenguaje, inserto en el “mensaje” es importante; factor que
Ries & Trout habian dejado de lado y hasta criticado proponiendo un mensaje “sobre-
simplificado” ante una sociedad “sobre-comunicada”, como parte de la estrategia hacia
el posicionamiento. La importancia en el mensaje se toma en cuenta desde el analisis del
proceso de posicionar a una marca hacia una jerarquia en la mente del consumidor. Pérez
Acosta menciona que el aprendizaje asociativo entre una marca y un producto, no es de
tipo causal, ya que la marca no antecede al producto; sino que es una relacion de tipo
estructural (covaritiva) (Pérez-Acosta, 1999, p.42); siendo cada pieza publicitaria un

“ensayo de aprendizaje asociativo” para el consumidor entre la marca y el producto.
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A esa mirada, se le suma la perspectiva de Kotler y Keller (1992), quienes
mencionan que para lograr un posicionamiento en la mente del consumidor es necesario
diferenciarse en cuatro dimensiones bésicas: 1) Diferenciacion de Productos, 2)
Diferenciacion de Servicios, 3) Diferenciacion del personal, 4) Diferenciacion de la

imagen. Siendo los puntos mas relevantes los siguientes:

Tabla 2.3

Dimensiones del Posicionamiento segun Kotler y Keller

Dimensiones del Posicionamiento Caracteristicas

Caracteristicas

Rendimiento de la calidad

Cumplimiento de las especificaciones

Diferenciacion del producto Durabilidad

Seguridad de uso

Capacidad de reparacion

Estilo

Disefio (elemento integrador)

Dimensiones del Posicionamiento Caracteristicas

Entrega

Instalacion

Capacitacion del cliente

Diferenciacion de servicios = )
Servicio de asesoria

Reparaciones

Servicios diversos

Competencia

Cortesia

Credibilidad

Diferenciacion del personal e
Confiabilidad

Capacidad de respuesta

Comunicacion

Identidad contra imagen

Simbolos

Diferenciacion de la imagen - — -
Medios audiovisuales y escritos

Ambiente

Elaboracion propia a partir de (Kotler & Keller, 1992, pp. 78-82)

Hasta este punto queda claro que el posicionamiento responde a “diferenciar” un
producto sobre otro, segun diversos factores que lo mantienen en una posicion prioritaria
en la mente del consumidor. Por tanto, vale la pena mencionar algunas tipologias,
propuestas por Kotler y Keller (1992), bajo el término de posicionamiento, que los

autores conciben como errores que algunas marcas cometen en su afan de captar nuevos
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publicos o segmentos de mercado. Esta mirada tiene la finalidad de conocer cuando el
posicionamiento de marca es como se espera y requiere y cuando no, a fin de poder

realizar correcciones.

Tabla2.4

Errores de Posicionamiento segin Kotler y Keller

Errores de Posicionamiento Caracteristicas

Los clientes tienen una vaga idea de la marca y de hecho no saben

SUBPOSICIONAMIENTO ;
nada especial de ella.

SOBREPOSICIONAMIENTO El publico puede tener una imagen demasiado reducida de la marca.

El publico puede tener posicionamiento confuso de la marca o
POSICIONAMIENTO CONFUSO producto. Quizas por demasiadas cualidades o a causa del frecuente
cambio de posicionamiento de la marca.

Posiblemente al publico le cuesta trabajo creer en la publicidad al
confrontarla con las caracteristicas, el precio y el fabricante del
producto.

POSICIONAMIENTO
DUDOSO

Elaboracion propia a partir de (Kotler & Keller, 1992, pp. 68)

La suma de estos puntos de vista resultan complementarias y nutren la concepcién
del posicionamiento hacia una gran variedad de productos que no siempre son tangibles,
sino muchas veces también intangibles. En algunos casos se podran aplicar todas las
dimensiones de posicionamiento que proponen Kotler & Keller (1992), como en otras

ocasiones quizas baste con saber qué producto Ilegd primero a la mente del consumidor.

2.3  El Posicionamiento y su aproximacion al Fandom

Se puede entender la masica como un producto no solo traduciendo el branding del
mercado tradicional al mercado musical, tratandose de un producto cultural; sino también
evaluando su efecto en los consumidores. El posicionamiento como fendmeno de caracter
esencialmente psicolégico (Pérez-Acosta, 1999), que es producido por el nivel de
jerarquia en la mente de los consumidores alrededor de un producto tradicional; se puede
contrastar con el fenémeno Fandom, que es producido por la relacion y el valor de los
consumidores de musica hacia los artistas. Si un consumidor pone un producto en el nivel
mas alto de su preferencia (top of mind), el consumidor musical valora el producto

musical y lo sigue; aquel seria un “fan”.
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El Fandom es un fendmeno que se remonta al siglo 19, consolidandose luego en
el siglo 20, gracias al crecimiento de la industria musical a nivel mundial, con la
profesionalizacion de artistas e industrias culturales, el incremento de conciertos, la
publicacion masiva de partituras, y en general de una apertura masiva de las artes a las
masas. De esta forma, la musica fue considerada como mercancia, un nuevo tipo de
producto con un valor; el cual comenzé a tener seguidores que admiraban ese valor. Los
inicios del siglo 20 fueron clave para las artes, donde los musicos se convirtieron en
celebridades y los consumidores de mdusica en “fans” (O'Reilly, 2013). EI Fandom
entonces es la expresion por parte de los fans alrededor de un objeto de admiracion.
Guzzetti & Yang (2005) definen el Fandom como una representacion que se extiende a
las exhibiciones personales: desde la forma de vestir, el mantenerse enterado sobre el
artista, género o filosofia del movimiento que siguen; defender el movimiento y ensefiar
adecuadamente los valores del mismo; y finalmente, demostrar el goce y beneficios del

ser “fan”.

Esto significa que el fan se encuentra dentro del universo artistico que admiran,
instaurandose en la experiencia de consumo, como una sociedad activa que es gobernada
por el artista. Esta interpretacion se complementa con el estudio observacional de Horton
& Wohl (1956) de las celebridades y su relacion con la audiencia, especificamente en los
medios masivos como la radio, television y el cine. Los autores analizan la interaccion
de las celebridades con la audiencia, y lo describen como una ilusién de cercania, en
donde se genera un simulacro de conversacion, una relacion fantasiosa que definen como
“interaccion parasocial”. Esta interaccion parasocial se caracteriza por ser unidireccional,
no-dialéctica, controlada por la celebridad y en donde ademas no existe lugar a evolucion
ni desarrollo. Por un lado, tenemos a los fans que conocen mucho sobre las celebridades
0 artistas; y por otro lado tenemos a los artistas que conocen poco o nada de las vidas de
sus seguidores. Es decir, se trata de una relacidn estatica, gobernada por la celebridad o
el artista, donde el espectador o “fan” es libre de seguir la fantasia o dejarla para seguir
otra nueva. Ademas, los autores mencionan que no existen tipos de compromiso, sino
niveles de compromiso, determinados por la sensacién de reciprocidad o respuesta que

la audiencia espera del personaje admirado (Horton & Wohl, 1956, p. 215).

Por su parte, O'Reilly, Larsen, & Kubacki sostienen que los fans no son
comparables con otro tipo de consumidores, puesto que los fans se involucran a un nivel

personal, tienen una labor que va mas alla del consumo ordinario, comprometiendo al
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punto de experimentar sentimientos por los personajes que admiran. Es por ese motivo
que desarrollan comunidades en donde se alimenta esta “fantasia”, una admiracion que
resulta ser apasionante, y es comparada muchas veces con la devocion religiosa (O'Reilly,
Larsen, & Kubacki, 2013).

Sin embargo, no todos los consumidores son fans. Y de hecho, los fans y los
consumidores ordinarios realizan actividades similares como escuchar masica, comprar
discos, conversar sobre los eventos del artista, comentar, seguir, publicar en redes
sociales. Entonces, valdria la pena preguntarse, cual seria la diferencia entre estos grupos.
Fiske (1992) dice que la diferencia radica en que los fans son un tipo de audiencia muy
especifica, quienes muchas veces llegan a un nivel obsesivo, y los define como “lectores
excesivos”, puesto que no se satisfacen con una simple participacion y consumo, sino que
necesitan el involucramiento personal y emocional. Siendo asi, ¢Acaso los consumidores

ordinarios no entran en el espectro del Fandom? ;O de qué forma se podrian definir?

Reysen & Branscombe (2010) encuentran una diferencia, teniendo en cuenta que
los consumidores que interactuan con otros consumidores desarrollan el “Fandom”
(fanatismo), mientras que el sentimiento de conexion con el objeto de admiracion se
denomina “Fanship” (aficion). Esta diferencia logra rescatar el sentimiento de
identificacion con el objeto de admiracién en si llamandolo Fanship del fenomeno social
definido previamente como Fandom. Es decir, que los intereses de los fans y los no fans
pueden ser muchas veces similares, variando solo el nivel de compromiso e
involucramiento o creacion de comunidades; y lo que tendria que categorizarse en niveles

es el Fanship, como nivel de aficion.

Para ello, vale la pena mencionar la investigacion realizada por Torregrosa &
Cruz (2009) sobre los entusiastas, aficionados y espectadores de futbol espafiol en
relacion a sus valores, motivaciones y nivel de compromiso. En esta investigacion se
afilade una nueva categoria, que es la del “espectador”. Los entusiastas serian los
aficionados més motivados y comprometidos, siendo una definicion similar a los fans;
los aficionados al fatbol, divididos en aficionados presenciales y no-presenciales
(virtuales); y por ultimo, los espectadores, que no mantienen mayor relacion cercana con
el fatbol, en este caso. El estudio, mediante un cuestionario, analizd a una amplia muestra
de asistentes a partidos de futbol espafiol, primero describio los valores y motivaciones
de los participantes, luego contrastd las diferencias de los entusiastas, aficionados y

espectadores. Por altimo, se encontrd el nivel de compromiso de cada grupo de los
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participantes sumando las dimensiones de motivacion, que favorecen el compromiso
(identificacion, disfrutar y facilidades) y restando las que lo desfavorecen (barreras y
programacion y alternativas), en los diferentes escenarios donde se desenvuelven los
partidos de futbol: en los estadios, futbol televisado y con el futbol en general para toda

la muestra de aficionados (Torregrosa & Cruz, 2009, p. 155).

Tabla 2.5
Valores y motivaciones de entusiastas, aficionados y espectadores a partidos de

futbol espafiol

m Sd %

Valores 0,83%

e Apertura al cambio 4,68 0,45

e Autopromocion 4,46 0,66

e Autotrascendencia 4,40 0,74

e Conservadurismo 4,24 0,93

Motivaciones para ir al campo 0,85%

e Identificacion 4,47 1,03

e Disfrutar 3,81 0,96

e Barreras 3,21 1,22

e Programacion y alternativas 2,73 1,08

e Facilidades 2,64 1,00

Motivaciones para ver el fatbol televisado 0,82%

e Identificacion 4,04 1,02

e Atractivo al producto 3,93 0,93

o Disfrutar 3,55 0,90

e Condicionantes 3,15 1,01

Elaboracion propia a partir de Principios basicos de posicionamiento comunicativo (p. 153) por
Torregrosa & Cruz (2009).

Si bien la anterior investigacion tuvo un enfoque cuantitativo bastante
estructurado, la dindmica comparativa resulta interesante para conocer el nivel de
compromiso o buscar la intencion de categorizar y diferenciar la aficion, por ejemplo en

los fans y aficionados en el caso de la mdsica.
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2.4  El Personal Branding

El término personal branding no vio la luz hasta 1997, cuando el consultor y gurd del
management empresarial Tom Peters (1997) en un articulo de “Fast Company” menciona
que ha llegado el momento de tomar como leccion el trabajo que han desarrollado las
marcas mas reconocidas, sobre uno mismo para sobresalir y prosperar en el mundo
laboral. Afirmando también que cada individuo es el duefio de su propia empresa con el
término “Me.Inc”. Lo interesante del ensayo de Peters es que expone una analogia entre
las personas con las empresas, con un mix entre la teoria convencional y la teoria
moderna. Peters explica en primer lugar, que las personas pueden ser empresas; en
segundo lugar, que el posicionamiento hace referencia a la reputacion que se tiene sobre
una persona y esta basada en la idea que tienen los demas sobre esta; en tercer lugar,
propone establecer una construccién estratégica en busca de la diferenciacion, como lo
hacen las marcas tradicionales. Este hecho no excluye el uso conceptual de trabajar en
uno mismo desde la perspectiva empresarial anteriormente; sin embargo, el término
personal branding actualizd y categoriz6 de manera puntual lo que antes se conocia como
“autogestion de la comunicacion empresarial” (Lair, Sullivan, & Cheney, 2005),
expuesto por Dale Carnegie en su primer libro “How to Win Friends and Influence
People” (1936) y luego a lo largo de su bibliografia, donde habla principalmente sobre

formas de la autogestion como lider empresarial.

El personal branding, verbalizado por Peters supuso el inicio del desarrollo del
personal branding como método para la construccion de marcas personales, mediante la
combinacion de materias y disciplinas ya existentes (Pérez Ortega, 2014). Previamente,
para hablar de la personalidad relacionada a las asociaciones humanas de la marca, se
utilizaban los términos brand image (imagen de marca) y brand personality
(personalidad de marca) de manera intercAmbiale. (Batra, Lehmann, & Singh, 1993)
Luego, Plummer (1985) establecié el término brand imagery, que abarcaba no solo la
personalidad de la marca sino también los atributos y beneficios o consecuencias que el

consumidor asocia con la marca.

Ogilvy (1967, p. 147) dice que todo anuncio publicitario, en cualquier formato,
es una inversion a largo plazo en la imagen de la marca; ya que presenta una imagen
consistente del producto, enriqueciendo el proceso de vida de la marca. De acuerdo a esta

afirmacion, parece entonces que cada elemento de una pieza publicitaria contribuye con
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la construccion de la personalidad de marca; en cuanto a la comunicacion verbal es
preciso definir el “tono” comunicativo (amigable, serio, etc.), asi como la comunicacion
no verbal que muchas veces terminar siendo mas importante. En ese sentido, entran en
juego los elementos en las piezas graficas como ilustraciones, tipografia, colores,
fotografias y en general el disefio; y en cuanto a las piezas audiovisuales, sera importante
la eleccion de la musica, los movimientos de camara, edicion de video y en especial los

personajes que presentan o son protagonistas (Batra, Lehmann, & Singh, 1993, p. 93).

Todos los autores anteriores a Peters, que hablaron de la imagen de marca o la
personalidad de marca, fueron quizés vanguardistas dentro de los parametros del
marketing tradicional, pues tomaban en cuenta la percepcion y valores otorgados por el
consumidor; pensamiento ajeno a los tradicionalistas del marketing. Ademas, la mayoria
de tedricos convencionalistas aplicO estas ideas a marcas basadas en productos o
servicios; y no a personas. En un contexto mas moderno y con miras al futuro, Peter
Montoya, autor reconocido por estudiar y trabajar personal branding expone que todas
las personas somos superficiales al medir y ejercer juicios de valor sobre cualquier otra
persona que percibamos. En ese sentido, Montoya propone trabajar el personal branding
de manera individual siendo una persona promedio o un reconocido profesional
(Montoya & Vandehey, 2002, p. 44).

Jonathan Schroeder menciona que las marcas estan profundamente relacionadas
con lo visual: logotipos, disefio, empaque e identidad; lo cual distingue a una marca de
otra. En ese sentido, Schroeder utiliza a los artistas como ejemplo de “marca”. Menciona
que los artistas o celebridades juegan un rol importante al construir su propia imagen
publica, con un nombre y estilo reconocible; lo cual configura las caracteristicas de una
marca (Schroeder, 2005). En decir, un artista también podria ser un creador de marca, de
su propia marca, para luego ser reconocido por el consumidor como un “producto”.
Schroeder al igual que los tedricos de CCT, reconoce que ni los creadores de marca ni
los consumidores controlan completamente los procesos de la marca: los codigos
culturales son esencialmente importantes y limitan la forma en que las marcas trabajan

para producir un significado. Arqués menciona que todo es una marca y formula:

¢Qué tienen en comun la ciudad de Barcelona, la cantante Jennifer Lopez y

las zapatillas Adidas? Respuesta: las tres son marcas.
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Las marcas, y por ende el marketing, ya no se limitan a comunicar los
beneficios de determinados productos o servicios. Hoy miramos el mundo
con ojos de consumidores: asociamos lugares, personas y cosas con
determinados valores, en funcion de los cuales decidimos si nos interesan o

no. De este modo, nos formamos una imagen del otro. (Arqués, 2007, p. 17)

Segun Gomez (2014) “Las actitudes, valores, comportamientos, palabras y la
imagen que se proyectan a cada instante de las personas candidatas a ser una marca son
las cualidades por medio de las cuales las masas los distinguen o recuerdan
constituyéndolos en una marca personal”, siendo el mayor activo si lo que se quiere es

alcanzar el éxito.

El Personal Branding como un fendmeno social. Peter Montoya plantea la idea
de que el personal branding constituye un fendmeno a partir de la percepcién visual y
psicoldgica del ser humano (Montoya & Vandehey, 2002). En base a ello, se debe
entender el motor del fendbmeno que activa la percepcion del consumidor, para luego

entender los procesos planificados en la construccion del personal branding.

Montoya & Vandehey (2002) explican que la sociedad ha generado el hébito de
juzgar a alguien o algo, solo por como se ve; comportamiento que lo definen como un
“instinto”. Sobre estas primeras impresiones, 1os humanos crean etiquetas sobre la
persona con la que se relacionan, basadas en cuestionamientos como de donde viene,
donde estudio, dénde vive, sera casado 0 no, entre otros cuestionamientos que
dependeran de cada situacion. Montoya & Vandehey (2002) detallan que el corazon del

personal branding se compone de tres elementos esenciales:

1. Impacto Emocional: Donde las grandes decisiones como contratar a

alguien, comprar un producto o seguir un proyecto se basa en el impacto
emocional que este transmita en el consumidor. Se trata de como hace sentir
esa marca al consumidor, donde las respuestas positivas deben lograr ser:
confianza, admiracién, carifio, sinceridad, fascinacion.

2. Repeticién: Se debe ser consistente, coherente en el discurso. Es
importante repetir los atributos de la marca constantemente para calar en la
mente del consumidor y no dar un giro demasiado drastico en el mensaje,

pues podria genera confusion y rechazo.
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3. Tiempo: Se debe ser constante como marca pensando a largo plazo, ya
que las percepciones por parte del consumidor son automaticas y si no se ha
sembrado como marca en un mensaje consistente, pues no se transmitiran los

valores correctos (Montoya & Vandehey, 2002, p. 45).

Asi, se explica como para construir un personal branding correcto, se debe
causar una muy buena primera impresion, que genere respuestas positivas; para luego ser
constante con el discurso inicial a largo plazo. Similar a lo que sucede con el
posicionamiento. (Ries & Trout, 1982) De acuerdo a la percepcion del consumidor,
Montoya & Vandehey proponen una escala de tres niveles en el personal branding, donde
se pueden ubicar a las marcas personales segun su participacion en el contexto social y
cultural en el que se desenvuelven. En base a esa participacion, la marca personal cala en
la mente del consumidor y se evidencia los tres elementos que forjan el motor del
personal branding: un impacto emocional en la audiencia, gracias a una repeticion del

discurso en un largo plazo, que puede volver a dicha marca historica.

Figura 2.1

Tres niveles del status de la marca

icono

Grabado en
la historia

Simbolo de una cultura o
contexto social

TRENDSETTER
Influencia en una tendencia

El trendsetter se relaciona con la cultura del contexto
en el que vive, donde interviene en una tendencia que
puede ser pasajera y ademas, su relacion cultural se
mantiene.

PARTIDIARIO

Asociado a una tendencia

Defiende y participa del uso de la tendencia para incre-
mentar el reconocimiento y la aceptacion de la marca.

Elaboracion propia a partir del subcapitulo “The Three Levels of Brand Status” de The personal branding
phenomenon: realize greater influence, explosive income growth and rapid career advancement by
applying the branding techniques of Michael, Martha & Oprah (p. 45) por Montoya & Vandehey (2002).
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Los autores comentan que pocas son las personas consideradas “iconos”, ya
que se convierten en iconos siendo constantes con el pasar del tiempo, de manera
orgénica. Luego de trabajar en los elementos que constituyen el corazon y el motor del
personal branding, Montoya & Vandehey (2002) explican que la marca existe en la
mente del consumidor, diferente al cerebro, pues existen tres dimensiones cognitivas que
aseguran la supervivencia y posicion de una marca: 1) las percepciones basadas en
informacidn sensorial; 2) los atributos, interpretaciones basadas en estimulos; 3) gestalt,

0 mejor definido como conclusiones basadas en asociaciones causales.

De esta forma, una marca puede generar una actitud en el consumidor, una
respuesta basada en sus emociones, la cual es batallada por las marcas, ya que solo hay
dos opciones: ser una buena marca o una mala marca. Y es ahi probablemente de donde
viene la frase que “el cliente siempre tiene la razon”, pues como ultimo punto, los autores
mencionan que la mente nunca se equivocay se debe aceptar que una vez que la marca
personal se ofrece al mercado, deja de estar bajo control de uno mismo, sino de la

sociedad y cultura local.

Modelos del personal branding: El personal branding es una herramienta
moderna, en la que diversos autores han propuesto teorias y planes estratégicos para la
construccion y cuidado de la marca personal. De manera comparativa a las Ilamadas 4
P’s del marketing mix, Pérez Ortega (2010) desarrolla “Las 5 P’s del Branding Personal”,

donde establece cinco etapas importantes a la hora de crear una marca personal:

1. Planificacién:

Aqui se evalla la situacion general del profesional en cuestion; estableciendo
objetivos, reconociendo el mercado al que se apunta; en pocas palabras,
definiendo el punto de partida. Esta etapa es clave, porque se planifica el
posicionamiento.

2. Persona:

Aqui pasamos a pensar en la marca como una persona, donde la materia prima
es la gestion de la identidad, la personalidad y valores propios como las
habilidades, los conocimientos, la experiencia, etc.

3. Producto:

En este punto debemos pensar en qué entregaremos a cambio de la atencion
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de los consumidores, es decir una contribucién o un aporte tangible o
intangible, que genere un beneficio.

4. Posicionamiento:

Aqui definimos los atributos con los que se quiere posicionar el trabajo del
profesional en cuestion, de la manera en que quiere que se perciba su trabajo;
tomando en cuenta que en la mente del consumidor se generaré confianza y
credibilidad. Y sobre esto, hay que ser coherente.

5. Promocién:

Esta etapa es la final y solo funcionara si se ha desarrollado los pasos previos.
En este momento se divulga y da a conocer la marca personal. (Pérez Ortega,
2010)

Arqueés (2007) explica que la creacidén de una marca personal contempla un
proceso similar al de cualquier campafia de marketing. Propone ademas que la
construccion se realiza de adentro hacia fuera y no al revés, llamandole un ejercicio de
‘introspeccién’. “No podemos saltarnos esta etapa, porque de la comprension de nosotros
mismos dependera nuestra proyeccion al exterior. Y de esta, a su vez, dependera nuestra

reputacion” (Arqués, 2007, p. 22).

Arqués propone entonces los siguientes pasos para la construccion de marca
personal: Definir los valores de la marca; fijar los objetivos personales; posicionar, o
mejor dicho planificar como queremos que los otros vean la marca con miras a generar
una buena reputacion; comunicar al publico los objetivos de nuestra marca personal;

revisar las situaciones y contextos para ajustar la comunicacion. (Arqués, 2007, p. 22)

Por su parte, Wilson & Blumenthal (2008) desarrollaron el modelo “BRAND
YOU?”, basado en siete pasos que recogen herramientas y teorias tradicionales aplicadas

a personas para crear marcas personales.

= En primer lugar, los autores proponen realizar una evaluacion de la marca
personal a modo de diagnostico, donde se realiza un analisis FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

= En segundo lugar, se pasa a analizar la reputacion (a manera de
posicionamiento) de la marca personal, donde se recogeran tanto opiniones

positivas como negativas. Para la recoleccion de datos los autores proponen
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tres maneras: 1) recoleccion de opiniones, comentarios o feedback previo; 2)
entrevistas, encuestas 0 cuestionarios; 3) utilizar un cuestionario de
preferencias personales, como el modelo Myers-Briggs Foundation que se
ayuda a identificar preferencias personales, basado en las teorias del
reconocido psicologo Carl Jung.

