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RESUMEN

El mercado musical es uno de los mercados artisticos o de derechos de autor que
existen en el mundo. Dentro de los géneros que se desarrollan en este mercado, se
encuentra el Indie Rock. Los musicos de Indie Rock estan implementando nuevas
estrategias con el fin de mantener una interaccion constante con sus consumidores; de esta
manera, los canales de distribucion digital, especificamente, las redes sociales se presentan
como una opcion, la cual les permite beneficiarse de las herramientas que estas les

ofrecen.

En consecuencia, la presente investigacion tiene como objetivo general exponer
como las estrategias de marketing digital contribuyen en el proceso de construccion y
visualizacion de una marca musical a través canales de distribucion para musicosy bandas
independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana. A fin de cumplir con esto, la
investigacion tiene un alcance exploratorio con un enfoque cualitativo, teniendo una

estrategia general de disefio tipo estudio de caso.

De este modo, se utilizdo el método de entrevistas a principales actores del
mercado, debido a que se realizd una segmentacion aplicada a un sector del mercado
musical poco estudiado; para después, a través del analisis de la informacion clasificada
mediante la matriz de consistencia y el andlisis netnografico de la data obtenida, definir la
interaccion de las principales variables del mercado. La interaccion de estas fue graficada
mediante el uso de un modelo. Luego se dividieron los aspectos que se querianinvestigar
mediante la herramienta de circulos concéntricos, para asi, poder comparar la interaccion
de las variables en cada uno de los campos de interés. Una vezrealizado esto, se comparo
la teoria obtenida para sustentar el modelo con la informacion obtenida con la interaccion

real de las variables en el mercado Indie Rock.

Finalmente, se presentaron conclusiones para cada uno de los objetivos de
investigacion y recomendaciones dirigidos a musicos independientes de Indie Rock de
Lima Metropolitana respecto las estrategias digitales utilizadas en la construccion de

marca, y recomendaciones para futuras investigaciones.
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INTRODUCCION

La presente investigacion busca exponer como las estrategias de marketing digital
contribuyen en el proceso de construccion y visualizacion de una marcamusical a través
de canales de distribucion para musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima
Metropolitana; debido a que el mercado Indie Rock es un mercado poco explorado, que
ademas pertenece a una industria que funciona de manera precaria en el Pert, con falta de
personal especializado e institucionalidad. Dada la brecha existente entre los artistas de
géneros mas populares, los artistas de indie rock deben buscar formas mas creativas de

llegar a los consumidores, que se ajusten a sus necesidades y posibilidades.

En el primer capitulo, se plantea el problema de investigacion, en el que se
describen, de manera tedrica, conceptos relacionados la industria musical, el género indie
rock, y la relacion entre estas, la cultura DIY “Do It Yourself” y los musicos
independientes. Asimismo, se presenta el contexto actual dela industria musical local.
También, se presenta la relacion entre la marca musical y la construccion de marca, como
también la del marketing y el mercado artistico. Para después, explicar los cambios
ocurridos a consecuencia del avance de la tecnologia, pasando de lo tradicional a lo digital,
como la comunicacion y las redes sociales. Ademas, se expone el modelo de interaccion
entre los actores de mercado de indie rock en Lima Metropolitana. Para finalizar, en este
capitulo, se presentan las preguntas que guian la presente investigacion con sus respectivos
objetivos; la justificacion y viabilidad de la misma, y las limitaciones encontradas en el

desarrollo de esta.

En el segundo capitulo, se presenta el marco metodologico empleado en la
investigacion. Para este fin, se define el desarrollo de la metodologia mediante la
explicacion del alcance; tipo de la investigacion; disefio de la investigacion; identificacion

de la poblacion y seleccion muestral; y las herramientas de analisis.

En el tercer capitulo, se exponen los hallazgos obtenidos con respecto a la
interaccion real de las variables del mercado de indie rock. En primer lugar, se presenta el
proceso de construccion de marca musical; para luego, identificar las herramientas de
marketing digital disponibles para los musicos independientes de Indie Rock. Por ultimo,
se describe como las estrategias de marketing digital contribuyen a la visualizacion de las

marcas a través de redes sociales de estos musicos.



Por ultimo, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
Primero, se presentan las conclusiones correspondientes a cada uno de los objetivos de
investigacion. Luego, las recomendaciones se dividen en dos; las dirigidas a 1os musicos
independientes de Indie Rock sobre las razones por las que las estrategias de marketing
digital contribuyen al proceso de construccion de marca y visualizacion de la marca
musical; y para futuras investigaciones con el objetivo de brindar mas profundidad en el

tema de investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA
INVESTIGACION

1. Planteamiento del problema de investigacion

La presente investigacion tiene como tema principal la exploracion del proceso de
construccion de una marca musical a través de las redes socialesy su relacion con herramientas
de marketing digital a través del estudio de los canales de distribucion musical. Para ello, se
tiene como sujeto de estudio a los musicos y bandas independientes del género Indie Rock en
Lima Metropolitana. Para plantear el problema, se presentara a la industria musical, abordando
mas profundamente al género Indie Rock, comenzando por la historia del género hasta la
influencia de la cultura DIY “Do It Yourself"; ademas, se presenta la industria musical local y

su relacion con los musicos independientes.

Por otro lado, a partir de la revision bibliograficay de la reflexion a partir de la teoria y
de los datos del mercado analizado, se explica la necesidad de construir una marca para los
artistas desarrollando el concepto de marca musical y el impacto que ha tenido la digitalizacion
en el mercado musical. También se presentard en que consiste un proceso de construccion de

marca, de acuerdo con autores tedricos, y como se relacionan con el mercado artistico.

Por ultimo, se presenta la evolucion a la comunicacion digital utilizando diferentes
medios digitales para llegar al consumidor final. Entre estos medios digitales se describen las
diferentes herramientas que existen en el marketing digital, haciendo énfasis en las redes

sociales y su impacto en el marketing, asi como también las herramientas de éstas.
1.1. La industria musical

La industria musical estd compuesta por compafias relacionadascon el desarrollo de
contenido musical y personalidades que pueden ser comunicadas a través de multiples medios,

en la cual los derechos de autor son la base del negocio.

La musica puede ser comercializada de diversas formas, siendo la realizacién y venta de
fonogramas musicales (la industria discografica), la mas importante de la industria musical
tradicional. Los principales agentes de esta industria son compositores, autores, intérpretes,
productores artisticos, editoriales, compafiias discograficas, distribuidores de musica, medios de

comunicaciony consumidores (Pefia, 2016).



1.1.1. El Indie Rock

Segun Moore (2013), el Indie Rock es un subgénero del Rock, que se fue desarrollando
desde mediados de la décadade 1980 en Reino Unido y Estados Unidos. Este subgénero se vio
altamente influenciado por la inmensa liberacion o desvinculacion de las energias sociales que
ocurrio en el 60, una prodigiosa liberacion de nuevas fuerzas no teorizadas de algunos grupos
sociales oprimidos - mujeres, gays y minorias étnicas. Ademas, en el 70, se dio un colapso
gradual de una politica social postguerra a largo plazo, lo cual ocasion6 un colapso entre los
hombres trabajadores y las instituciones, los ideales masculinos de lealtad, productividad y
servicios se habian fragmentado. Los jovenes nacidos en los 60s al crecer estuvieron
influenciados por los movimientos de los afios posteriores como también por la musica sobre

todo el Rock alternativo (Bannister, 2006).

Por otra parte, debido al gran alcance que tienen los medios de comunicacion, cualquier
muestra de originalidad en la creacion musical local debe tomarse como algo nico y deberia ser
aprovechado. La necesidad de continuidad entre las diversas escenas independientes tendio a
complicar cualquier idea de originalidad. Sin embargo, algunas escenas independientes
buscaron renacer lo ecléctico y transformar formas musicales mas antiguas, pero ignorando la
forma en la que estas surgieron siguiendo una sénica implantada, moldeadas por “unatendencia

de la época” e influenciados por la globalizacién de cierta forma.

Entonces siguiendo esta perspectiva, existen factores comunes que son significativos
que describen a los musicos del Indie Rock en esta época: pequefios grupos de hombres tocando
guitarra, influenciados por el punk, el popy el Rock de los sesenta, ademas deuna practica de

independencia de los valores musicales dominantes (Bannister, 2006).

Sin embargo, segun Turgeon (2009) las caracteristicas mas actuales que una banda o

musico de Indie Rock debe cumplir son:

° Autosuficientes: escriben, graban y producen su propio material.

° Autogestionados: organizan y gestionan sus propios shows.

° Independiente: no estan firmados con un sello discografico importante.
° Autoformado: si se trata de una banda, esta formada inicamente por sus

miembros, no por un productor, gerente o sello discografico.



1.1.2. Cultura del Indie Rock: DIY

La musica Indie tiene, historicamente, como objetivo ser independiente detodo lo que
implicaba ser parte de la industria musical y sus restricciones estandarizadas, por lo que este
concepto con el que se identificaban los musicos promovia una cultura de “Do it yourself” —

DIY (hagalo usted mismo).

Segtn dicho concepto, son los mismos musicos quienes se encargan de todo el proceso
de produccion de una pieza musical cuya inspiracion sea puramente artistica y no comercial,
evitando que influyen elementos como grandes sellos discograficos, el marketing, entre otros.
Ademas, estas piezas deben ser dirigidas a nichos especificos, es decir no buscan ser del gusto
masivo, sino conseguir que su musica sea difundida a un publico especifico que pueda generar

una apreciacion a la pieza musical de una manera méas profunda y no popular.
1.1.3. El Indie Rock y la industria musical

Las organizaciones deben adaptarse a los cambios y utilizarlos en beneficio de ellos. Y
para ello, el area administrativa debe planear, estructurar y controlar el uso de los recursos
tecnologicos paralograr alcanzar el objetivo de la organizacion. La industria musical no fue

ajena al impactoy a los cambios que conllevo el avance de la tecnologia.

La innovacion tecnologica impacté a la industria musical, cambiando los formatos de
distribucién musical, lo cual también generd un aumento de artistas, que, si bien genera el poder
ofrecer nuevas propuestas musicales, también generaretos de colocacion y visualizacion. Dada
esta necesidad, el hecho que los artistas construyen marcas en torno a sus productos musicales

para poder desarrollarse se presenta como una opcion.

En 1998, el Departamento de cultura, medios y deporte del Reino Unido (DCMS)
defini6é de manera muy completa la estructura de la industria musical, siguiendo conceptos de
las cadenas de suministros, el cual lo divide en tres sectores: actividades centrales, actividades

secundariasy actividades relacionadas.

En primer lugar, entre las actividades centrales se encuentran la produccion,
distribuciény venta al por menor de musica granada, administracion de derechos de autor en
composicion y grabacion, interpretacion en vivo (no clasico), manejo, representacion y

promocion y composicion musical.



En segundo lugar, entre las actividades secundarias podemos mencionar la prensa
musical; contenido multimedia. los medios digitales, venta por menor y distribucion de musica
digital por internet, musica para videojuegos; estudios de arte y creatividad; produccion,
distribucion y venta al por menor de musica impresa; y produccion, venta y distribucion de

instrumentos musicales.

En tercer lugar, se encuentran las actividades relacionadas las cuales son
internet/comercio electronico; radio y television; cine y video; publicidad, artes escénicas;
software interactivo de industrias culturales; y servicio de software y computacion (Winkstrom,

2009).

Hay otra definicion de las estructuras de esta industria que es importante considerar, ya
que contempla aspectos mas modernos de la industria musical, los que surgen de la mano de las
nuevas tecnologias. Por ello es que Netto (2012); presentan una estructura diferente de la
industria musical. Para estos autores existen organizaciones de la industria musical, como la
prensa musical, sellos discograficos/productores/estudios, editoras de musica, estudios de
masterizacion, distribuidores de equipo para escenarios, distribuidores y mayoristas, tiendas de
productos musicales, tiendas de instrumentos musicales y equipos de grabacion, comercio
electronico, artistas, musicos, interpretes, produccion de giras y arreglos de conciertos, agencias
de representacion de artistas; e industrias relacionadas como prensa, restaurantes, pubs, clubes,
catering, lugares donde se vendian productos musicales, fotografia, disefio grafico, produccion

de video, radiodifusion, estilistas, abogados y auditores. (Winkstrém, 2009)

Segun lo expuesto, existen muchas formas de ver la industria musical, y hay aspectos
que sobrepasan cualquier forma de ver la industria, pues en toda industria existen empresas con
alto poder adquisitivo y denegociacion y otras mas pequenas. En el caso de la industria musical,

se encuentran los sellos discograficos grandes y los sellos mas pequefios o independientes.

De acuerdo con Winkstrom (2009), las grandes compafiias discograficas han controlado
el mercado debido a que cuentan con grandes recursos para producir y distribuir productos
musicales, mientras que existen pocas compaiiias discograficas grandes, existen muchas que son

conocidas como independientes o Indies.

