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AnNexos



Introduccion

El interés inicial de este trabajo de investigacion surge con el propdsito de presentar un modelo
de estrategia publicitaria para el posicionamiento de artistas musicales mediante la utilizacion de
narrativas transmedia. La pretension de estar a la vanguardia de las estrategias actuales
comunicacion en torno al posicionamiento de proyectos musicales fue el motor del desarrollo del
proyecto Pronoia.

Partiendo de una exploracion teorica se definiran los cimientos conceptuales desde el campo de
la comunicacion social que consideré importantes para mi investigacion para el desarrollo de un
modelo de posicionamiento que implementa la narrativa transmedia.

Me valdré de estos conceptos para realizar una interpretacion publicitaria en torno a un proyecto
musical y asi sacare a relucir el rol de la comunicacion en el mismo, describiendo su implicacion
en diferentes casos de campafias publicitarias, lanzamientos, estrategias de posicionamiento y
estrategias transmedia aplicadas a proyectos musicales.

En la siguiente etapa de mi trabajo de grado el objetivo sera establecer el modelo Pronoia, el
cual nos permite definir un paso a paso de las consideraciones a tener a la hora de iniciar este tipo
de de planeacion estratégica.

El entendimiento de las nuevas audiencias, de los medios y de los modos de consumo de
contenido de los mismos nos permitiran establecer unas bases para construir nuestra estrategia de
comunicacion en torno a la utilizacion de las narrativas transmedia como eje de campafia,
articulando en ella nuevas posibilidades que nos brinda la comunicacién, optimizando asi la
efectividad, por lo tanto los recursos de nuestras campafas requeriran de menos esfuerzo,
tendremos mayor certeza y requerimos de menor inversion para hacer campafias cada vez mas

interesantes para una sociedad hiper conectada.
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1. Exploracion tedrica

Para dar inicio a mi trabajo de investigacion sera necesario partir de una solida fundamentacion
conceptual, por tal motivo basaré los cimientos de esta en referencia a diferentes autores, cuyos
trabajos han establecido definiciones considero adecuadas para entender y definir diferentes
situaciones de la comunicacion social en torno al posicionamiento de proyectos musicales.

1.1. Proyectos musicales: Todo comunica

En términos de comunicacidn creo que es importante entender un proyecto musical desde el
punto de vista de la comunicacion corporativa se entiende una organizacion. (Paul Capriotti
2009, p. 230) define las siguientes tres premisas de la comunicacién corporativa:

1.1.1 Todo comunica en una organizacion:

En una compafiia no s6lo comunican los anuncios publicitarios o las campafias de relaciones
publicas, sino que toda la actividad cotidiana de la empresa, de tal modo que todo lo que la
empresa hace adopta una dimensién comunicativa, transmitiendo informacidn sobre si misma,
sobre su personalidad.

1.1.2 La Comunicacion Corporativa es generadora de expectativas:

Todas las actividades de comunicacion que haga una organizacién estaran manifestando lo que
se puede esperar de los productos o servicios de la compafiia.

1.1.3 La Comunicacion Corporativa debe estar integrada:

Si reconocemos que existen una multitud de aspectos que comunican en la organizacion,
deberemos cuidarnos de planificar adecuadamente todos ellos, para que exista una coherencia 'y
un apoyo Yy reafirmacion mutua entre las diferentes alternativas comunicativas. En muchas
situaciones, debido a que existen “especialistas” en publicidad, relaciones publicas, marketing

directo, sponsoring, etc. (cada uno con su “manual”), la comunicacion de una organizacion se
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termina fragmentando para dar cabida a las diferentes disciplinas con sus correspondientes

especialistas. En estos casos, la comunicacion acaba convirtiéndose en un conjunto de acciones
diferentes, con objetivos diferentes y mensajes diferentes, centrandose cada uno en su parcela.
Esto, en muchas ocasiones, suele generar problemas de coherencia comunicativa.

Creo que es de gran importancia tener en cuenta estos aspectos para dar inicio al reconocimiento
de los diferentes aspectos de las comunicaciones en torno a un proyecto musical. Ampliar el
panorama de comprension e incluir variables a evaluar en una estrategia de comunicaciones nos
ayudara a tener mejor criterio en funcion de su desempefio.

Con el fin de mejorar el rendimiento de las estrategias publicitarias y lograr conseguir que las
audiencias accedan e interactien cada vez en mayor grado, se requiere reconocer aquello que
aumenta el grado de empatia, interés, confianza y consumo, entre otros, de todo aquello
producido en torno a un artista musical, por tal razén continuaré con los principales conceptos
que entretejen un comunicacion interna y externa de un artista musical.

1.2 Imagen de marca:

Cuando se logra la subjetivacion de la imagen de icono real sucede lo que Moles (como cit6
Capriotti 2013) llamo el proceso de esquematizacion, donde vemos que “En el proceso de
captacion de la realidad por parte de los individuos se pondrian de manifiesto diferentes
procesos: el de la percepcidn de los objetos a traves de los sentidos, la seleccion de la
informacion, la jerarquizacion de la informacion y la integracion de la misma en un todo. El
resultado seran esquemas de realidad, representaciones simplificadas y abstractas de un objeto, y
que serian el icono mental.” (p.20) sin embargo como dice Joan Costa (como cité Capriotti
2013)) en su texto Naming, “aunque toda marca se define en primer lugar por aquello que la hace

registrable en propiedad: la exclusividad del nombre (la marca verbal) y de su representacion
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VIsuaI (Ia marca gréafica). Pero su valor fundamental en términos de eficiencia no esta en aquello

que es registrable, sino justo en aquello que no lo es, y que ni siquiera esta presente en la
materialidad de la marca. Pero si esta profundamente ligada a ella: la imagen de marca. Que es
una imagen mental que vive y respira en el imaginario colectivo. Y de la cual, la marca registrada
no es sino su referente fisico permanente.” (p.5) Ambas son importantes en diferente forma
independientemente son totalmente complementarias necesitando siempre una dela otra en el
proceso de branding.

1.2.1 Identidad corporativa gréafica:

En el campo del disefio la imagen es «una representacion iconica de un objeto», como todo lo
relacionado con los elementos de su identidad visual. Pedro Sempere (como cité Capriotti
2013) define la imagen corporativa como "el conjunto de los aspectos graficos, sefialéticas y
signicos, que dan comunicacion de la identidad de la marca o de una compafiia en todas sus
manifestaciones”. (p.19) tales como el simbolo, 0 figura iconica que representa a la empresa; el
logotipo y tipografia corporativa, colores corporativos, entre otros.

A pesar de que encontremos implicaciones tan diferentes en las definiciones de imagen es
importante para ésta investigacion conocer ambas posibilidades de significacion puesto que las
dos comunican aspectos de una compafiia por lo tanto deben tenerse en cuenta como tales.

1.2.2 Imagen corporativa:

Para poder llevar a cabo planteamientos acerca de como puede la imagen corporativa moldearse a
merced de la planeacién y ejecucion estratégica de las comunicaciones de una organizacién
debemos primero definir lo que es la misma.

Segun Paul Capriotti (2013) esta es “La construccion mental de una empresa por parte de los

publicos es lo que podemos denominar como imagen corporativa de la organizacion, la cual
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condiciona en mayor o menor medida, la forma en que los individuos se relacionaran y actuaran

con la compaiiia. (p.10) Es complejo entender que la imagen corporativa no se obtiene de modo
unidireccional donde lo que se quiere comunicar es lo que se queda en la mente del pablico como
“la estructura mental de una organizacioén que se forman sus publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”, 6sea la sumatoria entre una
serie codigos comunicativos gque interfieren con la imagen de marca, como por ejemplo la
imagen propia que genera el producto genérico, imagen corporativa, imagen del sector
empresarial, imagen de pais, entre otras que lo que genera por asi decirlo un entendimiento
global o que abarca una complejidad mayor que estereotipa y contextualiza a la marca (p. 29) o
en el caso de esta investigacion la imagen corporativa seria la imagen que se formen los publicos
del proyecto musical.

1.2.3. Notoriedad de marca:

El autor Capriotti (2013) sefiala que “por notoriedad se entiende el grado de conocimiento que
tienen los publicos acerca de una organizacion. Tener “notoriedad” significa “existir” para un

publico.” (p.186). A continuacion una figura en la que el autor sefiala los grados de notoriedad:

-
f Top of Mind |
Notoriedad
Motoriedad < “Relevante”
Espontéanea / s \
- oo Notoriedad
P FPr— “Basica"
Motoriedad
Asistida < / Confusiéa
No Notorfedad
J Desconecimiento \

fig. 1 Grados desde la no notoriedad total hasta la notoriedad maxima. (Capriotti 2012, p.188)
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Por otro lado Capriotti (2013) define otra dimensién de la notoriedad, la cual es su calidad,

sefialando que esta vinculada a la idea de amplitud y profundidad de la notoriedad (conocimiento
de productos, servicios y actividades propias de la organizacion en general y por areas o
categorias de la organizacion) (p.189)
1.3 Marketing
La American Marketing Association (como se citd Kotler y Keller, 2012) define el marketing
como “la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general.” (p.5) para llevar a cabo estos procedimientos es necesario reconocer el ptiblico objetivo
y las caracteristicas de mismo con el fin de tener el entendimiento y la posibilidad de lograr una
planeacion estratégica efectiva para generar las condiciones de mercado pertinentes, de tal manera
la direccion de marketing debe cumplir esta funcion con el fin de mejorar las posibilidades de

mercadeo de un proyecto musical.

1.3.1 Ecosistema mediatico:

La época donde los medios masivos de comunicacién reinaban y la comunicacion era
unidireccional ha cambiado, la aparicién de la world wide web y posteriormente de las redes
sociales trajeron consigo cambios definitivos en la comunicacion como se habia conocido.

Como sefiala Scolari (2009) “La aparicion en el ecosistema mediatico de nuevas especies como los
videojuegos o la web estan cambiando el entorno, obligando a las viejas especies (television,
prensa, radio, etc.) a adaptarse para sobrevivir.” (p.196), Pero esta adaptacion no es Unicamente

necesaria para los antiguos medios, también las audiencias deben integrarse a esta nueva era.
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Tal como dice Scolari (2009) las competencias narrativas, perceptivas y cognitivas para interpretar

un producto textual cada vez mas atomizado, multipantalla, transmediatico, cargado de personajes
que llevan adelante una compleja trama de programas narrativos.(p.204).

Esta dispersion de las narrativas conlleva que la construccion de subjetividades cada vez mas
complejas ya que se construyen no a partir de un solo punto sino que es el resultado del consumo
transmediatico, segun el viaje mediatico individual.

1.3.2 Direccién de mercadeo:

Keller (2012) define la direccion de marketing como “el arte y la ciencia de elegir mercados meta
(mercados objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacion, entrega y
comunicacion de un mayor valor para el cliente.” (pg5). Generalmente el manager del proyecto
musical es aquella persona que realiza la direccion de mercadeo, este debe ser quien
estratégicamente planea, gestiona y coordina los procesos de produccién y comunicacién en
funcion del direccionamiento.

Un director de mercadeo en su funcion se debe ser lider de su equipo de especialistas conformado
generalmente en un proyecto musical por; compositor, jefe de prensa, productor audiovisual,
disefiador gréafico, asesor de imagen, community manager, y todos aquellos quienes trabajando en
funcion del proyecto musical realicen actividades que configuren la identidad del mismo.

1.3.3 Publicidad 2.0

El punto de partida de la publicidad tradicional fue la utilizacion de medios unidireccionales de
comunicacion tales como la televisién, impresos, paginas web y todas las formas analogas y
digitales que no permiten la continua y directa entre el usuario-marca, pero con la aparicion de la
web 2.0 se detond un universo de posibilidades para las comunicaciones interactivas con la

aparicion de las redes sociales y el despliegue de la publicidad 2.0 o publicidad en redes sociales,
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blogs, entre otros, por lo tanto la publicidad 2.0 como sefiala Pérez (como citaron Gonzélez y

Vattimo (s.f) “Utilizan las herramientas informaticas de la nueva red que permiten potenciar la
eficacia de las redes sociales, contribuyendo a la puesta en comun de conocimientos, al encuentro
e integracion de comunidades y a la realizacion de actividades y trabajos de forma conjunta”
(p.276) Por lo tanto un espacio creativo y dindmico para la publicidad en que se aprovechan las
nuevas posibilidades de consumo de contenido con el fin de generar mayor impacto comunicativo
en la sociedad.

Por otro lado Gonzalez, F y Vattimo (s.f) destacan que “A fin de posibilitar la produccion de
contenidos por parte de los usuarios, la interaccion y el intercambio de informacién, conocimiento
y experiencias. La web 2.0 se ha plasmado en una serie de tecnologias, entre las cuales pueden
destacarse blogs, foros, wikis, redes sociales, etiquetado social colaborativo y plataformas de e-
learning entre otros.” (p.276) Lugares de interaccion comun en funcidon de generar inteligencia
colectiva. Las estrategias de comunicacion de artistas musicales y su publicidad adapt6 nuevas
formas en las que estos son cada vez mas participes en sus actividades en redes sociales, mas
creativos, al identificar activamente en la conversacion con sus fans.

Los artistas musicales han aprovechado este espacio para lograr mejor engagement con sus
publicos, la influencia que pueden llegar a generar los artistas musicales como influenciadores de
la sociedad ha sido cada vez mas visible e impactante para empresas, organizaciones y
fundaciones, quienes en la actualidad se apoyan de los “Influenciadores” 0sea, personajes
mediaticos que se han dado a conocer gracias a su capacidad de atrapar a las audiencias en sus
conversaciones de la web 2.0, que se han convertido en un recurso que las marcas han utilizado

para entablar conversaciones con sus audiencias.
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En complemento a lo mencionado es importante que como dice Octavio Islas (y como cita Laura

cardenas 2009) “las empresas dentro de su estrategia de comunicacion y publicidad deberan
estimular el desarrollo de blogs corporativos, de productos o camparias especificas, de directivos,
de empleados - ademas, por supuesto, informar de la existencia de tales blogs. Entre las acciones
comunicativas a realizar a través de los blogs corporativos, de productos o campaiias especificas
destacan: actividades de branding, dar a conocer productos y servicios, pedir la opinion de
lectores, entretener, informar de eventos, concursos o patrocinios, conversar con los clientes,
estimular la comunicacion interna, solicitar la opinion de los consumidores sobre cambios en la
imagen, el disefio, el empaque.”(p.49), con el fin de establecer una relacion mas directa y calida

con su publico.

1.4 Marca:

La American Marketing Association define marca como “un nombre, término, simbolo o disefio, 0
una combinacion de dichos elementos, cuyo propoésito es representar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”. Esta definicion invita a
definir la marca como una serie de variables que se le atribuye a un producto o servicio, de tal
modo que este puede ser configurado en funcion las necesidades de cada organizacion.