= En tercer lugar, se pasa a determinar la marca personal mediante el
desarrollo del contenido de la marca y su identidad. Para ello, se debe tener
claro los objetivos centrales de comunicacion, la filosofia, lo que se quiere
transmitir, los valores, etc. Este resultado lograrda una marca personal
auteéntica.

= En cuarto lugar, se debe crear el plan de posicionamiento, el cual debe
incluir la evaluacion de la marca, la imagen de marca actual, la identidad de
marca deseada y la personalidad de marca. Es decir, es aqui donde se trabaja
todo lo que se vera por fuera.

= Enquinto lugar, se debera establecer los lineamientos y objetivos, es decir
realizar una especie de manual para evitar malinterpretaciones u olvidos.

= En sexto lugar, se piensa la estrategia de comunicacion de la marca
personal, donde se traza un camino para lograr nuestros objetivos.

= Enséptimo lugar, se implementa, monitorea y ajusta la marca personal, es
decir se debe ejecutar un mantenimiento constante para lograr que ningin
paso anterior pierda la ruta. En este paso también se organizan las acciones
que contribuyan a los objetivos de la marca personal para lograr su
crecimiento. (Wilson & Blumenthal, 2008)

Otro modelo a rescatar es el de Rampersad (2009), que gira en torno a deseos

y ambiciones personales, que en muchos casos van muy ligados al discurso de la marca,

ya que tratandose de una persona y no un objeto, toman un valor esencial. Para ello el

autor propone comenzar con un analisis FODA, que establezca la base de analisis para

luego pasar a responder una serie de preguntas ligadas a los valores, deseos y metas

personales de la marca:

= ;,Como me relaciono con los demas?
= ;Cuales son mis valores mas importantes?

= . Cudles son mis areas mas fuertes? ; Afiaden valor a mi ambito?
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¢Cudl es la caracteristica de personalidad més fuerte que proyecto a los

demas?

¢Por qué capacidad, talento o habilidad se me conoce més?
¢Cudl es el valor que los demas asocian mas conmigo?

¢Qué principio o valora moral asocio conmigo mismo?

¢Qué dicen de mi?

¢Como me describen las personas que no me han visto nunca?

¢Cdémo se me percibe? (Rampersad, 2009)

Luego de realizar este cuestionario, se debe plantear los objetivos de la marca

personal, que van de acuerdo a aspectos internos como la salud y externos como las

relaciones, el conocimiento, etc. Para ello, propone las siguientes preguntas:

¢Qué deseo que logre mi marca personal? ¢Mayor negocio?
¢Reconocimiento? ¢ Satisfaccion?

¢Por qué deseo que se me conozca en mi profesion y ambito?

¢Qué emociones me gustaria que produjera mi marca en los demas?

¢Qué deseo que los demas piensen de mi? (Rampersad, 2009)

Luego, se debe determinar el area de especializacion, donde Rampersad

sefiala una preferencia a la especializacion en un area a comparacion de abarcar varios

campos, en la busqueda de la diferenciacion y autenticidad de la marca personal. El

siguiente paso a seguir es definir el servicio a ofrecer y el atributo o valor principal, la

cual se encuentra a partir de un ejercicio donde se nombran cinco caracteristicas clave

que tiene la marca personal, donde una sera la dominante o principal. El resultado de

estos pasos serd la identidad, promesa y declaracion de la marca personal. Si bien

contempla un analisis subjetivo, es considerable, pues se aleja de cierta forma de los pasos

planteados por el marketing tradicional.
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Figura 2.2

Modelo de creacion de marca personal por Hubert Rampersad
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actions
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Nota: Este modelo expone un plan holistico y una hoja de ruta para ayudar a formular e implementar una
identidad de marca personal auténtica. Consta de cuatro fases, definidos como los componentes basicos de
una marca personal auténtica y fuerte. De (Rampersad, 2009, p. 18)

Leyes del personal branding. Asi como se ha explorado algunos modelos
de construccion de personal branding, es preciso aclarar algunas leyes y claves que no
deben desvanecerse nunca para hacer perdurar una marca personal. En ese sentido,
Montoya (2002) expone ocho leyes que toda marca personal debe implementar en la

construccion de marca:

1. Ley de la Especializacion: Una marca debe ser precisa, concentrada en
una fortaleza habilidad o conocimiento.
. Ley del Liderazgo: Una marca debe tener autoridad y credibilidad.

. Ley de la Personalidad: Una marca debe ser auténtica.

2
3
4. Ley de laParticularidad: Una marca debe ser diferente a sus competencias.
5. Ley de la Visibilidad: Una marca debe ser vista y recordada.

6. Ley de la Unidad: Una marca debe ser coherente.

7. Ley de la Persistencia: Una marca debe trabajar pacientemente a largo
plazo.

8. Ley de los Valores Positivos: Una marca debe asociarse a valores o ideas

positivas. (Montoya & Vandehey, 2002)
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Aplicaciones del personal branding. Como se ha explicado previamente,
toda persona puede ser una marca, incluso uno mismao. (Peters, 1997). Se puede trabajar
personal branding en celebrities, personajes televisivos, deportistas (Kowalczyk &
Pounders, 2016), personajes del mundo de la moda (Arqués, 2007), lideres empresariales
y politicos (Ries, Trout, & Ampudia, 1982), artistas musicales (Lieb J., 2007) y una
infinidad de profesionales de todos los sectores. El objetivo final del personal branding
es crear una marca que sea la preferida por el consumidor, buscando la mejor percepcion
y no un mejor producto (Montoya & Vandehey, The brand called you., 2002). Es decir,
que se debe tener en cuenta dos elementos clave: la construccién de esa marca y el

posicionamiento.

Una marca personal de por si tiene una ventaja evidente sobre una persona
comln y corriente, y es que sugiere ser una persona profesional, solida, que denota
confianza y que cuenta con visibilidad. Ademas, esta persona conoce a fondo sus
fortalezas y debilidades, que le servirdn para desarrollar su identidad mejorando

continuamente.

“La marca personal te convierte en un referente en tu entorno, aunque este
sea muy reducido. No se trata de ser el presidente de los Estados Unidos o un
personaje popular o famoso sino de ser la persona en la que otros se miran.
Siempre dejamos una huella, aunque sea en un ambito pequefio como el de
tu comunidad de vecinos o el de los clientes que van a tu peluqueria.” (Pérez
Ortega, 2011)

La reputacion. Es preciso establecer las bases y diferencias entre la marca
personal y la reputacién. La marca personal se basa en los valores que yo percibo en mi
y en la manera en que creo que debo transmitirlos. “Mi reputacion depende de los que los
otros piensen en mi. Mi marca esta en mis manos; mi reputacion, no.” (Arqués, 2007, p.
20y 21) En ese sentido, Arqués menciona tres percepciones que conforman la reputacion
de la marca personal: 1) Como vemos nuestra marca personal, 2) Como ven los otros

nuestra marca personal, 3) Como creo que los otros ven nuestra marca personal.

Entonces, la reputacion se relaciona de cierta forma al posicionamiento de
una marca convencional. A diferencia del posicionamiento, la reputacion de la marca
personal no se trata solo de saber venderse, sino de conseguir que lo que los otros perciben

de la marca personal, como profesional y como persona. (Molinero, 2011)
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El Personal Branding y sus extensiones. Luego de revisar el personal
branding de las marcas como fendmeno social y como cala en la mente del consumidor,
logrando ser un referente sociocultural; es necesario ir mas alla de los limites del origen
profesional de la marca y revisar hasta qué terrenos puede llegar una marca con el fin de
lograr un mejor y mas amplio reconocimiento e influencia sobre el consumidor. En ese
sentido la teoria de extensiones de marca resulta aplicable a las personas que construyan
marca. Una extension de marca es una estrategia de marketing que utiliza una marca ya
existente, por ejemplo una marca personal, sobre la cual desarrolla un lanzamiento de
otro producto bajo el mismo nombre, pero para otra categoria de producto (Aaker &
Keller, 1990). En el caso de una marca personal, por ejemplo, un artista musical, al
utilizar esta estrategia no se limitaria al &mbito musical como referente, sino buscaria
abarcar otros terrenos donde genere influencia, como puede ser la moda, la politica, entre
otros. Las extensiones de marca ademas son una buena forma de renovar constantemente
la imagen de la marca persona, ya que las marcas se cansan y necesitan revitalizacion.
(Aaker & Keller, 1990). En ese caso sera importante entonces respetar los lineamientos

del personal branding en la amplitud de terrenos que se desee explorar.

Lieb (2007) explica que el uso de las extensiones de marca en los artistas
resulta, ya que en el caso de las estrellas de musica pop, los consumidores buscan vestirse
como ellas, oler como ellas, vivir como ellas y verse como ellas. Es por esa razon que
Madonna, Jennifer Lopez, Gwen Stefani, Beyonce, Jessica Simpson, Reba, Mandy
Moore y Hillary Duff tienen lineas de ropa; Britney Spears, Christina Aguilera, Jennifer
Lopez, Mariah Carey y Celine Dion tienen fragancias exclusivas o han realizado hasta
reality shows (Lieb J., 2007, p. 51). El merchandising acaso podria considerarse un
producto afin hacia la extension de marca de un artista. Probablemente si, si es que el
objeto depende de una fabricacion que involucre otros rubros de consumo, ajenos a la

musica y tengan que ver por ejemplo con moda.

Esta estrategia entonces se convierte en una herramienta que capitaliza en
forma cruzada los éxitos de la marca personal y asegura su influencia y durabilidad de
marca en el tiempo acortando cualquier riesgo de pérdida en base a un portafolio méas
amplio (Negus, 1999).
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CAPITULO I1l: PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

Luego de conocer un poco los antecedentes que enmarcan esta investigacion, y las
posibles teorias para desarrollar una propuesta de construccién de marca en artistas
musicales; se describiré el escenario problematico de donde parte la inquietud principal

de esta investigacion.

3.1 Descripcion de la realidad probleméatica
3.1.1 Lamausicaen el Peru en este momento

La musica como producto es dificil de definir y entender; se consume de maneras muchas
veces rudimentarias, dinamica en la que entre el oyente y el artista no se establece una
cercania o conocimiento completo entre si. Diferente al caso de las marcas o productos
tradicionales, en donde existe un pablico objetivo y se piensa en apuntar a él desde coémo
luce su empaque, el uso de los colores, la ubicacion en las tiendas, entre otros detalles; la
musica en cambio, suele consumirse de forma espontanea, es intangible, acomparia,

entretiene y es por esa razon gque su consumo no suele ser quizas evidente o intencional.

A esta naturaleza singular, se le suma una realidad algo confusa. La musica en el
Per(, como rubro de negocio se encuentra en estado emergente; un &mbito que no llega
a definirse como una industria. En donde la gran mayoria de trabajadores, artistas o
bandas, gestores o productores; y proyectos musicales, son generalmente independientes;
lo que significa que el desarrollo y gestidn de sus proyectos se manejan con pocas manos,
con equipos pequefios o bajo la filosofia “hazlo tU mismo”. Alexander Montoya, director
de Management de ERM Music (Un artista nuevo necesita US$50 mil para ingresar al
mercado musical peruano, 2013) asegura que un artista necesita tener un capital de entre
US$35 mil y US$50 mil para establecerse en el mercado peruano; tomando en cuenta que
al menos los dos primeros afios su inversion no retornara, sino que debera reinvertirla
con el objetivo de consolidarse y mantenerse vigente (Un artista nuevo necesita US$50

mil para ingresar al mercado musical peruano, 2013).
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En el Peru es bastante inhabitual que un artista trabaje de la mano de una
corporacion que invierta en su musica y en su desarrollo artistico. Aun no hay grandes
empresas ni franquicias, como los sellos discograficos extranjeros, totalmente
establecidas que inviertan en el desarrollo de un artista. Por lo general quienes han
logrado ser firmados por un sello discografico, han tenido que salir del Per( para
consolidarse en industrias mas desarrolladas, como el caso de Mia Mont, Ezio Oliva o

Leslie Shaw.!

El Estado, por su parte, tampoco aporta con cifras reales para el desarrollo
economico de la musica. Si bien el Ministerio de Cultura ofrece eventos, concursos e
incentivos para proyectos culturales, dentro de los cuales se encuentra la musica, el
presupuesto resulta insuficiente, seguin la mirada de Alexander Montoya, por ejemplo.
Las proyecciones del MinCul resultan limitadas, no solo hablando del presupuesto sino
también del tamafio de su inversidn en cuanto a proyectos artisticos. Considerando que
el Perl es un pais de inmensa variedad cultural, quizas se deberia otorgar estimulos
econdémicos y de formacion por ramas culturales o localidades; sin embargo, se concentra
todo el apoyo nacional en un plan de accidn centralizado y limitado. Segun la Resolucién
Viceministerial N° 056-2019VMPCIC-MC en donde se expone el plan anual de estimulos
econdmicos y en el cual se establece el nimero de proyectos que pueden ser acreedores
de dichos premios econémicos, se mezclan diversas expresiones culturales (teatro, danza,
cine, etc.) y se exponen niimeros bastante modestos, que no alcanzarian a apoyar a una

muestra representativa del sector musical (Ver Anexo 6 al 8).

Por otro lado, si hablamos del aspecto formal del rubro musical, al afio 2018 el
informe de la Demografia Empresarial en el Pert (Panuera & Quispe, 2018) presentado
por el INEI indicé que las actividades artisticas y de entretenimiento representan una
cantidad tan pequefia, que caben en una categoria llamada “Otros servicios”, el cual

constituye solo el 0,9% de las empresas registradas en SUNAT. Lo cual posiciona a la

! Mia Mont es una artista pop peruana que lanzé su primer disco, Antifantasia, con ERM Music. Ha logrado
difusion en MTV, Ritmoson Latino y HTV. Esta ultima la nombré Mejor Artista Nuevo en el 2012 y
participd el Billboard Latin Music Conference and Awards de Miami en el 2011 (Un artista nuevo necesita
US$50 mil para ingresar al mercado musical peruano, 2013).
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masica como un rubro poco o nada formal. ;Y qué hay del universo informal? Si bien
desde el afio 2014 se ha evidenciado un crecimiento notorio en actividades relacionadas
a musica: pequefios aportes e iniciativas impulsadas por entidades del Estado, como
eventos desarrollados por el Ministerio de Cultura para la gestion y conexion de los
actores culturales, algunos apoyos econdmicos por parte de Promperu y la formalizacion
de carreras educativas con la apertura de carreras de musica en algunas universidades

reconocidas.

Sin duda, quienes han marcado el punto de partida en este crecimiento son los
gestores independientes o emprendimientos privados: el nacimiento de empresas
pequenias, nuevos agentes culturales, asociaciones de trabajadores, que han ido surgiendo
poco a poco en los dltimos cinco afios de forma cada vez mas agil. Asociaciones como
IMIP (Industria Musical Independiente Peruana) han marcado un paso hacia la
globalizacidn de artistas peruanos, con participaciones en mercados internacionales como

SXSW (Texas) o Primavera Sound (Barcelona), entre otras actividades.

En los sideshows del importante festival Primavera Sound nos hemos
encontrado gracias a IMIP (industria musical independiente peruana) y Prom
Per(, con una dirigencia nacional conformada no solo por bandas jovenes y
de propuestas nuevas, sino por profesionales de la musica que van a
intercambiar ideas sobre los nuevos panoramas y comportamientos de la
industria a nivel mundial ((NUEVOS HORIZONTES EN LA INDUSTRIA
MUSICAL?, 2017).

Estas iniciativas e inversion privada han traido como consecuencia una
mirada hacia el sector musical un poco mas optimista, donde la relacion internacional
con nuevos mercados y gestores han puesto a Perd en el mapa musical mundial. Este
despertar ha traido como resultado el nacimiento de mas artistas, mas agrupaciones, mas
gestores locales y en sintesis un mayor volumen de personas que tienen la ilusion de en

pocos afios ver una industria musical peruana consolidada y globalizada.

3.1.2 Un producto invisible

¢Por dénde empezar a entender la musica como un producto? En medio del caos
estructural de las industrias culturales en el Perd, es dificil ver un horizonte claro hacia

las soluciones y mejoras, pues si bien la musica peruana ha ido creciendo en los altimos
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afios, probablemente no lo ha hecho de forma pareja. No todos los géneros musicales
responden a una desorganizacion igual; de hecho, el huayno o la cumbia podrian entrar
en la definicion de una industria. (Alfaro Rotondo, 2015) Pero, por qué sucede que
algunos casos la musica compone una cadena productiva y en otros no. El problema de
lainformalidad es notorio (Panuera & Quispe, 2018) y nos lleva a un nulo establecimiento
de un mercado musical peruano, que hoy existe, pero estd bastante desestructurado.
Existe mucha desinformacion sobre las dindmicas de consumo; no se sabe quién escucha
a quién, los habitos de los oyentes, ni se sabe con exactitud cuantas personas conforman
el sector musical dentro y fuera de Lima. Si bien han surgido iniciativas independientes
que buscan generar un censo del sector musical peruano (APEMM, 2020), la ambicion
resulta escasa, pues se necesita de profesionales que dominen el trabajo de investigacion
y catastro, actividad que deberia corresponderle quizas al gobierno peruano, quien en ese
caso tendrian un mayor alcance a los diferentes sectores musicales dentro del Pera, que

no solo es Lima.

Si bien el crecimiento de la musica de los Gltimos afios ha logrado dar un giro en
el campo formativo, como en el implemento de carreras de mdsica en algunas de las
universidades mas reconocidas, se debe reconocer que las mallas curriculares no
contemplan una ensefianza integral, pues muchas veces se enfocan en la ejecucion
musical sin prestar demasiada atencion al lado de la gestion (Ver Anexo 9 y 10). Los
masicos y gestores no cuentan con una estructura standard de trabajo, pues como
consecuencia a esta falta de formacion en los aspectos de gestion, se suele trabajar
muchas veces de manera empirica, segun el criterio de cada quien, o en muchos casos se
toman sistemas de organizacion prestados de otros sectores, que no comparten las mismas
caracteristicas que la musica. Con esta escasez de trabajadores y empresas formales, no
es dificil imaginar que muchos de los artistas peruanos trabajan de manera auténoma e
independiente, cubriendo labores de todo tipo, desde la produccidén musical, audiovisual,

organizacion de los eventos, branding y promocion por cuenta propia.

Como se sobrevive en un sector invisible, donde cada uno estd por su lado
haciendo lo mejor que puede. Quizas se deba partir de un diagndstico del sector para
conocer los aciertos y fallas mas resaltantes, tomar accion en proyectos educativos y de
formacion con miras a establecer conocimientos estandarizados en el sector y construir
un proceso de trabajo uniforme, en donde todos los actores se entiendan y conozcan

procesos que los lleven hacia un éxito comdn. Y de quién seria esa responsabilidad, si las
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empresas e iniciativas privadas son precisamente las que necesitan de este apoyo. Quizas

el gobierno podria tomar esta tarea como suya.

3.1.3 Mirando desde otro angulo: La musica como producto de consumo

Partiendo del entendimiento de la musica como un producto, que predispone consumo,
un intercambio de oferta y demanda, se puede proponer una mirada realista y alentadora
ante el futuro de la masica en el terreno peruano. La musica constituye no solo un sector
que busca entretener, sino también por qué no educar e intervenir en la economia
activamente en colaboracion con otros rubros o también formar parte de la identidad
nacional. En ese caso se podria considerar la misica como un bien o un servicio, que
considere entonces la aplicacion practica de estrategias publicitarias con el fin de generar

un ciclo de compra y venta de la mdsica.

De esta forma, si se concibe la musica como un producto cultural, que puede
entonces generar un ecosistema econémico; se podré entender que la mdsica y sus
creadores pueden generar negocios reales en un mercado real. Y en un mercado real, entre
muchas estrategias, se debera tomar en cuenta la importancia de la comunicacion, un
intercambio activo entre artistas y consumidores. Es ahi donde puede encajar una nueva
mirada hacia el desarrollo artistico, desde las teorias del branding (Montoya & Vandehey,
2002), con un enfoque en el reconocimiento de diferentes tipos de audiencia, la necesidad
de tomar en cuenta el posicionamiento (Ries & Trout, 1982); procesos que finalmente
nos llevaran a consolidar un mercado organizado, establecido, con metas alcanzables y

en donde predomine la comunicacién.

3.1.4 Lamusica en tiempos de pandemia

La masica viene atravesando un periodo fuera de precedentes, desde la aparicion del
Covid-19 en el afio 2020. La musica normalmente se vendia en tres principales formatos:
fisico, como los discos o cassettes; digital, a traves del streaming en tiendas como Spotify
o plataformas como Youtube; y en vivo, en los conciertos. Este ultimo formato, con la

pandemia, simplemente ha dejado de funcionar.

Desde el primer confinamiento dictado por el gobierno peruano a inicios de la

pandemia en el afio 2020, se puso en pausa las labores de miles de peruanos, quienes bajo

45



una modalidad informal trabajaban muchas veces por encargo en diversos sectores. El
sector cultural, de las artes y entretenimiento ha representado siempre una porcion muy
pequefia en el universo de empresas formales en el Pert (Panuera & Quispe, 2018); por

lo cual no era dificil predecir una crisis econdmica posterior a la crisis sanitaria.

El sector musical se sostiene basicamente de las presentaciones en vivo, pues son
actividades que generan oferta y demanda, y en donde los artistas presentan su producto
de manera integra. Estos eventos se traducen en puestos de trabajo, contratos, promocién,
prensa, y una cadena extensa de la cual viven miles de familias. Luego de los eventos en
vivo, es dificil comparar una cadena productiva similar en la gestion de un artista. No se
puede generar la misma cadena en otras modalidades de venta como en el merchandising,
ni en el streaming a través de plataformas digitales; puesto que la cadena de trabajo es
automatizada o demanda una notable baja en la mano de obra. Ademas, viene siendo
dificil generar una conexion entre artista y oyente desde solo el plano digital. La pieza

que falta es evidente y son las presentaciones en vivo.

Es claro que existe un quiebre en el sector y lleg6 cuando nadie estaba preparado.
Esta situacién ha hecho que los mas privilegiados puedan sobrellevar mejor la situacion
frente a los menos privilegiados. Si ahora la Gnica via de comunicacion a distancia exige
una buena conexion de internet y un plan estratégico agil y creativo. Las redes sociales
se han convertido ahora en el Gnico punto de encuentro entre artistas y consumidores.
Tanto para los artistas como para los gestores no ha sido facil tomar decisiones. Muchos
se han visto afectados por cambios de planes algo més trascendentales, como cancelacion
de giras, lanzamiento de material musical, viajes de negocios, entre otros. Si ahora solo
se tiene el internet como punto de encuentro, ¢Qué toca hacer? Al inicio de la pandemia,
no tardaron mucho las apariciones online de conferencias, encuentros profesionales,
cursos gratuitos, en apoyo a los artistas y gestores mas necesitados. Todas ellas tomando
la coyuntura actual con una mirada incierta y en donde hay una necesidad de accionar;
en donde cada quien lanza una idea de lo que se puede hacer, advirtiendo no tener la
solucion exacta. Este contexto estara definido méas adelante por el ensayo y error de miles
de artistas que en su afan de no parar de producir, han desarrollado estrategias a presion,
para no dejarse derribar y demostrarles a todos que ellos tienen la fortaleza para salir a
flote.
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Este panorama es muy profundo, pues la incertidumbre se transforma en ansiedad
y en un espacio interactivo que ahora esta sobrepoblado como es el internet, la atencién
de los consumidores se ha vuelto vigilante y critica, pues es el filtro que utilizan para
determinar si el producto los satisface en el encierro. En estas fechas, cada accion que
toma un artista es observada con lupa; se le presta mucha atencion a su actividad, a sus
capacidades de supervivencia; y es que producir en estos tiempos busca fines econémicos
urgentes: donaciones, colaboraciones entre artistas, visibilidad para luego ser

reproducido en Spotify, etc.

