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Resumen 

Entre los años 2016 y 2020, Movistar creó la plataforma Movistar Música para difundir 

y alentar el trabajo de artistas indie nacionales con gran potencial. Hoy, este tipo de 

programas y estrategias de promoción parecen haber optado por las plataformas 

digitales, por lo que resulta de interés conocer cuál fue el aporte que Movistar Música 

dejó en la movida musical y sus principales protagonistas. Este estudio, de carácter 

mixto, concluye que la difusión y los esfuerzos del canal a través de distintos programas 

no repercutió en la conexión con el público masivo, ya que sus intereses se orientaban a 

un sector de la población bastante específico y limitado. A pesar de ello, los artistas 

consideran importante haber contado con un espacio en esta plataforma por el prestigio 

y valoración que brindó a sus propuestas. Para Movistar fue más importante fidelizar al 

público objetivo de su oferta y la movida indie del momento cumplió con creces esa 

función. 

 

Palabras clave: indie, streaming, autogestión, plataformas digitales, fidelización 

 

 
Abstract 

Between the years 2016-2020, Movistar made its Movistar Música platform available to 

disseminate and promote the work of national indie artists with great potential. Today 

that this type of programs and promotion strategies seem to have opted for digital 

platforms, it is interesting to know what contribution it made to the musical scene and 

its main protagonists. This study of a mixed nature concludes that the diffusion and 

efforts of the channel through different programs did not have an impact on the 

connection with the mass public, since its interests were oriented to a quite specific and 

limited sector of the population. Despite this, the artists consider it important to have 

had a space on this platform due to the prestige and value it gave their proposals. For 

Movistar it was more important to retain the target audience of its offer through and the 

indie scene of the moment more than fulfilled that function. 

 

Keywords: indie, streaming, self-management, digital platforms 
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INTRODUCCIÓN 

 

A mediados de la década pasada surgieron nuevas propuestas musicales en Lima, a la 

par que se digitalizaba el mercado musical a través de plataformas de streaming como 

Spotify, Bandcamp, YouTube, etc., que permiten un consumo espontáneo y 

fragmentado de la música, ya que es posible alternar rápidamente entre varias 

canciones, artistas o géneros musicales con muy poco esfuerzo (Moschetta & Vieira, 

2018). En este contexto nació el canal de televisión Movistar Música en el año 2016, 

que se propuso acercar a los artistas y al público nacional (Publimetro, 2016). El objeto 

de este trabajo es analizar el rol que cumplió en la movida de la época, ya que hoy ese 

tipo de contenidos no forma parte ni de la agenda ni de los programas de los principales 

medios masivos. 

 

Objetivo general 

 

Analizar el rol que cumplió el canal de televisión Movistar Música en la promoción de 

los nuevos artistas indie limeños desde la perspectiva de los mismos artistas y los 

productores del canal, en contraste con los métodos de difusión musical actuales. 

 

Objetivos específicos 

• Describir el contenido de la programación del canal de televisión Movistar Música 

durante el período de estudio. 

• Analizar los distintos métodos del canal utilizados para la difusión musical.  

• Analizar el impacto en los artistas. 

 

En el ámbito local existen muy pocos trabajos sobre la intersección de la música y los 

medios de comunicación; sin embargo, es un tema muy estudiado a nivel mundial, y 

sobre todo en Latinoamérica es más sensible por las limitadas posibilidades y 

oportunidades de escucha. 
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ANTECEDENTES Y MARCO CONTEXTUAL 

 

Difusión en medios alternativos 

 

En este bloque se hará una reseña de las fuentes referidas a la difusión en medios 

alternativos. Romero y Rosero (2014), en Estrategias de marketing digital para la 

difusión y promoción se músicos independientes de Guayaquil, plantean la hipótesis de 

que los músicos independientes utilizan medios digitales para la promoción y difusión 

de sus trabajos musicales porque internet les brinda control de su audiencia y está al 

alcance de sus recursos económicos. Igualmente, porque consideran que es la manera 

más fácil de estar en contacto con los fans y recibir retroalimentación en tiempo real. 

No obstante, aplicar una estrategia para incrementar fans puede guiar a tener claro al 

segmento al que se quiere dirigir (Romero & Rosero, 2014).  

Con respecto a lo anterior, Lamacchia (2017) señala que las opciones que 

presenta la digitalización deben entenderse como “medios para”; así se le da justa 

dimensión de instrumentos y sitios que serán más o menos efectivos según su 

utilización y otros condicionantes de relevancia como el círculo de influencia del 

artista, su destreza/calidad interpretativa, el carácter novedoso de la obra y su capacidad 

de “viralización”. Más allá de las experiencias de cada intérprete en particular, puede 

afirmarse que actualmente existe un avance para el sector musical autogestivo respecto 

a un pasado donde primaban los medios analógicos y sus “recomendados”, así como la 

necesidad de intermediación e inversión externa para cada una de las tareas de la cadena 

productiva. En la actualidad, el interés de los músicos independientes se posiciona sobre 

todo en ser reconocidos en la red, a la espera de que eso repercuta en el offline 

(Lamacchia, 2017). 

 

Nuevos servicios de transmisión 

 

Cabe destacar que las nuevas estrategias de inserción del mercado fonográfico en la red, 

en particular, los servicios de transmisión a pedido que han experimentado un gran 

crecimiento en internet, presentan una forma novedosa de distribución comercial de 

música digital. Así, el mercado de la música podría valorizarse a través de un modelo 

de negocio que compite con la gratuidad y abundancia de la falsificación digital de la 
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música, y que se basa en las características de la digitalización: la producción y la 

distribución rápida, económica y eficiente de copias. En este caso, al hacer que la 

música esté disponible en abundancia y de manera gratuita, la escasez, esencial para el 

establecimiento de un mercado y para la generación de valor, tuvo que pasar de la 

música a los usuarios. De ahí que, en este nuevo mercado, los usuarios que tienen 

acceso a productos culturales y servicios digitalizados, que se ofrecen en gran medida 

de forma gratuita en entornos cerrados, también se transforman en productos, pues se 

escanea su comportamiento en la red y su tiempo de navegación (Cruz, 2016). 

 

Sin embargo, más allá del aspecto comercial de los productos de los artistas 

indie actuales, para Falconí y Chiriboga (2014), estas nuevas formas de producción 

surgen con una dinámica propia y un mensaje que va mucho más allá de los fines 

comerciales, lo cual permite construir una imagen determinada al mantener ciertas 

características tanto estéticas como sociales en la relación con sus seguidores.  

 

La música y la tecnología 

 

Podemos decir, entonces, que la música es un instrumento social sensible a los cambios 

tecnológicos, que reverbera y reproduce transformaciones en la sociedad. La 

experiencia de consumo en la era del streaming refleja la condición actual de la 

información en la era digital: es abundante, fragmentada y no lineal. La facilidad y el 

bajo coste de acceso favorecen el consumo diversificado y están abiertos a los 

descubrimientos, lo que fomenta la experimentación y la explotación de canciones 

desconocidas. 