Teniendo en cuenta que una marca puede llegar a ofrecer mejores condiciones para el mercado de
un producto o servicio, esta puede ser considerada como parte del capital de una compafiia. Asi
como lo define Keller y Kotler (2012) “El brand equity o capital de marca es el valor afiadido que
se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en
la forma en que los consumidores piensan, sienten y actlian respecto de la marca, asi como en los

precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa. (p.243)
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De taI modo que una estrategia de branding efectiva y eficiente estara argumentada

financieramente en funcién de aumentar el capital de marca tras generar mayor rentabilidad a la
compaiiia que la porte adecuadamente. Keller (como citd Belén, 2012), sefiala que el valor de la
marca es el efecto diferencial que ejerce el conocimiento del nombre de marca sobre su respuesta a
las acciones de Marketing: el valor es positivo (negativo) si la respuesta a nivel de las
percepciones, preferencias o comportamiento es mas (menos) favorable de la que tendria si el
producto se vendiera con un nombre ficticio o sin marca. (p.90) Segun Kotler y Keller (2012)

desde la perspectiva de la direccion de marketing, “existen tres conjuntos de factores de impulso

del brand equity: (p.249)

- La eleccién inicial de los elementos o identidades que conforman la marca (por ejemplo, los
nombres de marca, los URL, los logotipos, los simbolos, los personajes, los portavoces, los
eslogan, los jingles publicitarios, los envases y los signos distintivos).

- El producto o servicio y todas las actividades de marketing y los programas de refuerzo
relacionados.

- Otras asociaciones transferidas indirectamente a la marca, mediante su vinculacion con otra
entidad (por ejemplo, una persona, un lugar o un objeto).

1.4.1 Branding:

Segtn Keller y Kotler (2012) El branding consiste en “transmitir a productos y servicios el poder
de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros
productos y servicios. Los especialistas en marketing deben mostrar a los consumidores “quién”
es el producto (dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a

identificarlo), asi como qué hace y por qué deberian adquirirlo. El branding crea estructuras

10
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mentales y contribuye a que los consumidores organicen sus conocimientos sobre productos y

servicios de modo que su toma de decisiones sea mas sencilla, y en el proceso se genere valor
para la empresa” 0sea un proceso de construccion permanente donde la marca que debe cobijar
sus productos y/o servicio, de tal manera que genere cercania con su publico gracias a ese
proceso Yy genere optimizacion de recursos y esfuerzos para lograr la de las necesidades de una

organizacion. (p.243)

1.5 Posicionamiento psicolégico de marca:

Toledo y Hemzo ( como cit6 Aparecida, 2004 ) Consideran que el posicionamiento psicolégico
“consiste en el desarrollo de una identidad corporativa o de producto distinta, basada fuertemente
en factores de posicionamiento de mercado dirigida hacia el uso de instrumentos de
comunicacion, con el objeto de predisponer favorablemente al consumidor” (p.245) y asi
modificar las actitudes y el comportamiento del consumidor, intentando crear interés suficiente
para estimular la prueba del producto, la interaccidn o cualquiera que sea el interés de la
organizacion.

1.5.1 Posicionamiento en la psicolingiistica:

Para lograr el posicionamiento de un proyecto musical es necesario tener en cuenta que éste no
es el resultado de las estrategias de posicionamiento de marca Unicamente sino que éste también
posee las caracteristicas naturales de un individuo como sujeto que le permiten ser parte activa
del posicionamiento de su marca ya que como sefiala Brownyn Davies y Rom Harré (1990) el
Posicionamiento es “el proceso discursivo donde las identidades se localizan en conversaciones
en las que participantes, observable y subjetivamente coherentes, conjuntamente producen

argumentos. Puede haber posicionamiento interactivo cuando lo dicho por una persona posiciona

11
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a otra. Y puede haber posicionamiento reflexivo cuando uno se posiciona a si mismo.”, (p.246)

desde la mirada psicolinglistica podemos ver la interaccion y la reflexion como una causalidad
del proceso de posicionamiento personal entre diferentes interlocutores, de tal modo que la
fuerza de un discurso, episodios o efectividad de las convenciones expresivas que configuran una

nueva posicion del sujeto, por su lado Smith (como cité Davies 1990) introduce el concepto de

Posicionamiento mediante la distincion entre “una persona” como agente individual y “el
sujeto”. Con la segunda expresion se refiere a “la serie o conglomerado de posiciones, de
posiciones de sujeto, provisionales y no necesariamente desarmables, en que una persona es
momentaneamente puesta por los discursos y el mundo donde habita”. (p.246) La narrativa es
una herramienta del discurso para lograr el posicionamiento, en la medida que las subjetividades
se ven construidas a partir de la configuracion de los procesos discursivos de un sujeto.

“Al contar un fragmento de su autobiografia, un hablante asigna partes y personajes en los
episodios descritos, tanto a si mismo como a otras personas, incluyendo a quienes estan tomando
parte en la conversacion. En este sentido, la estructura de una anécdota que sirve como
fragmento de una autobiografia no es diferente de un cuento de hadas o de cualquier otra obra de
ficcion. Al dar a la gente partes en una historia, implicita o explicitamente, un hablante hace
disponible una posicién de sujeto que el otro hablante en el curso normal de acontecimientos
tomara. En ese momento una persona ‘“ha sido posicionada” por otro hablante. ” (p. 246)

Asi que la configuracidn de la subjetividad esta en constante cambio y los procesos discursivos
que entable una persona como lo es un artista o un grupo musical puede llegar a influir en gran
medida en el posicionamiento de su audiencia, en la medida que sus estrategias de narracion

puedan llegar a ser efectivas.
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1.5.2 Insight:
El insight es un enunciado expresivo de una persona que se utiliza frecuentemente en el
psicoanalisis y en la publicidad para comprender las motivaciones de una persona, un insight se

presenta como una manifestacion de las necesidades sociales de una persona, asi como

describen desde la Barbara Palma y Diego Cosmelli (2008) “la percepcion nitida y/o profunda
de una situacion, el sentimiento de comprension claro y a menudo repentino de una situacién
compleja o de la naturaleza interna de las cosas, obtenido intuitivamente y acompariado de la
experiencia de resolucion de problema; el insight surgiria una vez que el sujeto logra liberarse de
suposiciones erradas o logra crear nuevas conexiones relacionadas con la tarea, a partir de
habilidades o conocimientos ya existentes” (p.19) Este término serd muy importante para este
trabajo, debido a que los insights seran utilizados como los detonantes de las actividades
publicitarias y de narrativas transmedia, debido no solo a su potencial capacidad de integracion
de campafias en un eslogan sino también su capacidad de persuasion.

En su conferencia “Insight” John Griffiths, un planner publicitario con mas de 25 afios de
experiencia de experiencia define lo define como “un descubrimiento que cambia la

conversaciones de mercado.” .(https://www.youtube.com/watch?v=vgb5ciwJxHc )

Por su parte Isabel Alonso profesora de direccidon de marketing de IEDGE European Business

School realiza un gréfico en que nos ensefia que existen 3 tipos de insights:
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Estratégicos Comunicacion Barrera
Es la raz6n basicaparala Es un recurso para implicar, Una razén que impide
exisiencia del producto o de sofprender o convencer al persuadiral consumidor.
una marca. consumidoren el anuncio.
Lo més frecuente: Lomas frecuente: Lomés frecuente:
Undeseo, unanecesidad, una | Un pensamiento, un Consecuencias no deseadas,
frustracion, una creencia sentimiento, un estereotipo. rechazos, esterectipos,
comparfida. convicciones, no sentirse

implicados en el problema.

Es fundamental y duradero. Cormmesponde a un anuncioen ' Eltiempo necesario para

La relacién conla categoria es | concreto. provocarun c_amhiu de actitud
muy inmediata. Es mas oportunistayactual. | enelconsumidorysuperar
No siempre relacionada con la | €sasbarreras.
categoria, incluso puede ser
sorprendente para la categoria.

Tipos de insight.Fuente: IEDGE Isabel Alonso (s.f) http://www.iedge.eu/isabel-alonso-insights

1.5.3 Slogan:

En una sociedad saturada con la produccién de informacidn, cada vez mas las estrategias
publicitarias deben ser mas capaces de encontrar la manera de resaltar en la mente de las
audiencias, es decir, ser llamativo y recordable. Por esta razon las actividades de
posicionamiento publicitario adoptan por tomar su idea de comunicacion como base y darle una
personalidad propia, creativa, de manera que logre mas impacto o idealmente persuasion.

Una definicion Segun Gloria Pefia Pérez (2001) “el eslogan tiene caracter retorico como
elemento publicitario en el que se resume un anuncio y en el que se combinan la importancia de
la originalidad del mensaje (inventio) y la organizacién del contenido del mismo (dispositivo),

con las palabras seleccionadas (elocutio) y con la facilidad de poder recordarlas (memoria).
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(p.86) Hoy en dia se ha convertido en un elemento esencial en el mundo de la publicidad. No

todos los mensajes publicitarios van acompafiados de eslogan pero parece recomendable su
presencia. (p.87) Ortega Martinez (como citd Pérez, 2001) habla del proceso de asociacion que
se produce entre el eslogan y el mensaje publicitario, y distingue varios grados de asociacion, en
funcién de que una frase, idea o imagen evoque el recuerdo de estados o situaciones que se le
parecen (asociacion por semejanza), que rememora otro estado de conciencia opuesto
(asociacion por contraste) o que recuerde otra percepcion que haya coexistido en el espacio o en
el tiempo con el elemento evocador. Al considerar aqui el eslogan de manera aislada (separado
del anuncio en el que se inserta), no cabe insistir en este tipo de asociaciones, pero el
reconocimiento de las mismas contribuye a afirmar que la peculiaridad del eslogan como
elemento repetible”(p.87)

Tras su investigacion sobre la importancia del eslogan, Florencia Bernhardt (2012) concluye que
“El eslogan es el lugar en el que se inscribe la enunciacion de una marca que apela a sus propias
cualidades, acciones o leyes o a las del producto o a las de los destinatarios. Esta enunciacion
puede contener otras enunciaciones y, muchas veces, puede delegar la enunciacion a través de
otras voces para generar efectos presuposicionales y hasta polémicos pero siempre ocupa un
lugar privilegiado frente a otros textos en tanto enuncia su pertenencia como producto, su deseo
en cuanto marca o hasta sus temores con relacion a otras. El eslogan publicitario.” (conclusiones,

parr.4)
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1.6 Estrategia de posicionamiento:

Reconocer la importancia que tiene para una marca o artista desarrollar una estrategia de
posicionamiento hara que se adquiera una conciencia general sobre la importancia desde todos
los &mbitos de comunicacion. Por su lado una camparia publicitaria se basa en una estrategia de
posicionamiento para resaltar ciertos valores, estéticas, e ideas a posicionar en la mente de sus
consumidores, de una manera similar una narrativa transmedia en funcion del posicionamiento
debe caracterizarse por su capacidad de generar argumentos “narrativos” para posicionar una
marca en la mente de sus consumidores.

Segun el reconocido autor David Aaker (como cit6 Julia, mir (2015) “El posicionamiento de la
marca es la parte de la identidad de la marca y proposicién de valor que se comunicara
activamente a la audiencia objetivo y que muestra una ventaja sobre las marcas competidoras”
(cap 2, pérr.3) Por lo tanto este serad considerado como el hilo conductor de la planeacion
estratégica de comunicaciones de una marca. Tal como sefiala Julia (2015) El enfoque
fundamental del concepto posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo
que ya esta en la mente. Reordenar las conexiones que ya existen. (cap 2, parr.4) En el caso de
un artista musical el posicionamiento debe partir de su propuesta de valor, 6sea, aquello que
produce, y que sus seguidores ya valoran, ordenarlo y hacerlo ain méas consistente en una
estrategia de comunicacion, o narracion (En el caso de la narrativa transmedia), en definitiva, un
entramado de planes para la manipulacién de su imagen, personalidad e historia, mediante la cual
se reforzaran los atributos estratégicamente definidos en funcion de lograr ocupar una posicion

ideal en la mente consumidor.
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“Un buen posicionamiento tiene un pie en el presente y otro en el futuro. Debe ser aspiracional,

para que la marca tenga espacio para crecer y mejorar. El posicionamiento basado en la situacion
actual del mercado no tiene suficiente vision a futuro; al mismo tiempo, sin embargo, es
importante evitar que se aleje tanto de la realidad como para resultar esencialmente imposible de
conseguir. Por lo que se refiere al posicionamiento, el verdadero truco consiste en encontrar el
equilibrio justo entre lo que la marca es y lo que podria ser. (Kellet y kotler 2012, p.276)

1.6.1 Mantra de marca:

Las marcas mas fuertes definen un mantra de marca con el fin de que todas sus actividades sean
dirigidas por un mismo ideal con el fin de que sus actividades mantengan alineadas. Sera
importante para el posicionamiento de un artista musical en la medida que al igual que una marca
se acople y adopte como una filosofia, por su parte.

Se puede entender que como senala Keller y Kotler (2012) “Un mantra de marca es una
articulacioén de las caracteristicas mas definitorias de la marca y esta estrechamente relacionado
con otros conceptos, como la “esencia de la marca” y la “promesa central de la marca” . Los
mantras de marca son frases cortas, de muy pocas palabras, que capturan la esencia irrefutable o
el espiritu del posicionamiento de la marca. Su propdsito es asegurar que todos los empleados de
la organizacion y todos los socios de marketing externos entiendan como deben representarla
ante los consumidores, y ajusten sus acciones en consecuencia.” (p.284)

En este sentido el mantra de marca de un proyecto musical surge de la promesa de valor del

artista mismo, y sus caracteristicas esenciales mas apreciadas por la audiencia.
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Los mantras de marca constituyen estrategias muy poderosas. Pueden servir de orientacion sobre

qué productos introducir bajo la marca, qué tipo de camparias publicitarias presentar, y donde y
como vender la marca. Su influencia, sin embargo, puede ir méas alla de estas cuestiones tacticas.
Los mantras de marca son capaces de guiar incluso las decisiones mas aparentemente inconexas
0 mundanas como el aspecto del area de recepcion de las oficinas de la empresa, y el saludo con
que se responden las llamadas telefénicas a la misma. En efecto, crean un filtro mental que
excluye las actividades de marketing inadecuadas para la marca, o las acciones de cualquier tipo
que pudieran tener un efecto negativo en las impresiones de los clientes. Los mantras de marca
deben comunicar econdmicamente qué es y qué no es la marca.(Keller y Kotler 2012, p.285)

Los siguientes son los tres criterios clave a tener en cuenta para disefiar un mantra de marca
segun (Keller y Kotler 2012): Comunicar: Debe definir la categoria (o categorias) de negocio en
que interviene la marca y establecer los limites de la misma. También debe aclarar las cualidades
Unicas de la marca. Simplificar: Debe ser memorable, para ello debe ser corto, preciso y con un
significado vivido. Inspirar: Lo ideal seria que el mantra de marca también replanteard los
temas que son personalmente significativos y relevantes para tantos empleados como sea posible.
(p.285)

1.6.2 Puntos de paridad v de diferencia

Para lograr el posicionamiento de marca en una categoria no solo se debe ser diferente de la
categoria, sino que el publico objetivo debe reconocer que la marca es parte de la categoria.
Una forma de definir los puntos de paridad segin Keller y Kotler (2012) “Son asociaciones de

atributos o beneficios que no son necesariamente exclusivas de la marca sino que, de hecho,
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pueden ser compartidas con otras marcas. Este tipo de asociaciones se presentan en dos formas

basicas: puntos de paridad de la categoria y puntos de paridad competitivos.” (286)

Es importante tener en cuenta esto en un proyecto musical o artista en la medida que desea ser
parte de una categoria pero cabe la posibilidad de que sus caracteristicas comunicativas como
vestuario, personalidad, estilo de canciones, letras, entre otras, no generen resonancia con los
usuarios de esa categoria, por lo tanto es importante en funcion del posicionamiento resaltar los
atributos realmente valiosos y competitivos que presente el artista para un movimiento o género
musical.