Quizas este es el momento en el que se deba tomar en cuenta la imagen del artista
mas que nunca, pues lo que se ve y se espera del mismo es determinante para el
consumidor actual. Este es el momento en donde mas que nunca la planificacion
estratégica debe ser considerada y mas que nunca es necesario cuidar el material musical:
la musica, los videos, las colaboraciones y cualquier actividad realizada antes o durante
confinamiento para que al momento de presentarlo al puablico, a modo de lanzamiento,
pueda ser consumido de la mejor forma posible. Acaso se han comenzado a configurar

dos piezas clave para sostener a los artistas en el futuro: la creatividad y el ser oportuno.

La creatividad de los lanzamientos artisticos es clave, ya que la inmensa masa de
consumidores esta esperando ¢ hay de nuevo entre tanta musica que ofrece internet y si
no es creativo, pues no sera relevante; asi como también el ser oportuno, es decir que
ademas de sorprender, debera ser eficaz, llegando con un de consuelo al malestar, tristeza
e incertidumbre que viven ahora los consumidores. Si el mensaje tiene un componente
solidario, humilde, empatico o alentador, serd oportuno y sera muy probablemente
aceptado y difundido. En el caso de los gestores la tarea es algo mas ardua, pues no solo
le prestan atencion a sus artistas, con quienes trabajan, sino a la estructura de un sistema
seriamente fracturado que no promete ninguna seguridad para el equilibrio econémico
del rubro. Es por ello, que muchos personajes del rubro cultural han levantado sus voces
y se han unido para reclamar derechos laborales, visibilidad, atencion y proteccion de la
cultura. Lamentablemente, si antes no habia habido certeza en la proteccién de la cultura,
en este momento inesperado se torna mas dificil esperar algo alentador. Por ahora,
probablemente la Unica salida para artistas y gestores es tomar el internet de manera

planificada, siendo creativo y oportuno.
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CAPITULO IV: ESTADO DEL ARTE

Con el fin de justificar las reflexiones expuestas en los capitulos anteriores, se ha
realizado una revision bibliografica que sustente la intencion de esta investigacion. Esta
exploracion toma estudios e investigaciones relacionados a los procesos y aplicaciones

del branding, como raices fundamentales de la construccion de marca.

Este capitulo se ha divido en cuatro partes para lograr una mejor comprension
del tema en cuestion: partiendo del branding, como el proceso de construccion de marca;
el marketing, como proceso comunicativo a través de medios y canales; la interaccion
con el consumidor, como destino final de compra, venta y posicionamiento; y por Gltimo

la aplicacién del personal branding en artistas.

4.1  ElBranding

El branding es el inicio de todo proceso de construccion de marca; donde la marca puede
ser un nombre, un término, signo, simbolo o disefio, que no solo tiene como objetivo
asumir un valor diferenciador frente a sus competencias (Kotler, 1991; Kotler, 2000),
sino que transciende para asumir roles mas complejos que van desde conferir significado
simbolico hasta proporcionar un sentido de pertenencia a una comunidad de

consumidores (Ferndndez Gomez, 2018).

Aaker & Keller (1990), autores reconocidos por tener una mirada tradicional de
la publicidad, realizaron una investigacion sobre las “extensiones de marca”, que se
refiere a la estrategia de diversificacion cuando una empresa con trayectoria y
posicionamiento establecido introduce un nuevo producto al mercado. En este estudio se
analizaro la percepcion de las marcas tradicionales por un grupo de consumidores y la
efectividad del posicionamiento. Gracias a esta investigacion de principio de los afios
noventa, afio en donde recién se forjaba el concepto del personal branding (Ries & Trout,
1982), se puede tomar en cuenta la evaluacion de las asociaciones humanas sobre las
marcas tradicionales. En dicho articulo se hace mencion de las caracteristicas humanas
que un consumidor encuentra en una marca, asi como también la asociacion de una

situacion: uso, lugar, clase; logrando que el posicionamiento se relacione a un insight. Un

48



insight potente tiene la capadidad de conectar una marca y un consumidor de una forma

maés alla de lo evidente, y no solo vender (Quifiones, 2013).

El branding entonces, debe entenderse desde una perspectiva social, cultural y
con capital simbdlico. Partiendo de los conceptos de las industrias culturales, tenemos a
Bourdieu (Bourdieu, trad. en 2008), quien afirma que los intermediarios culturales tienen
un rol “de poder” sobre los consumidores al tener el dominio y autonomia de crear marcas
con discursos determinados sobre publicos especificos, manejando a su manera lo que
los consumidores consumen (Hesmondhalgh, 2006, p. 214). Las marcas pueden
convertirse asi, en individuos con quienes el consumidor se puede relacionar, ya que
denotan evolucién en lapsos de tiempo: maduracion y adaptabilidad a diferentes

circunstancias sin perder la esencia “humana” (Fournier, 2010) .

El componente humano se relaciona entonces al desarrollo de una imagen
humana, o mejor dicho “una imagen de marca”. El disefio de una imagen de marca es
algo a lo que no se puede renunciar, ya que siempre se estd comunicando un mensaje
(Cervantes, 2019). En ese sentido, en relacion a el objeto de estudio de esta investigacion,
Cervantes realiza un estudio correlacional sobre la importancia de la creacién de marca
en artistas visuales, tomando el establecimiento de una propia imagen publica sobre la
relevancia de generar una imagen de marca gque se pueda posicionar. Esta investigacion
es de caracter documental, basandose en teorias. Su analisis est4 basado en la correlacion
de los enfoques tedricos de Boris Groys y Joan Costa; donde Groys establece que el artista
es por naturaleza un proveedor de experiencias estéticas y antiestéticas, generando
sentimientos sublimes y placenteros como también frustrantes y desagradables
(Cervantes, 2019, p. 146); y por otro lado, Costa considera que la imagen es “una
proyeccion de la marca en el campo social”, siendo el resultado de todas las sefiales que
emite una institucion, transformadas en conceptos. De esta forma, Cervantes concluye de
manera personal con los artistas no pueden dejar de utilizar la construccion de marca, ya
que deben comunicar adecuadamente elementos de valor que sirvan para identificarlos,
distinguirlos y generar actitudes y pensamientos favorables, que se conserven en la

memoria del publico al que se dirigen.
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4.2  Personal Branding

El proceso del branding entonces, reconoce muchos aspectos no solo de la marca sino de
potenciales consumidores: quién es, a quién le habla, como habla, entre otras
caracteristicas con asociaciones humanas, como si se tratara de una persona. De esa forma
el término personal branding resulta popular cuando se habla de influenciadores, artistas
y personalidades que sobretodo presentan a una persona humana como la cara de la

marca.

Segun Ortega el personal branding representa “la gestion de como quieres ser
recordado” (2014, p. 13), es decir como se quiere posicionar a un individuo, que es una
marca. Sobre las asociaciones humanas al personal branding, vale la pena establecer un
antes y un después en la definicion del término, pues no fue hasta 1997 que se instaurd

de manera precisa el personal branding (Peters, 1997).

Previamente, se pueden encontrar estudios como el de Batra, Lehmann, & Singh
(1993), donde en su cuestionamiento en relacion a encontrar una personalidad o imagen
de marca, los autores establecen una escala de medicion con cinco dimensiones de
personalidad humana, basadas en términos y rasgos como: 1) Extrovertido / Introvertido;
2) Amable; 3) Cosciente; 4) Emocionalmente Estable ; 5) Culto; valores que consideraron
que se pueden asociar las marcas al ser percibidas por sus consumidores. En este caso, al
ser un estudio adelantado a su tiempo, se dejo de lado la asociacion a caracteristicas
demograficas como sexo, clase social 0 edad, que segun los autores son rasgos visibles y

evidentes.

Mas adelante, Jennifer Aacker (1997) mencion6 la importancia de tener en cuenta
las caracteristicas demograficas, clase social, personalidad y demas caracteristicas que
puedan existir en la vida real del consumidor, lo cual serd determinante a la hora de
entender e interpretar a una marca. Es decir, la construccién del personal branding
entonces debera abordar caracteristicas muy amplias, que entren en un universo genérico,
y asi una marca pueda lograr un correcto posicionamiento. En su estudio sobre las

dimensiones de la personalidad de marca, Aacker analiza como y cuando la personalidad

de la marca se relaciona con la personalidad de un consumidor; y por lo tanto, como
influye esta relacion en la preferencia de compray en el comportamiento del consumidor.

Ya que Aaker menciona que muchos han sugerido que la personalidad de la marca es
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creada por una variedad de variables de marketing (por ejemplo, iméagenes de usuario,
publicidad, empaque; entre otros). Sin embargo, ain no se ha determinado el grado en
que estas variables influyen de manera independiente e interdependiente en la
personalidad de la marca. (Aaker J., 1997, p. 355) Para ello, Aaker establece una Escala
de Personalidad de Marcas para medir la personalidad de la marca, basada en las cinco
dimensiones de personalidad humana: Sinceridad, Emocion, Competencia, Sostificacion
y Solidez, mejor conocidas como “The Big Five”. (Aaker J., 1997, p. 353) El estudio de
The Big Five es un modelo de medicién que evalta y analiza la composicion de cinco
dimensiones de personalidad en su sentido mas amplio. Fue Norman (1963) quien
defincio las cinco categorias, luego de varios estudios y aplicaciones de varios psicélogos
(Barrick & Mount, 1991).

Bajo esa mirada, aparece Fournier (2010), quien afirma que los consumidores
desarrollan “relaciones” con las celebridades, personajes de television y proveedores de
servicios; individuos humanos que han construido personal branding y que cuentan con
una capacidad mas amplia de evolucion y empatia a comparacion de un objeto de
consumo. Fournier realizé un analisis de las “celebrity brands”, tomando como caso el
auge y caida de Martha Stewart, una reconocida presentadora estadounidense reconocida
por ser la “housewive” por excelencia a través de sus programas que venden un estilo de
vida ideal. Esta analisis resulta interesante para esta investigacion, ya que menciona que
no todas las marcas o individuos pueden ser reconocidos como “producto”. Una celebrity
brand debe ser “celebridad” y “producto” al mismo tiempo, existiendo sub-categorias en
el término, que van ligadas y dependen del nivel de reconocimiento, visibilidad y
atractivo social que logra un individuo por parte de una masa de consumidores.
Unicamente al lograr esos estandares puede un individuo tener un potencial de

“producto” y convertirse asi en una celebrity brand.

Sobre esta misma linea, la investigacion de Russell & Puto (1999) afirma que los
escenarios de consumo son determinantes para construir la relacion entre las marcas y
sus consumidores. Por ejemplo, los programas de television se consumen en un espacio
intimo y doméstico y es asi como se explica que las relaciones interpersonales entre
marca y consumidor se construyan de forma mas fuertes, formando vinculos profundos

e intensos con dichos personajes o individuos.
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Entonces ahora que se puede reconocer el uso del personal branding en
personajes 0 “celebridades”, seria necesario preguntarse como y cuéles son los medios
indicados para una construccion de marca de un individuo (personal branding) efectiva;
y en ese sentido, qué procesos tradicionales en el marketing van de la mano con las

caracteristicas humanas para lograr un reconocimiento y atractivo social.

4.3  El Marketing como herramienta de comunicacion

Como punto de partida, Martin (2013) establece la importancia del uso de la publicidad
en la musica. en un analisis sobre cdémo ha cambiado el marketing musical a lo largo de
los afios hasta la actualidad, se pregunta cuales son las estrategias de marketing correctas
en la difusion de la musica. Donde menciona encontrar una amplia oferta de medios
comunicativos hoy en dia, aunque en realidad se vive un desarrollo pregresivo de los
habitos de consumo y distribucion musical. El autor aborda un analisis de todo lo que ha
sucedido en la industria musical mundial concluyendo en que el uso de la publicidad es
la Unica herramienta que puede permitir estar mas cerca del éxito, que tan solo valiéndose

de las nuevas plataformas o medios que pueden aparecer en el camino.

Bajo esta mirada sobre la necesidad del uso de medios comunicativos, la
investigacion realizada por Sdnchez (2018) resulta interesante, al abordar un analisis en
el uso del branded content producido por marcas tradicionales y por qué utilizan a la
musica 0 a los artistas, como vehiculo de conexion entre la marca y el publico
consumidor. Sanchez hace un recuento de los escenarios donde se aplica el branded
content de una marca tradicional en la mdsica, donde destacan principalmente: los
videoclips, otros contenidos audiovisuales, conciertos en vivo y el desarrollo del look
(moda). A través de un analisis obervatorio, la autora concluye que las marcas diluyen su
mensaje publicitario a través de la musica para conectar con la audiencia, porque la
mausica es una manifestacion estética que emociona, significa, seduce, comunica y crea
identidad.

Partiremos de este analisis hacia lo que luego en otras investigaciones se puede
encontrar sobre el branded content producido por los mismos artistas musicales y como
el tratamiento publicitario tradicional puede funcionar también en el plano artistico como
las marcas. Si lo que se comunica son principalmente las emociones a través de los

artistas musicales, resulta interesante la mirada de Sobrino (2011), quien realiz6 un
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estudio sobre el marketing y sus campos de interaccion con el ambito de las artes
escénicas y la musica, donde destaca: EI Marketing Cultural, Neuromarketing y el
Marketing Digital; donde la autora concluye con que el conocimiento de las emociones
constituyen la clave para poner el marketing musical al mismo nivel en el que se situa el

marketing en otros campos.

En ese sentido el Neuromarketing se perfila como una herramienta aplicable a
productos culturales, en especial la musica, resultando efectiva, ya que las razones de
consumo se rigen por aspectos diferentes al del marketing tradicional basandose en los
valores intangibles del producto, principalmente por sus emociones; midiendo la
atencion, la emocion y la memoria en el consumidor. Esta mirada hacia el
Neuromarketing resulta interesante, ya que hace sentido con la interpretacion y
percepcion del consumidor sobre un producto, como sucede también en el personal
branding; tratandose de un producto artistico donde todos los elementos en juego tienden

a estar ligados a emociones.

Este andlisis a las emociones puede conectarse también al estudio de Palmer
(2010) sobre el Marketing Experiencial, el cual guarda cierta relacion con el
Neuromarketing, tomando en cuenta las emociones y sensaciones de los consumidores
en contextos o escenarios por lo general novedosos, no tradicionales, donde la
participacion activa de los consumidores en eventos o actividades lleva a la acumulacion
de conocimientos y experiencias no abstractas sobre el producto o la marca. Es decir, se
genera una acumulacion de conocimiento y sabiduria por parte del consumidor alrededor
del producto con un enfoque participativo. En la investigacion de Palmer se hace énfasis
también a la construccion de relaciones interpersonales entre las marcas y los
consumidores, y se sefiala que la medicion de la experiencia del consumidor resulta
inexacta pues depende del contexto donde se desenvuelva la actividad experiencial. Estas
miradas muestran una relacion entre la importancia del desarrollo del personal branding,
y la importancia de la produccion de los escenarios; extendidas en una variedad de

situaciones experienciales, que seran el terreno comunicativo del marketing.

Asi, se puede establecer ya las diferencias de dénde se desprende el trabajo del marketing
a diferencia de los procesos del branding; la importancia en el desarrollo de ambos

procesos, cOmo se comunican y complementan entre si.
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4.4 La relacion con el consumidor

El analisis de la relacion de las marcas o individuos definidos como marcas en relacion
al consumidor, parte de la importancia de lograr un posicionamiento, como efecto del

trabajo del branding y el marketing.

En ese sentido, el estudio de Kowalczyk & Pounders (2016) sobre la relacién
entre las audiencias con las celebridades o personajes televisivos a través de la tecnologia
es relevante para entender las razones que impulsan al consumidor a ser seguidores de
personajes famosos. Kowalczyk & Pounders analizan en primer lugar como los
consumidores utilizan las redes sociales para engancharse con las celebridades; donde
dicha interaccion ocurre inicialmente por un consumo pasivo por parte de la audiencia al
ver el performance artistico de la celebridad; y posteriormente, por “seguir” 0 “gustar”
de su actividad en redes sociales. En segundo lugar, las razones por las cuéles los
consumidores utilizan las redes sociales para relacionarse con las celebridades, que se
dan por “el seguimiento de la carrera artistica” y el interés de la “informacion personal”
de la celebridad. El seguimiento de la carrera quiere decir que el consumidor utiliza las
redes sociales para mantenerse al dia con los estrenos de peliculas de las estrellas de cine;
para enterarse sobre lanzamientos de albumes y horarios de giras de los musicos; para
informarse sobre los espectaculos de las estrellas de television; para conocer los
comentarios politicos de politicos y lideres de opinion; y para enterarse de los horarios
de partidos y puntajes de equipos de los atletas y deportistas. La informacién personal se
refiere a que los consumidores utilizan las redes sociales para conocer sobre datos intimos
de las celebridades, como su dia a dia, viajes, relaciones amicales y amorosas, familia,
entre otros. En tercer lugar, los autores encontraron qué les gusta a los consumidores de
las celebridades en las redes sociales; donde destaco la “autenticidad”, definida como la
coherencia con el verdadero yo de la celebridad; y el “apego emocional”, como efecto de
la autenticidad de la celebridad, que se da cuando el consumidor involucra sentimientos

personales y emocionales hacia él.

Asi, se puede tomar en cuenta los estudios realizados sobre los comportamientos
humanos en relacion a la masica y asi conocer los efectos de la comunicacion no verbal,
como la musica, que a la vez sera un elemento clave para el caso de estudio de esta
investigacion. Para entender como la musica afecta a las personas y especificamente su
comportamiento de compra, Bruner (1990) realizé un analisis de varios estudios previos

basados en el uso de la musica para la publicidad, enfocandose en como los estimulos
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producidos por la musica afectaban la atmésfera de compra del consumidor. En este
estudio, Bruner concluye con que la musica es un elemento que genera efectos
importantes en el consumidor, advirtiendo a los marketeros que sea un objeto de estudio,
comprencion y uso, especialmente cuando se necesite tener respuestas afectivas o
emocionales por parte de los consumidores hacia los productos. Mas adelante, el estudio
de Bruner ha sido actualizado con mejores precisiones, como el realizado por Juslin &
Vastfjall (2008), en donde las emociones evocadas por la musica se caracterizan por
generar efectos de tipo: cognitivo, subjetivo, fisiologico, expreso, desencadenante de una
accion, regulador (Juslin & Vastfjall, 2008, p. 562).

Siguiendo esta idea de los efectos emocionales causados por la mdsica en el
consumidor, vale la pena mirar un poco mas adentro de la musica. En ese sentido, Kellaris
& Rice (1993) realizaron un estudio para conocer el impacto y estimulos que produce la
mausica instrumental sobre las personas, especificamente buscando las diferencias entre
hombres y mujeres. Los autores analizaron los estimulos y comportamientos producidos
por el “tempo” (rapido / lento) y el “ruido” (suave / fuerte) en hombres y mujeres jovenes
a partir de piezas musicales de estilo clasico. Encontraron que las personas tienden a
responder segun los roles de genéro socialmente ortogados. El género de los participantes
varia en cuanto a la apreciacion del volumen, siendo las mujeres quienes atribuyen
cualidades mas positivas a la musica con un volumen maés bajo; el tempo influye obtuvo
respuestas iguales en ambos géneros, la velocidad mas rapida fue preferida a

comparacion de un tempo lento.

45  El personal branding en artistas

A lo largo de la revision literaria de la gestion de marca en el &ambito musical, destaca la
aplicacion de la publicidad online, redes sociales, distribucién y promocién 2.0, mas no
se ahonda especificamente en una construccion transversal, aplicable a una variedad de
escenarios digitales y no digitales, donde se mantenga vigente todos los campos de la

comunicacion o escenarios en los que se desenvuelve la musica.

La preferencia de aplicar las metodologias del marketing hacia las nuevas
plataformas digitales y el internet resulta por la sencilla razén de ser hoy en dia el espacio
mas visitado por una mayoria mundial y donde se forjan nuevas formas y teorias del

marketing. Esta perspectiva es valida, pues a su vez se logra una interaccién personal,
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intima y cotidiana entre las marcas y los consumidores; pero resulta incompleta al no ir
hacia atras y trabajar desde el branding como base en la construccién de marca y sin
considerar escenarios comunicativos tradicionales ademéas de los digitales, donde la
experiencia de consumo puede ser vivida en tiempo y espacio real. Sobre la aplicacion
de ambas rutas mencionadas anteriormente: branding y marketing al campo musical; y
habiéndose revisado literatura relacionada a celebridades, personalidades televisivas y

artistas en general, la aplicacion a los artistas musicales resulta valida y efectiva.

Asi, los autores ecuatorianos Barbery & Candell (2019) en su investigacién sobre
las acciones del marketing para la creacion de marca en artistas ecuatorianos definen que
para impulsar correctamente la carrera de un musico se deben definir tres herramientas
clave: personal branding, plan de medios y promocion. En esta investigacion resulta
interesante al hacer hincapié en el trabajo del personal branding, pues de ahi nace el valor
e identidad del artista para ser tratado como una marca; donde se le puede “diferenciar”
de otros artistas. Los autores hacen una investigacion concluyente y aplicativa tomando
como herramienta el cuestionario y las entrevistas para encontrar cifras en la percepcion

de los consumidores musicales.

Figura 3.1
Propuesta de modelo comunicacional para impulsar la carrera musical de artistas

ecuatorianos.
DISTRIBUCION

I Estrategia de

medios digitales \
Investigaciéon de mercado

(target y competencia) M Estrategia de
arca .
=  Producto musical medios tradicionales
+ personal
Persona Branding
Producto musical y
Resultados merchandising Actividades de
l “— '\/ promocion

- Aumento de alcance. Servicios musicales /
- Aumento de impactos. y de marca

- Incremento de ingresos.

- Aumento de aceptacion del puablico objetivo.

- Incremento en posicionamiento de marca.

Elaboracion propia a partir de Barbery & Candell (2019)
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En la figura anterior desarrollada por los autores Barbery & Candell (2019) se
describe el proceso a seguir para lograr una correcta comunicacion del artista, que
rescatamos como base estructural del modelo comunicacional; sin embargo, esta
estructura se basa unicamente en los procesos de promocion y distribucion del producto
sin tomarse otros escenarios comunicativos o escénicos del artista. Es decir, para efectos
de esta investigacion se considera relevante la aplicacion de factores como el marketing
experiencial y ver sus efectos también en la promocion y posicionamiento del producto
musical. Ademas, en la etapa de investigacién de mercado sera preciso aplicar algunos
procesos como el del marketing experiencial o el Neuromarketing para entender las
atenciones dedicadas al artista, las emociones en juego y la recordacién o memoria que

el artista genera en un medio o largo plazo.

Reflexionando sobre los escenarios artisticos, como creacion y exhibicion de
marca; de acuerdo con Sjoholm & Pasquinelli (2014) en su estudio sobre la construccion
de marca en artistas visuales, mirada relevante en esta investigacion, las autoras
realizaron sobretodo entrevistas a profundidad a artistas londinenses para conocer sobre
los procesos y mecanismos que conducen a la construccion y posicionamiento de la
marca en el artista. Donde las autoras concluyen que los artistas construyen su identidad
en “espacios mixtos”, refiriendose como primer espacio al estudio de creacién de las
obras y el segundo espacio de proyeccion externa donde se construye una reputacion
social. Y proponen asi, la necesidad de una nueva teoria de marketing que se enfoque en
los artistas y en los espacios mixtos de construccion de identidad. En ese sentido, se puede
decir que un factor esencial para el desarrollo del personal branding seria la creacion del
personal performance; es decir, la configuracion de las acciones y desempefio del artista
(Kucharska & Mikotajczak, 2018) Esta conclusion de Kucharska & Mikotajczak en su
busqueda de la necesidad de la construccion del personal branding en artistas, nos habla
en resumidas cuentas sobre si los artistas se ven a si mismos como marcas, entonces su
desemperio y acciones se ven afectadas de manera positiva, estableciendo la importancia
de generar en los futuros artistas un trabajo en su autoestima y generacién de una propia
identidad. Para esta investigacion se encuestd y entrevistd a artistas polacos, entre
disefadores, arquitectos, profesionales y estudiantes; para encontrar en qué se basa la

necesidad de la creacion de una marca personal artistica o si no resulta necesaria.