 

Esto conduce a la superaccesibilidad de los contenidos, y la naturaleza del 

servicio, que es “a la carta”, estimula el consumo espontáneo y fragmentado de la 

música, ya que existe la posibilidad de cambiar rápidamente entre varias canciones, 

artistas o géneros musicales con muy poco esfuerzo. Cabe destacar, además, que el 

consumo de música está muy influenciado por el entorno, el estado de ánimo y el nivel 

de concentración del individuo, por lo que el comportamiento del consumo depende del 

lugar donde se encuentra el usuario, el dispositivo que utiliza, la actividad que realiza, 

entre otros factores contextuales e individuales. 
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La propia clasificación de los contenidos por humor en Spotify pone en tela de 

juicio la categorización tradicional por género o estilo musical. Hay momentos de 

mayor pasividad, cuando la música sirve como telón de fondo, mientras que en otras 

ocasiones el consumo es más activo, por lo que el oyente tiene más interacción y 

control sobre la reproducción. Desde un punto de vista sensorial, la música evoca 

diferentes sentimientos y recuerdos. Por otro lado, desde el punto de vista social, sirve 

como objeto de diferenciación cultural, pero también de aproximación, y forma parte 

del proceso de construcción de la identidad.  

 

Se debe recurrir a viejas prácticas socializadas con el tiempo para entender 

muchos de los hábitos actuales en el streaming. El consumo desmaterializado ya estaba 

sucediendo con la radio, el mixtape apareció en el momento de la cinta de casete, y la 

colección de discos fue, durante mucho tiempo, una actividad común. Muchas de las 

características de Spotify demuestran un lastre histórico mediante el reenvío a estas 

actividades, como estaciones de radio y la creación de listas de reproducción. Algunas 

prácticas curatoriales en el entorno digital son representaciones simbólicas de 

actividades que el usuario ya había hecho antes de la transmisión (Moschetta & Vieira, 

2018). 

 

Consumo individualizado 

 

También es interesante observar la manera en que el consumo musical deja, con el 

tiempo, la esfera pública, y se convierte en mucho más individualizado y móvil. Esto se 

debe a que existe la posibilidad de acceder a la música a través de dispositivos 

portátiles, auriculares y, recientemente, a la personalización que ofrecen los servicios de 

streaming, para que cada experiencia sea única para el usuario, ajustada en función de 

sus gustos y preferencias.  

 

Spotify, por ejemplo, crea un contexto favorable para compartir la experiencia 

musical, aunque sea asíncrona, pues integra funciones de redes sociales, permite la 

creación de listas de reproducción y páginas colaborativas con el perfil de consumo de 

los usuarios. Las listas de reproducción son el principal impulsor de la experiencia del 

consumidor, por lo que el disfrute de la música sigue un contexto específico, en lugar 

de centrarse en el artista y el álbum. El gatekeeping, que antes estaba restringido a 
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sellos discográficos, tiendas y medios de comunicación de masas, se distribuye entre 

más actores, ya que hay innumerables maneras de descubrir música. Este hecho permite 

a los propios usuarios ser curadores a través de listas y recomendaciones automáticas. 

Al mismo tiempo, el predominio y la influencia del contenido seleccionado por el 

equipo de Spotify llevan a la creencia de que los oyentes prefieren, la mayoría de las 

veces, la comodidad de consumir listas de reproducción de editores, en especial las 

organizadas por especialistas. A pesar de haber sido constantemente mejorada, la 

curaduría algorítmica todavía no reemplaza a la curaduría humana, debido a que la 

primera presenta una mayor previsibilidad, inexactitud y falta de transparencia 

(Moschetta & Vieira, 2018). 

 

El videoclip musical 

 

Ahora bien, una manera de que los artistas den a conocer su imagen y promocionen sus 

canciones es la elaboración de un videoclip musical, el cual es un formato que existe 

desde inicios del siglo XX. Sin embargo, actualmente se habla del video musical 

postelevisivo, en una era en que los medios para la reproducción audiovisual de un 

material han ido evolucionando. Para Sedeño et al. (2016), el video musical 

postelevisivo se debe adaptar a los nuevos medios de difusión y visionado de este 

formato, como son los dispositivos móviles y las tabletas.  

 

Con la reducción de la pantalla y la transformación del modo en que se 

consumen estos productos audiovisuales, el videoclip se interesa por ahondar en 

técnicas basadas en la interactividad y la participación de los usuarios. En este sentido, 

también se perciben cambios en la estética del clip, ya que en la actualidad debe captar 

y retener la atención del espectador, compitiendo con otros videos que saturan la 

ionosfera contemporánea en la red. A esto se añade la tendencia al minimalismo y a la 

simplicidad en la puesta en escena, así como un predominio de los videos musicales de 

tipo performance, es decir, aquellos donde los músicos interpretan sus temas, lo que 

podría relacionarse con el tamaño y resolución de las pantallas, y las formas de 

consumo asociadas a estas (Sedeño et al., 2016). 

 

 

 



 

11 

 

La televisión digital 

 

La televisión digital, cabe señalar, forma parte de la “enciclopedia interactiva” que 

constituye internet, cuya naturaleza implica todas las formas y uso del lenguaje escrito. 

Por tanto, los nuevos consumidores de televisión digital han de leer y escribir para 

aprovechar la interacción que propone el medio de la convergencia. A su vez, lo digital 

ha favorecido la existencia de una televisión local que ha dado relieve a la proximidad 

y, con ello, al aumento de canales temáticos, consolidándose la desmasificación de la 

televisión. No obstante, la fuerza que adquiere la televisión a través de internet hace que 

cada vez se integre más y que la televisión analógica vaya en declive (Sarapura, 2019). 

 

Domínguez (2015) explica que el recorrido histórico de la televisión pública en 

España permite establecer tres conclusiones que defienden que es necesaria la relación 

entre cultura y televisión, más allá de la escasa audiencia de los programas culturales o 

la dificultad de trasladar los contenidos culturales a la gran pantalla. En primer lugar, es 

preciso considerar que un programa cultural en televisión es el que logra ampliar los 

conocimientos que debería poseer todo el mundo en arquitectura, historia, naturaleza, 

literatura, cine, arte, ciencias... y, por tanto, es cultura. En segundo lugar, si el objetivo 

de dicho programa es hacer disfrutar al espectador a la vez que contribuye a aumentar 

sus conocimientos, se puede señalar que la cultura se adapta al medio y, desde luego, es 

televisión. Por último, la tercera conclusión recalca la función social de la televisión, y 

de ahí la necesidad de una voluntad política respaldada por una financiación para la 

cultura en este medio, que es un derecho. 

 

Además, es importante entender que el consumo convencional a través del 

receptor de televisión continúa siendo como en décadas anteriores por parte de los 

jóvenes con edades comprendidas entre los 18 y los 25 años, mientras que en la radio va 

ganando terreno la escucha a través de dispositivos portables, especialmente de 

reproductores MP3, que son los más usados por los jóvenes consultados. La aceptación 

de la radio online por parte de este colectivo se ve reforzada por su opinión sobre este 

tipo de escucha en el futuro, ya que el 91,5 % de ellos le augura “un futuro prometedor 

a la radio en internet”. Se observa así la digitalización de otro medio tradicional. 