Por otro lado los puntos de diferencia deben ser también parte activa de la comunicacion de un
artista musical, ya que a pesar de ser parte de un género musical resalta por otras caracteristicas
no tan frecuentes o tan resaltadas del género musical.

Keller y kotler (2012) definen estos como ““atributos o beneficios que los consumidores asocian
fuertemente con una marca, que evalGan positivamente, y que creen imposible encontrar en la
misma magnitud en una marca competidora. Las asociaciones que conforman los puntos de
diferencia pueden estar basadas en practicamente cualquier tipo de atributo o beneficio. Las
marcas fuertes pueden tener multiples puntos de diferencia. Cualquier atributo o beneficio
asociado a un producto o servicio puede funcionar como un punto de diferencia para una marca,
siempre y cuando sea lo suficientemente conveniente, facil de entregar y diferenciado. Sin
embargo, para que funcione como un verdadero punto de diferencia, la marca debe demostrar la

innegable superioridad del atributo o beneficio. (286)
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1.6.3 Vista panoramica de posicionamiento de marca:

Una herramienta que puede ser muy Util para definir o visualizar las actividades de una camparia
publicitaria en torno al posicionamiento es la vista panoramica de posicionamiento de marca,
esta permitira tener ain mas claro el enfoque de posicionamiento segun las necesidades del
artista, ya sea la definicién del mantra de marca, los puntos de paridad o de diferencia, sus
justificadores, estilo y valores. Asi como sefiala Kotler y keller (2012) Esta proporciona un

contenido y un contexto para que todos los miembros de la organizacion comprendan mejor el

posicionamiento de su marca.
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Vista panoramica de posicionamiento de marca. Fuente: Kotler y Keller (2012)
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1.7 Campaiia publicitaria para proyecto musical: Casos

Una camparia publicitaria para un proyecto musical es el conglomerado de actividades que
surgen a partir de una misma idea estratégica, como lo puede ser un lanzamiento de sencillo
musical, lanzamiento de album, un libro, merchandise, un videoclip o cualquier produccién
artistica que desee publicitar. Portillo (como cita Cisneros 2016) “Lo que hace que un grupo de
mensajes constituya una campafia, es su origen en la misma estrategia; nada méas. Todo lo que se
refiere a las campafias se puede entender a partir de la estructura de la estrategia y del modo en
funcionan las piezas publicitarias, que de ordinario se relacionan entre si en campafias mas o
menos complejas, para lograr una accion de conjunto”. (p.12)

Debido a que los proyectos musicales cuentan con diferentes vertientes voy a poner ejemplos de
estrategias que se han utilizado con el fin de lograr diferentes tipos de objetivos de mercadeo en
el &mbito musical.

Hay diferentes enfoques de estrategia para cada producto, servicio o actividad que necesite llevar
a cabo para aumentar el alcance de un proyecto musical.

Tanto el posicionamiento de artistas musicales, lanzamientos de canciones, albumes, conciertos o
cualquier actividad comunicativa que desee llevar a cabo un artista musical requiere una
planeacion estratégica, por tal motivo es importante reconocer las leves variaciones que hay

segun el tipo de necesidad del proyecto musical.
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1.7.1 Campaiia de lanzamiento de sencillo:

Una camparia de lanzamiento de un sencillo es en si mismo el entramado de actividades que se
despliegan en funcién de la publicacion de una obra musical con el fin de aumentar las
posibilidades de consumo intrinsecas de la obra.

Con el lanzamiento del sencillo “Bobo” del album “Energia” de J Balvin rompi6 el récord del
video en espafiol con més reproducciones en un dia, con 4.9 millones de reproducciones en
Youtube en 24 horas, bajando de éste primer puesto a su anterior lanzamiento Ginza, cancion
con la que el artista entro6 en la lista de Hot Latin Songs de Billboard, y con la que Balvin
sobrepaso el récord de «Me enamora» (2007) de Juanes, «A puro dolor» (2000) de Son by Four,
quienes habian permanecido veinte semanas como el sencillo con mayor nimero de semanas en
la posicion #1 de la lista. al contrario de “Bobo” que tuvo un mayor impacto pero en un menor
plazo de tiempo logrando ocupar el puesto #1 en 12 paises consecutivamente.

El fuerte de este sencillo fue el impacto que tuvo en una campafia de expectativa y lanzamiento
gracias a la particular eslogan “Yo soy Carlos David” una estrategia que nace comprometida
con lograr la participacion del publico por medio de las redes sociales gracias a un insight que
publicaron en la pagina web del artista con el fin de ubicar a los usuarios en el contexto ideal de

su participacion.

Todos alguna vez en la vida hemos tenido derrotas amorosas, nos sentimos mal y no
entendemos lo que pasa.

Asi como le pasa a Carlos David quien se siente como el "Bobo” de la relacién.

Por eso hoy vamos a reirnos nosotros mismos y vamos a gritarle al mundo que yo soy
Carlos david, tt eres Carlos david, todos somos Carlos David y alguna vez hemos sido
el BOBO de la relaci6n...

*Imagen tomada de www.yocarlosdavid.com
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El reggaetonero inicio esta campafia haciendo videos en los que aseguraba que ahora su nombre

era Carlos David, y le pedia al publico que subiera videos diciendo que todos se Ilamaban ahora
de esa manera. Un par de semana después incluyo en la campana una pagina web interactiva
(www.yocarlosdavid.com ) en la cual los usuarios se suscribian y podian tomarse y compartir
una foto en la que se sobreponian elementos caricaturescos y la frase “Yo soy Carlos David y
también he sido el BOBO de la relacion”.

Esta estrategia cumplio tres funciones principales:

-Adquirir los correos electronicos de los visitantes de la pagina web

-Facilitar la empatia de la audiencia al involucrar al pablico de una forma activa en la narrativa
de la cancién y el videoclip

-Generar conversacion en torno al hashtag #YoCarlosCavid

-Incentivar la creacion de contenido y asistirle brindandole las facilidades que ofrece la pagina

web.

YA ENCONTRAMOS QUIEN ES

EL VERDADERO

PPARADERO.

SI QUIERES CONOCER AL VERDADERO

#YoCarlosDavid

DEBES DEJAR TUS DATOS Y TOMARTE UNA FOTO
PARA INGRESAR AL SISTEMA

Porque yo también he sido el de a relacion. Crea tu imagen en wwwyocariosdavid.com
publicaré las mejore: !

Fig. 5 Pagina Web-campana J balvin
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Esta cancion publicada en YouTube por primera vez el 13 Mayo de 2016, “ Bobo” actualmente

cuenta con 365 millones de reproducciones en su canal.

Analisis DOFA de campaiia “Yo soy Carlos David”

Debilidades:
- No existe un argumento narrativo documentado de la campafa
- Se destacan en el artista atributos negativos o rasgos de personalidad que quiza no sean
bien valorados por el publico
- Se ridiculiza la imagen del artista
- La campafia pierde unidad al no centrar los esfuerzos comunicativos solo en el nombre de
la cancidn, 6sea la palabra “Bobo” sino también el nombre “Carlos David” lo cual requiere doble
esfuerzo de comunicacion.
Oportunidades:
- La tematica resultara familiar para gran parte del publico el cual se podra identificar
facilmente
- No es un tema del que se hable muy frecuentemente por lo que la campafia tendra buena
recordacion
Fortalezas:
- La pagina web genera confianza en los usuarios para que cuando publiquen no se sientan
desamparados y se sientan como parte de un movimiento
- El artista cuenta con gran reconocimiento

- La cancidn es pegajosa
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Amenazas:

- El publico puede llegar a ser reacio a involucrar su identidad con esta campafia ya que no
se resalta exactamente un atributo positivo
- El artista puede caer en burla que perjudique la reputacion del mismo

1.7.2 Lanzamiento de album (Alianza estratégica)

Una alianza estratégica puede llegar a ser determinante para el futuro de cualquier proyecto, y en
la musica no es la excepcion. En la medida que se realizan alianzas estratégicas se amplian las
posibilidades de distribucion y comunicacion de una marca, si se identifican rasgos similares
entre las marcas, la union de ambas en torno a un propdsito dara como resultado que los publicos
refuercen las asociaciones de ambas en una categoria, por el contrario si las marcas son
disfuncionales entre si, o el publico no percibe un valor en la alianza se generara una disonancia
que afectara la imagen de ambas.

Una alianza estratégica de éxito se presento en el lanzamiento del album “Corazén profundo”, el
décimo-tercer trabajo discografico de Carlos Vives, un anunciado regreso después de 8 afos.
Alianza de Grupo Exito con Carlos Vives:

- Es una unién de tradicion que inicié en 2009 con el lanzamiento exclusivo de Clasicos de
la Provincia I, que el primer dia vendi6 42.500 copias.

- Al afio siguiente, el artista particip6 en la temporada de madres con el lanzamiento de su
sencillo "Sin ti”, con una coleccion de 7 CDs en edicion especial y un libro de 90 péginas de

Clasicos de la provincia Il.
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- En 2012, Grupo Exito y Carlos Vives se sumaron para rendir un homenaje a Rafael

Pombo con el "El libro magico de Pombo” y el CD Pombo Musical producido por el artista.
Fuente: www.grupoexito.com.co/es/noticias/ultimas-noticias/25-eventos/597-grupo-exito-tendra-
en-exclusiva-el-mas-reciente-trabajo-discografico-de-carlos-vives

El 4lbum de Corazon profundo se podia adquirir en 246 almacenes del Grupo Exito, pero no es la
primera vez que el grupo éxito hace este tipo de alianzas, como sefiala Jacky Yanovich (Junio 5
de 2012) gerente de operaciones de la marca Exito “Es importante que en este tiempo se hayan
logrado vender mas de 750.000 discos compactos, promoviendo la legalidad”.
(http://www.portafolio.co/negocios/empresas/record-ventas-cd-legales-colombia-111850)
Identificar la manera en que un artista musical pueda llegar a suplir necesidades de mercadeo de
otras marcas es una forma de encontrar apoyo no solamente financiero, sino también pueden
servir cadenas comerciales como medios de distribucién y/o promocién, no siempre el Gnico
beneficiado sera nuestro proyecto musical, debemos recordar que las marcas también necesitan
construir su imagen y nosotros podemos ser parte del argumento que respalda sus iniciativas, en
este caso la misma pagina web del grupo éxito (Marzo 9 de 2014) resalta en una nota de la
noticia que sus ambiciones expresando que “Esta alianza entre Sony Music y el Grupo Exito,
muestra el interés de la Compafiia por brindar beneficios para los clientes con productos
innovadores y asequibles, y motiva a la vez, a comprar legal para jugarle limpio a Colombia, y
respetar los derechos de autor.” (http://www.almacenesexito.com/es/noticias/noticias-

recientes/25-eventos/1033-carlos-vives-lanza-su-nuevo-trabajo-discografico-inedito3)
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Fig. 6 Carlos Vives-corazén profundo*Imagen tomada de www.almacenesexito.com/es/32-

galeria/598-firma-de-autografos-carlos-vives-en-bogota

Anélisis DOFA de alianza artista musical con Grupo Exito
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Debilidades:

- Si se tiene una exclusividad cabe la posibilidad de perder participacion en otros sectores
Oportunidades:

- Aumenta la notabilidad

- Generar impacto real en gran parte de la poblacion

- Acelerar la velocidad de venda de discos

- Asegurar la distribucién a lugares remotos o en ocasiones sin posibilidades de acceder la
musica de manera legal

Fortalezas:

- Ambas son marcas solidas

- Ambas marcas van a conseguir interés mediatico

Amenazas:

- Baja valoracion del trabajo discografico y que esa situacion sea causal de revuelo
mediatico masivo como la situacion que se presento en la alianza de U2 con Apple

- Que las asociaciones de las dos marcas puedan dar como resultado percepciones
negativas o desfavorables

1.7.3 Campana de expectativa Festival Estéreo Picnic y LA X (103.9):

El reconocido festival Estéreo Picnic establecid una alianza con “LA X una de las mas

importantes radios juveniles de la ciudad de Bogoté, perfecta para el target de este festival.

El festival mas importante de pais invitaba a la audiencia a que viviera “‘Un mundo distinto” con

su slogan y decidieron llevar a cabo un lanzamiento fuera de lo normal, que de alguna manera
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sintetiza el reason why de la campana, y para esto, lo ideal seria mostrarle a su publico que los

paradigmas se pueden romper, asi fue que se dio inicio en LA X (103.9 FM) a la campaiia “La

musica ha muerto”.

L LA MUSICA HA MUERTO. J

PRENDA SU RADIO, YA NO HABRA MAS MUSICA EN LA X.