Es por este motivo que a pesar de que el Indie Rock ha estado presente por mas de dos

décadas en la industria musical, sigue siendo un mercado que no logra obtener la misma



cantidad de alcance que mercados de otros géneros. Lo mencionado podria resultar
contradictorio, debido a que los musicos de Indie Rock se caracterizan por tener un alto nivel de
adaptabilidad al cambio, dado que las innovaciones tecnologicas y musicales son integradas con
facilidad y tienen mucha aceptacion dentro de la escena; es mds, se consideran parte de la
esencia del género; sin embargo, se continua considerando a los musicos y bandas Indie Rock

como un mercado emergente, aun hoy en dia.
1.1.4. Musicos independientes

Los musicos independientes son aquellos que deben autogestionarse y encargarse de
producir, comercializar y difundir sus productos musicales, debido a que no cuentan con
contratos con grandes sellos discograficos y apoyo de grandes marcas. Lamacchia (2017)
define al musico independiente como aquel que compone, que toca, que grabay/o que produce
sus proyectos musicales sin vincularse en relacion de dependencia con una compaiiao unsello

discografico comercial.

Existen casos excepcionales, en los que un musico o banda Indie Rock se encuentran
bajo un sello discografico. Cuando se presenta uno de estos casos, la relacion entre el musico y
el sello suele ser fuerte. Esto debido a que las discograficas Indies suelen tener mayores niveles
de riesgo en comparacion a grandes sellos, lo cual les ha permitido desarrollarnuevos géneros
musicales, sonidos tnicos y grandes artistas que en un principio no iban de acuerdo con los
estandares de aceptacion de los grandes sellos y su pensamiento, por lo que, como se menciono
anteriormente, muchas veces son los mismos artistas quienes se graban, producen y distribuyen.
Sin embargo, cuando algunos de los artistas independientes han tenido éxito comercial, estas
disqueras o derechos de artistas han sido adquiridos o se han realizado contratos de colaboracion

con grandes sellos.

Contar con el apoyo de un sello discografico es contar con el apoyo de una serie de
personas que cumplen roles especificos, personalizados y profesionales en la elaboracion de una
pieza musical. El sello discografico es duefio del fonogramaproducido y te los derechos de
reproduccion o de los derechos intelectuales a partir de los cuales se recauda dinero. Sin
embargo, con el pasar de los afios, se han dado cambios significativos en los procesos de

produccion.



Estos cambios se debieron al avance de la tecnologiay la globalizacion, lo cual provocé
que sea posible que los mismos musicos sean quienes realicen la produccion y difusion de sus
obras, realizando su propio contenido musical. Lamacchia (2017) afirma que nace un nuevo
modo de ser musico, ya que dejan de ser parte dela cadena de abastecimiento de los sellos
discograficos para hacerse cargo de su propio proceso, en la que deben hacerse cargo de los
roles de productor y gestor, sin embargo, son completamente duefios de la propiedad intelectual

de su obra.

Empero, aunque muchos de los musicos independientes de Indie Rock son nativos
digitales, tienen el reto de posicionarse en red, debido a que, si bien el internet es actualmente de
facil acceso, esto también ocasiona el exceso de oferta. Es por este motivo que deben hacerse
de una marca musical que los diferencie de la competencia en las plataformas digitales.
Ademas de que deben hacerlo con los recursos que tengan a su disposicion, los cuales no suelen

ser tan profesionales como los de los artistas que trabajan con firmas discogréficas.
1.1.5. La industria musical local

La industria musical local ha cambiado constantemente debido a que se ha generado una
ampliacion en los gustos musicales, géneros e instrumentos musicales. Es a raiz de esto, que se
ve un crecimiento de las escuelas de musica en el Pera, la apertura de nuevos espacios
destinados a espectaculos musicales y la cantidad de personas que escogen la miisica como su

principal actividad lucrativa.

Es por ese motivo que la oferta musical del Perti es muy variada, y estd compuesta por
los locales con musica en vivo, locales de baile, espectaculos artisticos como bailes, teatro,
cadenas de tiendas, megaconciertos, television, radioemisoras, servicios de musica online, entre
otros. (Foppiano, 2016) Ademas, esta oferta se ha ido incrementando a la par que la situacion
econdmica del pais ha ido mejorando. En el mercado musical se logra encontrar productos

musicales de diferentes caracteristicas, géneros, calidad, etc.

La oferta musical en el Peri no consiste solo en musicos y los involucrados en la
distribucion de la musica, pues existe una cadena mucho mas grande como los encargados de las
relaciones publicas y publicidad, la educacion musical, entre otros (Ver anexo A); y la oferta

musical se encuentra también presente en otros mercados como los videojuegos, jingles, etc.



Por otra parte, al igual que la evolucion de la difusion de la musica y la tecnologia ha
conllevado a que el consumo digital se apodere del mundo, también lo hizo con el mercado
peruano. Si bien esto demord més que en otras partes del mundo, un estudio realizado a los
paises de Latinoamérica por Ostelea, Escuela de Management en Turismo reveld que Perues el
pais que mas crecimiento alcanzo6 de consumo de musica digital (Diario Gestion, 2019). Sin
embargo, a pesar de este crecimiento, la radio sigue siendo el medio mas utilizado para escuchar
musica tanto en Lima como el Perti. (Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinion
publica, 2018).

El estudio por la Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinion publica (2020),
sobre el consumo de musica en Lima Metropolitana, revel6 que el porcentaje de personas que
escuchan musica en plataformas digitales fue de 76.9%. Pese a ello, estas personas también
consumen otros medios para escuchar musica. Uno de los medios mas utilizados en Peru para
escuchar musica es la radio, la cual es el medio preferido por los adultos, sobre todo los

mayores de 51 afios.

Ahora bien, entre las plataformas digitales, como en internet o streaming, mas usadas
para escuchar musica se encuentran YouTube y Spotify, en primer y segundo lugar
respectivamente. No obstante, los jovenes entre 17 a 25 afios mantienen una preferencia may or
por Spotify, mientras que los menores entre 11 y 16 afios prefieren YouTube (Compaiiia

peruanade estudios de mercado y opinion publica, 2018).

En resumen, la industria musical esta compuesta por las compatfiias encargadas del
desarrollo de contenido musical. En esta industria existe el Indie Rock, un subgénero del rock.
Los musicos de este subgénero cumplen con caracteristicas especificas, las cuales son la
autosuficiencia, capaces de autogestionarse e independientes. Asimismo, la innovacion
tecnologica le brind6 a estos musicos de Indie Rock la capacidad de producir sus propios
productos musicales, independientemente de si cuentan con un contrato con un sello
discografico. Sin embargo, al no contar con los recursos econémicos como otros artistas, son
ellos mismos los que deben encargarse de todo el proceso de produccion, desde la creacioén

hasta la distribucion

1.2. Marca musical y la construccion de marca



Debido a todo lo anteriormente mencionado, la presente investigacién busca que los
musicos locales independientes del Indie Rock puedan lograr una mayor visualizacion, a pesar
de la gran oferta que existe en el mercado musical. Por lo que es necesario que estos musicos
logren generar una marca musical que los pueda diferenciar de la competencia y esto puede ser
logrado a través de una cotrecta construccion de marca, con la finalidad de generar una marca

valiosa.

Las claves parala construccion de una marca valiosa, segin Hartmann (2015), son:
definir un posicionamiento, especificando el publico objetivo, la necesidad o deseo a satisfacer,
su propuesta de valor y resaltar los elementos diferenciales de la marca; y desarrollar programas
y planes de marketing. Esto con el fin de activar el posicionamiento y construir una marca fuerte
que sea conocida porel publico objetivo, sea percibida por sus caracteristicas diferenciales, su
propuesta de valor, genera sentimientos favorables hacia la marca y conduzca a la adopcion y

fidelidad hacia la marca por parte del ptblico objetivo. (Hartmann, 2015)

En segundo lugar, Hartmann (2015) también sefiala que después de haber definido el
posicionamiento, se debe iniciar la etapa de la construccion de la marca, mediante la presencia
de marca. La presencia de marca busca generar familiaridad, es decir que pueda generar
recordacion en los consumidores. Es importante que el publico objetivo pueda reconocer la

marca y relacionarla con una determinada necesidad.

Las claves de las marcas valiosas van de la mano de criterios que sirven para elegir los
elementos de la marca, de acuerdo con Hartmann (2015), estos elementos ayudan a construir el
valor de la marca y permiten conservar el valor frente a los competidores; estos son: facil
recordacion; significancia, o que describa el producto y sus atributos; capacidad de agradar, que
sea atractivo al consumidor; poder de transferencia, que se pueda aplicar en varias categorias de
productos; adaptable, que permita renovarse con las nuevas tendencias; y protegible, que

algunos aspectos se puedan proteger de forma legal o no sean imitables.

Por otra parte, para poder definir la marca musical o marca del artista musical es
importante recordar dos conceptos previos. El primero es el concepto de marca: esta puede ser
un simbolo, término, nombre o la combinacion de todos ellos, que comunica el significado o
identidad de algo tangible, o intangible (Kotler y Armstrong, 2017); ademas un consumidor
puede establecer unarelacion con una marca, pero no con un producto o servicio (Davis, 2002).

Y que la marca, mas que una expresion poli visual, esuna expresion poli sensorial, ya que su
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concepto incluye simbolos identificables a través de aromas, sonidos y formas tridimensionales

(Ballesteros, 2016).

Asimismo, se puede decir que la marca musical, segun Motta (2014), es aquel elemento
gracias al cual es posible diferenciar las creaciones y obras de un artistarespecto del resto, la
marca en este contexto actua como diferenciador en el mercado musical. En base a lo antes
mencionado, podemos definir a la marca musical como un simbolo o término que permite
identificar a un artista o artistas en especifico a través de un sonido original, la voz principal, los

colores que utilizan, el tipo de ropa que utilizan, las letras, etc.

La marca musical también es una forma de expresion propia, pues los géneros o los
artistas que las personas escuchan tienen directa relacion con sus niveles socioeconémicos,
amistades, definen sus personalidades, tienen influencia en sus relaciones amorosas, y tiene
relacion con el éxito alcanzado o las aspiraciones personales de cada individuo, la marca
musical influye de manera directa en las relaciones humanas pues acompafian a los eventos que
las personas experimentan en sus vidas, es comun, por ello, que muchas personas relacionan una

cancion con un momento o época de su vida.

Hay que mencionar también que la marca musical, segiin Motta (2014), incluye todos
los elementos que otorgan valora los productos y servicios que un artista musical puede ofrecer,
estos pueden ir desde merchandise propio del artista o artistas, licencias para productos, meet
and greets, campaias publicitarias de las que el artista o artistas son protagonistas, etc. La
musica es uno mas de los productos que ofrece la marca musical, la cual tiene gran importancia
por su capacidad para comunicar y realiza la labor de cohesion entre el resto de productos y

servicios; pero no deja de ser un medio mas para el crecimiento de la marca.

En segundo lugar, la construccion de marca o el branding es el proceso por el cual se le
brinda unaidentidad a un producto, de manera que el consumidor pueda identificarlo a través de
los diferentes medios de comunicacion. Hoyos (2016) define al branding como la construccion
de una marca asociada con elementos positivos, que seran deseados y comprados por
determinados consumidores. Estos consumidores son segmentados previamente después de un
respectivo estudio de mercado. Este proceso es desarrollado en la primera etapa del proceso
analitico de construccion de unamarca, el cual cuenta con 3 etapas: la estrategia, la creacion y

la gestion (Sterman, 2013)
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En la etapa estratégica se marcaran las bases de la marca, a través de estudios se definira
al consumidor al que se busca captar, los objetivos de la marcay las emociones que se quieren
transmitir a través de esta. La etapade creacion es, basicamente, el disefio de la marca. A través
de los patrones que se marcaron en la etapa estratégica, se diseflara una marca que busque
expresar lo que la organizacion requiera para satisfacer a su consumidor, el cual, a través de
procesamientos sensoriales, dependiendo del tipo de marca, provocaran que la marca ocupe un
lugar en sus mentes (Braidot, 2011). Por ultimo, en la etapa de gestion se realiza todo el proceso
de implementacion, control y mejoramiento continuo para llegar a su version final: una marca

coherente y distintiva (Sterman, 2013).

Estructurando la identidad de la marca (u organizacion) -a través de este proceso, una
adecuada comunicacion y confianza- se lograra crear y mantener unarelacion de lealtad con sus
consumidores (Capriotti, 2009). Por ello, se puede afirmar que el branding no essolo el disefio
de un simbolo sino es la gestion en si de la marca. Es decir, la estrategia que se utilizard para
comunicar un simbolo, de tal manera que sea considerado como una experiencia para el cliente
(Ghio, 2011). Todo esto con el fin de que estas estrategias construyan una marca fuerte y

sostenible en el tiempo.

En tercer lugar, Temporal y Lee (2003) sefiala que las empresas pueden utilizar,
principalmente, tres tipos de Branding o construccion de marca. El primer tipo es el branding de
producto, el cual es el que se aplica cuando una compatfiia decide que el producto puede
mantenerse por si mismo y se le puede dejar expuesto al éxito o al fracaso sin apoyo de la marca
corporativa o del nombre de la compaiiia. El segundo tipo es el branding corporativo, es el que
se aplica a la marca corporativa para que ocupe un lugar preponderante y se traslada toda su
identidad a sus productos. El ultimo tipo es el branding de casa o de soporte, este tipo de
branding aplica para que cada producto posea su propia marcay a su vez utilice o se apoye en el

nombre de la marcade la corporacion.