Directamente relacionados con este punto de vista, están los hábitos de consumo de uno 

y otro. 
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El consumo televisivo 

 

Así, la televisión, al estar sujeta en mayor medida que la radio a la visualización a 

través de la pantalla del televisor, presenta un mayor consumo en el hogar, según una 

encuesta realizada en España por López y Gómez (2014), lo cual propicia también un 

mayor disfrute en familia (un 34 % en prime time nocturno). La radio, por el contrario, 

cuenta con una escucha juvenil que se caracteriza por el consumo en movilidad, 

especialmente cuando van en automóvil (35,5 %) y cuando se desplazan, sintonizándola 

mayoritariamente muy temprano por la mañana. Estas diferencias entre radio y 

televisión con relación a los hábitos de consumo de ambos medios por parte de los 

jóvenes no son las únicas, puesto que este colectivo también demanda contenidos 

diferentes en cada uno de ellos. Mientras en televisión sus contenidos favoritos son la 

ficción (en particular, series y espacios cinematográficos) y los realities de las cadenas 

generalistas, a los que les atribuyen el entretenimiento como principal función; en la 

radio distinguen entre radio de información y de entretenimiento, y radio musical. Esto 

contribuye a que, a la hora de informarse, los jóvenes se decanten por emisoras 

generalistas. Sin embargo, las radios temáticas musicales son sus favoritas, no solo para 

oír música, sino también para entretenerse. Además, destaca que la audiencia juvenil 

valore especialmente que la radio sea un medio “económico y móvil”, frente a su “poca 

creatividad”, que es una de las principales críticas que realizan. 

 

Sobre la televisión, un significativo 20,1 % se refiere a sus contenidos como 

“telebasura”, es decir que no aportan ningún contenido cultural o educativo, o carecen 

de ética, a la vez que un 14 % critica la “poca variedad” de sus parrillas. Por último, si 

una de las características del consumo multipantalla actual es su tendencia al 

individualismo, especialmente entre los sectores más jóvenes, este individualismo 

únicamente está presente en el caso de la radio, puesto que a la hora de ver televisión 

los jóvenes de hoy continúan prefiriendo hacerlo en compañía, bien de su familia, de 

sus amigos o de su pareja. 

 

 

 



 

13 

 

En el Perú, según una encuesta de CONCORTV del año 2019, el programa más 

visto a nivel nacional fue América Noticias, seguido por las películas en general y 

programas deportivos. En séptimo lugar se encuentra Yo soy, el cual presenta el 

acercamiento más próximo a los programas musicales. La Figura 1 presenta estos 

resultados, en los que cabe notar que no se encuentra ningún programa de Movistar 

Música. 

 

Figura 1 

Programas más vistos a nivel nacional en el Perú 

 

 
Fuente: CONCORTV (2019) 

 

En otra encuesta, esta vez realizada por IPSOS (2019a), se puede observar que los 

programas musicales y culturales se encuentran en los puestos número cinco y seis 

respectivamente. 

 

Figura 2 

Cuando ves televisión nacional o en cable, ¿qué tipos de programas de la siguiente 

tarjeta suele ver con mayor frecuencia? 
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Fuente: IPSOS (2019) 

 

 

Producción audiovisual para la música 

 

Zambrano y Mosquera (2018), en un estudio sobre la producción audiovisual como 

medio de difusión de la música nacional en Ecuador, resaltan el hecho de que la 

ciudadanía consultada conoce a los artistas nacionales que los medios de comunicación 

tradicionales ofrecen dentro de su programación. Las producciones audiovisuales sirven 

como medio de difusión para la música nacional, pero no logran una repercusión 

destacada en el país. Por ello, se sugiere generar nuevos y mejores espacios que 

colaboren en la difusión de estas expresiones artísticas. Las redes sociales, por su parte, 

sirven como una nueva plataforma que es acogida por los jóvenes y las generaciones 

adaptadas a la tecnología; estas podrían ser un espacio de vital importancia para que las 

difusiones de las producciones audiovisuales nacionales logren destacarse y llegar a la 

mayor cantidad de público posible. 

 

En este caso, una preocupación por parte del gobierno nacional y de grupos de 

artistas que generan espacios de difusión en diversas plataformas de todo tipo es 

fomentar la difusión, aunque no es suficiente para llevar adelante la casi nula industria 

musical ecuatoriana (Zambrano & Mosquera, 2018). A pesar de que es una tarea 
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pendiente de la sociedad, la producción nacional ecuatoriana tiene destellos y calidad si 

se la compara con audiovisuales extranjeros y renombrados. Lo que aún no se logra 

concretar son dos cosas esencialmente: como primer punto, la principal deuda pendiente 

es lograr una mejor difusión, integradora y diversa; por otro lado, la sociedad debe ser 

investigadora, curiosa, ávida de arte y que busque constantemente expresiones nuevas 

en el entorno en el cual se desarrolla (Zambrano & Mosquera, 2018). 

 

Aquella deuda se logrará menguar con la colaboración de todos los sectores que 

forman dicho espacio. Para mejorar en estas cuestiones, de acuerdo con Zambrano y 

Mosquera (2018), es necesario y de vital importancia que el gobierno de turno siga 

incentivando espacios y políticas favorables a la propiedad intelectual de los creadores 

audiovisuales, así como también de compositores, músicos y artistas en general. Por 

otro lado, el rol de los medios de comunicación social es fundamental, ya que las masas 

a las cuales se dirigen consumen lo que estos les ofrecen y es importante que las 

manifestaciones se muestren en diversidad y que el ecuatoriano común pueda sentirse 

identificado, es decir, abrir oportunidades a que las producciones nacionales puedan 

ganar terreno mediante franjas musicales o programas dedicados exclusivamente a estos 

asuntos. 

 

Finalmente, el papel más importante y destacado dentro de toda esta contienda 

es el que juegan los actores sociales, la comunidad y toda la población 

ecuatoriana, pues si no existe una iniciativa personal o el deseo de querer hallar 

nuevas expresiones artísticas con las cuales puedan sentirse identificados, 

difícilmente se podrá sobrellevar una supervivencia de la música nacional y sus 

producciones audiovisuales como medios de difusión. Si cada ciudadano busca 

por su propia cuenta artistas locales, seguramente se llevará gratas sorpresas y 

pueda ser el primer paso para el desarrollo del arte, la difusión y consagración 

de la música ecuatoriana. (Zambrano & Mosquera, 2018, p. 53) 

 

Preferencias musicales en el Perú 

 

En este apartado, se describirá la situación actual del Perú en cuanto a las preferencias 

musicales de sus ciudadanos, sobre la base de un estudio de GfK realizado en el año 