NO HABRA MAS CONCIERTOS. NO HABRA MAS ESPECTACULOS. NO HABRA MAS
CANCIONES. NO HABRA MAS MUSICA

ESTA TIRANIA ES PARTE DE UN GRAN PLAN. DE HACER UN MUNDO MAS SERVIL
DE ERRADICAR LA MUSICA DE LA FAZ DE LA TIERRA

ESTA GENERACION DE GENTE JOVEN, QUE CREE QUE TIENE EN SUS MANOS EL
PODER DE VIVIR EN UN MUNDO DIFERENTE, DEBE ACEPTAR LA REALIDAD: QUE EL
MUNDO ESTA HECHO PARA TRABAJAR Y PARA SER PARTE DE UNA CADENA
SISTEMATICA DE ESCLAVITUD

HOY ES EL COMIENZO DE UN NUEVO ORDEN

HOY LA EMISORA LA X DEJA DE PONER MUSICA PARA DAR COMIENZO A UNA
SOCIEDAD DONDE EL UNICO SONIDO AUTORIZADO ES EL DEL SILENCIO

MENOS MUSICA

LA MUSICA HA MUERTO

Fig. 7 La musica ha muerto

Fuente: http://www.zeleb.com.co/n/la-revista-billboard-dedica-un-articulo-a-emisora-colombiana-

013613

“Todo comenzd el 5 de octubre en la tarde. La emisora anunciaba que la musica habia muerto y,
por tanto, interrumpid sus emisiones hasta el dia siguiente. Fueron doce horas en las que los
microfonos de La X permanecieron cerrados. En sus redes sociales, la emisora publicaba un

mensaje en el que advertia a los jovenes que ya no habia lugar para la musica porque la orden
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que debian obedecer era la de trabajar y ser parte de una sistematica cadena de esclavitud.

Ademas, su pagina web parecia hackeada.” (Zeleb, 15 de octubre 2015,
http://www.zeleb.com.co/n/la-revista-billboard-dedica-un-articulo-a-emisora-colombiana-01363)
Con una creativa, pero arriesgada iniciativa de LA X (103.9 FM) logro entrar en el trending topic
global, generando conversacion en torno a esta camparia que no parecia tener un trasfondo
inicialmente, aun asi esta expectativa logré que las miradas estuvieran atentas y la campana
nuevamente tomo fuerza cuando los djs de la X dejaron el silencio en sus redes sociales 10
minutos previos al anuncio del line up del festival con un nuevo hashtag #LaXesUMD (La X es
Un Mundo Distinto) , logrando nuevamente ser trending topic global con una estrategia nunca

vista en Colombia.

Diego Gonzalez
@SelodiceEICoco

Se necesita tener los huevos bien puestos para hacer una
campana como la de La X

... #lamusicahamuerto #UMD @festereopicnic @laxmasmusica
10:00 PM - 5 Oct 2015

4« 1323 @38

Fig. 8 Un mundo distinto *imagen tomada de

www.billboard.com/articles/columns/latin/6721993/la-x-estereo-pichic-war-of-the-worlds-

la-musica-ha-muerto
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Tanto fue el revuelo que generd esta camparia que en Billboard la prestigiosa periodista musical

Leila Cobo (2015) dedic6 una nota completa, en la que en resumidas cuentas dice “A radio
station in Colombia takes a huge gamble to promote the Estereo Picnic line up -- and
wins.” http://www.billboard.com/articles/columns/latin/6721993/1a-x-estereo-picnic-war-of-the-
worlds-la-musica-ha-muerto

Analisis DOFA de campana “La misica ha muerto”

Debilidades:

- Desconocer el posible rumbo de la campana

Oportunidades:

- Es una campafia llamativa para el pablico

- Puede generarse gran interés mediatico

- El anuncio del line up del festival podria a tener gran exposicion

- Se podrian aumentar las ventas

Fortalezas:

- Ambas marcas se encuentran bien posicionadas en el mercado

- Se establecid un concepto sélido en su campafia

Amenazas:

- Que la reaccion de la gente fuera evasiva a la campafa

- Que La X perdiera audiencia
1.8 Narrativa Transmedia:
Actualmente existen maltiples medios que nos permiten enfocar de distintas formas las acciones

comunicativas, lo cual me llevé a conocer y a elegir como parte importante de la investigacion la
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estrategia transmedia, la cual el investigador C.A. Scolari et al(2009) “En su nivel mas basico, el

transmedia storytelling se caracteriza por desarrollar mundos narrativos multimodales que se
expresan en multiples medios, lenguajes y entornos de comunicacion. Las narrativas
transmediaticas proponen una expansion del relato a través de la incorporacion de nuevos
personajes o situaciones; al mismo tiempo, los usuarios participan en esta expansion del mundo
narrativo creando nuevos contenidos y compartiéndolos en la red” (p.80) De una manera similar
muchos artistas expresan su vida continuamente en las diferentes redes sociales, diferentes
medios y espectaculos por lo tanto estos estan viviendo en una narrativa transmediatica en la
medida que éstos usan las redes sociales, entrevistas, conciertos y actividades con el fin de que la
gente a través de diferentes medios se haga una idea general de la historia de vida del artista, asi
como cuando los youtubers, instagramers y todo los de tipos de personajes que se posicionan en
la red contando sus historias de vida, haciendo actividades, dando premios y demés. igualmente
como sefiala Jenkins (citado por Mayor, 2013) una narrativa transmedia es “un proceso segun el
cual los elementos integrales de una ficcion se dispersan sistematicamente a traves de multiples
canales de distribucion con el propoésito de crear una experiencia de entretenimiento unificada y
coordinada. Lo ideal seria que cada medio hiciera una contribucion exclusiva al desarrollo de la

historia.” (Introduccion, parr. 3)

Para implementarla es necesario tener claridad de cuales son los canales apropiados segun las
caracteristicas del publico objetivo y determinar cual es la mejor manera de hacerlo para que

genere interactividad.
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Cabe sefialar una serie de caracteristicas comunes a todos los productos transmedia a traves de

una completa lista elaborada por Rodriguez Ferrandiz (cité Garcia Carrizo, J. y Heredero Diaz,
0., p. 269) 1) Los multiples medios y plataformas en que se disemina el universo narrativo;

2) la necesidad de que cada uno de ellos haga con dicho universo lo que sabe hacer mejor sin
caer en redundancias, sino expandiéndolo y profundizandolo al mismo tiempo;

3) el balance calculado entre relatos que se sostengan por si mismos en un so6lo medio es decir,
que no resulten incomprensibles para un publico ocasional y relatos que sean fragmentos de un
todo mas comprensivo capaz de arrastrar a un publico transmedia, mas implicado,

4) la necesidad por ello de un control creativo centralizado, a veces incluso unipersonal, pero al
tiempo

5) la inevitable dispersion del universo a partir de relatos no candnicos, producto de la
creatividad irrestricta del usuario. (p.269)

1.8.1 Macrohistoria y extensiones narrativas:

Es importante reconocer estas partes que conforman la narrativa transmedia con el fin de lograr
de mejor manera los propdsitos narrativos segun las necesidades del proyecto transmedia que se
quiera llevar a cabo. Por un lado La macrohistoria funciona como la base narrativa central, como
el eje articulador general y las extensiones narrativas funcionan como partes complementarias de

la macrohistoria. Garcia Carrizo, J. y Heredero Diaz, O. (2015) “La macrohistoria de un

producto transmedia no tiene porqué ser siempre una serie, puede ser, por ejemplo, una trilogia
literaria. Ademas, teniendo en cuenta el medio en el que esta historia central se desarrolla se

habran de definir las audiencias de este” (p.275)
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Por su parte Scolari sefiala que se puede establecer la existencia de una base narrativa llamada

macrohistoria a partir de la cual se amplia la narrativa (Scolari, 2009, p. 598), a estas extensiones
de la macrohistoria el autor las Ilamara extensiones narrativas sefialard 3 formas diferentes en
que funcionan:

- La creacion de microhistorias intersticiales. Si, por ejemplo, se cuenta lo que le ha ocurrido a
los personajes de una trilogia entre cada una de las entregas de la misma.

- La creacion de historias paralelas que pueden narrar otra historia que se desarrolla al mismo
tiempo que la macrohistoria.

- La creacion de historias periféricas, es decir, pequefias historias que tan solo tienen una ligera
relacién con la historia central. A través de contenido generados por los usuarios (CGU) —o
mejor dicho, prosumidores-.

Por su parte Henry Jenkins (como cité Roi Rodriguez de Bernardo, 2015) describe 7 principios
de la narrativa transmedia los (como cit6 Roi Rodriguez de Bernardo, 2015) los cuales son:
1.Expansion vs. profundidad: Expansién es la habilidad y compromiso de los espectadores por
difundir los contenidos a través de distintos canales. Profundidad es la basqueda de mas
informacion sobre el universo donde se desarrolla la narrativa y sus posibles extensiones por
parte de los espectadores. Son conceptos complementarios, donde la expansion y la profundidad

van de la mano.

2. Continuidad vs. multiplicidad La continuidad es la coherencia y credibilidad de los universos
creados. La multiplicidad es la posibilidad de acceder a versiones alternativas de los personajes o

universos de las historias.
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3. Inmersion vs. extraccion Inmersion implica que el espectador entra en todos los mundos que

forman parte del universo transmedia. Extraccion implica que el espectador toma parte de los
elementos del universo para integrarlos en su vida cotidiana.

4. Construccion de mundos: Extensiones que dan una concepcion mas rica del mundo donde la
narrativa tiene lugar a través de experiencias en el mundo real y mundo digital. Esta directamente
relacionado con la inmersion y la extraccion.

5. Serialidad: La construccién de una serie basada en la creacion de fragmentos significativos y
convincentes de una historia para ser distribuido a través de multiples entregas. En transmedia la
serialidad se muestra no solo a través de multiples segmentos sino también a traves de maltiples
medios. Ruptura del arco narrativo a través de maltiples segmentos, Unicos a cada plataforma y
que se expanden por distintos medios.

6. Subjetividad: Explorar la historia a través de distintos personajes y puntos de vista.

7. Ejecucidn: La posibilidad de que trabajos realizados por los fans se conviertan en parte de la
propia narrativa transmedia. Siendo que parte de estos trabajos son aceptados o incluso
provocados por el autor y otros no. A lo cual se llega si se logra que el publico participe
activamente en el desarrollo de la franquicia. Estos principios podrian resumirse en la relacion
entre los tres conceptos que Henry Jenkins define como la base de la cultura de la convergencia:
Convergencia mediética., inteligencia colectiva., cultura participativa.

Jennifer Garcia Carrizo y Olga Heredero Diaz elaboran un esquema del proceso de identificacion
y analisis del resto de elementos de la narrativa transmedia. Esquema del proceso de
identificacion y analisis del resto de elementos de la narrativa transmedia. Fuente: Elaboracion
Jennifer Garcia Carrizo y Olga Heredero Diaz .(2005)

1.8.2 Convergencia cultural:
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Henry Jenkins (2006) ha definido como convergencia cultural para “(...) describir los cambios

tecnoldgicos, industriales, culturales y sociales en nuestra cultura, en la que se ha producido una
integracion de la computacion, las telecomunicaciones y de los medios tradicionales en un
ambiente digital en el que la interconectividad del mundo sucede casi en tiempo real y depende
enormemente de la participacién activa y del comportamiento migratorio de la audiencia a través
de diversas plataformas mediaticas” (p.14).

1.8.3 De consumidor a Prosumidor:

La incursion de las redes sociales se convirtié en un punto de giro para la forma en que se
concebia la comunicacion publicitaria, y muchos han visto en éstos una oportunidad, ya que no
se entiende el consumidor como un sujeto pasivo a quien le llega informacion y la absorbe
totalmente, sino que éste ahora se ha convertido en un sujeto activo con voz, un “Prosumidor”,
término usado por primera vez por Alvin Toffler (1981), para designar a un individuo que siendo
consumidor, se involucra en actividades correspondientes a un productor, tomando el rol de éste
ultimo en ellas, sin dejar de ser per se un consumidor.”

Este prosumidor es activo en la produccién de contenido, expresando acerca de su experiencia
con marcas, aprobando y/o desaprobando productos o servicios, compartiendo contenido de

interés. Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente algunas marcas recurren a generar

nuevas experiencias satisfactorias a todos el que tenga contacto con la misma, tanto para los
clientes como para los empleados y proveedores.
“Consumidores multitarea y multiplataforma. Més alla del consumo frio de los medios

tradicionales este nuevo tipo de consumidor adopta un papel activo en la eleccidn e implicacién
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con respecto a la oferta de contenidos, llegando incluso a producirlos (productor + consumidor).

Orozco. G (2009)

1.8.4 Narrativa transmedia en la musica:

Son pocos los autores que han teorizado sobre el transmedia para proyectos en los que la masica
es el componente principal, tal como lo sefiala Dries Heerkens, estudiante de Scolari, en su
investigacion “Transmedia Storytelling in Which Music is the Biggest Component” en la que
sefiala una lista de opciones que le contribuyen a la narrativa la conexion con fans tales como;
Aplicaciones de bandas, videos musicales, baile, presentaciones en vivo, juegos de realidad

alternativa, documentales, sitios web, y videojuegos.
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Heerkens (2014) presenta un esquema de opciones propias de la industria de la masica en la

Videoclips Live —gigs

Games Series

Websites Comics

Lyrics in
songs

Novels
Films

UGC

Creating a
fictional world

Options in transmedia
storytelling in all forms

Options in transmedia
storytelling unique for music

narrativa transmedia:

Fig. 9 Mdsica y narrativa transmedia
Fuente: Heerkens (2014) https://musicfindsmedia.files.wordpress.com/2014/01/transmedia-in-

which-music-is-the-biggest-component.pdf

1.9 Narrativa transmedia detras de proyectos musicales:

1.9.1 Caso Manuel Medrano:

Este cantautor ha inspirado a sus seguidores con sus letras romanticas para posicionarse en ellos

como el artista romantico por excelencia. Por otro lado el publico ha sido testigo de un
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crecimiento organico de éste artista, quien paso de ser poco reconocido, solo se dedicaba a tocar

en distintos bares de la ciudad de Bogota, actualmente puede presumir ser uno de los artistas mas
importantes del pais.

Aprovechandose de ésta situacion, TN Music (Management del artista Manuel Medrano y
productores de eventos) y Brain Media (Empresa creativa de piezas audiovisuales) desarrollaron
en conjunto una estrategia transmedia con el fin de crear una experiencia en torno al artista
Manuel Medrano, en uno de sus conciertos.

Por un lado TN Music a través de su pagina de facebook lanz6 una convocatoria para elegir una
conmovedora historia de amor alrededor de una cancion del artista y por otro lado en alianza con
la revista Shock se cred un concurso en el que se invitaba a bandas que quisieran abrir el

concierto a subir su musica en la pagina web de la revista.

TN Music

¢ Cudl es la cancion de Manuel Medrano que inspira tu historia de amor? MANUEL
cuéntanos un poco de esa historia en esta misma publicacion. MEDRANO
Escogeremos CINCO HISTORIAS y las parejas protagonistas seran ROYAL CENTER

Feise £ g 5 DE MAYD
invitados especiales al concierto del 5 de mayo en el Royal Center con una % BOGOTA

-

gran sorpresa adicional. La seleccién sera entre las publicaciones hechas
hasta el domingo 24 de abril.