Se puede calificar a la marca musical como branding corporativo, ya que son los artistas
quienes trasladan su identidad y su personalidad a sus productos musicales. Cada musico cuenta
con una imagen y con una personalidad que transmite a sus consumidores, por lo que sus
canciones deben estar relacionadas con ello. Mientras tanto, los consumidores deben ser capaces
de reconocer un producto musical por las caracteristicas que este transmite como la voz, el

sonido, el video musical, entre otros.
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A partir de lo expuesto, se evidencia que el concepto de marca puede aplicarse a todos
los mercados y, por lo tanto, también el proceso de construccion de marca; sin embargo, cuando
no se trata de mercados convencionales como son los mercados de las artes, pueden existir

algunas variaciones propias de la naturaleza del mercado y su estructura propia.

1.3. El marketing y el mercado artistico

Una industria cultural o mercado de las artes, segiin Motta (2014), existe dado que los
artistas generan un producto, el cual puede ser musica, libros, obrasde arte,y los mismos que
estan protegidos por derecho de autor; estos son elementos culturales, mientras que el registro
del nombre del artista y los disefios ligados al mismo se realizan de acuerdo a las pautas de la

propiedad industrial o mercantil, generando asi un mercado artistico.

Los mercados artisticos y el marketing, como disciplina, tienen una relacioén especial.
Para comenzar, es importante recordar lo que mencionan Tavara & Teran. (2020), el principal
objetivo del marketing siempre ha sido el estudio del consumidor, para asi, satisfacer sus
necesidades generando valor para vendedores y compradores, esto con el fin de generar

constantemente aumentos en las ventas.

Sobre el marketing aplicado a mercado artisticos, Diggles (1987) menciona que el
principal fin del marketing en las artes es llevar un adecuado numero de personas a tener
contacto con el artistay, al hacerlo, alcanzar el mejorresultado posible compatible con dicho
objetivo; analizando esta definicion Colbert y Cuadros (2010) comentan que cualquier estrategia
de marketing debe situar en primer plano al artista y, con €l, al producto musical. Por ello, en el
caso del marketing aplicado al mercado musical, el objetivo inicial no es satisfacer las
necesidades del consumidor, sino, invitar a los consumidoresa conocer y apreciar una obra

artistica.

Continuando, segiin Colbert y Cuadros (2010), el objetivo tltimo del marketing en este
mercado es artistico mas que financiero. A diferencia del sector comercial, que crea productos
en funcion de las necesidades de consumidores, los negocios de naturaleza artistica crean

primero un producto y, luego, intentan encontrar la clientela adecuada.

Finalmente, Hirschman (1983) apoya el concepto tradicional de marketing en el cual se
considera que la satisfaccion de una necesidad del mercado es la razon de ser de un producto, y

que este no puede ser aplicado a los mercados del arte, dada la naturaleza del arte. Sostiene, que
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los productos del arte albergan su propia razén de existencia, al no cubrir principalmente otras

necesidades que la propiadel artista de expresarse.

Por otra parte, hoy en dia, todas las industrias han comenzado a formar parte del mundo
digital en su impetu de acercarse a los consumidores, y la industria musical no ha sido la
excepcion. Segun Arias, Hernandez & Ortegon (2014), para que un artista musical construya su
marca, debe tomar en cuenta las tendencias actuales de consumo del mercado digital. Por ello, la
industria musical ha dirigido gran parte de sus estrategias de promocion de artistas hacia los
medios digitales; esto debido a que se considera a los dispositivos moviles y el uso de las
aplicaciones, como las herramientas ideales para generar un alto grado de relacionamiento y a si
lograr fortalecer la "marca musical”™ o la marca del artista o artistas musicales a través de

herramientas de marketing del mundo digital.

1.4. De lo tradicional a lo digital

Ningan aspecto dela vida cotidiana y profesional de los seres humanos ha sido ajeno al
avance tecnologico que va de la mano del intemet y la conectividad movil. En base a esto, la
forma de hacer marketing ha evolucionado actualizando al entorno digital y sus métodos de
trabajo para poder adaptarse al nuevo perfil de consumidor. De acuerdo con Kotler et al. (2017)
el proceso de construccion de una estrategia de marketing comienza tradicionalmente en la
segmentacion y vaseguida de la focalizacion o la eleccion del target; sin embargo, a la vez que
estas herramientas sirven para la construccion de la estrategia, representan la relacion vertical

existente entre la marca y clientes, parecido al cazador y cazado.

Por otra parte, el avance tecnologico ha ocasionado que los clientes se organizan en
comunidades digitales, segin Kotler et al. (2017), las comunidades son para el marketing digital

los nuevos segmentos, a diferencia de los segmentos del marketing tradicional.

Las comunidades se generan de forma natural y con limites establecidos por ellos
mismos, estas son inmunes a los correos basura y publicidad que no desean; ademas, rechazan
los intentos de las empresas de acceder a las redes de relaciones. Los clientes estan cansados de
que las empresas invadan desde espacios publicos, medios de comunicacion, hasta formar parte
intencional y agresiva de producciones audiovisuales a través de un product placement (colocar
productos dentro de una pelicula; por ejemplo, donde el protagonista tiene una computadora de

una marca especifica o solo compra en determinada cadena de retail).
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Para poder ingresar a las comunidades virtuales las marcas deben solicitar autorizacion
a los integrantes de las mismas. “El marketing de permisos, (...), se desarrolla alrededor de la
idea de pedir el consentimiento de los clientes antes de enviar mensajes de marketing” (pag. 30).
Kotler etal. (2017), las marcas han perdido el poder de bombardear de contenido a los clientes,
y ahora deben hacer los mayores esfuerzos para que sus contenidos y sus mensajes pueden ser
aceptados en la mayoria de comunidades digitalesy alrededorde la intencion de poder ingresar
a la mayor parte de comunidades digitales es que se han reformulado las estrategias y caminos a

seguir por parte de los profesionales del marketing.

1.4.1. Comunicacion digital

Debido al avance de la tecnologia, también surgieron nuevas formas de comunicacion
humana, lo cual gener6 grandes cambios en la sociedad. Tapscott (1997) menciona que el origen
de esta comunicacion es la economia digital, la cual comenzo con la digitalizacion de la
informacion tradicional transformada en bits, que puede estar y viajar a cualquier parte del
mundo enun segundo. Esta digitalizacion también impact6 en la comunicacién, brindando la
capacidad de tener cualquier informacion del mundo en cualquier momento de una manera mas
rapida y hastamas completa. Sin embargo, una de las consecuencias de esta digitalizacién es la
desaparicion de intermediarios, lo cual generara una comunicacion mas directa entre las

organizaciones y sus consumidores.

Braidot (2011) sefiala que, mediante un correcto manejo de las estrategias de
comunicacion, las empresas pueden introducir en el target el elemento diferenciador del
producto con el fin de lograruna determinada imagen de marca, esto es lograble a través de
herramientas de marketing digital aplicadas a marcas que cuenten con un espacio en la web

como unapagina web.

Entre las principales herramientas de marketing digital se encuentran; en primer lugar,
el Search Engine Optimization (SEO), el cual es el posicionamiento Organico en los principales
motores de busqueda, segiin Diaz (2014), se refiere a una serie de técnicas y acciones que
consiguen posicionar a la web de la organizacion en las primeras paginas de los principales
resultados de los buscadores. Estas estrategias no solo se centran en Google y en la optimizacion
de las palabras claves (keywords), también incluyen acciones como link building (hacer que

otras paginas enlacen a la web propia para que los buscadores la consideren relevante y mejoren
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en sus rankings), link baiting (estimulacion para la creacion de enlaces hacia un sitio desde la

web de otros) e intercambio de enlaces.

En segundo lugar, el Search Engine Marketing (SEM) o Marketing en buscadores es un
formato que permite a los anunciantes que su web aparezca en las primeras posiciones de las
busquedas de palabras clave gracias a un pago que les garantizaun lugar fijo o rotatorio en las
listas de busqueda; y que en la actualidad representa la mayor fuente de ingresos publicitarios de

la red (Sheehan, 2012).

Dentro de esta herramienta de marketing digital podemos encontrar diferentes

modalidades de aplicacion.

1. Las pautas de anuncios en la web: son herramientas utiles para realizar
pautas en los motores de busqueda, similara cuando la gente hacia anuncios en guias de
teléfono o en periddicos, Google es el motor de blisqueda mas popular en el mundo con
el 74.12% del mercado durante el 2019, seguido por Bing (10.66%), Baidu (9.85%) y
otros (5.43%) de acuerdo con Netmarketshare (2020), y es el preferido por las marcas
debido a que los anuncios de busqueda en este motor aumentan en 80% el conocimiento
de marca (Cyberclick, 2019), los anuncios en este motor se realizan a través de
AdWords (la plataforma de gestion de anuncios online de Google) y se escoge en la
misma plataforma el modelo de publicidad que mejor se ajuste a los objetivos y
necesidades de la organizacion, los métodos que se pueden escogersonlos siguientes

para las pautas:

2. Costo Por Clic (CPC): el anunciante ofrece pagar una cantidad de
dinero especifico por cada clic que se realice a cierta o ciertas palabras clave o frase
mediante un proceso de subasta, cada vez que un usuario haga clic en el anuncio. El
costo del clic puede ser muy bajo o alto y se decide en funcioén de la demanda o

competencia que haya por identificar el o los términos con su web.

3. Costo Por Mil impresiones (CPM): el anunciante acuerda pagar una
cantidad especifica por cada mil impresiones, veces que aparece en los resultados de la
pagina de Google, independientemente de si los usuarios hicieron o no clic en el enlace

del anunciante.
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4. Costo Por Lead (CPL): el anunciante paga cuando el usuario ha dado

clic, se registra y deja sus datos en la web del anunciante.

5. Costo Por Adquisicion (CPA): el anunciante paga cuando el usuario ha

dado clic, se registra en la web del anunciante y realiza una compra.

6. Marketing de afiliacion: es el acuerdo con otra web para que se redirija
el trafico haciala web del anunciante a través de un enlace inico, porel cual, se paga
una cantidad basada en los sistemas de pago anteriormente nombrados PCP, CPL o

CPA.

En tercer lugar, encontramos el Email marketing consiste en el envio de informacion a
los posibles consumidores a través de correos electronicos, segiin Vela (2013) a pesarde ser
considerado muchas veces como una intrusion, el envio de emails a los clientes y usuarios
puede ser una de las mejores formas de lograr fidelizacion y engagement (compromiso con la
marca), no solo ventas. Para realizarlo correctamente, primero se le debe pedir permiso al
consumidor para enviarle correos. Vale mencionar que, la base de datos, de donde se obtiene la
informacion, debe ser gestionada y segmentada por los intereses de la organizacion, sean estos

géneros, edad, lugar, intereses, etc.

En cuarto lugar, el E-commerce o comercio electronico, segin Diaz (2014) es una
estrategia que considera tiendas virtuales, equipos moviles, smartphones y F-commerce
(Facebook Commerce, realizar publicidad pagada en Facebook). De acuerdo a Vela (2013),
sufre una evolucion hacialo social, el S-commerce, la compra social o grupal, considerando que
la mayoria de usuarios que compran por internet lo hacen influidos por la opinién de amigos,

conocidos, etc.

Este tipo de compra vamas alla de la venta, representa la atraccion de nuevos clientes,
por lo que paralas empresas es importante afiadir los botones de compartir y dar me gusta en

redes sociales o en sus propias webs.

En quinto lugar, el marketing para medios sociales corresponde con las acciones que se
realizan no solo en las redes sociales, sino en todos los canales y medios en los cuales es posible

interactuar con los usuarios y clientes. (Vela, 2013).

Siguiendo la misma linea, Sheehan (2012) destaca algunos medios como relevantes para

el marketing, como son los Blogs, al ser las primeras formas de interaccion virtual que permiten
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publicar opiniones y generar una conversacion entre el autor del blog y su audiencia. Hoy en dia
esta interaccion seria mas adecuada relacionarla con las revisiones de productos que se hacen en
YouTube, a pesar que siguen existiendo los blogs su popularidad se ha reducido en la

actualidad.

Luego, se encuentran las Wikis. Estas son paginas web cuyo software esta disefado
para que la gente colabore en la creacion, edicion y carga de informacion en paginas de
contenido, productos y servicios. Con la ayuda de un wiki las empresas les permiten a los
clientes colaborar a crear productos o resolver problemas de marketing de marca, esto es

denominado tercerizacion masiva o crowdsourcing,.

Desde un enfoque de marketing, existe una gran cantidad de oportunidades para
aprovechar la presencia de las redes sociales, pues permiten tener un medio de relaciones
publicas que es mas barato, directo y por lo tanto permite ahorrar costos. Debido a su
importancia en el mercado actual y para el presente trabajo, se tratard a continuacién con mayor

profundidad en el siguiente acépite.

1.4.2. Construyendo redes de contacto

Segun Lavarre (2015), con la digitalizacion y el avance de la tecnologia, las
organizaciones sufrieron un fuerte impacto en sus ventas debido a que no se estabatomando en
cuenta el cambio de pensamiento del consumidor. Se abrié paso a una nueva realidad del
modelo de ventas, en el que muchas personas buscan construir sus propios negocios u ofrecer
sus servicios. Segun CPI (2019), enel 2018, 8 de cada 10 limefios tienen una cuenta en alguna
red social. Pero el crecimiento del consumo de las redes sociales no es de sorprender, ya que en
el 2013 el indice de usuarios conredes era del 50%. Este aumento de consumo de redes se
puede deber al incremento en la tenencia de smartphones como también a la oferta que brindan
las operadoras moviles en relacion al acceso ilimitado a estas redes. Ademas, también se resalta
que hay un aumento de interés en las personas por mantenerse informadas de lo que ocurrea su
alrededor, esto debido a que aument6 la capacidad de acceder a informacién de una manera mas

rapida.