2017. Según GfK (2017), 3 de cada 10 encuestados a nivel nacional escucha música con 
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mucha regularidad. Esta cifra aumenta en los niveles ABC (de 45 % a 42 %), en Lima y 

en los más jóvenes de 18-24 (50 %). Luego de haber consultado estas estadísticas, y 

como es pertinente para esta investigación, debemos conocer los principales lugares en 

los que estas personas prefieren escuchar su música favorita. Según el Instituto de 

Opinión Pública (IOP, 2017) de la Pontificia Universidad Católica del Perú, el 82 % de la 

población urbano-rural a nivel nacional prefiere escuchar música en su casa; en segundo 

lugar, un 11 % en los espacios de trabajo; y, en tercer lugar, el 4 % en un medio de 

transporte. Además, los principales medios utilizados para escuchar música son las 

emisoras radiales tanto digitales como AM y FM (54,3 %), seguidas por plataformas 

digitales por internet con un 10,6 % (Spotify, YouTube y otras) y. en tercer lugar. discos 

físicos, como CD, DVD, VCD (10,1 %). Por último, según la edad de las personas, de 18 

a 29 años un 36,4 % prefiere emisoras radiales AM, FM y digitales; en segundo lugar, 

plataformas digitales (20,9 %) y, en tercer, lugar formatos físicos (6,3 %). 

 

Competencia de Movistar Música 

 

Si bien Movistar Música fue el único canal dedicado exclusivamente a una 

programación de artistas nacionales, simultáneamente existieron canales con contenido 

musical enfocados en otros géneros y música de todo el mundo. Por ejemplo, MTV, que 

pasaba música de artistas internacionales, programas de entretenimiento, entrevistas 

musicales, etc.; HTV y Ritmoson, que se enfocaban en artistas pop latinoamericanos; 

Concert Channel (Claro TV), que transmitía conciertos en vivo de aristas pop 

mundiales. En el caso del Perú, el canal del Estado, TV Perú, como parte de su 

contenido, incluía programas donde los invitados eran músicos locales: La imagen de la 

música consistía en performances en vivo y entrevistas a músicos de distintos géneros 

desde rock hasta cumbia; Sonidos del mundo ofrecía una entrevista a profundidad con 

un artista específico, sin importar el género musical; Miski Takiy se enfocaba en 

performances en vivo de artistas de música folclórica en espacios cotidianos de Lima; 

Baqueta y claqueta era un programa de videoclips musicales. 
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Artistas y métodos para la difusión musical 

 

En este acápite, tomaremos como ejemplo el caso de la cantautora peruana de indie folk 

Micaela Salaverry. En el proceso creativo de la artista participan sus amigos, quienes 

van creando nuevas ideas conceptuales y de contenido para sus seguidores:  

 

Paolo Torres se encarga del arte y diseño, mientras que Sergio del Campo es el 

creador de contenidos de sus redes sociales. Empezando con una cadena de 

favores, poco a poco estas personas se fueron involucrando cada vez más en 

crear la marca de Micaela Salaverry, de manera que exprese naturalidad y 

frescura, a la vez que impresione gráfica y musicalmente al público. (Foppiano, 

2016, p. 2)  

 

Vemos, entonces, que existe un trabajo colaborativo, claro ejemplo de los 

artistas independientes limeños.  

Micaela es una artista que por el momento no ve la necesidad de tener un 

manager hasta que llegue el momento preciso, es decir, se autogestiona. Sin 

embargo, no descarta la oportunidad de pertenecer a una agencia de booking 

con la cual pueda obtener más presentaciones musicales en el Perú y, por qué 

no, en el extranjero también, caso que ya se ha ido dando con Patio Itinerante, 

una empresa de booking y management que se encarga de crear un ambiente 

físico para artistas independientes nacionales e internacionales. (Foppiano, 

2016, p. 2)   

 

Parte de los métodos empleados por estos artistas es la autogestión de sus 

proyectos, los cuales, además, giran en torno a tres líneas de negocio: ventas online, 

conciertos, merchandising (Foppiano, 2016). 

 

Marco teórico 

 

Para empezar, es pertinente definir el concepto de indie. Falconí y Chiriboga (2014) lo 

definen como una “creación musical de bajo presupuesto, pero con alta calidad musical. 

... creación, producción y difusión, aún sin formar parte de una disquera” (p. 22). En 

este género musical prima la autogestión; el músico debe lograr por sus propios medios 
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el alcance deseado. Por ello, estos artistas recurren a la colaboración para lograr entrar 

en la industria musical, o el mercado musical. 

 

Este concepto se entiende en el marco de la definición de Wikström (2014) 

sobre la industria musical, la cual “vive de la creación y la explotación de la propiedad 

intelectual musical” (p. 429). Es decir, es aquella que está conformada por empresas e 

individuos que generan ingresos creando, divulgando y vendiendo música. Desde el 

enfoque estructuralista, Zavala (2015) señala que la industria musical consiste en 

compañías e individuos que generan ganancias al crear y vender música. 

 

En segundo lugar, definiremos el concepto de streaming, como parte del análisis 

de las nuevas herramientas de difusión en plataformas digitales. El streaming ofrece la 

posibilidad de ver contenido audiovisual en la computadora, tableta o móvil, de forma 

directa y sin necesidad de almacenarla en el mismo. Es decir, abre un infinito abanico 

de posibilidades para disfrutar de todos los videos/canciones favoritas en el momento 

que se quiera y de la forma que sea más cómoda. Su funcionamiento es muy fácil de 

explicar: un búfer de datos almacena el flujo de descarga para poder mostrar el 

contenido al usuario de forma inmediata. Al cerrar el contenido, se comprueba que no 

requiere almacenamiento (Santamaría, 2017). De manera paralela, mientras el usuario 

disfruta del contenido del artista, este recibe regalías por cada stream realizado, es 

decir, por cada reproducción de canción. Estas ganancias son gestionadas por la 

distribuidora con la que trabaja el músico, la cual se encarga de hacer que la música 

llegue al oyente. 

 

Como parte de este abanico, nos encontramos con Spotify, aplicación 

multiplataforma que está disponible tanto para computadora, móvil o tableta, y que 

permite reproducir música de millones de artistas. Su funcionamiento consiste en la 

reproducción de archivos de audio a través de internet; para ello, utiliza servidores en 

los que hace transferencias peer-to-peer. Es decir, las canciones se reproducen online 

almacenándose de manera provisional en el caché de la computadora, móvil o tableta; 

se alcanza una calidad máxima de 320 kbps (la misma que un archivo .MP3). La 

memoria caché del dispositivo se limpia al reiniciarse, aunque esto depende de la 

configuración personal de cada usuario. Así, Spotify está enfocado en las 

reproducciones online, ya que los archivos guardados provisionalmente en el caché para 
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evitar dobles tiempos de carga se limpian después de su uso. De esta forma, el cliente se 

encuentra ante una aplicación que permite tener toda la música al alcance de su mano, 

con el único requisito de contar con una conexión a internet (Santamaría, 2017). 