N\

QUIERES QUE TU BANDA ?

45

TU HISTORIA DE AMOR
TE PUEDE LLEVAR MUY CERCA DE

MANUEL MEDRANO

Y TU ABRAN EL CONCIERTO DE
MANUEL MEDRANO EL PROXIMO
5 DE MAYO

Like Comment

Amairami Ami Bj Martinez, Sergio Arevalo, Erika Johanna and 972 Top Comments ~
others like this.

Gpiphore TN T1HAN

37 shares

Fig. 10 Fuente: www.facebook.com/TNMusicl Fig. 11 Fuente:

http://www.shock.co/tags/convocatoria-manuel-medrano
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Se ellgleron las 5 historias ganadoras el 24 de abril y también seria elegida la banda ganadora el

25 del mismo mes, entre mas de 300 propuestas que llegaron a la pagina de Shock.

Habia dos actividades adicionales, una en la que se incluiria a la banda ganadora. se llevaria a
cabo via streaming de facebook la narracién casi que minuto a minuto del dia del gran concierto
donde el publico podria ver continuamente la experiencia de los proyectos musicales que se

presentaran en el concierto, incluyendo a Manuel Medrano y sus artistas invitados.

TN Music
b N Musle TN Music w
Estamos muy felices de anunciar que, tras una dificil seleccion en la que -

revisamos mas de 300 propuestas, la banda que abrira el concierto de Caballos de Fuerza
Manuel Medrano —este préximo 5 de mayo- es:

CABALLOS DE FUERZA

Felicitaciones a ellos y a todos los increibles proyectos que participaron en
este concurso organizado por Shock y TN Music.

Entrevista post caballos de fuerza

CABALLOS
, DE FUERZA

BANDA
GANADORA

MANUEL ME[RAN[]

25 ) TF O
ROTALCENTER / 5DEMAYD / BOGOTA

Fuente: www.facebook.com/TNMusicl

Otra actividad simultanea seria la entrevista de la historia de vida una de las parejas ganadoras,
en la que describirian su relacién, se documentara mediante un video todo un dia para mostrar
también de qué forma Manuel Medrano se incluia en sus vidas, y finalmente se le daria a la
pareja la posibilidad de realizar la propuesta de matrimonio justo al finalizar el concierto de

Manuel Medrano. El video se publicaria posteriormente en el canal de Youtube de TN Music.
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Iméagenes tomadas del video: La historia de amor de Sthefany con una cancion de Manuel
Medrano.
Fuente: Canal de Youtube TN Music Management

https://www.youtube.com/watch?v=gdSsUsR9ku8

Manteniendo asi una continuidad con su imagen de marca, se ratifica con una nota que en
febrero del mismo afio (antes del evento) ya habia ocurrido una situacion similar, en la que
Noticias Caracol 15 de Febrero de 2016) publicaria en su pagina web “Manuel Medrano sirvié
de cupido en pleno concierto”. Ratificando asi su esencia artistica y personal, en esta ocasion
no mostrandolo desde su vida sino mediante extensiones basicamente creadas por los usuarios
aprovechadas por el artista como acciones asociativas que fortalecen su

posicionamiento.(www.noticias.caracoltv.com/entretenimiento/manuel-medrano-sirvio-de-

cupido-en-pleno-concierto )

DOFA
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Debilidades:
- En las piezas audiovisuales que surgieron como extensiones de la macrohistoria del
artista se profundizé en las historias individuales méas no se pudo evidenciar mucha cercania
entre el artista y los nuevos personajes que entrarian a hacer parte de su complejidad narrativa
- Se mostrd una falta de caracter emotivo y/o empatia por parte del artista frente a las
extensiones de su narrativa, quiza eso le resta potencial a la estrategia
Oportunidades:

- A partir de las extensiones narrativas podria llevarse a cabo una continuacion en la que se

relacionan los personajes con el artista

- Podria llevarse a cabo una extension narrativa del artista en la que él sea el personaje principal y

se muestre la relacion de éste con los otros personajes que han participado en su narrativa
Fortalezas:
- El equipo de trabajo que se encargd articular toda la estrategia
- El gran impacto que logran las comunicaciones del artista
- El artista ya ha entablado anteriormente una conversacion con sus audiencias quienes
manifiestan resonancia con él
Amenazas:
- Que el publico reaccionara de manera negativa mediaticamente ante la poca colaboracion del
artista
- Que durante la transmisidn en vivo sucedieran situaciones que perjudican la imagen
artistica

1.9.2 Caso Decoded Jay Z v Bing:

42



Pontificia Universidad

JAVERIANA

P s Bogota Facultad de Comunicacion y Lenguaje
Analisis de la situacion y planteamiento de la estrategia segun Droga5 ( Agencia

desarrolladora de la estrategia )

“Debido a las relaciones habituales establecidas desde hace tiempo con Google, el motor de
busqueda de Microsoft, Bing, sufria de perpetuamente baja penetracion y relevancia entre las
audiencias influyentes. Para ayudar a romper el habitual uso de Google, Droga5 trat6 de crear
una demostracion del producto real que realzaria los beneficios de Bing y lo introduciria en la
cultura. Identificaron el lanzamiento de “Decoded”, libro autobiografico de Jay Z, como la
perfecta oportunidad de asociacion, Drogab crea una experiencia de juego interactivo que pone
cada péagina del libro en una ubicacién diferente, basado en el contenido de la pagina. Bing
permitio ventiladores para descubrir el libro en lugares del mundo real y tratar de ser el primer
jugador para compilarlo. La campafia creé un valor mediatico dos veces la inversion, genera casi
mil millones de impresiones en los medios y el aumento de la cuota de mercado de Bing para el
porcentaje mas alto desde su lanzamiento en 2009 (Drogas, s.f,
https://droga5.com/work/decode-jay-z/)

Jay Z y Bing unieron fuerzas con una idea sencilla, llamativa e interactiva, hacer disponibles dia
a dia cada pagina de la autobiografia del cantante, estas estuvieron distribuidas en 30 de las
ciudades mas importantes de estados unidos sobre todo tipo de superficies (desde objetos
coleccionables, chaquetas, autos, mesas de billar, edificios, piscinas, etc...) que estaban

vinculados o eran importantes en aquella pagina del libro autobiogréafico del rapero Jay Z.
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*Iméagenes tomadas de https://droga5.com/work/decode-jay-z/

La campafia se volvio realmente interactiva cuando se integrd al publico y este empez6 a hacerse
parte de la campafa gracias la funcion de Bing permite a los usuarios que encuentren estas
intervenciones urbanas fotografiarlas y hacerse parte de la campafia o navegar y buscar esas fotos

geograficamente en los mapas de Bing.
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La agencia Droga5 (s.f) explica que Bing era el unico lugar donde todas las paginas se podian en

un juego online integrado, a través de las redes sociales Jay Z hacia publicaciones, se hacian
anuncios en la radio y otros medios con acertijos, pistas o cualquier forma creativa de acercar el
publico al buscador con el fin de que ellos se vieran envueltos en una dinamica en la que a
medida que conocian mas en la trama de la vida del exitoso rapero mas querian posteriormente
conocer de él y finalmente en Bing ensamblar digitalmente el libro completo.

(https://droga5.com/work/decode-jay-z/)

*Iméagenes tomadas de https://droga5.com/work/decode-jay-z/

Logros de la campafa:

- Gener6 mas de un millon de seguidores a la pagina de Facebook de Jay Z

- El libro Decode estuve en la lista de los best seller durante 19 semanas consecutivas.

- En un mes se lograron 1.1 billones de impresiones en medios de comunicacion. (Fuente:
Bing y Msn Marketing analytics)

- Le dio a la marca Bing 11.7% mas de visitas durante la campafia.
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- Bing se posicion6 en la “Pop culture”

Fuente: (Drogab, s.f, https://droga5.com/work/decode-jay-z/

Segun Merca2.0 (25 de junio 2011) “La campana realizada por la agencia Droga5 de Nueva
York, gand el Grand Prix a la mejor camparia integrada de la edicion 58 del Festival de la
Creatividad de Cannes.”(http://www.merca20.com/decode-jay-z-with-bing-gana-grand-prix-2/)

1.9.3 Caso The Gorillaz

“Transmedia Storytelling in Which Music is the Biggest Component”, por Dries Heerkens
"The Gorillaz" es una banda de animacion de Inglaterra que comenzé 1998. La banda fue
fundada por Damon Albarn, front man de la banda britanica Blur y Jamie Hewlett, artista de
comics y disenador de “Tank Girl”. Los dos se conocieron cuando Hewlett entrevistd a Albarn y
compartieron la idea de iniciar un nuevo proyecto, inspirados por su idea de que "no hay nada de
sustancia en MTV". Acordaron comenzar una nueva banda de dibujos animados, llamada "The
Gorillaz". (Dries Heerkens 2014, p.5)

Cada personaje animado de la banda recibid su propio nombre e identidad completamente
disefiada, al punto de que el 26 de diciembre de 2005 programa MTV Cribs (Una serie del canal
MTV en que se hace un recorrido por las mansiones de celebridades ) pondria al aire la visita a la
casa de este particular grupo musical animado, mostrando su estilo de vida, sus gustos y gran

cantidad de detalles que continuamente forman el caracter personal de cada uno de los

integrantes del grupo musical como se puede ver en las siguientes imagenes tomadas del canal

oficial de Youtube de “The Gorillaz”. (http://gorillaz.wikia.com/wiki/Gorillaz_-_MTV_Cribs)
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Iméagenes tomadas del fragmento de video: Gorillaz - MTV Cribs (HD)

https://www.youtube.com/watch?v=2mL19xFGklo

En el afio 2005 publican su libro autobiografico Rise of the Ogre un libro biogréfico publicado
en 2006 que relata la historia de la banda virtual Gorillaz, las vidas de Murdoc, 2D, Russel y
Noodle y el cdmo llegaron a ser la banda exitosa que es hoy en dia.

(http://elascensodelogro.blogspot.com.co/)

Asi poco a poco este proyecto musical incursiond en la estrategia de narrativa transmedia de una
forma poco usual, mas que todo en la industria de la musica donde normalmente los personajes
nunca son ficticios en su totalidad, de igual modo se logra el cometido de establecer un interés

por parte de las audiencias en torno a todo el mundo narrativo que se complementa con esta
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agrupacion en la narrativa transmedia. A continuacion podran observar el mundo narrativo de

“The Gorillaz”:

2000 | "Tomorrow
comes today™
2001 "Clint Eostwood™
“Garillaz™
"19-2000"
"Rock the House™
"G-sides™
"Phase One Tour"
2002 "Phase one:
Celebrity Toke
Down™
"Celebrity Take
Down
2004 "Rock It
“Feel Good Inc"
"Feel Good Inc™
2005 "Deman Days'
"Dare"
"Dirty Harry"
"Kids With Guns™ | "Phase two:
Slowboagt to
Hades"
"Slowboat to
Hadles"
"Demon Detour™
2006 "Rise Of Ogre™
2007 Documentary:
"Bananaz"
2008 "On Melancholy
Hilr*
2010 "Plastic Beoch™
"Escape to Plastic
Beach™
"Superfast
Jeltyfish™
"Rhinestone Eyes"
"White Flag™
"Escape to Plastic
Beach World
Tour™

Fuente: Dries Heerkens 2014, https://musicfindsmedia.files.wordpress.com/2014/01/transmedia-

in-which-music-is-the-biggest-component.pdf
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Esta es una apuesta creativa a la creacion de una propuesta diferente en la industria de la musica,
a pesar que los compositores reales y muasicos no resultan asociados con la imagen de estos
personajes ficticios, tampoco se puede decir que se pierde la identidad, ya que la definicion de
marca, su logo, letras musicales, videoclips, presentaciones, sonidos, texturas, tono de
comunicacion y definicion de personajes es muy precisa, tal como sefiala Heerkens (2014) “El
estilo de dibujo de Jamie Hewlett es facil de identificar. Alli para la visualizacion de los
personajes hacen directamente la asociacion con el grupo 'The Gorillaz'. Actualmente hay
descripciones completas conocidas de los miembros de la banda, que son reunidas de los
multiples medios.”(p.3.) De tal manera que la narrativa transmedia cumple su objetivo de generar
un interés fuerte por parte de las audiencia en torno al consumo del contenido del proyecto
musical. Todos estos elementos expresados en medios distintos, en formatos distintos
manteniendo una fuerte unidad de marca hacen que a pesar de todo se mantenga definida una
solida imagen de marca con posibilidades de mercadeo infinitas por su diferenciacion en la

categoria.
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Contenido creado por los usuarios. Tomado de Heerkens (2014) “Transmedia Storytelling in
Which Music is the Biggest Component”
DOFA
Debilidades:
- No es sencillo establecer una conexidn total entre estos personajes de ficcion y los
usuarios
- Se dificulta la posibilidad de asistir a programas de entrevistas, presentaciones en vivo, o
encuentros casuales y asi lograr ver a los personajes como la gente realmente espera verlos

- Las acciones de estos integrantes no tienen mucha repercusion en nuestro mundo

Oportunidades:
- Toda la realidad de los personajes puede ser basada en ficcidon y de esa manera podrian

complementar su mundo narrativo de todas las formas que permita la creatividad
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- Podrian diversificar su marca con la inclusion de nuevos personajes ficticios que

muestran otras facetas de ese mismo mundo narrativo, otros grupos musicales que pertenezcan a
esa realidad que ya fue construida

- Las nuevas tecnologias podrian ser aprovechadas para lograr la experiencia de marca
como lo son los conciertos con hologramas o el mapping en que se involucre a los integrantes
animados del grupo musical y se pueda interactuar con ellos de formas creativas

Fortalezas:

- Son Gnicos en su categoria

- su imagen se diferencia facilmente de la de cualquier otro grupo musical

Esta definida su identidad

Amenazas:
- Que la gente deje de interesarse en musicos imaginarios
- Que las personas no se acostumbren a la idea de que los mdsicos son imaginarios y en los

shows en vivo se pierda la esencia que caracteriza esta banda de ficcion

2. Proyecto Pronoia, estrategia publicitaria de narrativa transmedia para el
posicionamiento de proyectos musicales.

2.1. Diagnostico de direccion potencial artistico

Todo artista musical tiene una esencia a artistica y el suyo no seré la excepcion. para llevar a
cabo el diagnostico de direccion potencial artistico sera necesario generar conocimiento
suficiente para entender a donde se debe dirigir el posicionamiento ideal de su proyecto musical,

para esto debe entender quién es su publico objetivo, la necesidades que tiene y sus insights
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entorno al género musical y a su proyecto, por otro lado es necesario que realice un diagnostico

de actividades importantes que han llevado a cabo proyectos musicales de su mismo género
musical, tener presente los alcances del género musical y las necesidades del publico para
situarse estrategicamente en una un posicion que sera valorada por el mercado si se satisface
como debe ser. A continuacion, presentaré una serie de actividades de recoleccion de
informacidn valiosa para tomar una decision de direccidn de posicionamiento eficaz y para
continuar con el paso a paso del proyecto Pronoia.