Este aumento significativo en el nivel de uso de redes sociales proyecta que Lima en los
afios siguientes se convertird en una ciudad digital. Esto resulta beneficioso para las

organizaciones que invierten en publicidad en medios digitales, ya que, si el uso de redes
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sociales aumenta, aumentan las ventas. Es por este motivo que la marcas deben estar atentas

sobre el consumo de estasredes.

Por otra parte, como se menciono, la marca musical aparte de ser un simbolo es una
forma de expresion propia, ya que los consumidores de una predeterminada banda o artista
relacionan el mensaje que se transmite con su entorno fisico y consigo mismos. La marca
musical es en la practica, un producto que actualmente uno puede llevar consigo a todas partes y

crea una conexion entre el artista y el consumidor.

Sin embargo, al igual que una marca comun es necesario que se mantenga estarelacion
entre vendedor y cliente. Las redes sociales en este punto juegan un rol muy importante. El salto
que dio la musica a plataformas de streaming, provoco que los consumidores de musicade este
tipo de plataformasno estén completamente interesados en consumir publicidad por los medios

tradicionales.

A lo largo de los afios, los ingresos por la venta de productos musicales en formato
fisico a nivel global han disminuido desde 1999. (Statista, 2020) Sin embargo, en el 2014
alcanzo su punto mas bajo después de un periodo de decrecimiento anual, lo cual se pudo deber
al aumento del consumo de musica digital. En ese mismo afo, los ingresos por la venta de la

musica en formato digital fueron de las cifras mas altas alcanzadas.

Es por este motivo que la mejor publicidad que se le puede dar a un artista, cuya musica
esta dirigida a jovenes entre los 16y 25 afios, los cuales son la mayor proporcion de oyentes en
plataformas de streaming; es a través de internet en dispositivos moviles conacceso a este, ya
que son el medio en lo que interactiian los usuarios hoy en dia. Esta interaccion se realiza
principalmente mediante redes sociales. Entre las redes sociales més populares del 2020 a nivel
global, se encuentran Facebook siendo la que cuenta con la mayor cantidad de usuarios activos,

seguido por YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram y Tik Tok (Statista, 2020).

Con respecto al contexto local, las redes sociales masutilizadas por las personas de
Lima Metropolitana son Facebook, Instagram y Twitter, en ese orden respectivamente.
(Compatfiia peruana de estudios de mercado y opinion publica, 2018) lared social WhatsApp
también tuvo un porcentaje considerable de uso, sin embargo, no se estd considerando para la

investigacion debido a que es utilizada mas como unared de mensajeria.
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Redes sociales como Facebook, YouTube, Instagram tienen en comun la capacidad de
mostrar anuncios a sus usuarios basandose en sus interacciones previas, es decir ofrece
publicidad a las personas con probabilidades de estar interesados en lo que se esta ofreciendo.
Estas redes sociales se han convertido en uno de los medios més importantes para promocionar
negocios de productos o servicios. En el 2020, Facebook fue la red social preferida y mas
utilizada por especialistas en marketing a nivel mundial. Ademas de que es la mas utilizada para
los comercializadores B2C y B2B. (Statista, 2020); en segundo lugar, se encontré Instagram; sin

embargo, para estared social se prefiere la promocion B2C.

Existen herramientas que estas redes sociales brindan al contratar publicidad entre las
cuales se encuentran: el acceso a estadisticas, que es la obtencion de resultados al instante sobre
el rendimiento de las promociones durante el dia; los mensajes directos o comentarios a través
de fotos y videos; los cuales brindan la capacidad de tener una comunicacién mas fluida con el
consumidor; y los anuncios; los cuales son la publicidad de publicaciones a través de diversos

formatos como fotos, videos, historias y anuncios por secuencia.

Apoyados por estas herramientas de las redes sociales, los artistas pueden generar un
correcto marketing de contenidos. Después de una definicion de audiencia clara y especifica,
decidiendo al target al que se quieren dirigir, se debe elegir el contenido que se querra
compartir. Como se mencioné anteriormente, el contenido que el artista quierapresentar debe
estar en relacion a la marca musical que ha construido. Ya que en el branding se debe haber
definido procesos claros de marketing. Después de esto, se podran alinear a los objetivos de la
publicidad del artista en redes socialesy el contenido a compartir en redes reflejael cardcter o

los valores de marca del artista.

Después de este paso, es necesario evaluar el contenido compartido con los
consumidores, esto con el objetivo de ir mejorando o corrigiendo la interaccion con su
consumidor. Estos contenidos se evaluaran a través de indicadores, los cuales pueden ser la
cantidad de veces que se ve el contenido, la cantidad de tiempo que permanece en el contenido,

las busquedas, los porcentajes de reacciones, entre otros.

En el pasado, era comiin que todas las marcas tengan esloganes los cuales eran mensajes
faciles de recordar y que ayudaban al posicionamiento de las marcas, hoy en dia las etiquetas
(hashtags) son utilizados en el marketing de contenidos y cumplen el rol que cumplian los

esloganes tradicionales (Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I., 2017). Los mensajes antes
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usados para generar que los consumidores los recuerden, ahora son las etiquetas, si las personas
las utilizan en sus publicaciones el mensaje ha sido recordado, y también sirven para identificar,

en las métricas, cuantas personas la han utilizado y asi medir el alcance de sus publicaciones.

Para Kotler et al. (2017), los clientes que interactiian en este espacio digital cuentan con
un rol mas importante ya que se les brinda la capacidad, casi inmediata, para evaluar e incluso
analizar la promesa de posicionamiento de marca de cualquier empresa, debido a la
transparencia que ofrecen las redes sociales. Aunque la dificultad de satisfacer al cliente parece

mayor, la organizacion debe estar preparada para afrontar este contexto.

Para abordar lo antes mencionado nace el marketing de contenidos, el cual “es un
enfoque de marketing que implica crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido que sea
interesante, relevante y util para un grupo de audiencia claramente definido con el fin de crear
conversaciones sobre el contenido” (Kotler et al., 2017). Hoy en dia la mejor forma que
encuentran los especialistas de marketing es que los contenidos generen la discusion entre los
consumidores, es decir difusion de los mensajes a través del didlogo sobre la marca o los
mensajes de la marca, conseguir que la gente lo comparta en sus redes si se identifica o

simplemente le gusto el contenido.

De acuerdo con Kotler et al. (2017), con el marketing de contenidos los publicistas
dejan de ser encargados de hacer campafias promocionales y pasan a ser narradores de historias,
esto debido a que el marketing de contenido es considerado periodismo y publicacion de marca
pues busca crear relaciones mas cercanas entre las marcas y los clientes. Las personas yano
confian en la publicidad tradicional y prefieren consultar con amigos, familiares o contactos en
redes sociales, "Cuando escuchan las afirmaciones de las marcas, los clientes aclaran las
afirmaciones hablando con sus compatieros de confianza de su comunidad” (Kotler et al. 2017).
Los individuos buscan a alguien de confianza para reafirmar o contradecir el mensaje brindado
por las marcas, si una publicidad dice que una zapatilla es la mas comoda buscan a un conocido

que la haya comprado para confirmar o contradecir dicha afirmacion.

Las marcas son conscientes cada vezmas de la importancia del marketing de contenido,
es por ello que Kotler et al (2017), menciona la encuesta realizada por Content Marketing
Institute en el 2016 que revelaque el 76% de las empresas B2C y el 88% de empresas B2B en

Norte América utilizaron marketing de contenidos en el afio 2020.
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De acuerdo con Kotler et al. (2017), las redes sociales cambiaron la manera de percibir
la publicidad, los clientes tienen una gran cantidad de contenido generado por mismos usuarios
el cual se consideramas veridico y confiables que el mensaje de las empresas, y mas atractivo
que el que transmiten los medios tradicionales. Las personas lo ven mas atractivo pues acceden

a ¢l de manera voluntaria y eligen qué consumir cuando y donde desean.

Ademas, los especialistas en marketing, deben distribuir contenido que sea util y valioso
para los clientes. Un buen marketing de contenidos requiere actividades adecuadas de
preproduccion y distribucion posterior. No es suficiente con colocar el producto o marca en un
contenido, sino, que la manera en que se colocard y donde, deben de haber sido correctamente

planificados por el equipo de marketing.

Es importante recalcar que existen diferentes estrategias de marketing digital en el
mercado actual, todas ellas nacen de la combinacion de diferentes herramientas para lograr

objetivos en mercados digitales.

Sobre las estrategias de marketing digital que nacen de la combinacién de las
herramientas digitales y especificamente aquellas que apoyan en los procesos de construccion
de marcas musicales, Tavara & Teran (2020) mencionan que tener presencia online mediante
una pagina web y redes sociales es importante pues les permite a los artistas contar con
herramientas de relaciones publicas en mercados digitales, a través de la cual pueden
relacionarse con sus stakeholders mediante interacciones virtuales, fotografias, transmisiones,
concursos, y todo tipo de contenido virtual relacionado a lamarca y otras herramientas que

brinda el internet.

A suvez, estos autores resaltan las ventajas que se pueden encontrar de utilizar una
estrategia constituida por herramientas digitales frente a tradicionales. Para ellos la principal
ventaja del marketing digital para construir una marca frente al tradicional, reside en los costos
que puede reducir al proceso de construccion de unamarca, al realizarse estrategias mediante
marketing digital se reducen considerablemente los costos en los que se puede incurrir, ya que
no es necesario invertir en medios masivos, realizar eventos para generar relaciones publicas, ni

realizar grandes despliegues para hacer llegar informacion al publico objetivo.

En segundo lugar, se encuentra el ahorro de tiempo que genera el realizar las

actividades desde una sola o varias plataformas virtuales, las cuales les permiten tener la
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informacion a su disposiciony cruzarla cuando seanecesario y conveniente; cabe tomar en
cuenta que el uso de dichas plataformas suele ser gratuito, lo que tiene uncosto es el realizar

campafas para obtener data que pueda ser analizada en dichas plataformas.

La tercera, y ultima ventaja presentada por los autores, es la reduccion de capital
humano, pues yano es esencial contar con especialistas en diferentes medios, sino, que pueden
estas funciones pueden ser concentradas en una sola persona, esto debido a que cuando los
usuarios hacen uso de los medios digitales para hacer campaiias, estos medios ya cuentan con

software online para hacer seguimiento de sus acciones onliney brindan data en tiempo real.

El ejemplo mas claro de este fendmeno es la presencia de los community manager
quienes suelen encargarse de la generacion de contenido para medios sociales, monitoreo delas
interacciones y otras funciones propias de las relaciones virtuales de las empresas y sus

consumidores.

Se ha considerado que la mejor estrategia posible a seguir por un musico para construir
su marca, es la que combina los beneficios del uso de SEM y redes sociales, ya que, como
afirman Tavara & Teran (2020) la mejor estrategia de marketing digital para la construccion de
marca musical consiste en utilizar SEM, para la cual el/los artistas(s) deben poseer una pagina
web o un perfil de redes sociales; y el uso de estas ultimas como herramienta de relaciones
publicas; esto debido a que son menos costosas, requieren menos tiempo y menos capital

humano que las estrategias de marketing tradicional.

Sin embargo, tomando en cuenta el entorno y las caracteristicas de los actores
involucrados en el mercado del Indie Rock, el presente trabajo considera una estrategia que
involucra las mismas herramientas, pero adaptadas al contexto de las redes sociales. Se
considerara a las redes sociales como la plataforma principal, aplicando SEM, dentro de la red o
redes sociales masutilizadas por artistas y consumidores, haciendo uso de las herramientas
mismas de la plataforma para la promocioén, y destacar en la busqueda asociada a Hashtags y
perfiles; y en publicidad colocando historias, anuncios o publicaciones pagadasen las paginas

principales e historias de los usuarios que pertenezcan al target.

Ademas, las redes sociales seguiran sirviendo de canal de relaciones publicas, pues
permiten comunicar de manera directa y en tiempo real a los consumidores, los diferentes

mensajes que puedan estar asociados a las actividades del artista; y por ultimo, permiten hacer
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uso de hipervinculos o links que contienen otros links, los cuales se pueden colocar en la
descripcion del perfil del artista, para que los usuarios pueden encontrar otro tipo de contenido

del artista, su perfil en otrared, en servicios de streaming, tienda online, etc.

Es importante recordar, lo que mencionan Colbert y Cuadros (2010), el objetivo tilltimo
del marketing en este mercado es artistico mas que financiero. A diferencia del sector comercial,
que crea productos en funcion de las necesidades de consumidores, los negocios de naturaleza

artistica crean primero un producto y, luego, intentan encontrar la clientela adecuada.

Desde el enfoque del marketing, existe una gran cantidad de oportunidades para
aprovechar la presencia en redes sociales. Estas pemmiten tener un control de las actividades en

linea, con un software mas barato, directo y que por lo tanto permite ahorrar costos.

Segiin Lavarre (2015), con la digitalizacion y el avance de la tecnologia, las
organizaciones sufrieron un fuerte impacto en sus ventas debido a que no se estabatomando en
cuenta el cambio de pensamiento del consumidor. Se abrié paso a una nueva realidad del
modelo de ventas, en el que muchas personas buscan construir sus propios negocios u ofrecer

Sus servicios.