 

 

Frente a las nuevas tendencias de consumo de la información, la televisión como 

medio tradicional busca reinventarse en el marco de la fugacidad de la información, el 

valor de la visibilidad y las nuevas formas de comunicación. A pesar de que permanece 

como parte del entorno mediático, la tendencia es a la convivencia con los otros medios 

y múltiples pantallas, porque pueden participar e interactuar. Cabe destacar que el 

acceso diferenciado de los bienes tecnológicos se encuentra comprendido dentro de las 

distancias socioeconómicas. De esta manera, a la desigualdad económica se suma la 

brecha digital, a pesar de que esta no se reduce al acceso a los dispositivos tecnológicos 

o a la conectividad en sí misma. Su relación va dirigida a las capacidades para usar la 

información como recurso simbólico y reflexivo que conduzca a producir conocimiento 

e intercambiarlo (Quiroz, 2011). 

 

Como parte de esta adaptación de los medios tradicionales, es relevante la 

transmediatización de las formas de comunicación para seguir generando afinidad con 

las nuevas generaciones. La afinidad entre este tipo de discurso y los usuarios más 

jóvenes consiste en que lo transmedia conecta con su forma de comunicarse y con sus 

deseos de participación. En la narrativa transmedia, los consumidores adoptan un rol 

“activo” en el despliegue del relato: establecen un diálogo creativo con el relato base, 

llegando a modificarlo en el proceso. Un ejemplo es la televisión pública europea, la 

cual, siendo limitada en su cantidad, representa un esfuerzo por integrar las nuevas 

narrativas en el servicio audiovisual público y por conectar con el público joven, 

respetando una serie de criterios establecidos por las instituciones del llamado Viejo 

Continente: calidad en el contenido, accesibilidad universal de los nuevos formatos y 

tecnologías, llegar a una audiencia amplia. Para lograr lo anterior, la televisión pública 

está obligada a realizar un análisis y reflexión sobre su propia imagen, tradiciones, 

hábitos, prácticas cotidianas y organización. Únicamente así podrán aspirar a tener 

participación en el mercado audiovisual. En consecuencia, es necesario un mayor 

esfuerzo de inversión tanto de dinero y talento creativo, así como de extensión de los 
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contenidos transmedia a smartphones o a los nuevos dispositivos que sean principal vía 

de comunicación de los jóvenes (Azurmendi, 2018). 

  

Para entender mejor las nuevas tendencias de difusión en medios alternativos, es 

necesario el concepto de Marketing 4.0, planteado por Kotler et al. (2018), quienes 

explican que el recorrido del consumidor ha variado con relación a la era de la 

preconectividad. Antes existían cuatro fases del recorrido: atención, actitud, acción y 

acción adicional. Ahora, en la época de la conectividad, existen cinco fases: atención, 

atracción, averiguación, acción y apología. En la atención, los consumidores se 

encuentran expuestos de forma pasiva a una larga lista de marcas por su experiencia 

anterior, comunicación de marketing y recomendaciones de otras personas. En segundo 

lugar, en la atracción, los consumidores procesan los mensajes a los que están expuestos 

(creando memoria a corto plazo o amplificando a su memoria remota) y desarrollan 

atracción solo hacia una lista reducida de marcas. En tercer lugar, en la averiguación, 

una vez despertada la curiosidad del consumidor, ellos buscan activamente más 

información a través de amigos y familiares, en los medios de comunicación o 

directamente en las propias marcas. En cuarto lugar, en la acción, con el refuerzo de la 

información adicional, los consumidores deciden comprar una marca en particular e 

interactúan de manera más profunda a través de la compra, el uso y los procesos de 

servicio luego de la venta. Por último, en la apología, al cabo de un tiempo, los 

consumidores pueden llegar a desarrollar un sentimiento de fidelidad hacia la marca que 

se logra reflejar en su permanencia, reincidencia de compra y, en último lugar, su 

sugerencia hacia otros usuarios (Kotler et al., 2018). 
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METODOLOGÍA 

 
Este estudio tuvo un enfoque mixto debido a que se buscó explorar los fenómenos de 

manera profunda al extraer significados de los datos recolectados (Hernández, 2010) en 

entrevistas tanto a productores del canal Movistar Música como a artistas que 

participaron en esta plataforma. También se consideró la parrilla de programación del 

canal, la duración de cada programa, la división de bloques, la renovación de nuevos 

capítulos y las repeticiones de programas pasados.  

 

En este caso, nos interesa determinar si la plataforma Movistar Música fue o no 

un medio efectivo para los artistas independientes, y qué tan importante consideraban 

los músicos a este canal al momento de realizar sus planes de lanzamientos 

discográficos, videoclips o promover sus eventos. Además, es necesario conocer si para 

ellos Movistar Música era relevante a pesar de ser parte de un medio tradicional como 

la televisión, o si específicamente buscaban este espacio para poder aparecer y ser 

considerados por un medio tradicional. 

 

De acuerdo con los objetivos mencionados, se realizaron tres unidades de 

análisis. En primer lugar, se describió el contenido de la programación del canal de 

televisión Movistar Música para determinar si realmente tenía un compromiso y un 

enfoque en la difusión del trabajo de los artistas. Por tanto, la primera unidad de análisis 

fue el contenido de la programación. Para ello, consideramos como información 

necesaria la temática de los programas, la duración de cada uno y la información sobre 

el canal. A partir de la observación de la parrilla de programación del canal, se elaboró 

una ficha descriptiva de los 13 programas del medio utilizando como herramienta un 

análisis de contenido. Se consideraron los programas: Tres tremendos trips, Mixtape 

Vol. Clásico, Mixtape Vol. Especial, Mixtape Vol. Fiesta, Mixtape Vol. Hits, Mixtape 

Vol. Top 10, Acceso total, La descarga, Cocina estéreo, Cero paltas, Amplificados, 

Jammin, Jammin Acústico, Vamos a Marte. 

 

Por dos semanas se observó cada programa del canal en su horario respectivo 

considerando una serie de puntos específicos para su análisis: la duración (que variaba 
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entre 15 y 30 minutos o de 1 a 2 o más horas), la temática (si era talk show, programa 

de videoclips, concierto en vivo, concierto grabado o entrevistas al paso), el número de 

bloques (de 2 a 4 bloques de programación), la emisión del programa (si era en vivo, 

diferido o una repetición de algún programa pasado), el número de conductores, el 

nombre de los conductores (este aspecto es importante, ya que había varios que se 

repetían en parte de la programación), el número de invitados, la cantidad de artistas 

que cubrían en los programas y, por último, la categoría de artista (es decir, si era una 

agrupación, un solista, un músico ejecutor, un productor u otro). Este último punto es 

significativo, puesto que en el canal no solo se entrevistaba a músicos, sino también en 

ocasiones a personas que tenían que ver con el mercado musical peruano. Desde 

ilustradores de portadas de discos, productores musicales y otros. 