Tomando un caso relevante, es preciso hacer mencién de la investigacion

realizada por (Bustos, Osorio, & Leon, 2018) donde analizan el personal branding de
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la cantante Shakira, en base a estudios tedricos; donde luego, examinan su
posicionamiento, los logros de la construccién de marca personal, a través de un trabajo
de campo basado en diez factores propuestos por los propios autores, que permiten medir
a la marca personal o personal branding de cualquier artista o personaje famoso. Luego,
se disefid una encuesta para definir un diagndstico de marca personal de Shakira. El
resultado de dicha investigacion menciona que los valores fundamentales de la conducta
de un artista son la relevancia, la confianza, la notoriedad, el reconocimiento, la
diferenciacion, los valores y la autonomia del Ego; lo cual contribuye con la definicion
de las fortalezas de marca y la personalidad diferenciadora del artista. También se
concluye que el personal branding tiene un atributo intangible de gran valor, donde
interviene la confianza y la experiencia; acompafiado de un plan de posicionamiento,
donde se asigna conectar con las emociones a través de generar admiracion e interés en

el artista por parte del consumidor.

En ese sentido, tomando como caso artistas reconocidas, otra mirada interesante
que aborda nuevas perspectivas sobre el personal branding en celebrities musicales, es
la investigacion realizada por Lieb J. (2007), donde ademas de mencionar aspectos
relevantes del branding y personal branding aplicados a la construccion de artistas
musicales femeninas; menciona también el universo de estereotipos en los que se basa un

artista pop para lograr conectar con ciertas audiencias.

Finalmente, luego de hacer una revision de la teoria, las aplicaciones de la
construccion de marca, los alcances a diferentes medios y formas de comunicacion; asi
como también, la revisién de los diferentes estudios aplicativos, esta investigacion cobra
un mayor sentido, pues en un momento de incesante evolucién comunicativa y
tecnologica en un contexto donde la industria musical en el Peri se encuentra en
crecimiento, es importante comprobar si las herramientas del branding pueden o no ser
de utilidad para el nacimiento de nuevos artistas, considerando no solo la aparicién de
ellos, sino una planificacion que asegure su permanencia a largo plazo, la coherencia de
su comunicacion, la consistencia en sus mensajes y su autenticidad. En sintesis, un plan
de branding a la medida, contemplando siempre la aplicacion del personal branding, para

lograr un correcto posicionamiento.
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CAPITULO V: METODOLOGIA

Hasta el momento se ha revisado diversas investigaciones y analisis que contemplan el
personal branding como una rama en el proceso de construccion de marca,
especificamente sobre una persona. Su utilidad, asi como el proceso de branding de otros
productos, se extiende también al concepto de posicionamiento. Es decir, que se puede
entender el posicionamiento de una persona, asi como la de un producto tradicional. En
al ambito musical aparte del producto, que es la masica, la figura del artista resulta vital,
pues es la cara del producto y es quien se comunica con el consumidor. Por ese motivo,
nace el interés de aplicar las teorias del branding en artistas musicales y sus obras

artisticas como productos.

Para esta investigacion se busca evaluar la relacién entre el disefio estratégico
del branding de artistas musicales y lo que traen como consecuencia o efecto en sus
audiencias. Es asi, como surge la idea de proponer el branding como una herramienta
para el desarrollo artistico de los musicos peruanos. La pregunta de investigacion seria

entonces:

5.1 Pregunta de investigacion

¢Cudles son los procesos y perspectivas utilizados por los artistas musicales para lograr

un desarrollo de marca, y posterior posicionamiento en la mente de sus consumidores?

Puntualmente, sobre la construccion de marca de un artista:

= (El desarrollo estratégico utilizado por los artistas contempla criterios
relacionados al branding y personal branding?

= ;A través de qué estrategias se puede ‘“construir marca” en artistas
musicales de manera eficiente?

Y en cuanto al posicionamiento, como efecto de la estrategia inicial:

= ;Cual es la relacion entre las estrategias utilizadas por los artistas, su

posicionamiento y el nivel de compromiso de su audiencia?
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5.2  Objetivo general

El objetivo general seria: Identificar los procesos y perspectivas de construccion de marca
utilizados por los artistas musicales en relacién al posicionamiento y nivel de

compromiso de su audiencia.

Donde las variables clave de investigacion serian:

= E| analisis al disefio estratégico, donde se intenta hallar criterios en

relacién al branding y personal branding.

= El andlisis del posicionamiento.

= Elanalisis del nivel de compromiso, entendido como fandom y fanship.

5.3  Objetivos especificos

Los objetivos especificos responden a las preguntas de investigacion expuestas
anteriormente, y contemplan las variables de analisis en relacion a las teorias del branding

y posicionamiento:

= Objetivo 1:
Analizar las acciones de comunicacion utilizadas por artistas peruanos
para determinar si se consideran los criterios del branding y del personal
branding.

= Objetivo 2:
Analizar el posicionamiento de los artistas peruanos como resultado de las
propuestas estrateégicas basadas en el branding.

= Objetivo 3:
Identificar los niveles de compromiso de los consumidores sobre los

artistas peruanos en relacion a sus estrategias.

5.4  Justificacion del proyecto

El foco de estudio en esta investigacion es el &mbito musical peruano y sus dinamicas de
trabajo en la comunicacién de los artistas musicales. Habiendo revisado el contexto, las
problematicas y las teorias posibles de aplicar; el objetivo principal de esta investigacion
contiene un aporte al enriquecimiento de las teorias a través del conocimiento de las

herramientas del branding en relacion a la construccion artistica de los mdsicos peruanos;
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un aporte social y practico, a través de utilizar estas teorias como propuesta para generar
un proceso organizado en la gestion estratégica de proyectos musicales hacia la

consolidacion artistica como “marcas personales”.

El personal branding es una forma de construccion de marca que si bien se estudia
desde hace un par de décadas, al haberse definido como término a fines de la década de
los 90s resulta ser una teoria moderna. El personal branding es aplicable a un sinfin de
marcas, de diferentes rubros y variados productos, donde destaca su utilidad cuando se
tiene como protagonista a una persona. En ese sentido, las variables relacionadas a los
procesos de construccion de marca de artistas musicales propuestos en esta investigacion,
y sus efectos, en base a la variable posicionamiento, en los consumidores; conlleva la
finalidad de proponer dicha teoria como un aporte solido, confiable y transversal para la

comunicacion y creacion de marca de futuros artistas musicales peruanos.

El andlisis sera comparativo, tomando tres artistas que guarden ciertas similitudes
en cuanto a estilo musical, publico consumidor, temporalidad, etc. Se revisara
internamente sus estrategias para determinar si consideran criterios relacionados al
branding; y externamente, analizaremos su posicionamiento, como efecto de las

estrategias trabajadas.

Este resultado ayudaré a identificar si las estrategias que toman en cuenta aspectos
relacionados a la construccion de marca son efectivos o no; y determinaremos si
utilizando estas teorias se logra un nivel de posicionamiento de acuerdo al nivel de
jerarquia en la mente del consumidor y de acuerdo a diversos valores emocionales. Este
resultado seria entonces un aporte a las teorias en la gestion estratégica de artistas
musicales, que beneficiard directamente a los artistas, sus representantes y equipos de
trabajo interno, quienes son los encargados de diseflar y ejecutar campafas de
lanzamiento y gestion de la comunicacién de su musica. De esta forma, se estaria
nutriendo los procedimientos estratégicos de cara al desarrollo artistico de cada proyecto

como una marca y de cada artista, como personal branding.

5.5 Disefio Metodoldgico

El disefio metodoldgico de esta investigacion se encuentra dividido en tres ejes centrales,

que buscan responder las preguntas de investigacion: el analisis de las estrategias

utilizadas por los artistas, la utilizacién del branding y personal branding como
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herramienta (Montoya & Vandehey, 2002) y el posicionamiento (Pérez-Acosta, 2006),

atendiendo también al nivel de compromiso del Fandom (O'Reilly, Larsen, & Kubacki,
2013).

El objetivo principal seré identificar los procesos de construccion de marca
utilizados por los artistas musicales en relacion al posicionamiento y nivel de
compromiso de su audiencia; y para ello se ha desglosado tres objetivos especificos que

tomen cada variable en cuestion de manera puntual.

5.1.1 EIl Caso de estudio

Para esta investigacion nuestra unidad de analisis busc6 hacer un comparativo entre tres
artistas musicales y asi conocer su estado en el desarrollo de su marca personal como
artistas, los criterios que se toman en cuenta en su gestion y los resultados en la audiencia.

Las tres artistas guardan las siguientes caracteristicas en comun:

= Sexo: Mujeres

= Lugar de accion: Per(

= Desempefio: Cantantes / Compositoras / Intérpretes

= Edades: 18 — 35 afios

= Género musical: Urbano / Pop Alternativo

= Se encuentran actualmente activas en la industria musical peruana, y en

desarrollo a futuro.
En ese sentido, nuestro caso de estudio tomo a las artistas:

1. Leslie Shaw
2. Renata Flores

3. Janice

La eleccién de estas artistas responde principalmente a su desempefio activo en
los ultimos afios, por haber participado en un gran numero de eventos, haber tenido
presencia en medios nacionales e internacionales y haber tenido lanzamientos musicales
recientes, que definen su trabajo activo en el campo musical actualmente (Ver Anexos
11 al 13).

Estas tres artistas guardan caracteristicas comunes al ser mujeres, jovenes, al

desempefiarse en géneros musicales afines y son actualmente populares. Asimismo, las
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tres son peruanas, pero en su desarrollo artistico muestran algunos contrastes en su campo
de accion territorial y alcances a diferentes publicos. Estas similitudes y contrastes
resultan interesantes para esta investigacion a fin de conocer los criterios que cada una
toma en cuenta en el desarrollo de su proyecto artistico como marca, como de ellas
mismas como marcas personales. A continuacion, se explicara brevemente la trayectoria

y situacion artistica de cada una de ellas:

Leslie Shaw. Leslie Shaw es una cantante, bailarina y actriz peruana, de 31 afos
de edad. Desde su adolescencia obtuvo presencia en escenarios musicales. Ha pasado por
diversos proyectos y géneros musicales. Ha logrado representar al Peri como cantante
en diversas ocasiones: Festival Vifia del Mar 2011, asi como en la Ceremonia de
Inauguracion de los Juegos Panamericanos de 2019. Los géneros musicales que la
caracterizan actualmente es el Pop Latino, Urban Music. Actualmente la artista se
encuentra bajo el sello Sony Music Latin, ubicado en Miami, Florida (Estados Unidos),

y cuenta con un amplio equipo de trabajo.

Renata Flores. Renata Flores es una cantante peruana, de la ciudad de
Huamanga, Cusco — Per0, de 19 afios de edad. Destaca por realizar interpretaciones en
quechua a modo de covers de artistas reconocidas a nivel mundial por su canal de
Youtube. Desde los catorce afios ha participado en diversos eventos musicales y desde
hace dos afios se dedica a su proyecto musical en donde es cantautora. Los géneros
musicales que la caracterizan actualmente son Rap Andino, Inka Trap, Musica Urbana
Andina. Actualmente la artista es independiente, pues no pertenece a ningun sello
discografico. Su representacion artistica esta a cargo de su madre, Patricia Rivera, quien
lleva una larga trayectoria como profesora de musica y actualmente es directora de la

Academia de musica Formas y Sonidos en Ayacucho, Peru.

Janice. Janice Sanchez es una cantante y compositora peruana de 23 afios de edad.
Janice es una cantautora reconocida por fusionar entre diversos géneros urbanos desde el
hip hop, dancehall hasta el trap. Ha estado presente en los méas grandes festivales de
musica urbana peruana. Sus contenidos audiovisuales y su presentacion en vivo, con un
grupo de bailarinas, ha destacado sobre las nuevas propuestas musicales femeninas del
género. Actualmente la artista trabaja con Singular Latin, casa de representacion peruana

fundada por Elmer Gonzales, su actual manager.
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5.1.2 Tipo de investigacion y disefio de la misma

Esta investigacion es de tipo explicativa, descriptiva y correlacional; en la cual se busca
entender como la utilizacién del branding y el personal branding generan o no efectos

de tipo social como el posicionamiento o el fandom.

En cuanto al disefio, este estudio utiliza un enfoque cualitativo, en donde la
seleccion de los participantes fue crucial para entender la efectividad del desarrollo
estratégico de los artistas musicales en su gestion interna, asi como también los resultados

de dicha gestion en un plano externo.

5.1.3 Técnicas e instrumentos

La estrategia que se tomo en cuenta para responder a todas las interrogantes comprende

diferentes tipos de alcance analitico, concluyendo en un tipo de investigacion explicativa.

Se partira de un andlisis descriptivo de cada una de las variables: disefio
estratégico, branding y posicionamiento; para luego asociar los resultados en un analisis
correlacional; y finalmente, comprender los fendmenos en la audiencia, a causa de las
estrategias que plantean los artistas musicales en sus campafas. Lo cual terminara
explicando si la utilizacion de los criterios del branding efectivamente genera resultados

en la audiencia de consumidores de la musica de las artistas investigadas.

En cuanto a los procedimientos para la recoleccion de datos, se realizaron
entrevistas a profundidad a los personajes mas cercanos de los proyectos musicales
investigados, asi como también a expertos que trabajan de la mano del artista como

agentes de prensa, distribuidores digitales o periodistas.

También se tomé en cuenta la elaboracién de un grupo focal dirigido a los
consumidores de mdasica urbana, para conocer el posicionamiento de los artistas

musicales investigados y su nivel de compromiso (fandom) en relacion a los artistas.

A continuacion, se explicara a detalle el disefio metodoldgico para dar respuesta
a cada una de las interrogantes expuestas en las preguntas de investigacion y en las

pretensiones de los objetivos.
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5.14 Objetivo 1

Analizar las acciones de comunicacion utilizadas por artistas peruanos para determinar

si se consideran los criterios del branding y del personal branding.

En este primer caso, la variable general es el anélisis del disefio estratégico, que
comprende: la propuesta, los criterios, objetivos, procesos, alcances y resultados de las

estrategias planteadas por los artistas musicales para su difusion.

El instrumento de anélisis se baso en entrevistas a profundidad, para luego ser

complementado por los resultados del posicionamiento, en el objetivo 2.

Definicion de los perfiles. Para este primer objetivo se selecciond a dos grupos
de actores que se encuentran detras de la gestion estratégica de las artistas investigadas
con la finalidad de conocer cémo disefian sus estrategias y si consideran criterios

relacionados al branding y personal branding.

Grupo A:

Managers / Estrategas, que se encuentren dentro del equipo interno y cercano,

a cargo de cada artista musical investigado.

- Que disefien y supervisen la ejecucion de las estrategias de los artistas

musicales
- Que conozcan el 360° de la gestion del artista

- Que hayan acompafiado al artista en al menos una campafia; es decir que

tengan experiencia trabajando con ella.

Grupo B:

Expertos / Criticos, que siguen o guian las estrategias de los artistas a nivel

general, desde un plano externo al equipo interno de cada artista investigado.
- Supervisores 0 guias en la ejecucion de estrategias

- Trabajadores de instituciones relacionadas con la distribucion o

promocion.

- Agente de prensa o critico.

Muestra. Es asi como del universo de la gestion y promocién, que colaboran con

los artistas investigados, se ha definido una muestra para el analisis:
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= Grupo A: Managers / Estrategas a cargo de cada artista musical

investigado.

= Grupo B: Expertos / Criticos que siguen o guian las estrategias de los

artistas a nivel general
Las teorias y conceptos para la interpretacion de datos seran:
= El branding: Kotler (2000) y Joan Costa (2012)
= El personal branding: Montoya & Vandehey (2002)

Se tomara en cuenta dos perspectivas complementarias para entender y
verificar si se toma en cuenta alguno de los criterios relacionados al branding en el disefio
estratégico detrds de las artistas investigadas. Por un lado, se evaluara los niveles de
significado de la marca, propuesto por Kotler (2000); y, por otro lado, la perspectiva
propuesta por Joan Costa (2012) de acuerdo al entendimiento de la marca en base a los

tres componentes: Qué, Cémo y lo que Significa.

En cuanto al personal branding, se buscarad relacionar las respuestas de los
entrevistados con las teorias propuestas por Montoya & Vandehey (2002), en cuanto a
como debe funcionar el corazén y el motor, como fase inicial en la creacion de una marca
personal, con el fin de verificar si también toman en cuenta algunos de los criterios

propuestos por los autores.

Guia de preguntas. La siguiente es una guia para la realizacion de las entrevistas
a profundidad, la cual se abordara de manera semiestructurada, a modo de conversacion,
y donde posiblemente se hallen comentarios y datos adicionales, que nutriran esta

investigacion con un alcance mas completo en cuanto a la gestion de las marcas artistica.

Tabla 5.1
Guia de preguntas — Objetivo 1: Grupo A

Guia de preguntas — Grupo A

Variable: Gestion estratégica - Branding

1. ;Como se estructura el equipo de trabajo del artista?

¢Entre quiénes se trabajan los planes y estrategias?
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2. ¢Qué criterios se toman en cuenta a la hora de crear un plan estratégico para la difusién /
promocion del artista?

3. ¢Cbémo miden los resultados de cada campafia / estrategia que se pone en marcha?

Variable: Personal Branding

4. En el marco estratégico ¢ Como se trabaja la imagen del artista en relacion a la comunicacion de las
camparias?

5. ¢Cudl es la prioridad en la gestion de la comunicacion en una estrategia o campafia; la obra musical o
el artista?

Elaboracion propia

Tabla 5.2
Guia de preguntas — Objetivo 1: Grupo B

Guia de preguntas — Grupo B

Variable: Gestion estratégica - Branding

1. Generalmente, ¢(Qué criterios se toman en cuenta en los planes estratégicos para la difusion /

promocidn de los artistas?

2. En tu labor como experto, ¢Cuéles son los procesos que se siguen para el desarrollo de una estrategia

y su camino a la accién?

3. En tu labor como experto, ;Como miden los resultados de cada campafia / estrategia que se pone en
marcha?

Variable: Personal Branding

4. En el marco estratégico ¢Como se trabaja la imagen del artista en relacion a la comunicacion de las
campafias?

5. ¢Cuél es la prioridad en la gestion de la comunicacién en una estrategia o campafia: la obra musical
o el artista?

Elaboracion propia
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5.1.5 Objetivo 2

Analizar el posicionamiento de los artistas peruanos, como resultado de las propuestas

estratégicas basadas en el branding.

En este segundo caso, la variable general de analisis es el posicionamiento, como

respuesta a la ejecucion de las estrategias utilizadas por las artistas investigadas.

El instrumento de andlisis se bas6 en grupos focales para conocer a fondo lo que
los consumidores perciben sobre las artistas en cuestion: el significado, valor y

asociaciones concebidas por la mente del consumidor.

Definicion de los perfiles. Para este segundo objetivo se seleccion6 a dos grupos
de consumidores relacionados al género musical de las artistas investigadas con la
finalidad de conocer el posicionamiento de cada una de ellas y el contraste de opiniones
entre quienes son fans y quienes no lo son. Todo ello en un espacio de discusion de ideas

otorgado por el grupo focal:
Grupo A: Consumidores ordinarios, aficionados a la mdsica urbana.
- Edad: 18 — 35 afios
- Hombres y/o mujeres
- Consumidores de musica urbana: asisten a conciertos, compran discos o
merchandising y siguen a diferentes artistas.
Grupo B: Fans de las artistas investigadas.
- Edad: 18 — 35 afios
- Hombres y/o mujeres

- Consumidores pertenecientes al Fandom del artista en cuestion.

En total se tomaron 8 participantes para la elaboracién de un grupo focal. De los
cuales 3 participantes fueron del grupo A; y del grupo B, se escogieron 2 fans de Leslie
Shaw, 2 fans de Janice y 1 fan de Renata Flores, artista que actualmente no cuenta con
un club de fans consolidado como las anteriores artistas y por lo tanto, no se pudo

conseguir otro representante considerado fan.

Se realizd un solo grupo focal para explorar sus dinamicas de interaccion y
generar una conversacion entre todos los participantes con el fin de conocer sus
percepciones con respecto a las artistas investigadas en relacion a las variables

anteriormente expuestas.
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Las teorias y conceptos para la interpretacion de datos seran:
= Posicionamiento: Kotler & Keller (1992)
= Personal Branding: Montoya & Vandehey (2002)

Donde se analizara en base a las dimensiones de posicionamiento propuestas por
Kotler & Keller (1992). En cuanto al andlisis del personal branding, se tomara la
informacién recogida del Objetivo 1 para complementarla con las respuestas de este
objetivo, pues al tener mayor nimero de participantes, divididos en dos segmentos, la
informacién podria resultar mas relevante y completa. Se buscard relacionar las
respuestas con las teorias propuestas por Montoya & Vandehey (2002), en cuanto a como
debe funcionar el corazén y el motor, como fase inicial en la creacion de una marca
personal, con el fin de verificar si también toman en cuenta algunos de los criterios

propuestos por los autores.

Guia de preguntas. La siguiente guia para el grupo focal, se abordd de manera
semiestructurada, a modo de conversacion para generar un espacio de discusion de
diferentes persepciones sobre cada una de las a fin de conocer el posicionamiento de cada

una de las artistas investigadas.

Tabla 5.3
Guia de Focus Group — Objetivo 2: Percepcion sobre las artistas Leslie Shaw,

Renata Flores y Janice

Guia de Focus Group
Percepcion sobre las artistas Leslie Shaw, Renata Flores y Janice

Variable: Posicionamiento

1. ¢Cada uno de ustedes, ;Cémo perciben a las artistas Leslie Shaw, Renata Flores y Janice?

2. ¢ Cudles son las principales diferencias y similitudes que encuentran en ellas?

3. ¢Con qué valores asocian a cada una de las artistas?

4. ¢ Tienen alguna anécdota que puedan mencionar, que los haya llevado a generarse una idea sobre las
artistas en cuestion?

5. ¢Con qué otro artista, nacional o internacional, relacionan a las artistas en cuestion? ;Por qué?

Elaboracién propia
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5.1.6 Objetivo 3

Identificar los niveles de compromiso de los consumidores sobre los artistas peruanos en

relacién a sus estrategias.

Finalmente, el tercer andlisis busca relacionar los dos objetivos anteriores por

medio de la variable nivel de compromiso, que responde a la existencia de la aficion

(fanship) (Reysen & Branscombe, 2010) y el grado de compromiso de los consumidores
con los artistas (fandom) (O'Reilly, Larsen, & Kubacki, 2013).

El instrumento de andlisis se basé en entrevistas a profundidad, para conocer a

fondo lo que los fans y aficionados conciben sobre las artistas en cuestion: el significado,
valor, asociaciones, formas de consumo y nivel de compromiso en relacion a las artistas

de quienes son aficionados o fans.

Definicidn de los perfiles. En cuanto a los participantes, estuvieron divididos en

dos grupos. Los mismos perfiles de participante del Objetivo 2:

Grupo A: Aficionados a la masica urbana, que no se definan como fans de
las artistas investigadas.

- Edad: 18 — 35 afios

- Hombres y/o mujeres

- Consumidores de musica urbana: asisten a conciertos, compran discos o

merchandising y siguen a diferentes artistas.

Grupo B: Fans de las artistas investigadas.

- Edad: 18 — 35 afios
- Hombres y/o mujeres

- Consumidores pertenecientes al Fandom del artista en cuestion.
Se tomaron 6 entrevistas en total, distribuidas de la siguiente manera:
® Una entrevista a 3 aficionados del grupo A, aficionados.

® Unaentrevista a un fan de cada artista investigada, es decir 3 participantes

en total del grupo B.

Es importante mencionar que los participantes del Objetivo 3 no fueron los
mismos que los participaron en el grupo focal del Objetivo 2, aunque tengan las mismas

caracteristicas y pertenezcan a un mismo universo y poblacion.
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Las teorias y conceptos para la interpretacién de los resultados seran:
= Fanship (Reysen & Branscombe, 2010)
= Fandom (O'Reilly, Larsen, & Kubacki, 2013)

® Nivel de compromiso (Torregrosa & Cruz, 2009)

Se tomara en cuenta las teorias y conceptos propuestos por Reysen & Branscombe
(2010) y O’Reilly, Larsen & Kubacki (2013), quienes estudian las aficiones de los
consumidores en relacion a los artistas y su nivel de compromiso e involucramiento en
la experiencia de consumo. Estas perspectivas seran complementadas con el modelo de
medicion de Torregrosa & Cruz, aunque de manera cualitativa, en base a las motivaciones
y compromiso expresado por los participantes. EI objetivo serd conocer como viven la

experiencia de consumo de las artistas investigadas.