Por otra parte, como se menciono, la marca musical aparte de ser un simbolo es una
forma de expresion propia, ya que los consumidores de una predeterminada banda o artista
relacionan el mensaje que se transmite con su entorno fisico y consigo mismos. La marca
musical es en la practica, un producto que actualmente uno puede llevar consigo a todas partes y

crea una conexion entre el artista y el consumidor.

Después de este paso, es necesario evaluar el contenido compartido con los
consumidores, esto con el objetivo de ir mejorando o corrigiendo la interaccion con su
consumidor. Estos contenidos se evaluaran a través de indicadores, los cuales pueden ser la
cantidad de veces que se ve el contenido, la cantidad de tiempo que permanece en el contenido,

las busquedas, los porcentajes de reacciones, entre otros.

Finalmente, tomando en cuenta todo lo antes dicho, es que en el presente trabajo se
busca explorar la manera en que las herramientas de marketing digital, aplicadas en redes
sociales, pueden aumentar la visualizacion de los artistas de Indie Rock en estas plataformas,

contribuyendo asi en el proceso de construccion de la marca musical de estos.
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Para cumplir con los fines de la investigacion, se ha obtenido informacion tedrica, sobre
el comportamiento de mercados musicales, en sus niveles mas basicos, o primarios, pero que
tomen en cuenta las formas de comunicacion actuales; y la manera en que estos tltimos afectan
a los medios de comunicacion tradicionales, o como interactiian a partir del surgimiento de los

medios digitales.

La informacion recogida sirve para generar un modelo visual adaptado a la forma en
que los actores mencionados interactiian en el contexto especifico del mercado Indie Rock, el
mismo que se presenta a continuacion; ademas, permite visualizar si existe otro tipo de actor a
considerar, daluces de los sistemas que permiten que este mercado exista; y ayuda a tener una

guia visual de la estructura jerarquica del mercado o a determinar si existe una.

1.5. Modelo de la interaccion entre actores del mercado de Indie Rock en Lima

Metropolitana

El modelo metodoldgico que seguira la presente investigacion, es el resultado de la
combinacioén del modelo de Salo, Lankinen & Méntymaéki (2013), que define el marco de
interaccion entidades, herramientas y motivaciones de los consumidores de la industria musical
para utilizar las redes sociales; y el modelo de Winkstrom (2015), que explica como impacta en

la industria musical el entorno de los medios o los medios de comunicacion.

El modelo consultado para la elaboracion del modelo de interaccion entre actores del
mercado de Indie Rock en Lima Metropolitana, grafica [ML1] muestra la forma en que el
consumidor de productos musicales y quienes generan estos productos, interactiian a través de
medios sociales digitales. Asimismo, este también muestra las motivaciones que llevan a un
consumidor a interactuar con los generadores de productos musicales y viceversa. Por otra
parte, la zona exterior del modelo establece el entorno que generan los medios de comunicacion
en la industria musical y los cambios que surgen en los actores del mercado musical, como

consecuencia del impacto del internet en los medios de comunicacion.

Finalmente, el modelo de la interaccion entre actores del mercado de Indie Rock en
Lima Metropolitana es la combinacién que nace al observar las relaciones entre los generadores
de productos musicales y consumidores. Por ello, se esta considerando a una parte de los actores
que pertenecen al mercado musical, los mas importantes, al ser la base del mercado. Cabe

mencionar que el modelo es una abstraccion tedrica que grafica el impacto generado por un
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externo, como son los medios de comunicacion, en toda la industria musical, puede aplicarse a

la interaccion entre actores en la escena Indie local, quienes forman parte de la industria.

Figura 1: Modelo de la interaccion entre actores del mercado de Indie Rock en Lima
Metropolitana
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Adaptado de: Winkstrom (2009), Jari Salo et al.(2013)

Las variables utilizadas en el trabajo (Anexo B) se desprenden también del modelo, e
interactiian todas entre si, interaccion que se puede explicar desde el centro del modelo hacia las
variables circundantes. Para fines del presente trabajo se han catalogado las variables en grupos,
los cuales son herramientas de social media, entidades, motivaciones del consumidor,

consumidor, licenciamiento, accesibilidad y medios de comunicacion.

Entre las variables del grupo de herramientas de social media, se encuentran las redes

sociales, las comunidades digitales, blogs, foros y creadores de contenido; en segundo lugar, se
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encuentran las variables que conforman el grupo de las entidades, las cuales son los artistas,
plataformas de streaming, sellos discograficos, productores, colectivos musicales y otros
stakeholders. Los artistas son aquellas personas que generan algin producto, el cual puede ser
musica, libros, obras de artes (Motta, 2014); en tercer lugar, estan las motivaciones del
consumidor, las cuales pueden ser la identidad social, afinidad, participacion, la interaccion de

dos caminos y escuchar musica por placer.

Finalmente, en los grupos de variables centrales, se encuentra el consumidor, el cual es
el destinatario final de los productos o servicios ofrecidos, adquiriendo alguno de estos en

beneficio propio o de su grupo.

Sobre la interaccion que se genera entre las variables, esta se explicard desde la parte

central del modelo, hasta la exterior:

En la parte central del modelo, segun el modelo de Salo (2013), dentro de los actores del
mercado musical estan las entidades, o grupos de personas las cuales se dedican a las diversas
actividades presentes en el mercado musical independiente de Indie Rock. Entre las variables
pertenecientes a este grupo existe jerarquia de la variable artista, pues es este quien genera el
producto musical en si, y en quien o quienes reside la esencia misma del mercado musical; por
ello, todas las demas entidades estan relegadas a un segundo plano donde interactuan con el

artista y su producto.

Las entidades del mercado musical utilizan herramientas sociales media paraacercarse
al consumidor y generar motivaciones en ¢l que influyan en su decision de compra. Es por este
motivo que la entidad debe utilizar todas las herramientas necesarias para acercarse al
consumidor, por lo que es necesario realizar una correcta segmentacion y estudio de mercado
con el fin de generar una eficiente estrategia de marketing digital que le permita alcanzar sus

metas proyectadas, ahorrando dinero y tiempo.

También, al centro del modelo se encuentra el consumidor, este es un usuario que
consume bienes o servicios que le brindan las empresas y estas son ofrecidas en un mercado.
Todo este proceso se da con el fin de que se pueda satisfacer unanecesidad del consumidor, este

es aquel que proporciona dinero a cambio del producto o servicio.

Sin embargo, el concepto de consumidor varia a través del tiempo debido a los avances

tecnologicos. Los consumidores, antes, interactuaban principalmente de manera presencial; pero

27



actualmente cuentan con herramientas que les ayudan a conectarse de manera online e
interactuar con sus pares. Estas también sirven para exponer sus propias preferencias y gustos

en linea.

Respecto a las variables pertenecientes al grupo herramientas de social media, estas son
las que permiten la generacion de interaccion entre un consumidor y entidades de manera

online.

Estas herramientas son de bastante utilidad para las entidades debido a que les ayudan a
gestionar y administrar sus campafias de marketing generando un mejor contenido. Esto es
esencial ya que el mundo digital es extremadamente cambiante, y es necesario que se

mantengan actualizados y al tanto de las tendencias.

Por el lado de las variables del grupo motivaciones del consumidor, estas se presentan al
momento de realizar una decision de compra o uso de un servicio. Estas motivaciones, son las
que determinan si el consumidor decide o no relacionarse con alguna o varias de las variables

presentes en el grupo de “entidades”.

Siguiendo con los grupos de variables, por la parte externa del modelo, se encuentran a
las relacionadas a los medios de comunicacion; al tener esta variable relacion con dos partes del
modelo, se explicara primero como interactiia con la fragmentacion de audiencia y luego con los

medios de comunicacion.

Cuando “la nube” o el internet, interactiia con en los medios de comunicacion
tradicionales, se genera un impacto positivo en la fragmentacion de las audiencias, o la cantidad
de publico a la que puede llegar un contenido; ya que no se depende puramente de los medios
tradicionales para difundir contenidos, y asi este puede llegar a una mayor cantidad de publico,
pero no solo eso, sino, que se puede elegir qué caracteristicas especificas tenga el ptiblico
objetivo, aumentando asi la cantidad de consumidores y la efectividad de los mensajes que se

desea difundir.

Por otro lado, la relacion de la nube con los medios de comunicacion aumenta la
competencia entre los medios de comunicacion, ya que se convierte en uno mas, donde los
consumidores pueden elegir los contenidos y cuando consumirlos. Asi la competencia entre los

medios, genera que sean mas cuidadosos con el contenido que transmiten, reduciendo su
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disposicion a transmitir contenido que no asegure un retorno y aumentando las barreras de

entradas para los contenidos que se transmiten en sus plataformas.

Las barreras de entrada a medios de difusion a gran escala, se complementa con la falta
de recursos para competir contra productos de grandes productos con medios para generar
campafas pagadas en internet y medios tradicionales, lo que reduce la eficiencia de las
campanas de marketing que pueda generar un artista independiente; como respuesta ante estos
obstaculos surge la colaboracion colectiva, o en otras palabras el apoyo en la difusion de
contenido de artistas independientes, entre artistas independientes, para aprovechar al maximo
los canales que conocen y tienen a su disposicion; fortaleciendo asi a las entidades o

aumentando sus posibilidades de alcanzar mas publico.

Al hablar de las variables que se encuentran en el entorno de los medios de
comunicacion, se puede comenzar hablando del licenciamiento, es decir la posibilidad de poseer
los derechos sobre productos musicales, segin Winkstrom (2015), esto que significa que aunque
las nuevas tecnologias facilitan interaccion con la audiencia, es decir la interaccion entre
consumidores y productos musicales, no todas las acciones son apropiadas o posibles de
convertir en ingresos reales. Por ello, el entorno de medios de comunicacion, impacta en el
licenciamiento y esto a su vez aumenta la cantidad de acciones que deben realizar las entidades
para crear nuevas formas de generar ingresos reales a través de sus productos musicales

licenciados.

Otra variable que nace de la interaccion del entomo de medios de comunicacidn, es la
accesibilidad, esto pues los medios de comunicacion deben tener en cuenta que el incrementar el
licenciamiento de un producto, es decir la posibilidad de poseer los derechos sobre productos
musicales, segin Winkstrom (2015), esto suele restringir la posibilidad de los consumidores de
acceder de manera libre a estos, por ello, esta variable explica que al existir mas alternativas de
entretenimiento en los diferentes medios de comunicacion tradicionales y digitales, las opciones
para acceder a los productos musicales deben ser faciles e intuitivas, para asi motivar a los
consumidores, que ahora tienen mas independencia al elegir el contenido que consumen, a

invertir su tiempo en los productos musicales que ellos promueven.

Sin embargo, hay un aspecto negativo de la accesibilidad, que gira en torno a 1a menor
capacidad de controlar cdmo se difunden los productos musicales y asi la menor posibilidad de

monetizar productos que pueden estar licenciados.
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Para terminar, si bien la accesibilidad puede diversificarse a travésde la existencia de
mas servicios de streaming musical, paginas web, redes sociales; siempre existiran barreras de
acceso paralos consumidores, ya sean el pago paraacceder a servicios de streaming, a internet,

a dispositivos capaces de reproducir el contenido, etc.

Para concluir con las relaciones entre variables, hay que mencionar que esta
representacion de la interaccion entre actores del mercado Indie Rock en Lima Metropolitana;
permite, principalmente, identificar a las variables que interactian en los aspectos del mercado
que la investigacion valora, identificar como es el proceso de construccion de marca, las
herramientas de marketing digital usadas en la actualidad por los artistas del mercado, y la
manera en que, en este mercado particular, una estrategia de marketing digital puede contribuir
a aumentar la visualizacion de los artistas y lograr fortalecer el proceso de construccion de

marca.

A partir de lo anteriormente sefialado, y tomando en cuenta que existe una falta de
estudios del mercado musical peruano, en especifico de Lima Metropolitana, se explora la
manera en que las estrategias de marketing digital pueden contribuir en los esfuerzos por
aumentar la visualizacion de las marcas musicales y a su vez en los procesos de construccion de
marca de artistas y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana, esto se

desarrollara a profundidad en los hallazgos.
2. Preguntas de Investigacion
2.1. Pregunta General

° (Como las estrategias de marketing digital contribuyen al proceso de
construccion mediante la visualizacion de la marca musical a través de canales de

distribucioén de musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana?
2.2. Preguntas Especificas y Objetivos de Investigacion

° (En qué consiste el proceso de construccion de marca musical para los

musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana?

) (Cuales son las herramientas de marketing digital disponiblespara los

musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana?
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° (Como las estrategias de marketing digital contribuyen a la
visualizacion de las marcas a través de redes sociales de los musicos y bandas

independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana?

Objetivos de Investigacion

Objetivo Principal: Exponer como las estrategias de marketing digital contribuyen en
el proceso de construccion mediante la visualizacion de una marca musical a través de los
canales de distribucién para musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima

Metropolitana

Objetivo Especifico 1: Describir el proceso de construccion de marca musical para los

musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana.

Objetivo Especifico 2: Identificar las herramientas de marketing digital disponibles

para los musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana.