 

En segundo lugar, se analizaron los distintos métodos del canal para la difusión 

musical a fin de entender si se quería reconocer el potencial musical peruano a través de 

la formación de una comunidad en donde pueda existir un grado de retroalimentación, y 

así los artistas puedan transmitir su música y los peruanos consumirla. En este caso, la 

unidad de análisis son los métodos de difusión usados por el canal. Para ello, 

consideramos como información necesaria los métodos empleados, así como la 

estrategia de comunicación del canal y el público objetivo. Por lo tanto, se ha 

identificado como unidades de observación a Lucía Corso, gerente de Producto de 

Media Networks y jefe de Estrategia de Marca de Movistar; y a Fernando Casanova, 

productor de televisión del canal. Lucía Corso se encargaba de alinear los valores de la 

compañía con sus prácticas, mejorar la experiencia de los usuarios y obtener la ventaja 

competitiva del mercado. Además, ya había ocupado antes otros cargos en Telefónica, 

como el de jefe de Contenidos y Experiencia de Televisión, jefe de Publicidad y gerente 

de Compras Comercial y Marketing. Por su parte, Fernando Casanova tenía como 

función la producción general de los programas presentados; es decir, encabezaba el 

proceso de preproducción y posproducción de los programas del canal Movistar 

Música. Entre estos se encontraban Lado B, Amplificados, Jammin y otros. Asimismo, 

fue guitarrista de Millones de Colores (2010-2019), banda peruana de emo que fue muy 

reconocida en la escena underground-indie peruana. También perteneció a otras bandas 

de la escena local como The Muertos y Los Zapping. 

Se llevó a cabo una entrevista semiestructurada con ambos para aplicar la 

técnica de saturación; es decir, el momento en el cual la entrevista ya no aporta 
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información nueva (Bertaux, 1993, como se citó en Robles, 2011). De esta manera, se 

buscó aclarar cuál era el objetivo de Movistar al crear este espacio en el cual se 

transmitía contenido musical netamente peruano las veinticuatro horas del día, además 

de ser el único canal de televisión peruana que difundía dicho contenido. 

 

Las preguntas y temas fueron los siguientes: ¿cuál es la misión y visión del 

canal? ¿Quién es el público objetivo? ¿Cuál era el plan de comunicación externa? ¿Qué 

criterio utilizaban para la elección del artista? ¿Cómo era el flujo de contacto que 

empleaban para llegar a él? ¿Qué limitaciones creen que presentan los artistas en la 

actualidad? ¿Por qué se empezó a dedicar espacio a contenido de otros países cuando en 

un principio se trataba de contenido netamente peruano? ¿Qué plataformas usaban? 

¿Consideran importante la difusión de música en la televisión actual? ¿Consideran que 

la televisión está siendo desplazada por otros medios? ¿Cuán disponible estaba para los 

artistas el material que se grababa en televisión? 

 

En tercer lugar, se analizó el impacto de Movistar Música en los artistas para 

evaluar la eficiencia en cuanto a la difusión en los medios alternativos. Se aplicaron 

entrevistas semiestructuradas a cuatro artistas de la movida indie underground limeña: 

Santino Amigo, vocalista y compositor de la banda Suerte Campeón; Nicolás del 

Castillo, vocalista y guitarrista de las bandas Millones de Colores y Apagón; Mateo 

Novoa, guitarrista de la banda 16 Bits y baterista de la banda Fiesta Bizarra; y Manuel 

Vela, guitarrista y compositor de la banda Kill Amigo. En estas unidades se aplicó de 

igual manera la técnica de saturación. 

 

El criterio para la elección de estos artistas se basó en la considerable cantidad 

de asistentes a sus conciertos, la gran cantidad de oyentes mensuales en sus plataformas 

de streaming, su posición como headliners en los conciertos organizados por dicha 

escena, y su constancia en las presentaciones. 

 

En tales entrevistas, se realizaron preguntas relacionadas con el grado de 

importancia que tenía para un artista aparecer en este medio; si se encontraba 

familiarizado con el público objetivo del canal y si sentía que se guardaba afinidad con 

él; la manera en la cual existía el contacto entre el canal y los artistas; y la 

disponibilidad del material realizado por parte de los músicos. 
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RESULTADOS 
 
El contenido del canal y sus estrategias 

 

El contenido de la programación del canal de televisión Movistar Música, durante el 

período de estudio, tiene una dinámica muy similar en todos los programas, que varían 

entre performances en vivo, entrevistas y mixtapes de videoclips. Además, en cada uno 

de estos programas el interés por conocer más sobre el invitado es orgánico, debido a 

que los entrevistadores y conductores se encuentran estrechamente relacionados con el 

medio musical peruano. Esto es un acierto para generar afinidad entre el artista invitado 

y el entrevistador. 

 

El primer programa analizado fue Mixtape, que consistía en la presentación de 

videoclips musicales por parte de un presentador. Entre cada videoclip se describía 

brevemente al artista y el sencillo transmitido. El programa tenía cinco versiones: Vol. 

Clásico, el cual transmitía canciones variadas sin seguir algún género en particular o 

cierto tipo de artistas; Vol. Especial, que agrupaba a los artistas con estilos similares; 

Vol. Fiesta, que reunía a artistas de reguetón, hip hop, pop, latin, vallenato, salsa, entre 

otros; Vol. Hits, que compilaba los temas que eran éxitos mundiales 

independientemente de su género; y Vol. Top 10, en donde se transmitían los temas más 

votados por los usuarios en la semana. Para ello, se realizaban votaciones en Facebook 

para que los televidentes eligieran su tema y artista favorito, los cuales aparecerían en 

esta edición del programa. 

 

Por otro lado, Acceso total era un programa en formato de talk show, en donde 

se invitaba a artistas de distintos géneros musicales, sin discriminar trayectoria, y se los 

entrevistaba para conocer sus propuestas musicales. En muchas ocasiones, la presencia 

de los artistas se debía a que presentaban algún nuevo lanzamiento de sencillos o 

videoclips, o buscaban promocionar algún evento en particular. 

 

El programa La descarga consistía en conciertos en vivo de artistas dentro del 

estudio de televisión, cuyo set se ambientaba de manera especial para cada invitado. 

Entre canciones, los conductores realizaban pequeñas entrevistas a los músicos en el 
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mismo espacio. El programa duraba dos horas y podían presentarse cuatro artistas, 

quienes realizaban performances de aproximadamente treinta minutos cada una. 

 

En el programa Cocina estéreo, eran invitados artistas musicales y reconocidos 

chefs para realizar un show en vivo mientras el cocinero simultáneamente preparaba 

algún platillo. Este último estaba fuera del set, en alguna locación en particular, que sea 

apropiada a la comida que estaba cocinando. Podía ser dentro de un restaurante o 

incluso en exteriores. La idea de este programa era que la música acompañe al 

encargado de realizar el platillo para así fusionar sabor y sonido. 

 

Cero paltas era un programa orientado a conocer a un artista de manera más 

personal e íntima, haciéndole participar en retos y juegos didácticos dentro de una 

entrevista bajo la conducción de Stefano Tosso. La intención de este programa era hacer 

que los invitados salieran de su zona de confort. Muchos de ellos eran multifacéticos y 

se dedicaban a otros ámbitos, como la actuación. 