Diagnostico del mercado: Definir todo lo relativo al mundo de su género musical. Conocer el
publico del género musical le permitira obtener de informacion valiosa acerca de sus

preferencias por lo tanto usted debe identificarlo, y conocer caracteristicas como:

Artistas representativos del género o movimiento musical:

- Edad promedio de la audiencia:

- Nivel socioeconémico:

- Establecimientos preferidos:

- Influenciadores:

- Marcas afines:

- Medios especializados en el genero: ( Paginas web, apps, redes sociales, blogs
programas de television y radio )

- Eventos musicales: (Asistencia, costo de ingreso, etc...)
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Se obtiene esa informacion con el fin de entender lo que hace que alguien pertenezca a su grupo

objetivo (género o movimiento musical) y lo que hace que NO pertenezcan. Una vez definido su
publico objetivo realice encuestas, entrevistas y/o observacion de actividad para identificar los

insights y promesa de valor que manifiestan del genero musical y de su proyecto musical:

Insights del género musical: (Lo que gusta y lo que no, lo que se evoca, se piensa o se

imagina cuando lo escucha)

Promesa de valor del género musical:(Lo que lo hace Unico y valioso es)

Insights del proyecto musical:(Lo que gusta y lo que no, lo que se evoca, se piensa 0 se

Imagina cuando lo escucha)

Propuesta de valor del proyecto musical: (Lo que lo hace unico y valioso es)
Biografia: Escriba de manera detallada la historia de su proyecto musical teniendo en cuenta
todos aquello acontecimientos que motivaron la formacion del mismo, los problemas que
tuvieron y el resultado. (Ponga en evidencia musica, imagen y video y entrevistas y
publicaciones si es posible)

Etapa de ciclo de vida: (describa en qué etapa se encuentra su proyecto musical, lanzamiento,
crecimiento, madurez o declive)

Género musical: (Género musical base, fusiones, influencia de artistas musicales y una pieza
musical representativa del proyecto musical)

Presentaciones en vivo: (Lugares, frecuencia de mis presentaciones, asistencia, calidad técnica,

descripcion de su performance o video)
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Evidencia: (Piezas de comunicacion como musica, fotografias, Banners, Videoclips, Puesta en

Escena, apariciones en prensa, epk, etc...)

Identificar las caracteristicas de nuestro mercado y publico objetivo es fundamental para poder
iniciar cualquier actividad comunicativa ya que se pudieron identificar las propuestas de valor,
insights, medios y asociaciones que seran clave para la definicion de la estrategia de
posicionamiento de proyecto musical guiados por la narrativa transmedia. Acoplar las estrategias
comunicativas a las caracteristicas y necesidades del publico objetivo de cada proyecto musical

generara mayor voluntad de interaccion con el contenido permitiendo desarrollar estrategias mas

rentables.

Alianzas estratégicas: Si identifica que su proyecto musical tiene la capacidad

de generar impacto relevante en el grupo objetivo de una marca no dude en

acercarse a ella. Invierta tiempo en generar una propuesta atractiva, seguro las
marcas que comparten su mercado podrian interesarse en convertirse en su aliado en algin punto
estratégico del modelo “Pronoia”.
En el diagnostico de un proyecto musical considero de suma importancia el reconocimiento y
entendimiento del ptiblico underground como los llaman en otras areas de consumo “Early
Adopters”, estos son esa pequefia minoria de publico arriesgado quienes bajo su propia intuicion
se lanzan a experimentar de manera temprana los nuevos productos del mercado, son quienes

adoptan mas rapido las tendencias de su segmento de mercado, y las propuestas de valor para su
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segmento o grupo objetivo, por lo tanto en el caso de la musica se puede decir que éstos son

quienes se encargan de investigar sobre las nuevas musicas, nuevos artistas los nuevos
lanzamientos, asisten a eventos donde solo van quienes se interesan profundamente sacrificar un
poco de su tiempo en pro de ser los primeros en darle el visto bueno a canciones o artistas que
hasta el momento no son reconocidos pero ellos le encuentran potencial.
Matriz dofa: Esta es una herramienta de mercadeo que se utiliza para hacer un analisis de las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, esto con el fin de sintetizar los mas
importantes factores internos y externos que puedan afectar el futuro del proyecto musical y su
respectivo mercado. A continuacion, realizaré un ejemplo general de como se debe completar,
realicelo usted también:
Debilidades: (Condiciones internas desfavorables)

- Ejemplo: El proyecto musical no tiene buenos intérpretes

- Oportunidades: (Condiciones externas del mercado que pueden hacernos fuertes)

- Ejemplo: Las emisoras estan buscando proyectos musicales como el mio para llevar de

tour por colegios

Fortalezas: (Condiciones internas del proyecto que pueden hacernos fuertes)

- Ejemplo: El cantante tiene mucho carisma en sus presentaciones en vivo
Amenazas: (Condiciones externas que puedan llegar a ser desfavorables)

- Ejemplo: Hay una campafia religiosa en contra del género musical.

Una vez realizada la matriz DOFA lleve a cabo un analisis general de los descubrimientos y
escriba las conclusiones en cuanto a:

Necesidades y debilidades del género o movimiento musical:
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Soluciones que pueda ejecutar para mejorar esos aspectos:

Diferencias valoradas por el publico del proyecto musical:

Describa como deberia ser el proyecto musical idealmente: (Tenga en cuenta que una
propuesta de valor diferente es un atributo de la categoria categoria)

2.2. Caracter y estilo

Teniendo en cuenta las caracteristicas de nuestro mercado y nuestra propuesta musical podemos
empezar a pensar gue no solo serd importante la masica que hagamos, sino que habra gran
cantidad de factores a favor y en contra que entran en juego en el momento que queramos hacer
una planeacion estratégica de comunicaciones para un proyecto musical.

Por tal razon el primer paso que se debe llevar a cabo después del diagndstico de
direccionamiento artistico sera definir por un lado la personalidad, caracter y valores artisticos de
expresion que se van a asumir y resaltar en todas las manifestaciones comunicativas posibles del
proyecto musical en general.

Los artistas musicales poseen rasgos propios de personalidad por lo tanto es pertinente y hasta
necesario que la eleccion del mantra de marca del proyecto musical responda a producciones o
manifestaciones que hayan sido consumidas satisfactoriamente por el publico objetivo y
elaboradas voluntariamente por el artista. Esto con el fin de lograr una mayor resonancia entre
publico y la espontaneidad del artista.

Para lograr un mantra de marca adecuado del proyecto musical identifique:

Promesa bésica de su proyecto musical: ;Qué experiencias, valores y/o caracteristicas aprecia
su audiencia en torno a su proyecto musical? Seleccione los insights en torno al mantra de marca

de su producto.
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Ejemplo artista: Insights:

“Me gusta el sentido de pertenencia que refleja en sus canciones”
- “Cuando escucho ese artista siento orgullo por la cultura colombiana”

Teniendo en cuenta que la promesa béasica de un proyecto musical es el resultado de la buena
valoracion de sus producciones, se reconoce una aceptacion a ese performance artistico por parte
de una audiencia, por tal razon considero pertinente su reafirmacion en la definicién del mantra
de marca que se va a optar por posicionar en la mente del publico objetivo, por tal razén el
siguiente paso es:
Definicion de su mantra de marca: Define idealmente en unas pocas el eje tematico o
perceptual que define la promesa basica de su proyecto musical.

Ejemplo artista:

Opciones de mantra de marca: orgullo patrio, sentido de pertenencia,

defensor de patria, patriota ideal, etc... (Elija uno)

No es obligatorio ser diferente, es una cualidad del posicionamiento, si nota que su mantra de
marca aborda de la misma manera la posicion de otro artista y cree que hay pocas posibilidades
de hacerse sentir diferente, intente darle un caracter ain mas propio, su naturalidad sera clave

para darle fuerza al valor agregado que presenta su propuesta artistica. Dificilmente funcionara

mas bien un concepto que no defina aquello que su proyecto musical representa en la mente de
su publico.
Una vez definido el mantra de marca serd& momento de describir la manera en que ese mantra se

va a manifestar comunicativamente, por lo tanto, se definiran:
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Personalidad de marca: Influenciado por el mantra de marca describa los valores del artista, su

caracter y sus rasgos de personalidad

Tono de comunicacion: Segun la personalidad de marca describa el tono o lenguaje deberia
utilizar tanto la marca como los integrantes cuando se dirigen a su audiencia y en diferentes
situaciones que se puedan presentar tales como comunicados de prensa, publicaciones,
presentaciones en vivo, aplicaciones, pagina web, banners, letras de canciones, etc...

Styling: Defina el estilo de vestuario que va a adoptar el proyecto musical en general. Tenga en
cuenta el mantra de marca e insights para tomar decisiones de los accesorios o si se desea ser
mas atrevido para todo su vestuario.

Identidad grafica: Realice un manual de identidad grafica (Logo, utilizacién del logo,
merchandise, colores corporativos, etc.) Anexo #1

Identidad musical: (Referencias musicales, referencias en songwriting, etc.)

2.3. Storytelling artistico

El primer paso que se va a llevar a cabo para el desarrollo de la narrativa transmedia del artista
en funcion del posicionamiento serd realizar una adaptacion narrativa (verosimil o ficticia) a la
biografia en funcién mantra de marca con el fin de darle el toque perfecto para que se convierta

en la base del Storytelling de posicionamiento que su proyecto musical necesita y finalmente la

base narrativa serd completada gracias a la debida planeacion de las extensiones narrativas,
brindando continuidad a su audiencia y argumentos para comprometerse con la dinamica

completa de su proyecto Pronoia.
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Macrohistoria alternativa: La letra de una cancion, la historia de un videoclip y

hasta el entramado de letras de un album pueden ser utilizados como la

macrohistoria base 0 como extensiones narrativas siempre y cuando se incluyan estratégicamente
como se mostrara en el proximo punto.

Ejemplo Artista: Juanes

Mantra de marca: Orgullo patrio

Macrohistoria: Un colombiano que va en busca de oportunidades a al exterior vuelve a
Colombia para demostrarle al mundo de que la cultura colombiana tiene mucho que

ofrecer, resaltara con actitud y estilo fresco su tradicion cultural con orgullo.

Creacion de extensiones narrativas: Recuerde que puede llegar a crear extensiones narrativas a
partir de al propio artista musical, su historia, otras historias, puede utilizar el recurso que usted
considere adecuado para que la creatividad haga de las suyas y logre resultados inimaginables,
no obstante hay unos pardmetros que no sobra recordar, la narrativa transmedia al igual que una
historia se vale de personajes, un espacio, un tiempo y una trama que mantiene entretenida a la
audiencia, otra forma de generar interés es que esta trama conserve una continuidad, un ritmo.
otra de las caracteristicas de la narrativa es que en su estructura elemental debe poseer un inicio,
nudo y un desenlace.

Por otro lado, para logar una extension narrativa de posicionamiento sera necesario darle un
origen temporal a esta, ya que, a diferencia de las marcas, los artistas musicales no solamente
tienen historias que contar desde su pasado, sino también tiene historias por vivir y narrar. Puede

Ilegar a sonar extrafio inventarse la historia que le va a suceder a alguien de la vida real, pero por
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este detalle se puede llegar a ser muy creativo, tanto como la imaginacion lo permita. Para el

caso de artistas musicales se debe tener en cuenta que la dispersion de la narrativa puede
involucrar fisicamente al artista quien puede ser participe de las extensiones narrativas
publicando informacion, en entrevistas, en conciertos y cualquier escenario en que pueda ser
participe desde la realidad a las ficciones que queramos desarrollar estratégicamente para
posicionarlo.
Por ultimo me parece importante resaltar es que en un artista musical podria valerse de las
planeaciones narrativas para desatar los acontecimientos que considere méas adecuados, por eso Si
su proyecto musical estd preparando un lanzamiento de alguna produccion como podria ser un
album, este podria considerar la narrativa transmedia como el justificador de esa produccion a
través de un insight, de tal modo que la extension narrativa funcione como el detonante
conveniente de sus actividades productivas y publicitarias. Algo asi como planear
estratégicamente las mas adecuadas anécdotas e inspiraciones que motivan a un artista a la
produccion de su obra.
Ejemplo artista: Juanes
Mantra de marca: Orgullo patrio
Insight sobre el mantra de marca:
- “El acento paisa es muy chévere”

“Yo no escucho musica en espafiol y soy colombiano”

“Es el tinico artista que me gusta escuchar de musica en espafiol”
Posicion del artista frente al insight: El idioma espafiol es mejor que el inglés.

Ejemplo de extension narrativa:
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En una entrevista afuera del pais el artista es recibido con un saludo muy

colombiano por parte de un periodista asiatico, quien le dice al artista que debido
a su buena musica él habia decidido aprender a hablar espafiol con el acento
colombiano. Esa situacion es comica y queda registrada en vivo, el artista decide
subir un video a Instagram con el asiatico hablando y cantando en espafiol, con el
hashtag #SeHablaEnEspafiol y le pregunta a sus fans que si conocen extranjeros
que hablen tan bien espafiol como el asiatico y asi las redes se conmocionan con
el tema y al siguiente dia en una presentacion el artista sale por primera vez con

su guitarra con la impresion de “Se habla en espafiol”.

2.4. Campaiias publicitarias transmedia

Teniendo en cuenta que se ya se llevaron a cabo los principales pasos estratégicos para la
correcta planeacion tales como el diagnostico general, el publico objetivo, el reconocimiento de
insights de los usuarios meta, la planeacion del posicionamiento deseado, utilizamos esas
herramientas para planear actividades de comunicacion que manifiestan los atributos de valor al
publico objetivo, pero aun asi estas estrategias seran construidas a partir de los planteamientos
narrativos, puesto que como sefiale anteriormente, tiene mayor sentido si se despliega una

campafia publicitaria en torno a un suceso premeditado por un insight, el detonante

conveniente. Por lo tanto, en el caso ideal es que cada extension narrativa contara con una

campafia publicitaria.
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Seleccione el insight que considera méas apropiado para su campafia, piense que la aparicion de

un insight generalmente se da tras tensiones sociales, costumbres o cuestiones que se estan
ratificando o desmitificando constantemente, de tal modo que identificar un insight adecuado
para su estrategia de posicionamiento dependera de la voluntad que asume el artista en funcion
de apoyar o debatir en torno al insight.