Tabla 5.4
Guia de preguntas — Objetivo 3 - Grupo A: Fanship

Guia de preguntas — Grupo A: Fanship

Variable: Fanship

1. Coméntame, ¢Como describes tu consumo habitual de misica urbana?

2. ¢ Qué caracteristicas te definen como aficionado a la musica urbana?

3. ¢Qué actividades, en relacion a la musica urbana, consideras que te definen como un aficionado?

¢Cuales son estas actividades?

4. ;Con quiénes compartes tu aficién a la misica urbana?

5. ¢{Haz participado de alguna convencion, evento o comunidad de fans del género urbano?

6. ¢ Qué caracteristicas crees que compartes con los fans y cuales no compartes?

Elaboracion propia

Tabla 5.5
Guia de preguntas — Objetivo 3 - Grupo B: Fandom

Guia de preguntas — Grupo B: Fandom

Variable: Fandom
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1. Coméntame, ¢Como describes tu consumo habitual de musica urbana?

2. ¢Qué caracteristicas te definen como fan de *Artista A, B y C*?

3. ¢Qué actividades, en relacion a *Artista A, B y C*, consideras que te definen como un fan? ¢ Cuales

son estas actividades?

4. ¢Con quiénes compartes tu fanatismo a *Artista A, B y C*?

5. ¢Qué anécdota puedes mencionar al haberte convertido en fan de *Artista A, By C*?

Describe y cuéntame, ¢ Qué caracteristicas compartes con los fans de *Artista A, B y C*, y cudles no

compartes?

Elaboracidn propia

5.1.7 Recoleccién de la informacion

Esta investigacion toma en cuenta tres objetivos que se relacionan entre si como un
proceso de tipo causal, comenzando por el analisis del disefio estratégico por parte del
equipo interno del artista, luego por la ejecucion y acompafiamiento de expertos en
promocion y difusion; para luego, generar como efecto causal un posicionamiento en el

fandom y en el fanship de las musicas urbanas.

Los datos extraidos de las entrevistas y del grupo focal, dieron como resultado
una gran suma de respuestas abiertas, opiniones y puntos de vista individuales. Todas las
respuestas de los tres objetivos de investigacion se sistematizaron en varias matrices,
expuestas en el capitulo de resultados, tomando en cuenta el alcance descriptivo de las
variables, que luego se interpretaron concisamente para asi responder a la pregunta de

investigacion bajo un alcance correlacional y explicativo.
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CAPITULO VI: RESULTADOS

Luego de realizar el trabajo de campo, y gracias al enfoque cualitativo, se ha obtenido
una amplia variedad de preguntas abiertas, que resultan bastante Utiles para entender a
profundidad diferentes puntos de vista; logrando dar respuesta a los tres objetivos
principales de esta investigacion. Se realizaron entrevistas a profundidad por medio de

Ilamadas telefonicas y videollamadas via la aplicacion Zoom.

Para entender cada uno de los resultados, se extraeran las respuestas de los
entrevistados y en algunos casos, se desglosara en una matriz las variables estudiadas

para cada uno de los objetivos planteados.

6.1 Resultado 1: Los criterios del branding presentes en el disefio estratégico de

las artistas

Como primer objetivo se planted analizar el disefio estratégico creado por el equipo detras
de las tres artistas investigadas, con el fin de encontrar si se consideraban o no criterios

en relacion al branding o personal branding.

Para ello, se propuso dividir en dos grupos la muestra de analisis: Grupo A y
Grupo B. Para comenzar, se presentaran los resultados del Grupo A, luego los resultados
del Grupo B. En cuanto al Grupo A, enfocado en los managers o estrategas que trabajan

actualmente con las artistas investigadas, los participantes fueron los siguientes:

= Jenn Flow - Personal Manager Leslie Shaw
= Elmer Gonzéles - Manager de Janice

= Patricia Rivera - Personal Manager de Renata Flores

En cada una de las entrevistas realizadas se buscé de antemano conocer la conformacion
del equipo de trabajo y cuél es el origen de las estrategias comunicativas para cada una de las

artistas. Los managers de cada una de las artistas mencionaron:

Los planes y estrategias de lanzamiento son propuestos desde el area de
marketing de Sony Music Latin; y luego, se fusionan con el equipo interno

que tiene Leslie, que bueno soy yo, como personal manager, y el stylist,
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Carlos Chung. Somos las personas que elaboramos como queremos presentar

una cancion estéticamente. (Jenn Flow, Manager Leslie Shaw)

Elmer Gonzales, manager de Janice, menciond “Actualmente, en Singular Latin,
trabajamos con dos personas encargadas del core, que es la estrategia digital (... ); y lo

demaés, que es la produccion, la tercerizamos.”

En el caso del management, somos dos: Yo me dedico a todo lo que es el
trato personal con las marcas o empresas, superviso todo el trabajo directo
que tiene que ver con Renata; y hay otra manager que se dedica a todo lo que
son redes sociales y comunicaciones. (Patricia Rivera, Manager Renata

Flores)

En los casos de Janice y Renata Flores vemos que su equipo de trabajo, bajo
contrato, no excede de un numero de tres personas. Tampoco pertenecen a un sello
discografico o alguna institucién que invierta en su desarrollo. De manera que se puede
entender que las dos artistas se mantienen como independientes. En el caso de Leslie
Shaw se encontr6 un contraste, pues desde el afio 2016 la artista pertenece a Sony Music
Latin, sello discogréfico mundialmente reconocido, quienes invierten en el desarrollo de
su carrera como artista, desarrollan los planes estratégicos y ejecutan acciones con un

amplio equipo de trabajo.

En los tres casos aseguraron trabajar de la mano de un plan estratégico, sobretodo
digital o de contenidos: Coinciden en ciertos aspectos como tener en claro el punto meta
para cada campafia, conocer de antemano al publico al que quieren llegar y generar una

estrategia que considere redes sociales y plataformas digitales.

Un punto en contraste lo tiene el caso de Leslie Shaw, quien se enfoca en ubicar
sus lanzamientos en radios a nivel latinoamericano, siendo este un punto a favor y un

privilegio otorgado por Sony Music Latin, como sello discografico.

Janice y Renata Flores no mencionan la ubicacién de sus canciones en radios,
pues se mantienen como artistas independientes, logrando ubicar sus lanzamientos en
espacios alcanzables y controlados por su propio equipo, como las redes sociales y
plataformas digitales de distribucion. En la siguiente tabla se detallan de manera mas
precisa los criterios considerados en las estrategias de comunicacion por el equipo de

cada una de las artistas:
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Tabla 6.1

Criterios tomados en cuenta a la hora de crear un plan estratégico para la

promocion y difusion del artista

¢ Qué criterios se toman en cuenta a la hora de crear un plan

Managers Rt oy L .
g estratégico para la difusion / promocion del artista?
* Tener en claro la meta a donde se quiere llevar a Leslie:
uieren dejar que sea una artista regional para que se convierta
Jenn Flow g jarg g para g

Manager Leslie Shaw

en internacional
* Tomar las plataformas digitales con contenidos
* Ubicar los lanzamientos en radios de diferentes paises latinos.

Elmer Gonzales
Manager Janice

* Se toma muy en cuenta lo que Janice quiere para su proyecto,
su estado animico en relacidn a las tendencias y coyuntura.

* Conocer de antemano quiénes seran los oyentes potenciales.
* Pensar en el mensaje que los fans ya establecidos buscan en
Janice.

Patricia Rivera
Manager Renata Flores

* Se definen como "activistas", con la intencion de dejar
ensefianzas a su audiencia.

* Trabajar en una estrategia que haga de lo tradicional algo
comercial.

« Conectar con la audiencia a través de la misica, los ritmos, el
lenguaje utilizado y el estilo de vida.

Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas al Grupo A

En los tres casos se deja ver que los criterios son consideraciones, que parten de
una intencion o meta. Por ejemplo, en el caso de Renata Flores, destaca un aspecto
interesante en relacién a la intencién comunicativa como parte de los criterios esenciales
a la hora de crear un plan estratégico; que es la de “dejar una ensefianza a su audiencia”
y mantener la definicion de “activistas medioambientales”. En el caso de Leslie Shaw
destaca su intencion de ubicarse como una artista “internacional”; y en el caso de Janice,

destaca que sobre todas las cosas es muy importante “cémo se siente ella para componer,

de acuerdo su estado de &nimo en relacion a las tendencias o coyuntura”.

Nuestro rollo va por “ensefar algo”, difundir el activismo més que nada. Asi
empezamos en realidad. No empezamos marketeando a una artista, sino
arrancamos usando un activismo, y sin querer queriendo terminamos
haciendo famosa a Renata. Y seguimos enrumbados en eso, el activismo es
muy importante, de ahi empezamos. (...) Ahora, que estamos haciendo el

album pensamos en qué vamos a activar, a qué segmento queremos cautivar;



entonces, en ese caso el album quiere cautivar a nifios y a jovenes. Segun €so,
vamos pensando qué se puede ensefiar, qué necesitamos hacer para que ellos

se conviertan en agentes de cambio. (Patricia Rivera, Manager Renata Flores)

Por su parte, Menciona Jenn Flow, refiriéndose al single “Soltera”, que tuvo
colaboracion con las artistas latinas Thalia y Farina, menciona: “Lo que hemos estado
haciendo con este Ultimo lanzamiento que vamos a sacar, es sacar a Leslie de ser un artista

regional y darle un plus internacional”.

Janice mantiene su esencia, pero su sonido esta en constante evolucion; va
variando hacia el dancehall, trap, un poco de R&B (...) Se adapta a las
tendencias y también importa el mood de ella. Por ejemplo, en esta época de
confinamiento, Janice esta haciendo canciones un poco mas intimas, no les

sale nada dancehall o bailable ahorita. (EImer Gonzales, Manager Janice)

Siguiendo con el andlisis de la variable disefio estratégico, se encontraron algunas
diferencias en los testimonios de los entrevistados en el Grupo B, enfocado a expertos
que acompafian y difunden musica en su dia a dia, bajo las estrategias disefiadas por los

musicos. Los entrevistados fueron:

= Camilo Vega, Altafonte: Managing Director Andean Region and Central

America

= Paul Marchena, Locutor en Radio La Zona
» Ana Claudia Bendezu, Agente de prensa nacional e internacional

= Luciana Queirolo, Marketing, media and promotions Universal Music

Para empezar, se les preguntd por una mirada general hacia los procesos que se
toman en cuenta para el desarrollo de una estrategia de lanzamiento o difusion en su
campo de accién. Todos empezaron explicando los pasos en su labor, aunque terminaron
comentando lo que la mayoria de artistas dejan de hacer y termina siendo perjudicial en

el proceso. Las respuestas fueron:

El 100% de los artistas que llegan a nosotros traen su cancion, la portada; y
en la mayoria de los casos, no los acompafia una estrategia. Quizas solo el
15%, siendo un nimero bien optimista, de los artistas tienen un plan que se
concentra en la difusion del single en sus redes sociales; pero que se hayan
detenido a pensar el nombre, el logo, la linea gréfica, los motivos, los

sentimientos, las actividades fisicas que representan su proyecto, casi nadie.
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(Camilo Vega, Altafonte: Managing Director Andean Region and Central

America)

Camilo Vega asegura que muy pocos artistas trabajan en ellos con una perspectiva
de marca y que en las plataformas de streaming es muy importante ser originales y

visualmente atractivos, por las imagenes de las portadas los lanzamientos.

Lo que sucede con los artistas locales es que no se preocupan en hacer una
estrategia de marketing. No se preocupan en ver si la pista musical es de
calidad; en hacer una estrategia de marketing en las calles, como por ejemplo
en hablar con DJs que hagan sonar su musica en discotecas; no se preocupan
en crear un club de fans o un club de amigos, que impulsen la musica en
redes; tampoco en pagar publicidad en redes. Asi, no se puede esperar mucho.

(Paul Marchena, Locutor en Radio La Zona)

Por otro lado, el locutor radial Paul Marchena explica que el proceso de
posicionamiento de un artista debe ser principalmente en las calles. Mencion6 “Un artista
debe enfocarse primero en iniciar su reconocimiento en las calles, medios de transporte,
discotecas; lugares donde “esté la gente” y que sean ellos los que luego pidan la masica

en las radios.”

El locutor menciona que muchas veces se ha apoyado a artistas independientes en
Radio La Zona, pasando nuevos artistas a manera de nuevos lanzamientos. En esos casos,
se utiliza una cuota de transmision por momentos del dia: se inicia pasando la nueva
cancion 3 veces al dia: la primera vez, en la mafiana; la segunda, en la tarde; y la tercera,
en lanoche. Luego, solo si la cancién es pedida por los oyentes radiales, se pasara 6 veces
al dia y se puede incrementar su programacion hasta 9 veces al dia. Todo depende del
rating y qué tan pedida es la cancién via llamadas telefonicas, mensajes de whatsapp y
las redes sociales de la radio. Ademas, Paul menciona que al introducir una nueva cancién
0 un nuevo artista en la programacion, se utiliza una férmula de “sandwich”, en el que
para agregar el nuevo lanzamiento, le debe anteceder una cancién reconocida, con gran
rating; luego, la nueva cancién; y por Gltimo, una cancion nuevamente de gran rating. De
esa forma, el oyente le prestara atencion al nuevo lanzamiento. Sin embargo, comenta,
muchas veces ha sucedido que el artista no tiene un plan a de desarrollo a futuro y que,

en algunos casos, cuando se ha logrado mayor visibilidad, no ha habido continuidad.
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Me interesa que el artista se conozca bien. Los artistas me tienen que dar
previamente un texto con la informacién basica del artista y del lanzamiento;
y si tienen un presskit, mejor, pero casi nadie tiene presskit hasta ahora (...)
Finalmente, igual algunos medios no abren los presskits. La seriedad de una
banda no es por la cantidad de documentos que tienen para mostrarse, sino
en ser puntuales y estudien a donde quieren llegar. (Ana Claudia Bendezu,

Agente de prensa nacional e internacional)

En cuanto al ambito de difusiébn y prensa, actividad que acompafia los
lanzamientos musicales, Ana Claudia Bendezl, agente de prensa independiente,
menciona que aun los artistas no cuentan con el conocimiento de los documentos o
materiales necesarios para promocionarse, y parte de su rol es ahora asesorarlos y
animarlos a trabajar en sus documentos informativos y acciones que generen coherencia

entre su definicion como artista y lo que ofrecen como contenidos.

Hay artistas que saben las cosas basicas, como que para hacer un lanzamiento
debe ir acompafiado de una campafa de prensa, campafias de intriga, etc. Lo
que algunos artistas todavia no entienden es que trabajar en una campafa de
prensa se debe hacer antes de lanzar un single; a veces me escriben a pedir
una campafia de prensa cuando ya han lanzado la mdsica hace unas semanas
(...) Yo necesito por lo menos un mes de anticipacion para trabajar en la
prensa de un lanzamiento, pero los artistas no planean con anticipacion, no
hacen un plan de contenidos. (Ana Claudia Bendez(, Agente de prensa

nacional e internacional)

Ana Claudia Bendez( menciona que hace falta entender la necesidad de trabajar
con anticipacion, de poner en practica lo que muchos artistas saben pero muchas veces

dejan de hacer por premura.

En el caso de la promocion a través de los sellos discograficos, la organizacion y
planificacion es bastante diferente. Luciana Queirolo, de Universal Music Perq,
menciona que semanalmente se lanzan al menos tres nuevas canciones de diferentes
artistas del catalogo y que su labor es ubicar los lanzamientos en prensa escrita, television
y radios. Menciono: “Mi mayor reto es llevar los lanzamientos a las radios. Hay artistas
que apuntan tnicamente a las plataformas digitales, pero a los artistas como J Balvin, por

ejemplo, les interesa llegar a las radios primordialmente.”
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Los artistas de talla mundial apuntan a los medios masivos. Un comentario
importante, fue que a pesar de la dividir a los artistas en dos categorias: artistas anglo
(musica en inglés) y los artistas latinos; todos son igual de importantes. Esa
categorizacion unicamente la hacen para marcar un punto de segmentacion a la hora de
buscar medios de difusion y que los artistas de nicho son igualmente relevantes, porque

es donde se encuentra un publico mas cautivo que en el caso de los masivos.

Un mes antes cada lanzamiento, me mandan el aviso con ciertas pautas y un
cronograma de acciones puntuales que desarrollara el artista para su
lanzamiento. Es muy complicado cuando no hay un plan, porque en ese caso
todos dispararian para cualquier lado. Todo el equipo debe ir de la mano hacia
la meta. (Luciana Queirolo, Marketing, media and promotions Universal
Music)

Sin embargo, Luciana menciona que muchas veces los planes no resultan en éxito
y parte del su trabajo es supervisar e impulsar constantemente la musica de los artistas
del catalogo para lograr relevancia y visibilidad. Para ello, menciona que es importante
estar atento a cualquier noticia, polémica o fenébmeno que ocurra en los medios para

repotenciar su difusion. Para ello, menciona un ejemplo reciente:

Tenemos un artista llamado Feid, que hace poco despeg6 a nivel global,
porque Ester Exposito, una actriz espafiola de moda, se grab6 en Instagram
cantando una de sus canciones. Ella lo hizo porque la cancion le gustd, no fue
una accioén pagada, fue organico. Luego de eso, si bien la cancion ya sonaba
en varios paises, tomo una dimension totalmente diferente, automaticamente
llego al chart global de Spotify, cuando son muy pocos los artistas latinos que
llegan a esa lista; y comenzO a escucharse en todos los paises de
Latinoamérica. Actualmente en Per( esta en el puesto nimero 4 de las
doscientas canciones mas escuchadas. (Luciana Queirolo, Marketing, media

and promotions Universal Music)

Luego de esta mirada general, que se refiere a la mayoria de los artistas con los
que trabajan, se les preguntd a los expertos su opinion sobre el desempefio estratégico de
las artistas investigadas. A lo que respondieron sobretodo por Leslie Shaw, mencionando

que conocian su trayectoria; mientras que algunos no conocian a Renata Flores o Janice:
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Siempre senti que Leslie Shaw era la artista que nos llevaria a otras ligas.
Siempre la tuvo clara y se esforzé mucho. (...) El cambio que ha hecho hacia
la masica urbana la ha ayudado mucho y si le funciona, mejor. A nivel de
marketing, la colaboracion que ha hecho con Thalia y con Farina es clave,
porque son artistas de nacionalidades donde la industria estd mucho mas
desarrollada. Se sabe que todo artista que quiere despegar, debe comenzar
haciéndolo en Colombia y en México. (Luciana Queirolo, Marketing, media

and promotions Universal Music)

Leslie Shaw ha trabajado en ella como un producto. No esta mal. Ella hacia
rock al inicio, de la mano de una imagen sexualizada de ella misma; ese era
parte de su enganche. No tiene nada de malo que lo haya abordado por ese
lado. Ahora ha cambiado al reggeatdn, y sigue utilizando su imagen. (...) Por
eso para ella le es muy facil pasar de un género a otro, porque se vale de su

imagen. (Ana Claudia Bendezu, Agente de prensa nacional e internacional)

Creo que, en el caso de Leslie, ella mutd al género urbano, porgue se enfoco
en el. (...) Aparte de ser una persona muy talentosa ha sido muy afortunada
por haberse relacionado con personas clave, como con Mario Hart, quien fue
su pareja en algin momento. (...) Luego de su ruptura, que fue muy
mediatica, la popularidad le sonri6 porque ella habia sido “la pobrecita” de la
historia. Luego hizo una colaboracion con Legarda, un artista colombiano,
conoci6 a Farruko y artistas del medio, que termino en ser sellada por Sony

Music Latin. (Paul Marchena, Locutor en Radio La Zona)

Por ultimo, como parte del disefio estratégico, se preguntd por la medicion de los
resultados de las campafias con el fin de conocer si estos resultados también consideraban

aspectos relacionados al branding o no.
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Tabla 6.2

Medicion de los resultados de las campafias / estrategias en relacion al branding

¢Coémo miden los resultados de cada camparia /

METEEE estrategia que se pone en marcha?
* Principalmente el rating en las radios, principalmente
Jenn Flow Pert, Colombia, México y Estados unidos
Manager Leslie Shaw « Estadisticas en Spotify, redes sociales y plataformas

digitales.

« indices de crecimiento de la comunidad de fans y oyentes.
» Se monitorea las interacciones en redes sociales, como los
comentarios.

* Se monitorea los indicadores de canciones "pre-
guardados" previo a los lanzamientos.

Elmer Gonzales
Manager Janice

* Se miden sobretodo las visualizaciones y likes de Youtube

Patricia Rivera y Facebook.
Manager * Se ha comenzado a analizar Instagram
Renata Flores * Revisan los comentarios minuciosamente y luego se sacan

conclusiones para mejorar.

Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas al Grupo A

Sobre los resultados, los tres casos mencionaron la revision y monitoreo
sobretodo de las redes sociales y plataformas digitales. En el caso de Leslie Shaw y
Janice, se menciond como resultado, las impresiones y crecimiento de su club de fans o
comunidad. Mientras que en el caso de Renata Flores no se menciond el club de fans,

puesto que aln se encuentra en una etapa muy inicial de formacion.

6.2  Resultado 2: Los criterios del personal branding presentes en el disefio

estratégico de las artistas

Parte del andlisis de la variable disefio estratégico contempla revisar si las artistas
investigadas utilizan, ademas de criterios relacionados al branding como construccién de

marca, algunas perspectivas en relacion al personal branding o marca personal.

Para ello se establecieron dos preguntas: una de ellas, directamente relacionada
con el trabajo de su imagen y comunicacion de la misma; y la segunda, referida al orden
de prioridades en la gestion comunicativa para conocer si es que la imagen era la prioridad

0 bien la musica.

La primera pregunta fue ;Como se trabaja la imagen del artista en relacion a la
comunicacion de las campafias? A lo que Jenn Flow, manager de Leslie Shaw, respondio:

“Sony Music Latin nos destina un presupuesto para la imagen y las producciones, que va
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desde ropa, boletos de avidn, estadia, pago de videoclips, etc. Sony a veces decide

contratar a un stylist para Leslie, si es que ella antes no ha escogido a uno.”

Lo primero que tenemos super claro siempre son los pilares de comunicacion
de Janice, ya sea para hacer un contenido audiovisual u otro contenido. En
estos pilares, se encuentra la “actitud” que ella muestra, el “flow”, que se
refiere un poco al ritmo, lo que ella transmite al momento de cantar, y la
manera en la que ella rapea, su “estilo”. (...) Hay algunas campafas en las
que hemos manejado el tema de la imagen como algo mucho maés cuidadoso,
y otras, que por temas de presupuesto hemos tenido que manejarlo de manera
interna. De todas formas, en todas las campafias, el input de Janice es super
importante. Ella maneja el estilo y las pautas de como se quiere ver. (Elmer

Gonzales, manager de Janice)

Hemos pasado por un monton de procesos, porque es dificil ser tradicional y
a la vez moderno. Al inicio nos hemos tropezado, pero luego hemos
aprendido de otros también. Ultimamente hemos pedido asesoria a personal
stylists para que nos ayuden con el vestuario y maquillaje. (...) Nosotras
vivimos en Ayacucho y nos ayuda mucho ver lo que hay por aca, todo lo
autoctono lo tenemos de primera mano; siempre tomamos fotos de lo que
vemos y vamos comprando cosas que nos llamen la atencién. (Patricia

Rivera, manager de Renata Flores)

En los tres casos vemos que la decision de las artistas es clave en la toma de
decisiones de como se quiere ver, ya sea decidiendo por trabajar con un stylist o ellas
mismas escogiendo sus propias prendas o accesorios. En el caso de Janice y Renata Flores
se menciona que existe una intencién a transmitir, que tiene que ver con lo que se quiere
comunicar. En el caso de Janice es importante transmitir el “flow”, referido a su estilo y
actitud; y en el caso de Renata Flores, se menciona la intencién de mantener elementos
autoctonos. En el caso de Leslie Shaw, aunque no se mencion0 directamente una
intencion comunicativa, se dejé claro que la decision de ella como artista es muy
importante y que en la mayoria de los casos toma la decision sobre con quién quiere
trabajar los temas estéticos. También se pudo rescatar que Sony Music Latin se encarga

de que no falte nada en cada produccion.
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Como segunda pregunta, se busc6 conocer si una de las prioridades en la gestién
comunicativa era 0 no la imagen del artista. Para ello, se hizo la pregunta ¢;Cual es la
prioridad en la gestion de la comunicacién en una estrategia 0 campafia? A lo que entre

varios comentarios respondieron en sintesis lo siguiente:

Tabla 6.3
Prioridades en la gestion comunicativa de las estrategias

¢Cuél es la prioridad en la gestiéon de la comunicacion en

Managers . o . .
g una estrategia o campafia: la obra musical o el artista?