 

Amplificados consistía en performances en vivo de artistas dentro del estudio de 

televisión en formato banda. Los músicos realizaban shows en vivo en el set del 

programa, el cual contaba con un arte fija que no variaba según el invitado. Cada 

canción se grababa de manera independiente y entre cada una se introducían respuestas 

de los participantes a preguntas realizadas por la producción del programa. La 

interacción no era inmediata, sino que alternaban las tomas del show con estos espacios 

de respuestas a preguntas, con el invitado sentado a un costado del set, dando a entender 

que las entrevistas se realizaron antes o después de la performance. 

 

El programa Jammin era un concierto en vivo realizado usualmente en el 

espacio Domos Art o en el Barranco Arena, el cual era transmitido en vivo y con 

asistencia de público masivo. A este show tenían acceso los seguidores del canal que 

obtuvieron primero las entradas. Se lanzaba un stock limitado de pases gratis para el 

público en general a través de Joinnus (plataforma de adquisición de boletos para 

eventos). A estos eventos se convocaba a tres artistas por sesión. Cada uno solía tocar 

en un escenario específico y las presentaciones eran intercaladas. Un solo artista podía 

interpretar entre dos a tres temas por bloque e inmediatamente después se le daba paso 

al siguiente. Su duración era de una hora. 
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El Jammin Acústico seguía una dinámica similar a la del Jammin tradicional, 

pero solo presentaba a un artista por sesión. De esta manera, el programa era mucho 

más íntimo, ya que, además, tenía un formato “acústico” con guitarras y percusión de 

esta característica.  

 

En ambos casos, los conductores usualmente eran Jhovan Tomasevich, vocalista 

de las bandas de rock alternativo Zen y Huelga de Hambre; y Marcial Rey, El Marshall, 

músico y guitarrista de la banda Kanaku y el Tigre. En ocasiones contaban con la 

conducción de Gabriela Gastelumendi, Gala Brie, artista pop; y de Mera de la Rosa, 

artista de música urbana. 

 

Por último, Vamos a Marte era un programa conducido por Luciano Canella, en 

el que se realizaban reportajes sobre diferentes aspectos de la música peruana. Por 

ejemplo, “Autores de espíritu metal, la conformación de la escena metalera peruana”, 

que trató sobre la escena de música metal del Perú y los primeros sellos independientes 

de esta. 

 

Cada programa grabado era repetido usualmente dos veces por semana luego de 

haber sido estrenado. Usualmente, se transmitían en distintos horarios, a excepción del 

día de estreno. 
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Tabla 1 

Parrilla de programación del canal Movistar Música 
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Según los productores, era necesario pensar más allá de la plataforma y 

enfocarse en el contenido. Sin embargo, esto trajo como consecuencia que no exista 

constancia en la realización de campañas ni un flujo permanente de distribución de 

información en cuanto a social media. Cabe precisar que Media Networks es la 

productora audiovisual perteneciente a Telefónica; por lo tanto, los objetivos de 

Telefónica y de Movistar Música siempre se encontraban vinculados.  

 

Percepción de los artistas 

 

Los artistas consideraron que la televisión, si bien es un medio importante como canal 

de difusión, no es algo definitivo que genere un impacto de alta magnitud para que un 

artista pueda alcanzar mayor popularidad. Este más bien aporta como un incentivo de 

validación al trabajo artístico que viene realizando el músico, ya que la presencia 

mediática contribuirá de manera positiva en la figura pública. Además, señalaron que 

sus fanáticos se encuentran comprendidos dentro del público que sintoniza el canal 

Movistar Música, al inferir que se trata de gente joven con alto interés en lo que sucede 

dentro de la movida de música indie limeña. No obstante, no se descarta la posibilidad 

de que se haya alcanzado llegar a otros sectores demográficos. Como unidades de 

estudio específicas, tenemos a las bandas Suerte Campeón, Millones de Colores y 16 

Bits. 

 

Suerte Campeón es una banda de surf / indie rock que debutó en 2016 con su 

primer EP, Este es el comienzo de todo lo que no quieres, marcando una esencia dream 

rock caracterizada por sus letras melancólicas y pesimistas. En los últimos años se ha 

convertido en una de las bandas más importantes del indie rock local. En 2022, lanzó su 

tercer material discográfico llamado El mundo es un lugar horrible con detalles 

hermosos.  

 

Por su parte, Millones de Colores ha marcado un hito importante en la escena 

local por ser una banda de screamo caracterizada por su energía en el escenario y por 

dar un aire fresco a las antiguas bandas de post-hardcore. Con el uso de acordes 
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abiertos y sonido distorsionado en las guitarras, lograron un sonido muy particular. 

Hasta antes de su separación en 2019 lograron lanzar cuatro discos y algunos sencillos. 

 

En cuanto a 16 Bits, banda de rock original de Trujillo y que radica en Lima 

desde hace algunos años, es importante también en el indie rock con grandes influencias 

del pop punk. Se caracteriza por la cantidad de seguidores que posee y por los 

constantes shows que realiza con mucha energía. Sus temas principalmente tratan sobre 

el amor trágico y los videojuegos antiguos. 
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DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 
Según Liebowitz y Zentner (2016), los aumentos en la variedad de los programas que 

ofrece un medio, más allá de la variedad disponible en el aire, no se encuentran 

relacionados con el crecimiento en la visualización. Esto se debe a que los 

consumidores tienen una mayor disposición a pagar por la mayor variedad de 

programación en internet, lo cual permite a las emisoras de televisión beneficiarse del 

cambio a internet si adoptan los modelos comerciales correctos. Además, refuerza lo ya 

señalado: más que hablar del medio en sí, lo que es realmente relevante es el contenido 

ofrecido a las audiencias. 

 

Por otro lado, basándonos en lo que sostiene Azurmendi (2018) sobre considerar 

a los dispositivos móviles como medio de conexión con el público joven, podemos 

decir que efectivamente el hecho de transmediatizar el discurso informativo produce un 

acercamiento con el tipo de comunicación que desarrollan estos usuarios. Desde el 

momento que los artistas comunican sobre su participación en la televisión, sus 

seguidores se encuentran deseosos de participar activamente sintonizando el programa y 

realizando preguntas en vivo. Es importante señalar esta última característica del 

programa por el hecho de que los fanáticos aspiran a tener acceso a un material inédito. 

 

Cabe destacar, según lo planteado por Kotler et al. (2018) con respecto al 

Marketing 4.0 y la época de la conectividad, que en el recorrido del consumidor el 

factor de apología se encuentra presente en la plataforma Movistar Música, en vista de 

la existencia de un público fiel a su contenido: música peruana con alto potencial en su 

calidad de producción. Esto permite, además, la referencia y sugerencia entre los 

mismos usuarios para conocer dicho espacio. Sin embargo, Movistar Música no abonó a 

que el público siguiera todo el recorrido del consumidor planteado por Kotler et al. 

(2018), sino que apuntó precisamente a la capacidad de apología, con la cual ya 

contaban los usuarios de la plataforma. 