Definicion de la campafia publicitaria: Teniendo en cuenta la posicion del artista frente al
insight defina el slogan de su campafa de posicionamiento transmedia. El eslogan debe ser
Ilamativo para su publico objetivo, debe suscitar el imaginario colectivo la filosofia de su
proyecto, 6sea demostrar su favorabilidad u oposicion al insight, por otro lado, debe ser
sonoramente agradable y generar recordacion. A continuacion, mostraré un ejemplo de un slogan
que generd una resonancia significativa con una audiencia.

Insight: “Es el tnico artista que me gusta escuchar de musica en espafiol”

Slogan de campafia: Se habla en espariol

Actividades de la campanfa publicitaria: Haga una lluvia de ideas de acciones o actividades
que podria hacer con su proyecto musical para que sus fans perciben y experimentan los valores
de su concepto teniendo en cuenta el slogan de su campafia. Recuerde que existen un sin nimero
de posibles actividades que podria llevar a cabo con una campafia publicitaria tales como
comerciales de television, juegos online, concursos, presentaciones, actividades en puntos de

venta de cd, eventos de todo tipo, publicaciones en redes sociales, camparias interactivas con

youtubers, activaciones con marcas y todo lo que estratégicamente genere ese flujo masivo de

sus audiencias con el fin de generar una conversacion en su publico en torno a las bondades que

63



Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogota Facultad de Comunicacion y Lenguaje
su proyecto les ofrece. A continuacion, podran ver un ejemplo en el que se desarrolla esta parte

de la estrategia.
Ejemplo artista: Mantra de marca: Orgullo patrio Slogan: se habla en espafiol
Actividades de la campafia publicitaria:
- Hacer canciones con palabras de tradicién colombiana
- Utilizar camisetas en sus presentaciones en vivo con palabras de tradicion de su pais
- Hace actividades publicitarias con marcas en el que se busca mostrar a personas de todas
las descendencias intentando cantar las canciones de en espafiol.
- Disefiar juegos en linea en que se reta a extranjeros a jugar y participar cantando espariol
canciones del artista a cambio de premios.
- En conciertos invitar a subirse a la tarima a cantar a alguien que no hable espafiol.
- Lanzar una cancién colaborativa con un artista norteamericano cantando en espafiol
2.5. Produccién
En el proceso de produccion de las piezas publicitarias se debe ser riguroso en la presentacion de
las mismas, recuerde que como se plante6 en el paso de construccion de caracter y estilo, se
establecieron los parametros de comunicacion mas adecuados para que estéticamente y en su
manifestacidn de identidad la marca alcance un espacio de mercado competitivo, por lo tanto
siga las condiciones establecidas para evaluar con un criterio adecuado las propiedades estéticas

de las piezas comunicativas que se utilizaran en su proyecto “Pronoia”. Por otro lado, haga

hincapie en la presentacion personal del artista y del caracter del mismo respectivamente en las

ocasiones que participara de la estrategia de narrativa transmedia.
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Siguiendo este orden de ideas, recuerde que existen maltiples formatos de produccion donde

dependiendo del tipo de acontecimientos de las tramas de su narrativa transmedia podria llegar a
utilizar, sin embargo, los formatos mas utilizados en la narrativa transmedia son los videos, los
juegos interactivos, las aplicaciones, paginas web interactivas, entre otros. Aun asi, se podria
probar creativamente en formatos de diferentes tecnologias o hacer propuestas que generen
mayor interactividad entre el publico, el ecosistema mediatico y los personajes de la trama.
Cabe la posibilidad de que usted tenga su propio equipo de produccion, pero también puede
Ilegar a no tenerlo, en ambos casos es recomendable tener una guia descriptiva y/o narrativa de
las condiciones de las piezas. Este proceso hara mas sencillo y/o ordenado el proceso de
produccion, lo que permitira sacarlas adelante en menos tiempo de trabajo, menos costos en
tiempo de alquiler de equipos, estudios de grabacion y contratacion de personal, entre otros. Es

dificil establecer todos los parametros a considerar, no obstante, es mejor que estén lo mas claros

posibles.

Se debe tener en cuenta que algunos tipos de contenido pueden llegar a ser mas

complejos en su produccion que otros, por tal motivo se deben contemplar los

tiempos de produccién con el fin de que éstos no entorpezcan la ejecucion de la

camparia en el caso de que aun falten piezas por producir.
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Nombre del proyecto musical:

Titulo de la pieza Storyboard, bocetos o piezas de referencia:
Concepto:

Personalidad de marca: (o)

Objetivo de comunicacion: ::;

Medio:

Formato finak

Duracion:

Meta transmedia:

Elementos

Video:

llustracion: ) y )

Animacion: ZE 2 g la G\ (= Q
Fotograte L OO, O OO O

Disedio: . s
Audio: . e
Musica:
Otros:

Descripcion de la Pieza
Dialogos:

Copy:

Voz en off:

Musicalizacion:

Referencias equipo técnico
Locutor:

Disenador o ilustrador:

Productora audiovisual:

Otros:

Recomendaciones:

Storyboard multiformato. Fuente:elaboracion propia

2.6. Artista transmediatico:

Una vez definidas por completo las actividades que va llevar a cabo tras detonar su narrativa
transmedia, debe definirse la forma estratégica en que sera contada la historia que serd expandida
en diferentes medios analogos y digitales, de forma que esta se complementa en la medida que
los usuarios se topen con diferentes partes simultaneamente y asi se interesen en navegar entre el
contenido producido en su proyecto “Pronoia”.

Es recomendable que la planeacion de la dispersion de su historia en los diferentes medios
responda a los planteamientos iniciales de posicionamiento, los medios mas adecuados para

distribuir su narrativa en el ecosistema mediatico seran aquellos que su publico objetivo haya
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adoptado con mas propiedad, dsea, donde su fans interactdan la mayor cantidad de tiempo. Si su
mausica es muy comercial y no identifica plenamente medios diferentes, identifique los
consumidores underground de su género €so, ya que estas personas seran los quienes mas
influyen en las decisiones de consumo del publico en general (asi sean un publico reducido), sin
embargo si su presupuesto es muy alto y cree que lo mejor es llegarle a todo el pablico en
general, yo recomiendo identificar los segmentos de diferentes tipos de publicos con el fin de
ubicar los mensajes publicitarios y narrativos en los puntos mas estratégicos.

Sin embargo, no se puede olvidar que los artistas musicales también pueden ser portavoz directa
de su narrativa transmedia, de tal manera que él debe ser consciente y debe participar
activamente en el proceso comunicativo de su proyecto “Pronoia”, en ocasiones los managers y
grupos de trabajo de los artistas olvidan que este es parte integral de cada uno de sus
movimientos, por eso una labor importante del proyecto “Pronoia” para un artista musical es
que sea parte del motor completo de las estrategias de posicionamiento, independientemente de
todo el artista debe ser un elemento proactivo integralmente con sus manifestaciones
comunicativas de posicionamiento, con el fin de que mantengan alineados el artista, marca, sus
puntos estratégicos de comunicacion, sin generar disonancias entre lo que comunican los
diferentes sectores de la organizacién en la audiencia.

2.7. Cronograma transmedia:

Teniendo lista la base de produccidn general y la dispersion de las actividades de la narrativa
transmedia en el ecosistema mediatico llega el momento de realizar la planeacion cronoldgica de

la dispersion que se va a llevar a cabo.
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Se organizan todas las piezas y actividades de la campafia en un documento como cronograma de

actividades en donde se encuentran nombre de la pieza, las fechas publicacion y responsables.
Esto se realizara con el fin de poder dar una mirada panoramica a al proyecto Pronoia, asi
podremos identificar posibles fallas en la estructura general, en el flujo y se tendra mas certeza
durante la ejecucion de que se estan cumpliendo a cabalidad las actividades transmediéticas.
2.8. Ejecucion:

Para darle inicio las actividades comunicativas debemos tener la certeza de que esté completa la
produccidn del contenido, el estricto cumplimiento de los tiempos acordado anteriormente debe
ser inquebrantable para la consecucion de los objetivos planteados.

Hacer seguimiento a las interacciones de los usuarios con la marca es importante durante el
transcurso de nuestra camparia, monitorear la actividades y alcance de las publicaciones nos
permitira reconocer patrones de respuesta favorables o desfavorables por lo que podremos
reconocer a tiempo real con el fin de realizar modificaciones a nuestra camparia, tanto cambios
en el presupuesto de pauta con el fin de tener méas alcance o hasta para disminuir su inversion
gracias al buen performance de las piezas comunicativas, o para realizar cambios estratégicos en

alguna pieza con el fin de mejorar su rendimiento.

Caso Tequila Surprise.
2.1. Diagndstico de direccion potencial artistico (Tequila Surprise)
1. Diagnostico del proyecto musical.
- Etapa de ciclo de vida: Lanzamiento
- Geénero musical: Pop Latino / Reggaeton / Champeta / Tropipop

- Influencia artistica:
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- Caliyel Dandee
- Bonka
- Dalmata
- Latin Dreams entre otros similares.
Descripcion de fans actuales: Amigos y circulo social, principalmente estudiantes de colegio
universitarios de nivel econdmico medio, medio-alto y alto, entre 14 y 28 afios. Disfrutan de ir
discotecas o fiestas crossover y a reunirse a con sus amigos en casas a escuchar masica, tomar,
conversar y bailar.
Presentaciones en vivo:
Discotecas con una asistencia promedio de 300 personas, calidad de sonido media.
Presentaciones privadas.
Publico mainstream
Edad promedio de la audiencia: 14 y 28 afos
- Nivel socioeconémico: desde bajo hasta alto
- Artistas icono de su género musical: Zion y Lennox, J Balvin, Maluma, Nicky Jam,
Bonka, Cali y el Dandee, Chino y Nacho
- Descripcidon del publico objetivo: Gente fiestera, que le gusta bailar, siempre estan
activos y con ganas de hacer algo animado.
- Costumbres publico objetivo: ir a fiestas crossover.
- Insights: “Yo todo lo bailo como reggaeton” “Parémonos a bailar que ya pusieron
reggaeton”
- Establecimientos incluyentes: Todos los rumbiaderos crossover

- influenciadores: Todo el que tenga muchos seguidores y le guste el reggaeton

0]

a
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- Marcas afines: Licores.

- Medios especializados en el género:

- iPauta.playlists de generos afines, emisoras como la mega, 40 principales, oxigeno,
canales de television como Htv, Mtv y son latino.

- Promesa basica de su género musical: se puede bailar, tiene letras y pasarla bien en
fiesta

- Eventos musicales: miles de personas

- Artistas musicales: lanzan con mucha frecuencia,

Matriz dofa:

Debilidades:

e Falta de técnica vocal. - Alejandro: Afinacion, diccion, proyeccion - Daniel : Respiracion,

agilidad al rapear.

e Necesidad de un Community Manager activo y de generador de contenido audiovisual
(fotos, videos)

e Pereza.

e falta de aplicacion de la identidad visual y de un diferenciador.

e Falta organigrama: disefiarlo y conseguir el personal.

e fidelizacion y aprovechamiento de relaciones publicas y equipo de trabajo.

e poca dedicacion a lo relevante por enfocar el tiempo a factores poco prioritarios.

Oportunidades:
e Conocemos mucha gente y tenemos buenas habilidades sociales.

e Coincidimos con una tendencia musical colombiana
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e Conocemos muchas ciudades donde podriamos trabajar.

e Musicos a disposicién
Fortalezas:
e Posibilidad de cumplir y conseguir lo que nos proponemos. (persistencia y aptitud)
e Buena imagen.
e Contamos con identidad y aptitudes musicales: producimos, componemos y podriamos
tocar instrumentos en vivo.
Amenazas:
e Laroscay la payola.
e Ladedicacion que requiere la Universidad.
e No ser capaz de seguirle el ritmo al medio
2.2. Carécter y estilo
- Promesa basica de su proyecto musical: un grupo musical animado que cuando se
escucha hace imaginar un plan en la playa.
- Reason why: Mdsica que hace pensar en playa. Videos en la playa.
- Mantra de marca: “Somos un momento de vacaciones inesperado”
- Slogan del grupo musical: #Rompeplaya
Personalidad de marca: Espontaneos, divertidos, enérgicos y escurridizos. Entregados a la
emocion del momento, como ese amor de verano “volatil” pero inolvidable.
Tono de comunicacion: Con lenguaje coloquial, servicial, inspirador y en ocasiones
humoristico. Con sentido de responsabilidad social.
Manual de identidad: Anexo 1

2.3. Storytelling artistico
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Lanzamiento de cancion: “Pisando La Arena” de Tequila Surprise

Macrohistoria Tequila Surprise: Alejandro y Daniel se conocen desde temprana edad
en Pereira (Ciudad natal) cuando tocaban juntos en la banda de rock del colegio, a pesar
de su gusto en comun por esa musica estos dos musicos nunca se la llevaron del todo
bien, razon por la que terminaron por componer independientemente cada uno en una
diferente banda, de tal manera que emprendieron caminos aparte para sacar adelante sus
proyectos. Por cuestiones de destino Daniel y Alejandro terminan por encontrarse en la
ciudad de Bogota donde comparten mas frecuentemente que antes debido a que ambas
bandas comparten buenos lazos de amistad. Un dia Daniel y Alejandro son invitados a
una fiesta de cumpleafios coincidencialmente de alguien que ellos saben que le gusta no el
rock sino el reggaeton, razon por la que deciden por diversion escribir colaborativamente
una cancion pero no de reggaeton, grabarla y mostrarsela a todos en la fiesta.
Inesperadamente cuando la ponen en la fiesta a todos les encant6 pero aun asi les parecia
interesante que ellos con su historia, hubieran logrado tal pieza, hasta tal punto que un
amigo (productor de videos) les dijo que le gustaba mucho la cancion, que él se
comprometeria a hacerles un videoclip, propuesta que queda al aire. Agradecidos con su
propuesta y entre unos Tequilas comienzan a imaginar cémo y dénde podria ser el
Videoclip. Sin embargo todo queda en los suefios. Finalmente la fiesta se termina y todo
regresa al dia a dia.

Extension Narrativa 1: Daniel

Daniel viaja de vacaciones de semana santa con su familia la ciudad de Santa Marta y se
encuentra coincidencialmente en la playa el dia que llega con este productor quien llevaba

su camara en mano, ambos, emocionados recuerdan aquel dia de la fiesta y deciden
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Ilamar a Alejandro para contarle su tan grato encuentro, justo en ese momento se dan

cuenta que todos estan en la misma ciudad, sin haberlo planeado, deciden que ese seréa el

lugar para la grabacion de su videoclip y se quedan de reunir para grabarlo durante el

ultimo dia de semana santa. Daniel sigue su camino y se encuentra con una Joven Paisa

con quien topa de manera graciosa. Se deja llevar un tiempo por la buena conversacion,

aun asi debe irse y le propone gue se vean al dia siguiente en la playa.