* Todas las areas van al mismo nivel y trabajan de la mano.
* Se intenta que Leslie sea quien presenta sus lanzamientos
personalmente.

Jenn Flow
Manager Leslie Shaw

* Plan estratégico, en donde el objetivo es la cancion.
* Pilares de comunicacion
« Conocer al publico y ver por donde captarlo

Elmer Gonzales
Manager Janice

Patricia Rivera
Manager
Renata Flores

Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas al Grupo A

* El activismo como eje central ("ensefiar algo nuevo")
* Hacer atractivo al Pert1 y sus origenes

En el caso de Leslie Shaw y Janice, se menciond la importancia de la
comunicacion directa desde ellas a su audiencia. La manager de Leslie Shaw, menciond

lo siguiente:

Para el lanzamiento de “Faldita”, tuvimos la oportunidad de no solo designar
a una persona en Perl, México y Colombia para que vaya a presentar la
cancion a las radios, sino ir nosotros mismos. Entonces, hicimos con Leslie
una gira a varias ciudades de México, visitando distintas estaciones de radio;
igualmente en Colombia. Eso lo hizo un poco mas personal, que vaya el
artista mismo a presentar y que haga una que otra entrevista; igualmente con
programas de television, porque la plataforma televisiva también es algo que

tocamos mucho. (Jenn Flow, manager de Leslie Shaw)

Por otro lado, el manager de Janice menciond la importancia de una comunicacion

natural desde la artista a su audiencia.
Con los artistas es un poco diferente que con las marcas. Con

las marcas tu piensas en el posicionamiento; y adecuas la marca a ese

posicionamiento que quieres. Pero con el artista, tU puedes decir “quiero que
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sea asi 0 de esta forma”, pero si realmente Janice no lo siente, no se notara
realmente lo que la artista es: su originalidad, su transparencia. (...) Ahi que
es muy importante que el artista marque esa pauta, luego ti como manager le
puedes direccionar lo que quieras, pero con esa pauta ya se va a sentir

“natural”. (EImer Gonzéles, manager de Janice)

6.3  Resultado 3: El posicionamiento de las artistas

Como segunda variable de analisis, se tomd el posicionamiento. Por medio de un grupo
focal, en donde participaron dos grupos. En el grupo A se ubicaron a los aficionados de
masicas urbanas como reggaeton, hip-hop, rap y trap; en el grupo B, a los fans de las
artistas investigadas. Se buscO conocer el posicionamiento de cada una de ellas con

respecto a los valores, asociaciones y perspectivas comentadas por los participantes.

La primera pregunta que se les hizo fue sobre como perciben a las artistas
investigadas cada uno de ellos. Los fans respondieron primero por sus artistas.

Mencionaron en sintesis lo siguiente:

Tabla 6.4

Percepcion de las artistas por parte de sus fans

¢Como perciben a las artistas

Fans . -
Leslie Shaw, Renata Flores y Janice?
* Luego de mucho tiempo de carrera artistica, ha encontrado
un género musical que la ha hecho crecer.
. * Tiene una trayectoria larga y de mucho esfuerzo
Leslie Shaw 4 gay

* Tiene mucha visibilidad televisiva por haber participado en
El Gran Show y luego haber clasificadoa a la final del
festival Vifia Del Mar en el afio 2011.

* Es una muy buena persona, muy cercana.

* Se mantiene en comunicacion con los fans por medio de un
Janice grupo de Whatsapp.

* Se sienten "sus aliados", ya que la ayudan compartieron e

impulsando su musica en redes sociales.

* Tiene visibilidad internacional y es reconocida como "la
Renata Flores reina del trap en quchua".
* Recién esta empezando a crecer como artista.

Elaboracion propia a partir de grupo focal y testimonios del Grupo B.

Ademas, destacaron algunos comentarios con ideas en comin como que, en los

tres casos, las artistas estan esforzandose por destacar y ser reconocidas artisticamente a
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pesar de estar en un entorno musical masculino. Ademas, los participantes destacaron
que las tres artistas suelen ser autenticas e innovadoras, que muestran su apoyo a otras

artistas mujeres.

Me parece que lo que las tres tienen en comun, es que estan luchando por
salir adelante en la industria musical; sobretodo acé en Perd, que es dificil, y
mucho mas, cuando eres mujer, diria yo. Sin embargo, han dejado ver que
son capaces de salir adelante con su musica, cada una con un estilo diferente,

obviamente. (Marce, fan de Leslie Shaw)

Tienen un estilo parecido, porque las tres estan dentro de lo urbano, pero han
buscado la forma, ya sea en marketing o buscar disqueras que la firmen,
ejemplo Leslie Shaw que hace poco ha sido firmada por Sony, cuando son
muy pocos los peruanos que estan firmados por Sony; eso ha hecho que logre
colaboraciones con gente muy conocida como Mau & Ricky; ahora va a sacar
una cancion en colaboracion con Thalia y con Farina (...) Entonces creo que
han buscado sobresalir en el género urbano, donde sobretodo estan los
hombres. No hay muchas mujeres que sobresalgan en el género urbano.
Siento que han buscado eso y de poco a poco lo estan consiguiendo. (Tatiana,

aficionada a la musica urbana)

Otra participante (Francesca, aficionada a la musica urbana) menciond “Creo que
cada una de ellas dentro de su estilo, a pesar de nacer del género urbano internacional,
han logrado encontrar una nueva forma de hacer musica que suene innovadora, y €so les

ha permitido sobresalir de las demas artistas.”

Luego se les preguntd por los valores que asocian con las artistas, siendo
caracteristicas, palabras o frases. En la siguiente tabla se muestra una sintesis de los

comentarios expresados, tanto por fans como por aficionados.
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Tabla 6.5

Valores asociados a las artistas investigadas

¢Con qué valores asocian

a cada una de las artistas? Valores y caracteristicas

* Auténtica

* Sus shows llaman mucho la atencién por el

despliegue coregrafico

* Gran presencia dentro de la industria musical
Leslie Shaw peruana

* Es muy agradecida y amable con sus fans

* Responsable

» Camaleodnica por su adaptacion a diferentes géneros

musicales

¢Con qué valores asocian

a cada una de las artistas? Valores y caracteristicas

* Humilde

* Respetuosa

* Transparente

* Sincera

* Se muestra siempre como la misma persona, sin
matices.

* Representante del trap en quechua
* Ofrece contenido de valor

Janice

Renata Flores

Elaboracion propia a partir de grupo focal y testimonios del Grupo A y B.

En el grupo focal, la mayoria expres6 no conocer demasiado sobre el trabajo
artistico de Renata Flores, por ese motivo no se obtuvieron comentarios variados sobre
ella. En lo que todos coincidian es en su representacién de elementos autéctonos y el uso

del quechua como herramienta diferencial.

Luego se les preguntd sobre como visualizan el futuro de la carrera de las artistas
investigadas, con el fin de conocer lo que se espera de ellas a nivel personal, social y
profesional. Los participantes expresaron que la vision a futuro que tienen sobre las tres
es internacional, considerando que el “internacionalizarse” es una meta profesional que

las tres artistas tienen en mente.

Para llegar internacionalmente, las tres deben tener en cuenta que a veces hay
que adaptarse a lo que género exige, conocer al publico; y es por eso que es
muy importante los featurings con otros artistas del género, o pasar
temporadas viviendo en otro pais. Como ha pasado con Leslie, que desde que
firmo con Sony Music Latin vive en Miami. (Tatiana, aficionada a la musica

urbana)
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Marce, fan de Leslie Shaw, mencion6 que visualiza a Leslie como “una artista ya
posicionada en el género urbano”, refiriéndose a que ya logro sus objetivos con el cambio
de género musical. Y por otro lado, Guillermo, aficionado a la musica urbana menciond
“Renata Flores tiene un contenido de valor, que debe comenzar a diferenciarse o innovar

para que no se estanque o se vuelva aburrido para sus fans y captar un nuevo publico.”

Por otro lado, Karla, del club de fans de Janice agregd: “A Janice la vemos
posicionada en el rubro urbano, sobretodo en la movida de hip-hip y trap. En un futuro
la vemos logrando feats internacionales con artistas de la industria del hip-hop, incluso

un feat con Renata podria ser un buen complemento.”

Vale la pena mencionar, que durante el analisis surgié una discusion sobre el tema
de la difusion internacional que las tres artistas han logrado. Mencionaron en sintesis que,
en la mayoria de los casos, solo se presta atencién a los artistas peruanos, luego de haber
sido resefiados internacionalmente. Jhadira, fan de Renata Flores, mencioné que UNICEF
habia difundido un video musical de Renata Flores y que a partir de esa accion, fue

cuando su presencia artistica comenzd a despegar.

Gracias al apoyo de UNICEF, y luego de la publicacion en el New York
Times, Renata logré resonar nacionalmente. Eso de todas maneras lo logro
gracias a rescatar las lenguas originarias peruanas y comenzar a trabajar
pensando primero en el plano nacional. Ha visitado varias escuelas

difundiendo la importancia del quechua. (Jhadira, fan de Renata Flores)

Incluso uno de los fans de Leslie Shaw mostro su malestar con respecto a
quienes esperan las resefias extranjeras y aseguro que los fans siempre estan pendientes
de la evolucion de sus artistas. Franklin mencion6 “Hay quienes valoran lo que viene de
fuera del Peru, pero nosotros como fans siempre estamos pendientes de la evolucién que

tienen nuestros artistas.”

También sucedié que, en medio de diversos puntos de visto, los participantes
mencionaron la importancia de las alianzas con marcas. Guillermo, participante
aficionado a las musicas urbanas, aseguré que una alianza con una marca puede ayudar
a los artistas a abrir puertas y consolidar su comunicacion, ya que las marcas de por si

trabajan en su propia comunicacion y de esta forma se relacionarian entre si.
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Este tema resulto relevante, pues llevo a los fans participantes a comentar sobre
sus artistas favoritos y la asociacion con algunas marcas o categorias de productos para
que posibles marcas las puedan auspiciar a futuro, y como estas guardarian coherencia

con su estilo.

Leslie trabaja actualmente con Adidas. Anteriormente, trabajaba con
Everlast. Creo que, por su estilo, la quieren vincular con moda; ademas, se le
reconoce como una artista fitness, que cuida de su figura. (...) Un dia esta en
bikini, otro dia en buzo y otro dia super elegante; sin embargo, no pierde ese

togue que ella tiene en especifico. (Marce, fan de Leslie Shaw)

En la siguiente tabla se sintetiza las asociaciones con marcas o categorias de
productos con los que se pueden relacionar las artistas, informacion que resulta relevante

para el andlisis de posicionamiento.

Tabla 6.6

Marcas o categorias de producto asociadas a las artistas investigadas

Marcas o categorias de producto

e asociadas a las artistas
Leslie Shaw » Marcas deportivas: Adidas, Everlast:
* Perfume
¢ Red Bull
* Budweisser
Janice * Marcas peruanas de estilo urbano: Vandal Crew, Trapset,

Mercill
* Perfume o maquillaje
» Marcas de zapatillas internacionales

* Marcas peruanas
Renata Flores * Relacion con el ministerio de cultura
* Ella puede llevar internacionalmente la moda peruana

Elaboracion propia a partir de grupo focal y testimonios del Grupo Ay B.

6.4  Resultado 4: Las caracteristicas, similitudes y diferencias entre los

aficionados y los fans

Como ultima variable de estudio se busco analizar el nivel de compromiso, en relacion a
las caracteristicas en comun y diferencias entre aficionados a musicas urbanas y fans de
las artistas. Apuntando también a conocer qué piensan los aficionados del género sobre
las artistas investigadas, detalle que mas adelante nos ayudara a interpretar el nivel de

compromiso.
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Para ello, se realizaron entrevistas a profundidad a dos grupos: el Grupo A fueron

tres aficionados a musicas del género urbano; y el Grupo B, tres fans de las artistas

investigadas, un fan por cada una de las artistas.

En cuanto al Grupo A, se entrevisto a:

= José del Castillo, Fundador y productor de Ronroneo 666, fiesta de

reggaeton

= Javier Salazar, Aficionado de las musicas urbanas

= Patricio Velarde, Aficionado de las musicas urbanas

Primero se les pregunto por las caracteristicas que los definen como aficionados

de musica urbana, por medio de tres preguntas especificas con las que se buscaba

encontrar: caracteristicas relacionadas al consumo de musica urbana, actividades en

relacion al consumo de musica urbana y sus preferencias. Para una mejor comprension,

en la siguiente tabla se sintetizan las respuestas de los tres participantes:

Tabla 6.7

Caracteristicas asociadas al consumo de los aficionados a las musicas urbanas

Participantes del

Fanship

Caracteristicas

En relacién a

consumo

José Del Castillo

« Siempre le ha gustado escuchar reggaetén

* No escucha tanto hip-hop

» También escucha masica indie

« Busca nuevos artistas y nueva musica a partir de los que
actualmente consume

« Viajar en transporte publico lo ayuda desde hace mucho

tiempo a conocer nueva musica, a través de la radio

En relacién a sus

preferencias

 Muchos artistas que escucha del género no son
mainstream, ni siguen las tendencias comerciales de la

musica urbana

En relacién a sus

actividades

+ Es fundador y productor de una fiesta de reggaetédn local
llamada Ronroneo 666
« Cred la productora para estar cerca de la nueva misica

urbana
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En relacion a

consumo

» Comenz6 escuchando hip-hop de Estados Unidos.

« Luego comenz6 a escuchar reggaeton hace 3 afios a
través de Tego Calderon

« Descarga albums completos de mdsica urbana desde las
webs: www.elgenero.com; www.ipauta.com;

www.playurbano.com

En relacién a sus

o preferencias
Patricio Velarde

« Prefiere escuchar 4lbumes completos, no singles.

« Escucha masica desde un ipod, un dispositivo sin wifi.
«Tampoco consume plataformas de streaming

« Prefiere no llamar "género urbano" a las musicas
relacionadas al hip-hop, trap, dembow, etc

« Suele escuchar reggaeton de décadas pasadas, como

investigacion.

En relacién a sus

actividades

 Lee muchos articulos de investigacién en relacién a la
musica urbana

« Actualmente se encuentra haciendo un articulo de
investigacion sobre las voces femeninas en el mundo del
reggaeton

« Escuchar musica urbana lo ayuda a conocer a socializar.
* Frecuenta fiestas de reggaetdn muy seguido. Sus

preferidas son "Bellaka 2000" y "Pussytown"

En relacién a

consumo

« Escucha reggaeton desde bastante joven, porque en su
ciudad natal Piura, se escucha mucho.

* Su consumo de musica urbana, sobretodo hip-hop, se
acentud al entrar a la universidad en el afio 2013

* Luego del hip-hip, comenz6 a escuchar trap, y después

dembow.

. En relacién a sus
Javier Salazar

preferencias

« Prefiere escuchar musica urbana del hemisferio norte, en
inglés

* No asiste a fiestas

« Se define como un "consumidor académico”, lee mucho
e investiga en internet sobre los nuevos artistas y su

proceso de produccién.

En relacién a sus

actividades

» Como hobby, produce musica en su computadora para él
mismo. No la difunde.
* Toca muchos instrumentos de percusién, lo que lo ayuda

a crear beats musicales

Elaboraci6n propia a partir de entrevistas al Grupo A
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Los tres participantes destacaron que son investigadores de nueva musica urbana
de manera constante; investigan y escuchan géneros adicionales al reggaeton,

relacionados al indie rock.

Resulto interesante la perspectiva de Javier Salazar, quien prefiere no compartir
su aficion con otras personas méas que en un plano “académico”, dejdndo de lado las
fiestas y encuentros sociales; y que ademas, produce musica urbana como un hobby

personal.

El caso de Patricio y Jose llaman la atencion también, pues su aficion los ha
llevado a desarrollar actividades para el fandom. En el caso de José, es productor de un
evento que tiene menos de un afio de creacion, sin embargo, ya han realizado tres shows
en vivo con artistas internacionales. En el caso de Patricio, aportando con una

investigacion de voces femeninas en canciones de reggaetdn de las Ultimas dos décadas.

Luego se les preguntd por qué caracteristicas consideran que los alejan de los fans

de musica urbana. Algunos comentarios fueron los siguientes:

Soy un consumidor académico de musica urbana. Prefiero no asistir a fiestas
y consumo mausica para mi. Por ejemplo, soy subscriptor de Tidal, y muy
pocas personas escuchan mdsica a través de Tidal, la mayoria prefiere
Spotify. (...) Me he sentido extrafio cuando he ido a fiestas, solo he ido una
vez, porque la gente que asiste a esos eventos quiere socializar o generar
relaciones y no soy ese tipo de consumidor. (Javier Salazar, Aficionado de

las musicas urbanas)

José Del Castillo, fundador y productor de Ronroneo 666, fiesta de reggaetdn,
menciona: “Lo que puede diferenciarme de los fans de artistas urbanos, puede ser que
quizas sean menores que yo. Ademas, yo escucho otros géneros como rock; y yo prefiero

escuchar artistas urbanos menos mainstream.”

En cuanto a su relacién con las artistas investigadas, ninguno de los entrevistados
se considerd fan, incluso afirmaron estar alejados de su musica. No todos reconocieron a
todas las artistas. Ademas, mencionaron adicionalmente algunos valores asociativos y

caracteristicas que vale la pena mencionar:

Sé que Leslie Shaw ha cambiado de género musical recientemente. Lo que
usualmente hace la mdsica urbana, desde las practicas de la didspora africana,

es re-proponer quiénes son los artistas. (...) Y para mi es curioso ver a Leslie
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por ese lado, siendo una chica blanca, limefia, del Colegio Carmelitas. (...)
Valdria la pena ver qué es lo que ella propone a través de sus letras. (Patricio

Velarde, Aficionado de las musicas urbanas)

José Del Castillo, menciona: “En nuestras fiestas (Ronroneo 666) no hemos
puesto antes musica de ellas, pero sin duda pondriamos musica de ellas. Eso depende
sobretodo de los DJs que hacen parte del show. (...) El Gnico pedido que les hacemos a

los DJs es que pongan mdusica bailable.”

En la siguiente tabla se sinterizan algunos valores y caracteristicas asociadas a las

artistas por parte de los entrevistados del Grupo A.

Tabla 6.8
Valores y caracteristicas asociadas a las artistas por parte de los aficionados de

musica urbana

Avrtistas Valores y caracteristicas asociativas
. * Empoderamiento femenino: Autonomia erdtica
Leslie Shaw ; N W :
* Artista pop con proyeccion internacional
Janice * Fusion de Blues y Jazz con Trap

» Mediatica por sus atributos autdctonos
* Propuesta reivindicativa

Elaboracion propia a partir de entrevistas al Grupo A

Renata Flores

Siguiendo con el analisis de la variable nivel de compromiso, se busc6 también
los testimonios de los fans de las artistas investigadas que seran importante para generar

contraste con el Grupo A, aficionados. Participaron:

= Reina: Miembro del club de fans de Leslie Shaw
= Luis: Seguidor cercano de Janice

= Pijero: Miembro del club de fans de Renata Flores

Se les preguntd primero por las caracteristicas que los definen como fans de
cada una de las artistas investigadas; sus practicas de consumo tanto del lado personal,

como en sociedad con su comunidad de fanaticos.

En la siguiente tabla se ha sintetizado las respuestas de sus caracteristicas

como fans en relacion al consumo, preferencias de consumo y actividades.
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Tabla 6.1

Caracteristicas asociadas al consumo de los fans

Participantes

Caracteristicas

del Fandom
« Escucha reggaeton, salsa y cumbia
En relacién a consumo » Comparte sus gustos musicales con sus
amistades
Reina En relacién a sus « Prefiere escuchar masica en las noches y

Fan de Leslie Shaw

preferencias

momentos libres

En relacién a sus

actividades

« Se hacen eventos en los que les llevan regalos a
Leslie
 Mantienen comunicacion con los miembros del

equipo

Luis

Seguidor de Janice

En relacién a consumo

« Escucha géneros como Jazz, Blues, Hip Hop,
Salsa
« Sigue muchos artistas locales del género urbano

desde que estaba en el colegio.

En relacion a sus

preferencias

« Prefiere no involucrarse demasiado con los otros

fans, sino solo seguir de cerca

En relacién a sus

actividades

« Sigue muy de cerca el crecimiento de Janice, sin
embargo no asiste con regularidad a los eventos
del club de fans.

« Se involucra y sigue a varios clubs de fans de
artistas locales de musica urbana, pero no
participa de los eventos.

« Comparte conversacion sobre los artistas locales

entre sus amistades.

Piero

Fan de Renata Flores

En relaciéon a consumo

» Le interesa los temas sociales retratados en la
musica
« Escucha a Rubi Palomino, una artista Huancaina

que fusiona diferentes géneros musicales urbanos

En relacién a sus

preferencias

* Ve programas de concursos por television

En relacién a sus

actividades

» Se interesa por aprender a hablar quechua y

mantenerse conectado con su cultura ancestral

Elaboracion propia a partir de entrevistas al Grupo B

Luego, se les pregunto por su relacion con la artista, donde comentaron anécdotas

y experiencias que los conmueven. Reina, fan de Leslie Shaw, menciona “Al inicio,
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cuando comencé a seguir a Leslie Shaw fue para apoyarla porgque es una peruana que esta

buscando salir internacionalmente. Luego, me comenzd a gustar mucho su musica.”

Por otro lado, Luis, seguidor de Janice, comento “Janice es una artista con mucho
potencial, tiene voz, esa picardia que le falta a otras artistas femeninas. Esta trabajando

muy duro y tiene un gran potencial de crecimiento.”

Piero, fan de Renata Flores menciond: “Conoci a Renata por el concurso Los 4
Finalistas y luego, porque fue de visita a mi academia. Gracias a Renata estoy

aprendiendo quechua cada dia.”

Después, se les preguntd con quiénes comparten su fanatismo, donde en el caso

de Leslie Shaw, Reina respondid:

En el club de fans hay mucha gente de diferentes partes del Perd, gente de
lima, de la sierra y de la selva. Si nos hemos juntado personalmente algunas
veces; hay quienes han viajado para juntarse con el club de fans, pero la
mayoria de las veces nos encontramos por videollamadas. (Reina, fan de
Leslie Shaw)

Piero menciond que el club de fans de Renata Flores esté recién en creacion y por
el momento son un grupo muy reducido. Luis menciond que Janice se comunica muy
seguido por medio de los grupos de WhatsApp que tiene con sus fans y que estd muy

atenta de las actividades que realizan para también participar.

Por ultimo, se les pregunt6 por los valores y caracteristicas asociativas con las
artistas investigadas. Piero, fan de Renata Flores respondio: “Lo que hace Renata es
convertir canciones conocidas del inglés al quechua, fue algo innovador y revolucionario.
Resaltd sobre otras artistas que habian hecho algo parecido antes. Ella lleva estas
canciones principalmente a los jovenes.” Piero menciono que asocia a Renata Flores por
los elementos autoctonos que ella rescata, por el valor a la cultura ancestral y por su

innovacion en los vestuarios.

Renata trata de no ser exuberante, sino se cubre con ropa andina. En el tema
“Tijeras” se Vistio con un sombrero bastante innovador; era un sombrero de
un danzante de tijeras, pero recuerda que los danzantes de tijeras tienen un
sombrero que les tapa toda la cara y en el caso de Renata, lo usd de una

manera diferente, dejando ver su rostro. (Piero, fan de Renata Flores)
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Por su parte, Reina comentd que Leslie destaca por la intencion del
empoderamiento femenino. “Lo que Leslie quiere hacer es empoderar a las mujeres con

el reggaetdn. También ha hecho temas de salsa y cumbia.”