Objetivo Especifico 3: Presentar la forma en que las estrategias de marketing digital
contribuyen a la visualizacion de la marca a través de las redes sociales de los musicos y bandas

independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana.
3. Justificacion del Estudio

Larelevanciasocial de la presente investigacion reside en que se desarrolla en el campo
de la Gestion de los mercados de las artes o gestion cultural y dentro de estas disciplinas
artisticas esta investigacion se enfoca en la musica; especificamente, en musicos del género
Indie que trabajan de manera independiente y se financian con sus propios recursos en la escena
local de Lima Metropolitana. Este estudio busca presentar una serie derazones por las cuales
estos artistas pueden obtener el mayor beneficio para construir sus marcasa través del uso de

herramientas de marketing digital como SEM y redes sociales.

El valor tedrico de estainvestigacion es la inclusion dentro del analisis académico del
proceso de construccion de marca con herramientas de marketing digital a los mercados de las
artes, ya que envuelve la aplicacion de herramientas de gestion en las disciplinas artisticas,
campo que muchas veces es rechazado por las disciplinas académicas debido a su falta de
canales formales en el Pert1, en el cual las investigaciones académicas a nivel local son limitadas

y siendo mas escasas las investigaciones en géneros emergentes como lo es el Indie Rock; aun
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mas escasa es la investigacion que mezcle conceptos académicos como la construccion de
marca, marketing digital y gestion cultural. Por lo anteriormente mencionado, el presente
estudio brind6 informacion sobre este campo de la gestion poco analizado y puede servir de

motivacion para futuras investigaciones.

4. Viabilidad

Es posible hallar una cantidad suficiente de informacion sobre las herramientas de
marketing digital para la construccion de marca musical, nuestro reto sera obtener informacion
real de las herramientas con las que trabajan los musicos y bandas independientes de Indie Rock
en Lima Metropolitana y los resultados del uso de las mismas; y a la vezde los consumidores

para conocer sus habitos y preferencias a la hora de consumir productos de marcas musicales.

Por otro lado, utilizando la situacion por la que atraviesa nuestro pais como una
oportunidad para adquirir fuentes primarias, ya que la industria del entretenimiento se
encuentra, actualmente, parcialmente paralizada, nos resulta un poco mas accesible conseguir

entrevistas por videoconferencia con bandas y musicos independientes de Lima Metropolitana.

Finalmente, el que consideramos un gran reto, pero no un impedimento pararealizar la
investigacion, es el acceso a algunas fuentes académicas cuyos ejemplares se encuentran solo en

fisico, esto debido al contexto de aislamiento social que se esta llevando a cabo en el Peru.

5. Respuestas orientadoras

Para la construcciéon de marcas musicales, tener presencia en la web, realizando
campainas SEM, y en redes sociales es importante pues: teneruna web o un plataforma donde se
encuentren todos los canales de comunicacion e informacion de la banda o artistas
independientes de Indie Rock pemmite a los interesados encontrar en un mismo lugar toda la
informacion que puedan requerir; ademas, las redes sociales funcionan como herramienta de
relaciones publicas en el marketing digital, a través de la cual pueden relacionarse stakeholders
mediante interacciones virtuales, fotografias, transmisiones, concursos, otro tipo de contenido

virtual relacionado a la marcay otras herramientas que brinda el internet

La primera raz6n para el uso de estas herramientas de marketing digital para construir
una marca es que SEM funcionard como el medio para que los usuarios lleguen a las
plataformas o canales oficiales que los artistas deseen promocionar en los motores de blisqueda,

generando asi trafico por sus paginas web y redes sociales.
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La segunda razon reside en los costos que puede reducir al proceso de construccion de
una marca, al realizarse estas estrategias de marketing digital se reducen considerablemente los
costos en los que se puede incurrir, ya que no es necesario invertir en medios masivos, realizar
eventos para generar relaciones publicas, ni realizar grandes despliegues para hacer llegar

informacion al publico objetivo (Ver Anexo C).

Una tercera razon es el ahorro de tiempo que puede generar el realizar todas las
actividades desde la misma plataforma o plataformas virtuales, y las campafias pueden
comenzar a distribuirse desde que es ingresada a la plataforma si se desea, en un medio

tradicional habria que esperar cierto tiempo a que pueda ser publicada o puesta en circulacion.

La cuarta y ultima razon es la reduccion de capital humano, pues yano es esencial tener
especialistas en diversos medios, de hecho, la mayoria de empresas, hoy en dia, cuentan con un
community manager que controla el contenido virtual de varias marcas el cual trabaja desde la
misma plataforma virtual y de acceso gratuito (el acceso es gratuito pero generar promociéon en
los mismos si tiene costo), algunas empresas contratan a una agencia que se encarga de dicha

labor, reduciendo asi los costos que significan tener trabajadores en planilla.
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CAPITULO 2: MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo de investigacion toma como base para su desarrollo el modelo
tedrico del mercado musical de Indie Rock que se presenta en el capitulo 1;y a partir de este, se
ha identificado a los actores que participan en el mercado musical del Indie Rock, y, ademas, los

factoresy actores externos que afectan la interaccion que existe entre dichos actores.

Es porello, que se ha podido identificar que enel caso del mercado del Indie Rock
existen dos actores principales, los consumidores y los artistas, y dado que en el mercado Indie
muchos artistas cumplen también la funcion de productores o promotores musicales, se
considera que este actor esta incluido, en la practica, en el mismo artista; pero para fines de la
investigacion se le considera un actor individual, siendo este el tercer actor del mercado. En
conclusion, existen tres actores en la investigacion, y de quienes se recogié informacion:

consumidores, artistas y productores.

De acuerdo con el objetivo de la presente investigacion, se busco recoger informacion
de los actores mencionados en torno a los siguientes tdpicos: el mercado musical local, los
procesos de construccion de marca de los artistas Indie Rock locales, y acciones de marketing

en plataformas digitales que son llevadas a cabo por artistas de Indie Rock locales.

La informacion antes mencionada fue recolectada a través de entrevistas personales, con
representantes de cada grupo de actores del mercado musical de Indie Rock, las entrevistas han
sido divididas en secciones de acuerdo a la informacion que se desea recoger y las preguntas

han sido disefiadas de acuerdo al perfil de cada actor (Anexo D).

La informacion recopilada en las entrevistas fue vaciada en matrices cruzadas (Anexo
E), que nos ayudaron a identificar de manera clara la naturaleza a la que pertenecia cada
pregunta y respuesta de nuestra guia de entrevista. Con ayuda de estas matrices, se codifico las
respuestas de los usuarios. En otras palabras, se realizé un analisis inductivo, ya que la

informacion a analizar emergié de nuestra investigacion de campo.

Por otra parte, la informacion emergente también se analiz6 a través de un analisis
netnografico del comportamiento de los actores del mercado del Indie Rock en Lima
Metropolitana en redes sociales. Se contrasto esta informacion con la obtenida en las entrevistas
realizadas a los actores ya mencionados, y asi conseguir pistas sobre el funcionamiento real de
las interacciones que se generan entre actores en este entorno. El desarrollo de la investigacion

se puede observar en la figura 2.
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1. Alcance y tipo de Investigacion
La investigacion posee un alcance principalmente exploratorio, ya que, si bien hay
pocos estudios sobre el sector musical peruano, no existe ningiin estudio sobre el género Indie
Rock en Lima. Los estudios exploratorios son empleados cuando el objetivo examinard un tema
poco estudiado. En este tipo de estudio se debera indagar con recursos primarios debido a que es
un terreno poco explorado de los cuales se tiene poca informacion y esta se realizé en mercados

diferentes al contexto peruano. (Hernandez, Fernandez Collado, & Baptista, 2010, p. 79).

Figura 2 : Desarrollo de la metodologia
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En esta investigacion se expone como las estrategias de marketing digital contribuyen
en el proceso de construccion y visualizacion de una marca musical. El objetivo de esto es
estudiar a los musicos y bandas independientes del Indie Rock en Lima Metropolitana.

Entonces, el problema de la investigacion seria los escasos recursos que poseen estos muisicos

independientes.
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Por lo que se consider6 un enfoque cualitativo, en lugar de uno cuantitativo. Ya que esto
nos permitird sondear de una manera mas profunda los principales retos que tienen losmusicos
independientes de Indie Rock para poder construir una marca musical y aumentar la
visualizacién de estas, utilizando de apoyo las estrategias del marketing digital, buscando
comprender el complejo mundo musical desde la experiencia vivida desde el punto de vista de

estos musicos (Taylor y Bogdan, 1984)
2. El disefio de la investigacion

La estrategia de investigacion escogida sera el estudio de caso. El método de estudio de
caso es una herramienta de investigacion, y su mayor fortaleza radica en que a través del mismo
se mide y registra la conducta de las personasinvolucradas en el fenémeno estudiado (Yin,

1989).

Dado el disefo elegido, en la presente investigacion se busca recolectar la informacion
de las experiencias de los propios actores del mercado, que se presentan en el modelo en el
capitulo 1. Ademas, esta estrategia es la més apropiada para la investigacion debido a que se
conseguird multiples respuestas a las interrogantes planteadas en los tres campos de
investigacion planteados, proceso de construccion de marca en el Indie Rock, herramientas de
marketing digital disponibles para los artistas de Indie Rock en Lima Metropolitana y
estrategias de marketing digital que contribuyen a la visualizacion de las marcas de los musicos

y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana.

El andlisis serd realizado tomando en cuenta dos herramientas: el vaciado de
informacion mediante matrices cruzadas y el andlisis netnografico o analisis del
comportamiento de los individuos en linea; el primero permitira obtener ideas fuerzas con
codigos de la situacion de los actores en cada campo de investigaciony el segundo permitira,
mediante el seguimiento del comportamiento de los individuos en redes sociales, corroborar los

enunciados obtenidos del analisis de las respuestas en la matriz.

Finalmente, a partir de estos resultados podremos realizar conclusiones y

recomendaciones sobre los actores estudiados.

3. Herramientas de recoleccion de datos
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La investigacion se centra en el estudio de musicos y bandas independiente del Indie
Rock; sin embargo, también se ha considerado como muestra a los productores musicales en

general y a consumidores de musica Indie Rock, sobre todo de la escenalocal.

Se realizara entrevistas a musicos independientes de Indie Rock, los cuales son artistas
de la escena local, que no se encuentren atados a un sello discografico y que se encuentren
involucrados en todas las etapas de creacion de una pieza musical. Ademas, se les realizara un
analisis netnografico de sus principales redes sociales y su presencia en plataformas de
streaming. Con el fin de estandarizar a estos musicos independientes deberan cumplir con las
siguientes caracteristicas: que no cuentan con financiamientos externos para realizar sus

actividades, que la musicano sea su principal actividad econémica y ser nativos digitales.

Por otra parte, se considerd a los productores musicales en general debido a que, si bien
no trabajan directamente con musicos de Indie Rock, son expertos en el mercado. Por este
motivo se les entrevistd con el fin de recoger conocimientos y brindar una perspectiva mas
amplia del sector, ademas de su punto de vista sobre el Indie Rock en Lima y los propios

musicos.

Finalmente, se entrevistara a los consumidores de musica Indie Rock, ya que son el
publico objetivo de las campafias de marketing digital. Por lo que se considera que conocer su
posicion sobre estas camparias o su percepcion sobre la imagen de los musicosindependientes
es importante ya que nos podra brindar la efectividad del branding. Ademas de que ayudara a

conocer el mercado musical de Lima Metropolitana.
4. Herramientas de analisis

Para entender los hallazgos, se debe recordar que la presente investigacion cuenta con
determinadas variables, las cuales se han presentado en el primer capitulo mediante una
representacion visual de como interactian estas en la situacion actual del mercado musical de

Indie Rock en Lima Metropolitana.

El modelo hizo posible determinar a los actores que se debia entrevistar para obtener la
informacion requerida para el trabajo, esta responde a 3 categorias tematicas, construccion de
marca musical en el mercado Indie Rock en Lima Metropolitana, Herramientas de marketing
digital disponibles para los artistas de Indie Rock en Lima Metropolitana; y las estrategias de
marketing digital que contribuyen en el aumento de la visualizacion de las marcas musicales de

los musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana.
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Dichas categorias permiten generar un esquema de circulos concéntricos, los cuales,
sirven para organizar la informacion de acuerdo los temas mas generales de los hallazgos del

trabajo a los mas especificos, como se puede observar en la figura 3.

Los hallazgos se explican siguiendo el orden de los circulos concéntricosy explicando
como se comportan las variables del modelo visual del mercado Indie Rock en Lima
Metropolitana, sustentando este comportamiento con informacion recogida mediante las
entrevistas y contrastada con herramientas de analisis netnografico descrito en el capitulo

anterior.

Las entrevistas permitieron visualizar la manera en que las variables del mercado se
comportan y si es que el comportamiento de las variables sufre alguna variacion en este

mercado en comparacion al mercado musical tradicional.

Se realizaron 19 entrevistas, de los cuales 5 son productores musicales, 5 son musicos
pertenecientes a bandas independientes de Indie Rocky 9 son consumidores de musica Indie
Rock. Las edades de los consumidores de musica Indie Rock entrevistados se encuentran entre
18 y 25 afios, ya que estos son considerados el publico objetivo para los musicos de Indie Rock.
Asimismo, de los productores entrevistados, solo 3 se encuentran trabajando directamente con
musicos de Indie Rock; sin embargo, los demas tienen conocimiento de la industria musical.
Con respecto a la zona geografica en la que residen los entrevistados, todos realizan sus

actividades laborales musicales en zonas de Lima Metropolitana.