Creacion de extension narrativa:

Extension Narrativa 2: (PAULA)

Paula, una adolescente (Alegre y extrovertida ) de la ciudad de Medellin se prepara para asistir a
la presentacion de una banda que viene de la ciudad de Bogota. Paula y su amiga Melissa estan
emocionadas por el concierto en el cual terminan por conocerse en el backstage con los
integrantes de una de las bandas, entre ellos a Alejandro (alegre, enérgico). Sin embargo los
integrantes de la banda se quedan durante todo el fin de semana, tiempo durante el cual
comienzan una muy buena amistad. Paula mantiene contacto con Alejandro mientras Melissa
con otro de los integrantes.

Afios mas tarde Paula, como tradicion de cada semana santa prepara un viaje de fin de afio con
su familia a Santa Marta, quienes se quedan en un hotel cercano a la playa. Paula como siempre
aprovecha esos dias para hacer buenas amistades, sale a buscar aventuras frecuentemente sin
conocer a nadie interesante pero el tercer dia conoce a Daniel, un paisa (Animado y
extrovertido) con quien comparte el gusto por la fiesta, pero les parece gracioso que en la
adolescencia ambos escuchaban rock por lo que hacen chistes frecuentemente. Daniel le pide que
se vean al dia siguiente y ella acepta.

Creacion de extension narrativa:
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Desenlace general:

Daniel llega a la playa el dia siguiente con una guitarra en mano, se encuentra con paula quien
emocionada lo escucha cantar y empiezan a reunirse conocidos que se encontraban alrededor.
Daniel la noche anterior habia llamado a Alejandro para que fuera a la playa porque “se iba a
armar el parche” con la gente que habia conocido alla, por lo que Alejandro llega y se sorprende
de ver a Paula y la saluda con emocién. Daniel no entiende porque se conocen Paula 'y
Alejandro. Daniel Saluda también a Alejandro como emocidn y Paula no Entiende porque se
conocen ellos. Y finalmente Alejandro no entiende porque se conocen Paula y Daniel. Ese dia
todos la pasan increible, Daniel y Alejandro componen una cancion junto a todos sus amigos
quienes entre baile, arena, playa, sol y unos tequilas promulgan que a partir de ese momento
seran los mas fieles seguidores del ddo que a partir de ése momento se llama Tequila Surprise.
2.4. Campaiias publicitarias transmedia

Definicion de la campafia publicitaria:

Eslogan campafa: #PisandoLaArena

Actividades de campafia:

Juego online #PisandoLaArena: Un Juego estilo “Crash” donde toca seguir el camino de la
arena y este va cambiando al ritmo de la musica de Tequila Surprise. El jugador toca el asfalto en
el juego, pierde. Pasar niveles dara puntos para “Merchandise Rompeplaya”

Juego BTL #PisandoLaArena: Donde toca seguir el camino “La arena” y este va cruzando
mientras baila al ritmo de la musica de Tequila Surprise. El jugador toca el asfalto en el juego,
pierde. Pasar niveles dard puntos para “Merchandise Rompeplaya”

Concurso de grupo de amigos
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Pagina web/App interactiva: Una aplicacion en la que los prosumidores se podran tomar fotos

y personalizarlas con accesorios playeros de “Merchandise Rompeplaya”. Sonara de fondo la
cancion pisando la arena. para publicar deben contar una historia en particular de algo divertido
que les recuerde la cancion pisando la arena.

Concierto de lanzamiento: Llevar a cabo un evento en el que se realicen actividades playeras,
la decoracion al estilo “Rompeplaya” y los participantes del equipo igualmente asi presentados.
Durante el concierto premiar al grupo mas “Rompeplaya”.

Entrevistas Daniel: Narrar siempre la procedencia de la cancion desde su punto de vista,
haciendo la personificacion y demostrando la inspiracion que le genera el momento de creacion
de la obra.

Entrevistas Alejandro: Narrar siempre la procedencia de la cancion desde su punto de vista,
haciendo la personificacién y demostrando la inspiracion que le genera el momento de creacion
de la obra.

2.5. Produccion

La produccion serd llevada a cabo durante el mes de febrero.

Adjunto el manual de identidad corporativo de Tequila Surprise para la correcta utilizacion de
Logotipos y demas.

2.6. Artista transmediatico / cronograma:

Publicaciones narrativa transmedia: individualmente desde de Daniel(Facebook),
Alejandro(Twitter) y Paula(Instagram) a tiempo real cuatro semanas previas a semana santa
2016. las publicaciones duraran una semana (simulando que la primera semana es semana santa
para esos personajes). Estos publicaran fotos, videos, respectivamente a la parte de la narrativa

que estan viviendo (Contenido de ficcidn)
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Actividades publicitarias: Estas son las actividades mencionadas como; juego BTL, Juego

Online, pagina web/app)

Lanzamiento de cancion: Sera publicada en youtube dos semanas antes de semana santa (Lyric
Video al estilo #Rompeplaya)

Distribucion: Todas las plataformas musicales

Entrevistas: individualmente se presentan desde diferentes medios de Daniel y Alejandro (a
tiempo real) Viernes, Sabado, Domingo, Lunes, martes y miércoles de semana santa 2017.
las publicaciones duraran una semana (simulando que la primera semana es semana santa de las
extensiones narrativas para esos personajes). Estos publicaran fotos, videos, respectivamente a la
parte de la narrativa que estan viviendo (Contenido de ficcidn)

Concierto de lanzamiento: Llevar a cabo un evento en el que se realicen actividades playeras,
la decoracion al estilo “Rompeplaya” y los participantes del equipo igualmente asi presentados.
Durante el concierto premiar al grupo mas “Rompeplaya”. En el concierto llegara Paula, llegara
el productor, celebrarén y grabaran la presentacion en vivo de la cancion (Ese sera el videoclip) y
también habréa un Streaming Por todas las redes sociales. paginas web, canales de televisién o
cualquier display masivo que se pueda alcanzar.

Nota: Buscar patrocinios o alianzas estratégicas por las diferentes etapas de las actividades
transmediaticas del artista.

2.6. Ejecucion:

La ejecucidn sera llevada a cabo en los tiempos contemplados del cronograma.
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Conclusiones:

Se lograron reconocer, analizar e interpretar caracteristicas de campafas publicitarias, y de
narrativa transmedia en torno al posicionamiento de artistas musicales, lo que me permitio
finalmente integrar el conocimiento para llevar a cabo un modelo de planeacion tedrica de una
estrategia publicitaria de posicionamiento basada en la utilizacion de narrativa transmedia, y

posteriormente llevar a cabo la planeacion del modelo para el caso de Tequila Surprise.

La mayor dificultad que se presento6 para la elaboracion del modelo de planeacion fue lograr que
hubiera una coherencia espacio/temporal entre la narrativa transmedia (idea narrativa) y la
narrativa transmedia como (manifestacion comunicativa), es decir, lograr que la historia que se
pretende narrar sea igual a la manera en que la historia acontece o sucede en el tiempo (o por lo

menos lo mas similar posible). Es decir, una metanarrativa (la narrativa en la narrativa).

Se preguntaran qué me motivé a querer lograr una metanarrativa y pues la respuesta es sencilla,
la necesidad generar una idea narrativa (manifestacion expresiva) para el posicionamiento de un
artista y/o su obra de arte (manifestacion expresiva)

Para explicar por qué es necesaria una metanarrativa es necesario entender la justificacion de la
misma. Por un lado la forma de justificar un producto son sus atributos, por lo tanto se justifica
con los atributos del producto.

Por otro lado la forma de justificar la obra de arte es ninguna; no tiene justificacion, se justifica a
ella misma. La obra de arte es en si posibilitadora o facilitadora pragmatica de las
manifestaciones expresivas sociales, es decir el arte posibilita o facilita expresarse en una

sociedad que normalmente imposibilita o dificulta la expresion.
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La narrativa y la obra de arte son dos formas de expresion.

Una como idea narrativa y la otra en formato fisico.

Por lo tanto la narrativa transmedia de posicionamiento de un producto artistico al ser una
metanarrativa, es en si misma “arte”, la manifestacion de las manifestaciones, una obra de arte
narrativo transmediatico. Esto en la medida que la idea narrativa acontezca, como tedricamente

pasa en el proyecto Pronoia.

Al imponer estratégicamente un inicio al arte se determina el ciclo mismo de él.

El ideal seria que el proyecto Pronoia encuentre bases ciclicas o en su defecto las cree. En el
caso de Tequila Surprise la base ciclica es la semana santa ya que esta forma parte de una
construccién metanarrativa mayor. (El ciclo de muerte y resurreccion de Jesus)

Asi como lo hace la historia sagrada de la religién establece narrativamente un principio ( idea
narrativa) y fortalece el ejercicio de su manifestacion con una metanarrativa de acontecimientos
(la participacion en el acontecimiento mismo) Tal como es la Navidad, la semana santa, y toda la
historia de vida de Jesus en el mundo).

Esta relacion me lleva a pensar en el rito como una construccion ciclica en torno a obras de arte,

ciclos de mayor o menor duracién dependiendo de la longevidad de la idea narrativa primaria.

A pesar de que este es el primer modelo de planeacién de posicionamiento de narrativa
transmedia de artistas musicales, cabe resaltar que los alcances de éste pueden llegar a no ser lo
que se plantea puesto que es un modelo que hasta el momento no se ha puesto en marcha,

igualmente por dificultades de tiempo debido a los problemas ontol6gicos en torno a la aparicion
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del arte, artefacto, idea, producto, sociedad, historia y tiempo. se me hizo imposible plantear toda

la argumentacion tedrica de mis conclusiones.
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La normativa que rige la nueva identidad
visual y corporativa de Tequila Surprise
muestra en estas pdaginas los elementos
base sobre los que se asienta la nueva
identidad de la marca. Las normas de
diseno, construccion grafica, gama
cromatica, composicion  tipografica,
especificacion de colores, se defineny pre-
sentan por medio de ejemplos graficos a
lo largode los diversos capitulos de este
manual.

ELEMENTOS BASE DE IDENTIDAD
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El logotipo de Tequila Surprise se obtiene
como resultado de digitalizar y redefinir el
trazo original de una brocha, la cual define
las caracteristicas del lettering dindmico y
fresco de Tequila Surprise.
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ELEMENTOS BASE DE IDENTIDAD

La zona de proteccion es aquel espacio en
blanco que obligatoriamente debe rodear
la marca asegurando su independencia
visual de otros elementos y facilitar su
rapida identificacion.

Estas normativas estan calculadas en fun-
cion de x que en este caso esta represen-
tada por la letra“e” que hace parte del log-
otipo de Tequila Surprise, con el fin de
mantener las proporciones en cualquier
tamano.



A continuacion se describe la codificaciéon
cromatica de los colores corporativos para
su uso en los diferentes medios en los
cuales sea necesario aplicarlo.

Las reproducciones deberan coincidir lo
mas aproximadamente con dichas refer-
encias, teniendo en cuenta que le percep-
cion de cada color varia un poco dependi-
endo del material en el que se aplique.
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ELEMENTOS BASE DE IDENTIDAD

Estos son los colores permitidos para la
aplicacion de la marca. Observamos la
marca en sus colores tradicionales y en
escala de grises.



1.5 REPRODUCCION SOBRE FONDOS

Como norma general, la marca o cualqui-
era de sus elementos (simbolo-logotipo)
debe proyectarse siempre sobre fondos
que garanticen un O6ptimo contraste
visual, para evitar la pérdida de identifi-
cacién y aseguramos su representatividas.

FONDOS PROHIBIDOS

x
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FONDOS PERMITIDOS
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ELEMENTOS BASE DE IDENTIDAD

Las tipografias son una parte importante
de laidentidad de Tequila Surprise por eso
es esencial para ayudarnos a establecer un
reconocimiento profesional de la marca.
Los tipos de letra deben ser claros, limpios
y faciles de leer. Es vital que se use cor-
rectamente en todos los servicios, men-
sajes y materiales. Para el contenido de
nuestros documentos la tipografia que se
utilizard en los titulos sera Bebas Neue
Bold.
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Tintas
4 tintas

Sustrato
Papel blanco mate
Texto en negro
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(12,2cm)

PAPELERIA

(8 cm)

ALEJANDRO VELASQUEZ LOPEZ

Artista

alejandrovelasquez22@gmail.com
+57 3183248343
www.tequilasurprise.com
Fa@Tequi\ajurpr'\se u@TequiIaSur

Tamano
12,2cm x8 cm

Tintas
4 tintas

Sustrato
Papel blanco mate
Texto en negro



PAPELERIA

(10cm)

(11,5cm)




PAPELERIA

(12cm)

(12 cm)




(14,4 cm)

PAPELERIA

(24,8cm)
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SISTEMA DE VEHICULOS

Evitar sobreponer el
logotipo en zonas de
diferentes colores.






SISTEMA DE VESTUARIO

En el sistema de vestimenta facilita la identi-
ficacion del personal que trabaja para un
artista en conciertos y eventos.

El color de la reproduccién para los elemen-
tos de identidad sera de colores reflectivos o
fluoresentes para asi asegurar la optima visi-
bilidad sobre la prenda en la mayoria de los

Casos.




4 SISTEMA DE VESTUARIO

(10cm) (25cm) (10cm) (25cm)
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5.4 GAFAS DE SOL:










DISPONIBLE AHORA EN:

DISPONIBLE AHORA EN:

DISPONIBLE AHORA EN:
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Las medidas de los pendones pueden
variar de acuerdo a los tamanos preesta-
blecidos sobre las vallas publicitarias en

general mientras que el logotipo no se vea
afectado.

PUBLICIDAD

(2 m)

(1,5m)

N

NUEVO ALBUM

DISPONIBLE AHORA EN:
7




Las medidas de las revistas pueden variar
de acuerdo a los tamanos preestablecidos
sobre las vallas publicitarias en general
mientras que el logotipo no se vea
afectado.

PUBLICIDAD

(30cm)

(20cm)

S

DISPONIBLE AHORA EN:
AR




PLAYLIST

Y

PAGINA WEB

COLORES:

Los colores que deben primar en la pagina
web de Tequila Surprise son el naranja
amarillo y fuccia.
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b

Teaser Tequila Surprise - Lundtico

tie  MUSIE-

JLAYLIST
Lunatico i |
m‘% 'f? ? H
= s ﬁ
B ThEna |
.-__;i" ;

P




DISENADO POR
ALEJANDRO VELASQUEZ LOPEZ

TEQUILA SURPRISE SAS.