No hubo una pregunta directamente relacionada con las razones de admiracion
que tienen los fans sobre las artistas investigadas. Sin embargo, algunos entrevistados
comentaron de manera complementaria. Reina, fan de Leslie Shaw coment6 “Leslie es
una persona muy agradecida y alegre. Siempre celebra los regalos y detalles que le
hacemos con club de fans en sus redes sociales.”. Por otro lado, Piero, fan de Renata
Flores menciond: “Renata enmarca temas sociales. En “Mirando la misma luna”, habla
sobre el bullying; en “Tijeras”, dice que las mujeres y los varones pueden ser tratados de
igual manera. (...) Ella me conmueve, porque rescata temas sociales y aspectos
nacionales a su corta edad.”
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES

El enfoque de esta investigacion es de tipo explicativo, por lo tanto primero se debera
interpretar los resultados de manera descriptiva, en donde se verificara la aplicacion de
los conceptos del branding y personal branding en el disefio estratégico de las artistas
musicales investigadas; igualmente, se comprobard su posicionamiento; después,
asociaremos los conceptos y variables anteriores en un ejercicio de correlacion para
finalmente determinar si el trabajo del branding en los artistas musicales generan efectos

en su posicionamiento.

7.1  Los criterios del branding utilizados por las artistas investigadas

Para interpretar el uso del branding en el disefio estratégico de las artistas investigadas,
se utilizaran dos enfoques teoricos: el primero sera tomado de los niveles de significado
de la marca, segun Kotler (2000); y el segundo, sera tomado de la propuesta de los

componentes para el entendimiento de una marca propuesto por Costa (2012).

En las siguientes tablas, se presentara una interpretacion sintetizada para cada una
de las artistas investigadas, tomando la tabla de niveles de significado de Kotler (2000)
con los datos recogidos por las entrevistas a profundidad a los dos grupos entrevistados:

managers y expertos, del Objetivo 1.

Tabla7.1

Niveles de significado de la marca Leslie Shaw

SIGNIFICADOS DE LA MARCA INTERPRETACION
Leslie Shaw es una artista con proyeccion
ATRIBUTOS internacional, con una amplia trayectoria en la musica
peruana.

Trabaja con un sello discografico internacionalmente
BENEFICIOS reconocido que apoya su carrera, lo cual asegura un
crecimiento sostenible a futuro.

Leslie Shaw a través del reggaetdn trabaja en el

VALORES " . -
empoderamiento femenino".
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Leslie Shaw comunica su perseverancia y esfuerzo en

CULTURA ; . . A
su camino a la internacionalizacion.

SIGNIFICADOS DE LA MARCA INTERPRETACION

Leslie Shaw es una artista "camalednica”, se puede

PERSONALIDAD S . .
adaptar a cualquier género musical sin problemas.

La musica de Leslie Shaw es propensa a ser consumida
por jovenes entre 17 y 25 afios, que van a discotecas,
gue conocen artistas de la farandula peruana y se
entretienen viendo programas concurso por television.

CONSUMIDOR

Elaboracidn propia a partir de Kotler (2000, p. 188)

Tabla 7.1
Niveles de significado de la marca Janice

SIGNIFICADOS DE LA MARCA INTERPRETACION

Janice es una artista indiscutiblemente urbana. Fusiona

ATRIBUTOS diferentes géneros urbanos y "tiene calle".

Su "flow", referido a su estilo personal caracteristico, la
BENEFICIOS convierte en una artista cercana a y empatica con sus
consumidores.

Janice tiene una propuesta musical innovadora, reflejado

VALORES r X -
en sus composiciones y fusion musical.

Janice comunica la cultura urbana en sus composiciones

CULTURA .
y su estilo al rapear.

Janice es una persona cercana a sus fans, atenta en todo

e momento a todas las acciones de su comunidad

La mdsica de Janice es propensa a ser consumida por
CONSUMIDOR jovenes de entre 15 y 30 afios, que se identifican con la
cultura urbana, con el hip-hop, rap y trap.

Elaboracidn propia a partir de Kotler (2000, p. 188)

Tabla7.2

Niveles de significado de la marca Renata Flores

(continuacion) (continua)
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SIGNIFICADOS DE LA MARCA

INTERPRETACION

Renata Flores es una artista que rescata elementos

ATRIBUTOS autoctonos peruanos para dar la riqueza del Peru al
mundo.
Renata busca constantemente ensefiar a sus
BENEFICIOS consumidores sobre la riqueza de la historia peruana, el
quechua y la originalidad de la estética autéctona.
VALORES Rena_ta Flore"s a_tr_aves"de su musica t_rap en guechua,
trabaja en el "activismo" cultural y medioambiental.
CULTURA Renata Flores comunica la importancia de la

reivindicacion y valor cultural peruano.

PERSONALIDAD

Renata Flores es reconocida como “la reina del trap en
quechua", es representante de la fusién urbana en una
lengua originaria del Perd.

CONSUMIDOR

La musica de Renata Flores es propensa a ser consumida
por nifios y jovenes, estudiantes entre 8 y 18 afios, con
interés en aprender sobre la cultura ancestral del Perd.

Elaboracidn propia a partir de Kotler (2000, p. 188)

Como segundo enfoque tedrico, se complementara la interpretacion del branding

de las artistas investigadas, con la propuesta de Costa (2012) sobre los tres componentes

para el entendimiento de una marca, en las siguientes tablas:

Tabla 7.3

Los tres componentes para el entendimiento de la marca Leslie Shaw

ENTENDIMIENTO DE LA MARCA

INTERPRETACION

Lo que hace

Leslie es una cantante pop de reaggetdn. Es una mujer
perseverante y trabajadora con una amplia trayectoria en
la industria musical peruana, habiendo pasado por otros
géneros musicales anteriormente. Leslie tiene un gran
potencial artistico de talla internacional, que aportaria con
el desarrollo de la industria musical peruana.

Cémo lo hace

Trabaja con Sony Music Latin y un equipo cercano a ella,
con quienes asegura cOmo quiere verse y comunicarse, de
la mano de un equipo profesional de alta calidad con
enfoque internacional.

Lo que significa para los consumidores

Leslie es la actual "promesa" de la artista peruana
internacional. Sus fans valoran su trabajo e impulsan sus
acciones orgullosamente para ayudarla a llegar a la meta.

Elaboracion propia a partir de Costa (2012, p. 21)
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Tabla7.4

Los tres componentes para el entendimiento de la marca Janice

ENTENDIMIENTO DE LA MARCA

INTERPRETACION

Lo que hace

Janice es una artista reconocida por fusionar el hip-
hop/trap. Tiene "calle", es empatica, humilde y muy
cercana a sus consumidores. Su propuesta musical es
innovadora y es de las pocas mujeres que ha ganado
presencia dentro del nicho.

como lo hace

Trabaja de la mano de Singular Latin en sus planes
estratégicos, donde toman en cuenta los contenidos
audiovisuales de calidad. Su "flow" se siente en sus
canciones, en sus interpretaciones y comunicacion
transparente con su publico.

Lo que significa para los consumidores

Janice es una artista innovadora y arriesgada; humilde y
cercana a sus fans. Apoya a la cultura urbana local, como
marcas emergentes y artistas cercanos a ella.

Elaboracion propia a partir de Costa (2012, p. 21)

Tabla7.5

Los tres componentes para el entendimiento de la marca Renata Flores

ENTENDIMIENTO DE LA MARCA

INTERPRETACION

Lo que hace

Renata Flores es una artista reconocida como "la reina del
trap en quechua", adaptando musica como hip-hop y trap
en una lengua originaria peruana: quechua.

coémo lo hace

Trabaja en base al "activismo" cultural; reivindicando el
valor ancestral de la cultura peruana a través de sus
tematicas, y ensefiando a vivir en una sociedad mejor, a
través de sus letras.

Lo que significa para los consumidores

Renata Flores es una artista innovadora, que ha sabido
sobresalir de otros artistas que también cantaban en
quechua. Es una joven "promesa”, que llama la atencién
internacionalmente.

Elaboracion propia a partir de Costa (2012, p. 21)

Luego de interpretar la informacion recogida en base a las teorias del branding,

se puede formular una primera conclusion, donde las tres artistas investigadas coinciden

en utilizar criterios relacionados al branding en su disefio estratégico; ya que cuentan con

una personalidad, propuesta de valor y aspectos diferenciales entre ellas mismas y
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probablemente con otros artistas de su entorno musical mas cercano. Se encuentra una
coherencia en como quieren ser percibidas y su trabajo, tanto en el discurso que manejan

COMO en sus acciones.

Sin embargo, no se puede afirmar con precision si el proceso estratégico es
organizado de acuerdo a las teorias del branding, sino que lo méas probable es que relinen
los criterios de manera intuitiva, con el objetivo de trabajar coherentemente en lo que se

quiere transmitir.

7.2  Loscriterios del personal branding utilizados por las artistas investigadas

De manera més especifica se buscé comprobar si ademés de tomar en cuenta criterios del
branding, las artistas tomaban en cuenta criterios del personal branding en su gestion y

disefio estratégico.

Para ello, se interpretd lo recogido en base a las entrevistas del objetivo 1, en el
esquema tedrico de Montoya & Vandehey (2002). Comenzando por el desglose de los
elementos que conforman “el corazén de la marca personal” para cada una de las artistas

investigadas; y luego, ubicandolas, segln “los tres niveles de status de marca personal”.

Tabla 7.6

El corazon del personal branding de las artistas investigadas

INTERPRETACION

ARTISTAS
Impacto emocional Repeticion Tiempo
Valores destacados: Valores destacados: Valores destacados:
Admirada Perseverante En proceso de
Fascinante Camalednica internacionalizacion
Coherente con su discurso Constante
Debido a:
Su larga trayectoria artistica Debido a: Debido a:
desde muy joven, su Lo mas resaltante en los Leslie Shaw debe mantenerse
aparicion en diversos Ultimos afios ha sido el cambio en su camino hacia la
. concursos y  festivales de género musical al que se internacionalizacion, de la
Leslie Shaw

musicales, y a su aparicion
medidtica con personajes de
la farandula peruana, la han
llevado a retratarse como una
artista  perseverante vy
trabajadora con miras a la
internacionalizacion.

dedicaba (rock) hacia el actual
(reggaeton). Sin embargo, ha
sido coherente con su discurso
de empoderamiento femenino.
Se le considera una artista
camalednica, por lo que pasa a
un segundo plano su variacion
en el género musical que
trabaje.

mano de su sello discografico,
por el que es felicitada; y debe
mantener su discurso, a pesar de
futuros cambios en el género
musical que trabaje.

(continuacion)

(continua)
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INTERPRETACION

ARTISTAS
Impacto emocional Repeticion Tiempo
Valores destacados: Valores destacados: Valores destacados:
Innovadora Coherente Potencial internacional
Janice Activista Constante Representante de la cultura
Educadora Reivindicativa peruana
Debido a: Debido a: Debido a:
Renata Flores destaca por el Renata Flores viene trabajando Renata Flores ha logrado ser
activismo  cultural que desde sus inicios en la reconocida como "la reina del

Renata Flores

propone en sus tematicas y
letras. Reivindica
constantemente la cultura
ancestral del Perd. Su
propuesta musical tiene un
enfoque basado en la
ensefianza a los nifios vy
jovenes.

reivindicacion y valorizacion
de la cultura ancestral peruana,
por medio de su aparicion en
CONCUrsos televisivos,
comerciales de television; y
por medio de las visitas a
centros de estudios para
promover su postura artistica
activista.

trap en quechua" por medios
internacionales. Su propuesta
llama la atencion del mundo, lo
cual la hace una representante
de la cultura peruana.

Elaboracion propia a partir de Montoya & Vandehey (2002, p. 45)

Los tres elementos asociativos al personal branding de cada una de las artistas

investigadas, que se han interpretado en la tabla anterior forman parte del motor en la

configuracion de una marca personal. De acuerdo a ellos, se puede definir el nivel de

status de la marca, donde encontramos que:

= Leslie Shaw se ubica en la posicion de “partidaria”, pues su trabajo como

artista esta asociado al uso de la tendencia musical del reggaeton. Hace uso
de la tendencia para incrementar su reconocimiento y lograr posicionarse
internacionalmente.

= Janice se ubica en la posicion de “partidaria”, aunque podria estar muy
cerca de considerarse “trendsetter”, pues destaca su relacion con la cultura
urbana por su empatia y cercania con sus fans y miembros de la comunidad;
sin embargo, aln no es una artista que haya influenciado la tendencia del hip-
hop/trap local.

= Renata Flores se ubica en la posicion de “partidaria”, aunque puede estar
en camino a considerarse como “trendsetter”. Ella hace uso de la musica
urbana para lograr la reivindicacion y reconocimiento de la cultura ancestral

peruana y posicionarse como una representante de trap en quechua.

En los tres casos vemos que las artistas son partidarias, habiendo establecido una

buena base en la construccion de su personal branding. Es solo cuestion de tiempo,

constancia y coherencia el cruzar la frontera hacia ser reconocidas como trendsetters.
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En el caso de Leslie Shaw, debe ser muy cuidadosa al variar en los géneros
musicales que maneje, pues puede significarle un retraso en el desarrollo de su marca
personal. Es muy importante que su discurso de empoderamiento se mantenga vigente,
como lo ha venido haciendo durante toda su trayectoria musical; pues es lo que ha
resultado en admiracion, respeto y coherencia a pesar del cambio de género musical hacia
el reggaetdn. En el caso de Janice y Renata Flores, al no haber variado antes en el género
musical que trabajan, han logrado crecer poco a poco siendo reconocidas por sus raices
caracteristicas. Es solo cuestion de tiempo el lograr ser mas reconocidas e influyentes en

su entorno musical mas cercano, donde marcarian la pauta a quienes ya las admiran.

7.3 Analisis del posicionamiento de las artistas investigadas

Para interpretar el posicionamiento de las tres artistas investigadas, se utilizo la
perspectiva tedrica de Kotler y Keller (1992), donde se analizan las dimensiones de
posicionamiento de la marca. Para ello, utilizaremos los comentarios recogidos en el
grupo focal y en las entrevistas realizadas a los fans y aficionados a las musicas urbanas,

en el objetivo 2 y 3.

En la siguiente tabla traduciremos lo que Kotler y Keller utilizan para las marcas
tradicionales, en este caso, a las artistas investigadas como marcas artisticas (la propuesta

musical) y como marcas personales (ellas como artistas).

Tabla 7.7
Analisis de posicionamiento basado en Kotler & Keller (1992) traducido a artistas

musicales como marcas

Dimensiones Artistas
del Interpretacion
Posicionamiento Leslie Shaw Janice Renata Flores
(continuacién) (continua)
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Diferenciacion
del producto

Segun las
caracteristicas:

* Calidad del
producto

* Estilo

* Disefio
estratégico

* Proyeccion a
futuro

Es una cantante con
reconocida trayectoria.
Su produccion musical
es de alta calidad y
busca  trabajar su
mulsica  en otras
industrias  musicales
que han desarrollado
mas el género del
reggaeton.

Cuenta con una vision
internacional de su
propuesta musical. Es
constante desde sus
inicios y se encuentra
en actual crecimiento.

Su discurso es
empoderado. Su estilo
es percibido como
sexy, fitness, elegante y
exuberante. Es
camaleonica, tiene una
fuerte habilidad para

Janice es una
cantante reconocida
por fusionar el hip-
hop/trap, es de las
pocas mujeres que ha
logrado sobresalir en
una escena musical

dominada por
hombres.
Es sincera y

transparente en su
discurso. Busca
apoyar a sus pares,

marcas y artistas
emergentes.
Su crecimiento a

futuro se percibe de
la mano de marcas
internacionales.

Renata Flores es una
cantante reconocida
como la "reina del
trap en quechua”. Su
produccion musical
toma en cuenta
instrumentos
autéctonos 'y sus
letras tienen la
intencion de dejar
ensefianzas, poner en
valor y reivindicar la
cultura ancestral del
Peru.

Su estilo radica en el
activismo de ensefiar
y reivindicar la
cultura y a la mujer
peruana.

Su crecimiento a
futuro se percibe en
el ambito
internacional,
dejando al Perd en
alto.

Segun las
caracteristicas:

adaptarse a futuros
cambios
Utiliza plataformas

digitales para hacer
llegar su masica a sus
oyentes. Cuenta con un
gran despliegue
escénico y un grupo
coreografico de
acompafiamiento.  Su
vestuario

Utiliza plataformas
digitales para hacer
Ilegar su masica a sus
oyentes. Cuenta con
un grupo
coreografico para sus
presentaciones  en
vivo. Es auspiciada

Utiliza plataformas
digitales para hacer
llegar su musica a

sus oyentes,
sobretodo YouTube.
Utiliza  elementos

autoctonos para sus
presentaciones  en
vivo.

« Disponibilidad es por marcas urbanas
. L de sumusica/  Personalizado. Sus independientes
Diferenciacion . shows suelen ser en peruanas. Es dificil que falle su
deservicios o o envivo festivales o escenarios comunicacion por su
/ presentaciones ~ grandes. Su imagen es Ha logrado ingresar a transparencia y
« Respuesta ante 10 suficientemente festivales de musica buena  reputacion
fallas escénicas o fuerte ante posibles urbana muy ganada hasta ahora.
comunicativas  errores de reconocidos en el
comunicacion o ultimo afo.
polémicas.
Es dificil que falle en
su comunicacién por
su transparencia.
Dimensiones Artistas
del Interpretacion
Posicionamiento Leslie Shaw Janice Renata Flores
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Segun las
caracteristicas:

Cuenta con un equipo
de trabajo amplio y
profesional. Su sello
discografico aporta
credibilidad y
confianza en su
crecimiento artisticos a
0jos de sus fans. Su
comunicacion es alegre

Cuenta con un
equipo de trabajo que

la ayuda en sus
contenidos.  Tiene
dos  grupos  de

WhatsApp con fans,
con los que mantiene
constante
comunicacion.

Su equipo de trabajo
es muy cercano a ella
y tiene el apoyo de
su familia.

Cuenta con un club
de fans pequefio y en
construccion.

. y agradecida. Es confiable, pues ha
. s * Equipo de .
Diferenciacion trabaio Su  cercania al ganado una gran
del personal | Cuenta con varios publico reafirma su reputacion por su
* Club de fans s .
« Credibilidad y plubes de fans que la credl_bllldad y Iapo_r dz_e ensefianza y
s impulsan y apoyan en confianza. reivindicacion de la
confiabilidad .
... todas sus acciones. cultura ancestral
« Comunicacion . . e
Se identifica con sus peruanay utilizacién
seguidores a través del quechua.
de sus redes sociales,
por medio de
comentarios y
mensajes
personalizados.
Su identidad va de la Suidentidad vadela Su identidad es
mano de su imagen, mano de su imagen, coherente con su

Segun las
caracteristicas:

* Identidad
contra imagen
» Simbolos

* Medios
audiovisuales y
escritos

* Ambiente
 Actividades

Diferenciacion
de la imagen

pues  sus  videos
musicales, fotos y
presentaciones en redes
sociales van de la mano
con lo que sus fans

piensan: elegancia,
exuberancia, etc.
Ademas, se esfuerza

por que la realizacién
de sus contenidos sean
ejecutados en paises
donde el género
reggaeton estd mas
evolucionado.

Vive en Miami y es
muy cercana a artistas
consolidados del
género del reggaeton.
Ha realizado ya varias

colaboraciones con
artistas  latinos  de
renombre.

pues se presenta
como una artista
urbana, que conoce
la calle y a los artistas
cercanos a ella. Es
percibida como que
tiene un  "flow
caracteristico”,  los
fans esperan que sea
auspiciada por
marcas  deportivas.

Vive en Lima y se
relaciona con artistas

urbanos del hip-
hop/trap. Se
desenvuelve en
eventos del nicho,

como en las "batallas
de gallos™.

imagen, pues utiliza
en todo momento
elementos
autéctonos en sus
videos, fotos, letras,
discurso.

Vive en Huamanga,
Ayacucho; y
participa de
CONCUrsos 0 eventos
que visibilizan su
causa reivindicativa.
También asiste a
centros  educativos
para presentar su
propuesta  musical
activista.

Elaboracion propia a partir de Kotler & Keller (1992, pp. 78-82)

En la anterior tabla se ha interpretado a cada artista como una marca, en un

ejercicio de traduccion de los valores propuestos por Kotler & Keller (1992). Esta seria

una propuesta adaptada para la interpretacion artistas musicales como marcas.
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7.4 El posicionamiento en relacion al disefio estratégico

En sintesis, podemos concluir que las tres artistas tienen una propuesta reivindicativa, a
pesar de sus diferencias situacionales. Leslie Shaw, busca reivindicar la figura femenina
a través del empoderamiento y la autonomia; Janice, busca reivindicar la participacion
femenina en un espacio dominado por hombres; y Renata Flores, busca reivindicar la
cultura ancestral, historia y lenguas originarias del Per(. Esta intencion reivindicativa y
de empoderamiento es coherente con la utilizacion de los géneros musicales urbanos,

como el reggaeton, hip-hop y trap.

Por otro lado, cada una de las artistas es correctamente interpretada por sus fans,

asi como también por aficionados y expertos entrevistados.

En sintesis, se puede concluir que Leslie Shaw apunta a ser una artista de talla
mundial y por ese motivo trabaja con profesionales de otras industrias mas desarrolladas
que la peruana y se enfoca en los medios masivos. Janice trabaja desde un enfoque 100%
personal, en donde su estilo y personalidad rigen sus contenidos y su rumbo artistico. Eso
se nota en los comentarios de sus fans, cuando mencionan que es sincera, humilde y
transparente. Renata Flores se construye desde el activismo, de la lucha reivindicativa y
quiere dejar huella. Esa intencion es fuertemente notoria, ya que su presencia y
contenidos son coherentes con lo que ella quiere transmitir y las tematicas que construye

en sus composiciones.

7.5  Los valores, motivaciones y el nivel de compromiso de los aficionados y los

fans

Como ultima variable de analisis se buscé conocer el nivel de compromiso, segun los
valores y motivaciones de los aficionados y fans entrevistados. Para ello, se tomé como
referencia el estudio realizado por Torregrosa & Cruz (2009), del cual tomaremos la tabla
de valores y motivaciones que utilizaron los autores para hacer una interpretacion

cualitativa.

Tabla 7.8

Nivel de compromiso entre aficionados a las musicas urbanas y fans de las artistas

(continuacion) (continda)
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AFICIONADOS FANS

José  Patricio Javier Reina Piero Luis

* Apertura al cambio

en sus preferencias de

consumo

* Autopromocion de
VALORES su labor

* Autotrascendencia

en su labor

¢ Conservadurismo

« Identificacion con
las musicas urbanas
¢ Atractivo del
producto

MOTIVACIONES
PARA ASISTIR A
EVENTOS DE - Disfrute
MUSICAS

URBANAS * Barreras para asistir

« Facilidades

« Identificacion con
las artistas

MOTIVACIONES _investigadas
PARA ASISTIR A * Atractivo del
EVENTOS DE  producto
LAS ARTISTAS ]
INVESTIGADAs ° Disfrute

* Barreras para asistir

I En base a sus respuestas se mostré dispuesto

En base a sus respuestas se mostré dispuesto

Elaboracion propia a partir de la adaptacion del modelo de investigacion utilizado por Torregrosa & Cruz
(2009, p. 151)

La tabla anterior se ha realizado adaptando el modelo de investigacién utilizado
por Torregrosa & Cruz (2009), en donde se ha variado algunos valores para ajustarlos al
consumo musical y el consumo de las artistas investigadas. Donde se puede concluir que
el nivel de disposicion al consumo por parte de los fans es muy alto, sobretodo Reina, fan
de Leslie Shaw; y Piero, fan de Renata Flores; probablemente por estar més abiertos a
ver a sus artistas con un potencial de visibilidad mas alto que en el caso de Janice. Puesto
que, Renata Flores y Leslie Shaw han participado en concursos y festivales musicales y
televisivos, en contraste con Janice, que mantiene una posturay visibilidad independiente
y de nicho. Por ese motivo, Luis, fan de Janice, durante la entrevista afirmd ser parte del
nicho de hip-hop local, y no sentirse muy involucrado en una definicién mas amplia de

otras musicas urbanas.
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En el caso de los aficionados, José demostré estar mas dispuesto a consumir
musica urbana y musica de las artistas investigadas, ya que su aficion lo ha llevado a
desempefiar poco a poco algunas practicas para el Fandom, produciendo fiestas de
reaggeton. En el caso de Patricio, a pesar de ser muy conservador en sus habitos de
escucha musical, se mostrd muy abierto a asistir a fiestas de reaggeton, ya que lo ayudan
a socializar y le resulta divertido. En contraste, encontramos a Javier, quien se mantiene
en un punto conservador, pues prefiere ser un “espectador” (Torregrosa & Cruz, 2009),
no asistir a eventos de musicas urbanas por no encontrarse identificado. Esta satisfecho

con escuchar musica, estudiarla y producir para él mismo.