 

En este trabajo, hemos descrito, a partir de la reseña de estudios previos, la 

difusión de artistas de una escena que se rige principalmente por la autogestión. 
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Asimismo, se buscó conocer las perspectivas sobre esta etapa de la conectividad y la 

manera en que se desarrolla la distribución de información. Ahora, podemos formular 

algunas conclusiones. 

 

El hecho de tomar a la televisión como canal de difusión de los nuevos artistas 

indie limeños no genera un espectro amplio de llegada a un público masivo. Con mucha 

más razón si se habla de Movistar Música, ya que se encuentra dirigido a un sector 

bastante selectivo y limitado. A pesar de ello, los artistas consideran importante el 

hecho de conseguir un espacio en esta plataforma por el prestigio y la valoración que 

brinda a su trabajo. En el caso de Movistar Música, era más importante fidelizar al 

público ofreciendo una gran variedad de programas referidos al mercado musical actual. 

 

Con respecto a los métodos empleados por la plataforma Movistar Música para 

desarrollar una eficiente propagación de información de los artistas, es acertado decir 

que el abarcar distintas pantallas permite un mayor acercamiento e interacción con un 

público juvenil deseoso de participar e involucrarse en temas de su interés. Sin 

embargo, los artistas indie peruanos veían el espacio como una posibilidad de adquirir 

posicionamiento. 

 

El abanico extendido de información que ofrecen los canales de televisión, 

medios de streaming e internet permite que el espectador pueda elegir de manera más 

específica lo que desea consumir, por lo que genera una tendencia a la fidelización con 

el contenido. Así, aporta a que quienes sintonizan Movistar Música sean un público 

conocedor del tema. 

 

En la actualidad, si bien este espacio llamado Movistar Música dejó de existir a 

inicios del año 2020, esto no ocasionó que los artistas indie dejaran de existir o 

disminuyeran sus posibilidades de difusión. Lo que provocó fue que los músicos 

refuercen su imagen en las redes sociales, específicamente en dos plataformas 

específicas: Instagram y TikTok. En estos lugares se producen contenidos 

diversificados con un mismo fin: generar streaming en los espacios de escucha oficiales 

de los artistas. 
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Además, el streaming también ha dado lugar a una mayor diversidad en la 

música que se consume. A través de la tecnología de recomendaciones, los usuarios 

pueden descubrir nuevos artistas y géneros que de otra manera no habrían encontrado. 

Esto se vio reflejado en el crecimiento del mercado mundial de música grabada, que fue 

de 7,4 % en 2020, el sexto año consecutivo de crecimiento, según IFPI, la organización 

que representa a la industria de la música grabada en todo el mundo. Las cifras 

publicadas en el Informe mundial de la música de la IFPI (2021) muestran que los 

ingresos totales para 2020 fueron de 21 600 millones de dólares. Asimismo, muchos 

artistas independientes han encontrado éxito en las plataformas digitales, ya que tienen 

la oportunidad de llegar a un público más amplio sin la necesidad de un gran 

presupuesto de marketing. 

 

Por otro lado, el uso de TikTok e Instagram ha permitido a los artistas 

conectarse de manera más auténtica con su audiencia. Las plataformas sociales les han 

brindado una oportunidad para que muestren su personalidad y estilo de vida a través de 

publicaciones y videos en vivo. Los fanáticos pueden ver a sus artistas favoritos en un 

ambiente más informal y conocer más sobre ellos como personas. En cambio, con la 

televisión y la radio existía una barrera más amplia entre público y artista, que no 

generaba la sensación de proximidad que ahora uno puede encontrar. 

 

En la actualidad, los artistas de la industria musical han adoptado un papel 

directo en la comunicación con su audiencia, lo que ha llevado a la eliminación de 

intermediarios y a una transformación en la forma en que se comunica la industria 

musical. Los músicos ahora brindan a su público información más allá de sus 

canciones, compartiendo aspectos de su vida personal, valores, ideologías y posturas en 

sus perfiles de redes sociales. Como resultado, la audiencia ha experimentado un 

cambio en su percepción de la figura del artista, donde los fans ahora se relacionan con 

ellos no solo por el tipo de música que producen, sino también por su personalidad y 

contribuciones como individuos. 

 

Si bien los medios tradicionales como la televisión y la radio son aún una fuente 

de difusión para el artista, actualmente no existe prioridad en demandar su uso, ya que a 

través de lo virtual uno puede llegar a un público más grande en volumen. 
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Instrumentos 

 

Entrevista a artistas 

Movistar Música 

 

1. ¿Consideras importante la televisión como medio de difusión para los nuevos artistas? 

2. ¿Sientes que existe una concepción superficial en las entrevistas que se realizan a los 

artistas? 

3. ¿Crees pertinente ampliar el marco de entendimiento sobre los artistas? 

4. ¿Sientes que existe en el canal un doble estándar entre artistas emergentes y de 

trayectoria? 

5. ¿Es importante lo que sucede luego de cada concierto? ¿Debería existir un programa 

que abarque esa parte después de la puesta en escena?  

6. ¿Los artistas pueden usar el material que graban en la televisión? ¿Conservan los 

derechos? ¿Cuáles son los límites? 

7. Para ser parte de la programación de Movistar Música, ¿existe algún tipo de privilegio? 

8. ¿Movistar tiene derecho de repetir estos programas de modo indefinido o hay un límite? 

(Tema de imagen) 

9. ¿En qué consiste el proceso de contacto con el canal? ¿Los llaman (antes y después)? 

10. ¿Cómo sientes que perciben ellos a los artistas? 

11. ¿Qué opinas sobre la jerarquía de algunos artistas sobre otros? 

12. Siendo un canal de cable, ¿sientes que está relacionado con tu público? ¿Lo ves como 

un apoyo para cierto sector? (Contraste entre elitista y aficionado) 

13. ¿Cuál crees que es el perfil del espectador? 



 

40 

 

Entrevista a productores de Movistar Música 

 

 

1. ¿Cuál es la visión y misión del canal? ¿De qué manera se vinculan con los nuevos 

artistas indie? 

2. ¿Cómo delimitarían ustedes a su público objetivo? 

3. ¿En qué consiste el plan de comunicación externa del canal? 

4. ¿Cuál es el criterio que se emplea para la elección del artista invitado en los programas 

de entrevista? 

5. ¿Cuál es el flujo de contacto entre los artistas y la producción? 

6. ¿De qué manera se aborda el tema de imagen del artista? 

7. ¿Cuáles son las cláusulas del contrato que firman los artistas antes del rodaje?  

8. ¿Qué métodos emplean para la difusión de los artistas? 

9. ¿Qué limitaciones encuentra para los artistas indie hoy en día? 

10. ¿Por qué se decidió incluir dentro de la programación un playlist de música extranjera, 

y ya no solo la nacional, como se hizo en un principio? 

11. ¿Se consideró en algún momento utilizar otra plataforma aparte de la aplicación en 

donde exista acceso al material de programación? 

12. ¿Qué tan primordial considera la difusión musical a través de un medio tradicional 

como la televisión hoy en día? 

13. ¿Es el cable un medio que está siendo desplazado por nuevas plataformas? 
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