Por otro lado, se realiz6 el analisis netnografico del comportamiento los actores
investigados. La netnografia es el método de investigacion que indaga sobre los acontecimientos
que ocurren dentro de las comunidades virtuales e investiga el comportamiento del consumidor
en Internet (Gebera, 2008). El método netnografico rastrea a través de foros, chats, grupos de
noticias, etc. lo que piensan los usuarios sobre diversos temas. Este método cualitativo requiere
de una combinacion de participacion cultural y observacion a través de ciertas restricciones

como evitar darse a conocer como investigador, la deshonestidad y el engafio. (Gebera, 2008)

De la misma forma, el Internet, actualmente, es un medio bastante favorable para probar
nuevos productos o servicios. A raiz de esto, se puede saber qué opinan los usuarios de ellos en
tiempo real sobre su consumo de un determinado tema. Es por este motivo, mediante el
seguimiento de las interacciones de los individuos en redes sociales, también se corrobor6 los

enunciados obtenidos del analisis de las respuestas obtenidas en la matriz.
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Finalmente, se propusieron conclusiones que responden al objetivo principal, como a
los secundarios, de la investigacion y se formularon recomendaciones tomando en cuenta
como las estrategias de marketing digital contribuyen al proceso de construccion y

visualizacion de la marca musical.

Figura 3: Objetivos
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CAPITULO 3: HALLAZGOS

A continuacion, se responden las respuestas especificas después del analisis de

informacion obtenido mediante las entrevistas y la netnografia.

1. Sobre el proceso de construccion de marca musical para los musicos y

bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana

El proceso de construccion de marca es el proceso mediante el cual se le brinda
identidad a un producto, de manera que los consumidores seran capaces de identificarlo
rapidamente en el futuro; sin este, los productos no pueden destacarse ni diferenciarse en el

imaginario popular.

Figura 4: Proceso de construccion de marca musical Indie Rock

El proceso puede variar de acuerdo a las condiciones del mercado en el que sea
aplicado, cuando este es aplicado a un mercado artistico suelen surgir distorsiones con los
procesos teoricos originales; el hecho de aplicarlo a un segmento aun méas reducido y con una
cultura tan arraigada como es el Indie Rock, puede generar muchos cambios en el proceso

original.
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Por ello, a continuacidn, se presenta el proceso de construccion de marca musical
(figura 4), generado a partir de la informacion recogida en las entrevistas y en el anédlisis de las

respuestas obtenidas durante las mismas.

Luego, se explica cada parte del proceso, comenzando por comentar las acciones
presentes en cada parte del proceso y se presentan los hallazgos que se obtuvieron mediante el
analisis de los textos obtenidos de las entrevistas, para finalmente contrastar esta informacion
con la de los hallazgos obtenidos mediante un analisis netnografico del comportamiento de los

consumidores y artistas en sus comunidades virtuales.

Finalmente, a partir del del modelo visual de la interaccion entre actores del mercado
de Indie Rock en Lima Metropolitana se mencionan las variables que se encuentran presentes en
cada parte del proceso y como interactiian.

1.1. Creacion de un producto musical

Como menciona Hirschman (1983), se considera que la satisfaccion de una necesidad
del mercado es la razén de ser de un producto, y que este concepto no puede ser aplicado a los
mercados del arte, dada la naturaleza de las obras artisticas. Sostiene, que los productos del arte
albergan su propiarazon de existencia, al no cubrirprincipalmente otras necesidades que no
sean la propiadel artista de expresarse; por ello este proceso es muy diferente al de cualquier
producto o servicio perteneciente a un mercado tradicional. Tomando en cuenta esta definicion,
se puede afirmar que el proceso de construccion de una marca musical para los musicos y
artistas de Indie Rock tiene su origen en el deseo de hacer musica por placer, sin

consideraciones monetarias ni de otro tipo.

Como se ha mencionado antes, el proceso de construccion de marca, segun Sterman
(2013), es un proceso que consiste en 3 partes o pasos: la estrategia, creaciony la gestidon; sin
embargo, en el caso de los artistas musicales, este proceso no suele seguir la cronologia que la
teoria presenta. Las obras musicales, el nombre o nombres de los artistas y demas atributos de la

marca musical son creadas por los artistas de manera espontanea.

Segtin Cortazar (2014) uno de los atributos mas importantes que tienen las marcases el

nombre; en el caso de las marcas musicales, es el nombre artistico o de la banda.

Todas las marcas poseen un nombre que le sirve para distinguirse y tomar distancia de
las otras marcas del mercado, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), los nombres de las
marcas tienen las cualidades deseables: sugiere algo sobre los beneficios del producto, facil de

pronunciar, recordar y reconocer; distintivo, posible de ampliarse (en caso de entrar a otro
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rubro), facil de traducir a otros idiomas; y estar registrado legalmente. Ahora, no todas las
marcas responden a estos principios, y terminan haciendo que en vez de que el nombre se
relacione al aporte o beneficio, este se relacione al producto; por ejemplo, es muy comun en el
Pert llamar "Ayudin” al lavavajillas o "Kolynos™ a la pasta dental; de la misma manera, las
marcas musicales o marcas de artistas musicales, no suelen responder a todas las cualidades que
se acaban de mencionar, ya que los nombres de las marcas suelen serelegidos por los artistas de
manera subjetiva. De hecho, el 80% de los entrevistados coincidié en que el nombre de su banda
o nombre de artista personal, fue influenciado por la obra de otro artista; y el 20% restante
comento que sunombre surgiéo de manera espontanea, en ningiin caso hacia referencia a las

caracteristicas de su obra musical.

Figura 5: Proceso de construccion de marca musical Indie Rock

Sobre las variables del modelo presentes en cada parte del proceso de construccion de
marca musical; en la primera parte, llamada “creacion producto musical”, encontramos la
interaccion entre las variables “artistas” y “entidades” ya que son quienes participan en la
generacion de un producto musical, de ellas nace el producto que luego seradifundido. Sobre
esta parte del proceso, la mayoria de los artistas entrevistados mencionan, que al momento de
generar productos musicales suelen realizar variosroles a la vez, compositores, cantautores,

productores, distribuidores, etc.
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Como se puede observar en la figura 5, los artistas se encuentran en las variables
céntricas del modelo, sin embargo; a pesar que los artistas tradicionales o conocidos, llegan a
los consumidores a través medios de comunicacion, en este caso no existe unarelacion directa
entre los artistas y los medios; sin embargo, mas adelante se podra observar que si existe una

influencia indirecta de los medios que condiciona el accionar de los artistas.

En conclusion, los productos musicales suelen tener un proceso de construccion de
marca que difiere del modelo tedrico de mercados tradicionales, desde los aspectos generales
hasta los especificos; y esto fuera de ser algo malo, es el principal aspecto diferenciador del
producto artistico, ya que como dirian Colbert y Cuadros (2010), a diferencia del sector
comercial, que crea productos en funcion de las necesidades de consumidores, losnegocios de
naturaleza artistica crean primero un producto y, luego, intentan encontrar la clientela adecuada.
Ademas, estos productos, segiin Hirschman (1983), los productos del arte albergan su propia
razon de existencia, al no cubrir principalmente otras necesidades que la propia del artista de

expresarse.

1.2. Conocimiento de la escena local

La segunda parte del proceso de construccion de marca comienza, una vez generado el
producto musical y el nombre de la banda o artistas, esta parte es llamada “conocimiento de la
escena local”, hace referencia al momento en que los artistas buscan difundir su producto para

asi conseguir reconocimiento dentro de la escena.

Los medios tienen un gran poder de difusion, esto es reconocido por los mismos artistas
y productores entrevistados, el 100% de ellos coincidié en que los medios de comunicacion
pueden ayudar a potenciar el desarrollo de un proyecto musical considerablemente, pero

lamentablemente no tienen la intencion de apoyarlos.

Por otra parte, el internet ha generado que los medios tengan mas cuidado con el
contenido a difundir para no perder publico ante el aumento de la competencia portelevidentes;
asi, los medios reducen su disposicion al riesgo y comienzan a difundir solo contenidos que
saben van a tener éxito y los estindares para ingresar a las listas de reproduccion de estos

medios aumenta.

Los requisitos para ingresar a estas listas serian el éxito que pueda obtener la obra
musical sola antes de ser incluida en la lista (Anexo F), o como algunos de los productores
entrevistados nos mencionaron, solicitando dinero para aparecer en listas de reproduccion de

radios y/o apariciones en television.
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Asila eficienciade las acciones de marketing que realizan los artistas se reduce mucho,
pues como ya se ha mencionado antes, sus recursos son limitados, ellos financian sus propias
producciones e implementos musicales, y a la vez desarrollan todos los roles en la composicion,

grabacion y produccion de sus productos.

Alno poder ingresar a los medios tradicionales para difundir sus productos musicales,
los artistas conscientes de sus limitaciones y posibilidades, generan o se adhieren a colectivos

musicales formales o informales.

Los colectivos musicales formales son aquellos que se forman para generar conciertos
entre varios artistas de la escena repartiendo de forma equitativa los ingresos y costos de la
realizacion de dichos eventos, a veces también tienen influencia en la produccion a veces de los
fonogramas e imagen de los artistas; mientras los informales se generan cuando un grupo de
artistas realizan conciertos juntos pero de forma esporadica, siguen también la premisa de
reparto equitativo de los ingresos; la equidad va desde la reparticion de ingresos, hasta el
espacio en los flyers o posters del evento, y el tiempo de la presentacion en el escenario (Anexo
G).

La colaboracion colectiva, hace uso de las herramientas gratuitas o mas baratas que
tienen a su disposicion los artistas y que coinciden con ser el punto de encuentro de sus
consumidores, como son las redes sociales. Ya que los artistas de Indie mencionan que su
publico suele tener edades cercanas a las suyas, entre 18y 25 o 30 afios, sobre este publico, de
acuerdo con CPI (2018), el grupo demografico que representa la mayoria de usuarios de redes
sociales en Lima, tiene entre 16 a 25 afios; ademas, de acuerdo con Statista (2020), las personas
entre 16 - 25 afios han consumido mas del 50% del total del tiempo de musica escuchada en

Spotify durante el 2018.

Los entrevistados mencionaron que los colectivos suelen realizar toda su publicidad a
través de redes sociales, se recalco en varias ocasiones la importancia de los eventos de
Facebook (Anexo H) para ellos, como Inti Arteaga nos mencion6 (comunicacion personal, 23
de diciembre de 2020) “si un conocido le da asistir a un concierto, podria animar a otro amigo a
ir”, y a la vez los comentarios les permiten solucionar dudas de los asistentes rapidamente. En la
misma linea, Instagram se ha vuelto muy util para ellos pues les permitia compartir primero sus
trabajos musicales directamente en sus historias, y segundo, sus flyersen historiasy en su perfil

logrando asi que tengan maés difusion.

Cuando los artistas han logrado darse a conocer en la escena o tener algunas

presentaciones, y notan reconocimiento por algunos consumidores, es cuando suelen tomar mas

44



conciencia de sus acciones en redes sociales y en vivo. La totalidad de los artistas y productores
entrevistados comenta que cuando sienten este reconocimiento es cuando suelen tomar en

cuenta de la importancia de generar acciones virtuales para generar presencia virtual.

Finalmente, cabe recalcar que las variables presentes en esta parte del proceso (Figura
6) son aquellas que surgen de las restricciones de entradas de los medios de comunicacion. Estas
cambian la forma de promocionarse de los artistas, quienes logran, pese a las restricciones,

ganarse un nombre en la escena local.

Figura 5: Variables del modelo que interactiian para lograr que el artista se dé a
conocer en la escena Indie Rock

1.3 Acciones fisicas y virtuales

La tercera parte del proceso, llamada “acciones fisicas y virtuales”, comienza una vez
que los artistas toman consciencia su impacto o pueden identificar cierto nivel de
reconocimiento por parte de los consumidores; esta parte del proceso concentra las acciones que
los artistas toman en sus diferentes canales para generar interacciones con los consumidores con

los que acaban de contactar.

Los artistas son conscientes que sus consumidores estan presentes de forma activa en

canales virtuales, especificamente las redes y servicios de streaming; como diria Inti Arteaga
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(comunicacion directa, 23 de diciembre de 2020), “el Indie Rock es un fendémeno que nace del

acceso a medios de comunicacion como el internet”.

Los canales virtuales son, tanto por comportamiento de los consumidores como por
recursos econdomicos y sociales de los artistas (contactos en medios de comunicacion, agencias
de publicidad, etc.), los lugares donde se desarrollan la mayoria de actividades de estos artistas y

promotores.

Cabe agregar que el total de los consumidores, coincide en que las redes socialesy las
plataformas de streaming son los “lugares virtuales” donde los musicos independientes de Indie
Rock tienen que estar si o si; y de hecho el 100% de los entrevistados esta de acuerdo con ello,
ya que el publico presente en estos medios, es en su mayoria gente joven o nativos digitales, los

cuales interactiian principalmente a través de estas plataformas.