En sintesis, se puede concluir que el nivel de compromiso no radica en si el
consumidor es fan o aficionado, sino en su nivel de involucramiento o participacion con
otras personas aficionadas o fans. Ese punto de encuentro define su disposicién al

consumo de nueva musica urbana y del consumo de las artistas investrigadas.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y APUNTES
GENERALES

Después de la interpretacion de los resultados en base a las perspectivas tedricas
escogidas y exponer algunas conclusiones especificas de acuerdo a las variables de
estudio; se abre este nuevo capitulo a fin de concluir sobre cada una de las preguntas de
investigacion planteadas inicialmente en este trabajo de investigacion. Asi como también

sugerir posibles precisiones y mejoras para trabajos futuros.

Sobre la pregunta de investigacion general ¢Cuales son los procesos y
perspectivas utilizados por los artistas musicales para lograr un desarrollo de marca, y
posterior posicionamiento en la mente de sus consumidores? Se puede argumentar lo

siguiente:

1. Respondiendo a la primera pregunta especifica: ¢EIl desarrollo estratégico
utilizado por los artistas contempla criterios relacionados al branding y personal
branding? Las artistas investigadas, Leslie Shaw, Janice y Renata Flores, efectivamente
utilizan criterios relacionados al branding y personal branding en su disefio estratégico;
ya que exponen elementos de coherencia en su intencion, propuesta, discurso

comunicativo, sus tematicas, composiciones y producciones audiovisuales.

Sin embargo, segun las entrevistas recogidas a sus equipos de trabajo, no se
menciond un proceso de planificacion especificamente basado en el branding, sino
sobretodo en la planificacion y cronograma de sus contenidos vinculados a los

lanzamientos de sus obras.

Se menciono6 también la importancia de reconocer al publico consumidor, pero no
por medio de estudios de mercado, sino por medio de las interacciones en redes sociales
y plataformas digitales; enfoque que se encuentra muy alejado de las leyes del

posicionamiento para el reconocimiento y captura del consumidor.

2. En ese sentido, para dar respuesta a otra de las preguntas de investigacion:
¢Através de qué estrategias se puede “construir marca’ en artistas musicales de manera
eficiente? Podemos decir, que no se encontro claridad en torno al uso de una metodologia
0 estrategia implementada por el equipo detras de las artistas. Se puede inferir que la

organizacion interna de cada una de ellas se lleva a cabo de manera intuitiva y orientada

108



a las plataformas que mas utilizan para su difusion, que son en su mayoria redes sociales

como Facebook, Instagram, Spotify, YouTube, principalmente.

Es muy probable que la excepcién en el planeamiento estratégico con enfoque
publicitario, lo veamos en el caso de Leslie Shaw, pues pertenece a Sony Music Latin y
como se pudo recoger en una de las entrevistas, son ellos quienes en el area de marketing

trabajan los planes estratégicos base.

3. Y puntualmente sobre el posicionamiento: ¢Cual es la relacion entre las
estrategias utilizadas por los artistas, su posicionamiento y el nivel de compromiso de su
audiencia? Se puede decir que el posicionamiento de las artistas, segun el analisis

recogido en entrevistas y el grupo focal, en la mayoria de los casos es correcto.

Sin duda la artista mejor posicionada es Leslie Shaw por tener una trayectoria
artistica de méas de diez afios y haber participado en eventos masivos y televisivos. Su
visibilidad frente a Janice y Renata Flores, evidencian lo que Ries & Trout (1982)
mencionan: el primero en llegar a la mente del consumidor es quien tenga esté en el top

of mind.

Renata Flores es la segunda artista mas reconocida en las entrevistas y se puede
explicar también por su creciente repercusion mediatica en los ultimos afios. No solo
participd en un programa concurso en television nacional, sino que también ha
participado de comerciales publicitarios en sefial abierta para marcas reconocidas (Ver

anexo 14y 15).

En el caso de Janice, fue la artista menos reconocida por algunos entrevistados y
eso se puede explicar porque ella hasta el momento no ha tenido exposicion televisiva ni
por medios masivos. Sin embargo, esta muy posicionada dentro de su nicho urbano, pues

es reconocida como una artista representativa e innovadora.

4. Acerca de las ultimas conclusiones, vale la pena reflexionar sobre qué tan
importantes y efectivos son entonces los planes estratégicos desde un enfoque del
branding y del personal branding, si de igual forma las artistas logran posicionarse
correctamente en la mayoria de los casos. Acaso se necesite complementar esta
investigacion con un enfoque cuantitativo en relacion a la medicion del posicionamiento,
para asi determinar exactamente la necesidad de un plan estratégico de branding o si

basta con un plan estratégico de contenidos contemplando la coherencia del discurso.
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5. Queda claro que la coherencia y constancia en las acciones comunicativas
son la clave del posicionamiento en los artistas. De implementarse un plan estratégico de
branding y personal branding se aseguraria mucho mas los pasos hacia la coherencia

comunicativa por su desarrollo minucioso.

8.1  Implicancias practicas del estudio

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion puede significar un aporte hacia futuros
trabajos de investigacion o trabajos profesionales en relacion al desarrollo de artistas
musicales. También puede considerarse como una guia de aplicacion de branding en

artistas musicales o de otras disciplinas.

Es necesario separar al artista de la obra para construir marca de manera
organizada. Los artistas son principalmente personas, pero percibidas como objetos de
consumo; por lo que es relevante entender las teorias del personal branding a manera de
proteccion individual, saber como enfrentar polémicas, posibles fallas de comunicacion
y mantener un posicionamiento y reputacion impecable, que asegure su status y constante

crecimiento.

8.2  Perspectivas de investigacion

Para futuros estudios relacionados al branding de artistas musicales, seria recomendable
adicionar un estudio observacional del performance artistico en diferentes escenarios:
fisicos, online — redes sociales y plataformas digitales -, radios, medios escritos, etc. Con
esta mirada, se podria comprobar de forma mas precisa si los planes estratégicos

disefiados por los equipos de trabajo de las artistas son efectivamente fructiferos.

Ademas, se podria complementar el enfoque del posicionamiento con un analisis
cuantitativo que mida exactamente la posicién del artista en la mente de los consumidores

y su nivel de preferencia, como lo hace Kotler (Kotler P. H., 1991).
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Anexo 1: La musica como producto de consumo

La musica comeo procucto de consumo.

Lusgo de casi una décads en que la pirateria domind el negocio Iss nuevas lacnologias abren una brecha pars
dinamizas & industrna muscal

Una de (a5 uctvidades més frecuentes y rmcumenies Que malzan us pasonas de 13 & 35 #fos e escuchar y
consumie misca. Este po de consumo, que pusde pasar desaperchido 0 ser considerado perfddco fente &
conductas te CONSLING Mas FYICeNes COMO Comprar un bien tangitle o visitar un restawants dw comida ripkia, sa
maliza en promedio fre hors dariss, dos de las cuales se dan en s casa (ordenando o descarsanda) y una fuses
de ella 0 un medio de £s0 alrededor de unas 35 0 40 canclones diarias.

Indupandiontemanta de 105 QUEtOs, 3 MUES Bane un fuarte componente emocional y cumple un ol Imporants en
1a vida daria de Yos consumidores de osta odad, En un reciente oatudio reaiizaco por Lumint. of S0% ce los
ontrevistados congidera qu fa misica es muy ° yun taje smilar a50ck 1 MUscs
con alegria y feficidad

La radio sgue senco &a forma mas utizada y prefonda para escuchar masica, sin embarge es claro que nuevas
formas de consumic MUsCs oatan tamando cada ves mayor relevancis. Con una penetracitn que va antre 40 y
50% . loa MPEIMP4, 1no 0 los celuiares son considarados comd allernalivas mas
practcas, licios de usor y stractivas Dars scuchar musica.

Como corraparte aparscen fos CD, que dsramente han perdido valor, pues s8ko un 5 % las considera como el
medic mas adecusco y alrsctvo. Sin embargo en ef caso de fos VD se da un ferdmeno krteresante, ys que ls
mayoria de 'os partcpanies de NSE C y D (a diferencia de los perticipantss de NSE mas altos) s fos ullizan
fracusntements para consumi misica

Park los particpantes QUi Denen computadons, 4sta @3 Wego de 13 radio, # equipo con o escuchan musics mas
frocusntements o0 casa. La mayorls de paricipantes bad M misica que lenen e 56s computadoras desds
intwrnvet

Pis 3 que a gran mayoria de producios musicales que 58 CONSUMen SCUUIMINGE S0 pRatas, o8 canbios

pueden sbrir una i on ol ca%0 do o colulares, ya que una de cada cuatro
mnuwmmmcddumdwumuuwmm habris pagado alguna ver
por teneria en sus tebdfonos. Dentro de este grupo se incluyen o8 que descargaron los diversos fomatos
muscales Ringtones, ) i cO8%0 de Sus S@0s 0 paganda con tareta de i,
@5l como los que un cohdar con musicalus p

£n e0te comento, 13 656NCia dol NBGOCID MUSICH! 0514 girando dramaticamento. Da esiar conformada par productos
muscales, hoy 50 puede ompezar @ hablar de 1a MUSICA COMO UN SEPVICK QO Potencla of IE0OS0 Como U
princpal atnduto. Es asl quo por ejlempio, Nokia lanza en of extranero “Comos with music”™ senvico a Yaves el
ouad of comprar un music-phone de Nokia, se puede soceder gratls al catdiogo musical de Univorsal y descargar
MUECa duranto un afo.

Cuando 1a principal fuente te ngrsos oa ef nogocis 6a la musica om In venta co partturas, la invencion de la
radio represantd una amenazn y s& Nvo cue replontenr @ estructura del negoda. En el Poru, adn no 58 ha
replareads a estructurs del NSQOGO MuSical Que viene en caidn Ibre dasde fines do ios noventas con la apancion
dol CO y luego da Imemat. Sin emdargo, 08 BemEo do pansar camo luchar a favor 8o 1as nuevas lecnclogias pars
QeNerEr SeManda y SUSCIVD. y 1O O luchar en contra ¢8 ollan.

Bl estudio. lamibién mussis resllnd: sobre pr musicales, atatas y paneros mas
sscuchacos, uso de diversos medos y redes scoales on las que la misica juega cads vez un ol méas imporiarts

Posesién de itivos/ servicios para escuchar musica

Tarevewin
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— I T T T T T T T W T

Emoc fon ade/
lusionado

117



Anexo 2: GfK Las preferencias musicales de los peruanos

3 de cada 10 encuestados senala que escucha musica con mucha regularidad.
Esta cifra aumenta en los niveles ABC (45% a 42%), en Lima y en los mas jévenes de18-24 (50%

¢Suele escuchar musica?

Algo
Poco

Total

33%
35%
26%
5%
1%

33% 35%
I I ]
Mucho Algo Poco

Nivel Socioeconomico

A/B C
45% 42%

27% 35%
21% 19%
7% 4%
1% -

bane Ru

5%
==

D/E
26%
37%
3%

6%

2%

Region
Lima Interior
38% 30%
38% 33%
18% 30%
6% 5%
2%

1%

NS/NP

Hombre

34%
34%
26%
5%
1%

Mujer

32%
36%
26%
6%
2%

18-24

50%
29%
16%
4%
1%

25-39

33%
38%
24%
4%
1%

40- 70

24%
35%
32%
%
1%

217)

.
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Anexo 3: GfK Las preferencias musicales de los peruanos

La cumbia es la preterida por los peruanos, muy seguida por ritmos como la salsa (mayormente en
Lima y niveles ABC) y el huayno (gente mayor de 40 afnos y que vive en el interior).

Hay grandes diferencias entre los gustos de quienes viven en Lima y en el interior asi como entre
los diferentes niveles socioecondmicos

22%
Cumbia
Principales

géneros
musicales

CEIEDER]
Ro:

18%

Salsa

22%
18%
18%
10%

Huayno

Rock

Nivel Socioecondémico

AB

8%
23%
4%
13%
18%

C
20%
27%
10%

9%

7%

DE
26%
1%
25%
9%
3%

Regién

Lima

18%
29%
1%
9%
9%

3% 3%
.|
Musica Reggaeton

Criolla

Interior

25%
12%
21%
1%

5%

2%
= EE— —
Chicha  Merengue

Hombre

19%
16%
8%
8%

Mujer
24%
16%
19%
12%

4%

1%

Bachata Otros*

18-24

¢ Cuél es su género musical preferido? (RESPUESTA UNICA)

10%
. :

Baladas

Edad
25-39
28%

=
NS/NP

40- 70
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Anexo 4: GfK Las preferencias musicales de los peruanos

A quiénes les gusta bailar? ;Y a quiénes no?
(SUMA 100% VERTICAL)

TOTAL

NACIONAL

35%
24%
10%
19%
12%
15%
28%
57%
20%
%
43%
50%
50%

0 GK Paru

Zona
geografica

= Nivel
ﬁ socioeconémico

Edad

2y -

Encusats Macional Urbano Rurs!

Si les gusta bailar (56%)

Lima [N 41%
Norte N 20%

Centro [ 7%

Sur N 22%

Orignte 1 10%

A/B N 16%

No les gusta bailar (44%)

Lima e 26%
Norle NN 30%
Centro NN 13%
Sur 7%
Orente W 14%
AB [ 12%
C I 22%
D/E I 6%
18.24 . 15%
2530 [ 26%
40a+ I 5%
Hombre I 547
Mujer I 46%

Bay Jos o
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Anexo 5: GfK Las preferencias musicales de los peruanos

Sin embargo, la cantidad de personas que toca algun instrumento musical es GFK
considerablemente menor que quienes gustan de escuchar musica o de bailar.

¢ Toca algun instrumento musical?

18% toca al menos un 79%
instrumento musical
A
[ \
3% % 6% 3%
j$=——ill —_—
Mucho Algo Poco Nada NS/NP b
Nivel Socioeconémico Regién Sexo
A/B C DIE Lima Interior Hombre Mujer
Mucho 5%
Algo 9% 10% 7% 9% 7% 9% 12% 5% 9% 10% 7%
Pooa 6% 10% 4% 5% 4% 6% 5% 6% 6% 8% 3%
Nada 79% 68% B86% 79% B2% 78% 75% 83% 75% 76% B4%
NS/NP 3% 5% 1% 4% 3% 4% 3% 4% 4% 3% 4%

© GIK Perii | Encussta Nacional Urbano Rural
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Anexo 6: Resolucién Viceministerial

Lima, 09 ABR 209

VISTO; el informe N* 000121-2019DGIA/VMPCIC/MC de la Direccion General de
Industrias Culturales y Artes; y,

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley N* 29585, Ley de creacion del Ministerio de Cultura,

m.hmwmumymmnmm'um
culturales; y, la pluralidad étnica y cultural de la nacion;

Que, de acuerdo a lo establecido en el numeral 78.2 del articulo 78 del Reglamento

Cinematograficas,
meﬁmwml-Mncymmeﬂ
obacion, de k

Que, mediante la Vigésima Disposicion Complementaria Final de la Ley N* 30879,
de Presupuesto del Sector Publico para of Afo Fiscal 2018, se autoriza al Ministerio de
durante el Afio Fiscal 2019, a otorgar estimulos economicos a personas naturales
juridicas privadas que participan en las industrias culturales y las artes, de conformidad
con las condiciones, procadimientos y demds normas complementarias que seran
sprobadas mediante decreto supremo refrendado por ella Ministro/a de Cultura, para tal
efecto, ol Ministerio de Cuitura dispone en el Afo Fiscal 2019, con cargo a su presupuesto
institucional y sin demandar recursos adicionales al tesoro publico, de una suma no mayor
@ cuatro mil (4000) UIT;

5
’/3 Mummeunmuuwwcmmru

de la Ley N" 30879, aprobada por Decreto Supremo N* 002-2018-MC, dispone que los
T - estimulos econdmicos a ser entregados en el marco de dicho Reglamento se efectian

financiamiento de proyectos a que se refieren los estimulos econdémicos regulados en el
Reglamento,
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Anexo 7: Resolucién Viceministerial

Que, a través del Informe N* 000121-2019/DGIAVMPCIC/MC de fecha 04 de abril
de 2019, Ia Direccion General de Industrias Culturales y Artes propone la aprobacion del
“Plan Anual de estimulos econdmicos para las industrias culturales y artes para el afio
2019°, elaborado en ei marco de |a Vigésima Disposicion Complementaria Final de la Ley
N* 30879, el cual contiene la relacion de concursos para las artes escénicas, artes visuales
y la masica, asl como la relacidn de concursos dirigidos al libro y al fomento de la lectura
para ol aflo 2019, formulados por |a Direccion de Artes mediante el Informe N* 000210-
2019DIADGIAVMPCICMC, y la Direccidn del Libro y 1a Lectura mediante ef Informe N*
000083-201WODLUDGIAVMPCIC/MC, respectivamente;

Que, en ese sentido, resulta necesario emitir el acto resolutivo que apruebe el “Plan
al de estimulos econdmicos para las industrias culturales y artes para el afo 2019";

De conformidad con lo dispuesto en 1a Ley N* 26370, Ley de la Cinematografia
ana y su modificatoria; la Ley N* 29585, Ley de creacion del Ministerio de Cultura, la
N'aosn Ley de Presupuesto del Sector Pablico para el Aflo Fiscal 2019, el
Reglamento de Organizacion y Funciones del Ministerio de Cultura, aprobado por Decreto
Supremo N* 005-2013-MC; y ef Reglamento de la Vigésima Disposicion
Final de la Ley N* 30879, aprobado por Decreto Supremo N* 002-2019-MC;

SE RESUELVE:

Articulo 1.- Aprobar el "Plan anual de estimulos econdmicos para las Industrias
culturales y artes para el afio 2019”, que en calidad de Anexo forma parte integrante de la
presente resolucion.

4

Articulo 2.- Disponer la pubiicacion de fa presente resoluciin y sus Anexos en el
portal institucional del Ministerio de Cultura (ww gob pe/cullura).

Registrese y comuniquese.
ko Ol
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Anexo 8: Resolucién Viceministerial

PLAN ANUAL DI ESTIM PARA L CULTURALES ¥ ARTES PARA £1, ARO 2019
1) RELACION DIl CONCURSOS PARA LAS ARTES ESCENICAS, ARTES VISUALES Y LA MUSICA PARA £ ASO 3019
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Anexo 9: Plan de estudios Carrera de Musica (UPC)

MALLA CURRICULAR DE MUSICA
- Musical . Ciencias musi g Cursos de Mencion

Historia & Estilos MUsica aplicada Electivos « A. Composicién
+ Humanidades 3

Irstrumento V

Ensambie do
Musica Peruana

C- Taller do € - Tocnicas do
Expresion Grabacién para C - Ersamble
Corporal Sesionistas para
BT o © - Toller de © - Taller de
Eecucién 3
Moty Wstrumental
i € - Taller de
CoTyects, Ejecucién 2

Ejcuciin 1
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ESPECIALIOND DF MUSICA

Plan de estudios
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Anexo 10: Plan de estudios Especialidad de Musica (PUCP)
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Anexo 11: Las estrategias de Leslie Shaw (Diario Gestion)

Un videoclip por cada cancion, Ia estrategia detras de
Leslie Shaw

T i . #
e crtuno Sk enbaigy, Lealie St 16 o8 ls excet
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Anexo 12: Janice, la cantante revelacion de la fusién urbana

hip hop

Janice, la cantante revelaciéon de la fusién urbana hip

hop lanza ‘Tiempo’

La manera unica y particular de cantar de Janice, junto 3 su poderosa voz dan como resuitado esta nueva cancion,

lanice trae una frevcs propuesta de hip hop y ritmos whanos.

Redaccidn Publimetro

Un nuevo lanzamiento forma parte de la carrera musical de
la cantante urbana Janice. “Tiempo", ya se encuentra en
todas las plataformas digitales y viene cargada de sonidos
célidos y frescos, que transcurren entre la versatilidad del
trap y la cadencia del hip hop. El nuevo single viene
acompanado de un videoclip el cual esta compuesto de
diferentes transiciones que nos transportan a una linea
imaginaria, evocando sensaciones y emaociones producidas al
escuchar la cancion.

“Tiempao®, es el cuarto sencillo lanzando en lo que va del afio
en ia carrera de Janice y es una cancidn que nos conduce a
una profunda introspeccion, nos traslada al mejor de
nuestros momentos, donde salen a relucir alegrias, penas,
dudas, decisiones, entre otras situaciones que forman parte
de nuestra vida diaria.

La manera unica y particular de cantar de Janice, junto a su
poderosa voz dan como resultado esta nueva cancion,
consolidando su constante trabajo en la nueva bisqueda de
ritmos y sonidos, afianzado su sello personal en cada uno de
sus trabajos artistices La casa del auxilio, un ex sanatorio del

centro de Lima que ahora es el epicentro de diferentes fiestas
en la ciudad, fue la locacion elegida para la realizacion del
videoclip.

Sobre lanice

Janice es la artista de ritmos urbanos de mayor innovacion
musical dentro de la escena peruana y latinoamericana,
Compaositora e interpreta (23), Janice fusiona géneros
urbanos como el RnB con Soul, Hip Hop, Trap melddico y
baile. Sus temas transcurren entre un sinfin de emociones,
destacando las diferentes situaciones cotidianas de la vida
Jjuvenil, combinando equilibradamente el desarrollo de su
carrera junto creciente engagement en social media,
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Anexo 13: Renata Flores Transgresora y tradicional: asi es la

reina del rap en quechua de Perd (New York Times)

SUDAMERICA

Transgresora y tradicional: asi es la reina
del rap en quechua de Perit

Renata Flores, de 19 asics, es parte de una generacion de masicos
peruanos que combinan los ritmos del trap, el rap y el regueton
con log sonidos y el lenguaje del campo andino.

Ve

AT

g
e
2
3%

va generacin de artistas
2o en quechua, I leagua

Por Julie Turkewitz

2840 v 00 2020 f v = ~»

Registrate sam rech nusstoo baletin con fo mejor de The New York Times.

El video musical comienza con paisajes panoréimicos de las
montaias nevadas de los Andes y el silbido de los instrumentos de
viento tradicionales de la regitn.

Luego vemos a Renata Flores. De pie, con una actitud desafiante,

i do los ! hol, la coleta rel ylas
arracadas enormes que se han convertido en el uniforme de los
artistas de hiphop en todo el mundo, empieza a rapear... en
quechua, el idioma de los incas, cuyo imperio tiene sus rajces en
estas cumbres.

Esta mezcla de tradicién y transgresion, rural y urbana, local y
global ha impulsado a Flores, de 19 afios, y a su milsica al centro de
un debate creciente sobre la identidad en la region y la ha
convertido en lideresa entre una nueva generacion de artistas que

P misica I en la cual sigue siendo

1a lengua indigenn més hablada en América Latina.

En las (ltimas décadas, la migraci6n interna ha transformado a
América Latina en la regidn mas urbanizada del mundo, pero las
lenguas indigenas —habladas por millones de personas que se han
mudado a las ciudades— casi siempre han sido descartadas como

el habla de los camp pobres y as a es de
nostalgia cultural, como festivales y museos,
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Anexo 14: Renata Flores en comercial de Telefénica (2019)

=
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Anexo 15: Renata Flores en comercial de Sedal (2019)

Union en las calles, rosado es union
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