Figura6: Variables presentes en las acciones fisicas y virtuales de los artistas y bandas de

Indie Rock en Lima Metropolitana

Los artistas toman consciencia de que los conciertos son eventos esporadicos, pero estos

les han permitido ser conocidos por una parte del publico de la escena. Asi comienzan a generar
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lineas graficas en sus perfiles de redes sociales. Como se menciond antes, a partir del momento
en que los artistas perciben que los oyentes de Indie los reconocen, deciden comenzar a generar
logos para sus bandas y toman mas conciencia de la administracion de sus perfiles en redes
sociales y la importancia para ellos de la posibilidad de generar “links” o vinculaciones entre

sus perfiles de redes sociales y plataformas de streaming.

Como se puede observar en la figura 7, las variables presentes en esta parte del proceso
interactian mediante las redes sociales y con la influencia de las motivaciones que tienen los
consumidores, las cuales son condicionadas por la accesibilidad, o la facilidad con la que se
puede consumir un producto musical. Si es mas facil acceder a la obra musical, tendrda mas
posibilidades que el consumidor la escuche, y este se sentirda motivado a seguir interactuando

con la obra del artistay con el artista mismo a través de susredes sociales.

En conclusion, en el proceso de construccion de marca musical el primer contacto con
los consumidores es un momento decisivo, pues determina varias de las acciones futuras de los
artistas. Este primer contacto impulsa a los artistas a generar mas contenido en sus redes

sociales, buscando incrementar su base de seguidores y consumidores de sus productos

1.4. La planificacion o estrategia en el proceso de construccion de marca en los

productos musicales

La cuarta parte del proceso, llamada “planificacion o estrategia en el proceso de
construccion de marca en los productos musicales”, comienza una vez que los artistas han
generado una nueva produccion musical y toman la decision de publicarla; esta parte del
proceso hace referencia a las acciones que los artistas toman en sus diferentes canales al

momento de promocionar una nueva produccion.

En las entrevistas a los artistas de este género, estos comentan que, entre sus principales
acciones al momento de publicar un nuevo producto, se encuentran acciones fisicas y virtuales,
estas son: la generacion de conciertos colaborativos, el pauteo enredes sociales y en medios
tradicionales y digitales (Anexo I), y la ayuda de pares artistas que comparten estos contenidos

publicaciones de sus canales digitales.

Las acciones fisicas se componen de conciertos y las pequefias interacciones que pueden
tener con sus seguidores en los conciertos en los que participan, sobre esto los productores
entrevistados mencionaron, “se debe planificar los eventos respecto al target al igual que la

publicidad de los mismos”, por eso la publicidad de los mismos suele ser totalmente realizada
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por medios digitales; Inti Arteaga (comunicacion personal, 23 de diciembre de 2020) menciona
que el canal principal para promocionar eventos para su banda, es Facebook, pues permite la

generacion de eventos, asociados al perfil de la banda.

Ademas, en dichos eventos se realiza la venta de merchandise del artista, sobre esta
forma de interaccion del artista Inti Arteaga (comunicacion personal, 23 de diciembre de 2020)
menciona, “cuando hacemosun evento llevamos algunos polos o pines y los seguidores nos
apoyan comprando los productos que llevamos, piden que se los firmemos, o quiza solo quieren

conversar’”.

Finalmente, sobre la publicidad para los eventos en vivo, Santa Garcia (comunicacion
personal, 17 de diciembre de 2020) menciond: “Cuando organizamos un concierto la difusion se
hace por redes sociales y en medios de prensa como radios online, notas en medios digitalesy
entrevistas (Anexo J). Se hace unanota de prensa para esto ultimo, si es necesario, pero esta

ultima, si es necesario invertir en relaciones publicas”.

Por otra parte, se encuentran las acciones virtuales, productores entrevistados como
Mauricio Monard (comunicacion personal, 21 de diciembre de 2020) comento al respecto: “se
debe planear las publicaciones con respecto a la agenda de publicacion de lanzamiento de
nuevos productos”. Por ello, las acciones virtuales de los artistas estdn compuestas por el
contenido planificado que es producido, compartido, publicado y promocionado por los artistas
en sus redes. Esto es reforzado por comentarios de los artistas entrevistados, solo Santa Garcia
mencion6 hacer publicidad pagada aparte de cuando publican un nuevo producto musical,

cuando realiza conciertos.

Sobre las variables presentes en esta parte del proceso, encontramos aquellas que
responden a la interaccion que se genera entorno al contenido producido y publicitado en redes
sociales por los artistas. Como se puede observar en la figura 8, en esta parte del modelo
interactiian: artistas, consumidores, sus motivaciones y redes sociales. Losartistas comparten
contenido en sus perfiles de redes sociales el cual tendra impacto en los consumidores que
sientan la motivacion de conocer sobre la actualidad de los artistas de su agrado; ademas, si los
artistas deciden promocionar sus publicaciones buscando ampliar su base de consumidores, las
redes sociales les permiten elegir el target especifico al que desean dirigir sus publicaciones,

algo que no se puede hacer en medios tradicionales.
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En resumen, la planificacion o estrategia en el proceso de construccion de marcaen los
productos musicales, entraa consideracion cada vez que se produce una obra musical nueva,;
esta debe ir acompafiada de un plan de publicacionesy asesoria, sino en todas, en la mayoria de
las acciones del artista; pero a la vez deben de realizar campafias virtuales con publicidad
pagada en redes sobre todas las acciones que giren en torno al producto musical, cuando se

encuentran proximos a publicarlo y durante el periodo de promocion que se establezca.
1.5. Posteo de informacion regularmente y presentaciones fisicas esporadicas

Esta parte del proceso, llamada “posteo de informaciéon de manera regular y
presentaciones fisicas esporadicas”, sucede en simultaneo a la planificacion o estrategia en el
proceso de construccion de marca en los productos musicales; sin embargo, la diferenciaradica
en que esta parte del proceso hace referencia a las acciones que los artistas toman en sus
diferentes canales para mantener a sus consumidores, en los periodos en que no estan generando

nuevos productos musicales.

Sobre esta parte del proceso en se puede decir, que a pesar de que los artistas de este
rubro son conscientes de la importancia de la administracion de sus perfiles, muchos de ellos
tienen otras profesiones. De acuerdo a las entrevistas, algunos artistas deseaban dedicarse de
lleno a la musica; sin embargo, la mayoria tiene otras profesiones, por lo cual no les es posible

dedicar el 100% de su tiempo al control de sus canales de difusion.

A pesar de la dificultad que representa no dedicarse totalmente a los sus proyectos
musicales, sus publicaciones no dejan de seguir la linea de las anteriores, mediante un
seguimiento de algunas semanas a las redes de algunos de los entrevistados pudimos observar

que el contenido era parecido y consistente durante este periodo (Anexo K).

El hecho que no descuiden sus redes y las mantengan con contenido menos planificado,
contrario a lo que se pensaria, es apreciado por los consumidores, la mayoria de los
entrevistados coincidio que les parecia algo positivo que fuesen ellos mismos en redes (Anexo
L), sobre esto Claudia Gallardo mencion6 (comunicacion personal, 10 de diciembre de 2020),
“yo describiria a los artistas Indie como transparentes en redes sociales, siendo ellos mismos”.
Este contenido es bien recibido por los consumidores, les agrada y los hace sentirse mas

cercanosa los artistas que escuchan; cuya musica.
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Los consumidores también valoran la musica de estos artistas porque la escucha menos

gente, lo que tiene un impacto positivo en ellos, quienes sienten gratificante escuchar musica

que solo ellos conocen.

Las variables que interactuan en esta parte del modelo, son las presentadas en la Figura
8 sin embargo, existe un aspecto que resultanuevo respecto al comportamiento de las variables
en el modelo visual original mencionado en el capitulo 1 de esta investigacion. Esta diferencia

se produce en la relacion entre las entidades y el licenciamiento y las motivaciones del

consumidor.

Figura 8: Variables que intervienen en el proceso luego de la decision de publicar un
nuevo producto musical

Ya que las entidades o artistas comparten contenido no planificadoy generan eventos
musicales esporadicamente; y se nota un mayor impacto de las motivaciones del consumidor,
quienes visitan los perfiles de los artistas ansioso de contenido de estos y asisten a sus concierto,
por el placer de escuchar y consumir productos relacionados a la marca, todas estas actividades
no podrian suceder si el producto musical de los artistas no se encontrase en plataformas
digitales, lugar que requiere un registro de las obras artisticas para después distribuir las regalias

correspondientes.
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Para concluir, cabe mencionar que en ambos casos (difusion de contenido planificado y
no planificado) juega un papel importante el licenciamiento, pero su impacto es ain mas visible
en la interaccion no planificada, si bien todos los entrevistados mencionaron que no se
encuentran en Indecopi y APDAYC, pero si se encuentran en los servicios de streaming, lo que
conlleva unregistro virtual de la obra que permite identificar su propiedad y asi retribuir las

ganancias que tengan de acuerdo a las reproducciones que tienen sus obras.

Si bien hay servicios como YouTube que no requieren este tipo de registro, su
popularidad en este grupo demografico de consumidores, es la queresalta la importancia de
estos canales; y esto impacta en la forma en que se pueden promocionar en redes sociales,
incluyendo enlaces directos a tus perfiles en servicios de streaming y promocionandolos en
redes, asi que se puede decir que aunque no es el nivel dptimo, si existe un nivel de
licenciamiento en este mercado el cual se ve reflejado de sobremanera en esta parte del proceso
y en el anterior también, debido a que estar presente en estos canales es una forma de aumentar

la accesibilidad para los consumidores.

1.6. Interaccion con consumidores

Finalmente, encontramos la ultima parte del proceso, llamada “interaccidon con
consumidores ”, y sucede luego de que los artistas han logrado capturar nuevos consumidores o
han mantenido a los que ya tenian con sus acciones, logrando asi mantener las relaciones
establecidas en el tiempo, pues es la base de consumidores la que hard que el artista y su marca
perduren en el tiempo, pues como dice Kotler y Armstrong (2017), las marcas existen en el

imaginario del consumidor, este es entonces, el lugar mas importante para las marcas.

Los artistas de este género consideran como un factor clave en la escena Indie Rock, la
interaccion con sus consumidores, con los cuales suelen intercambiar comentarios y mensajes
directos en canales virtuales; ademas, suelen tener pequefias conversaciones antes o después de
sus presentaciones en vivo. A los consumidores les gusta reaccionar y compartir las
publicaciones de sus artistas, como las entrevistas a consumidores confirmaron (Anexo G). Se
pudo observar comentarios muy personales en publicaciones de los perfiles de los artistas, esto
refuerzala idea brindada por algunos consumidores que, en este género musical, el nivel de
identificacion que sienten los consumidores con sus artistas es muy profundo, y se podria decir

que es la base que mantiene vivala escena.
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Este proceso sigue los mismos pasos que seguiria cualquier otro mercado; sin embargo,
por la naturaleza propia del mercado artistico, algunos aspectos varian, no solo en las dindmicas
del mercado; sino, el fondo de la interaccion entre los actores. Una caracteristica bastante
comun del mercado son las similitudes sociales y demograficas dela mayoria de los actores

involucrados; de hecho, es esta similitud, la base del mercado.

Las variables presentes en esta parte del modelo, son todas las que estan presentes en el
modelo, como se puede observar en la figura 9, ya que, solo mediante la interaccion de todas las
variables es posible construir una interaccion duradera en el tiempo entre consumidores y
artistas; esto es sumamente importante en este género, ya que se encuentra muy influenciado por

caracteristicas sociales, demograficas e ideologicas.

Figura 7: Variables que intervienen paralograr generar y mantener la interaccion
con los consumidores
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En conclusion, el proceso de construccion de una marca musical de Indie Rock en Lima
Metropolitana, comienza con los artistas y su deseo de hacer arte, a partir de esta iniciativa
intrinseca que se construye este proceso complejo y diverso, como es el que busca construir una

marca en un mercado artistico.

Es gracias a las caracteristicas en comun que tienen consumidores y artistas, que el
proceso de este mercado puede existir; si la musica, no fuese hecha por jovenes nativos digitales
y consumida por jévenes nativos digitales, gran parte del proceso y la mas fundamental del

mismo, no podrian existir, al menos no en la dimensién que tiene.

Se puede afirmar, que los canales digitales, permiten existir y sostienen el proceso de
construccion de marca y a las marcas musicales de Indie Rock en Lima Metropolitana en si; en
la misma linea, y a partir de la informacion presentada en el hallazgo 1, se puede afirmar que, en
este mercado, las presentaciones en vivo y el merchandise relativo a la banda, existen para
terminar de colocar los cimientos de la misma, generando presencia de marca. Como menciona
Keller (2008), las marcas deben ser protegibles, es decir tener elementos que la distingan de las

demas por serla unica que las usa.

Ahora entendiendo que los artistas no estan registrados en Indecopi ni Apdayc; y que la
musica original es el principal elemento diferenciador de las bandas, vale recordar que los
efectos de sonido, de edicion, instrumentos y otros elementosde la composicion pueden ser
imitados; asi los eventos en vivoy la formaen que se desenvuelven en vivo los artistas y la
manera en que interactuan con sus consumidores, se convierte, en la caracteristica tangible, el
punto de contacto fisico que permite que los consumidores interioricen ain mas la marca de una

banda Indie, pudiendo decir luego de esto, que la marca existe.

2. Sobre cuales son las herramientas de marketing digital disponibles para los

musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana

Con respecto a las herramientas de marketing digital que se encuentran disponibles para
los musicos independientes, se tiene que tomar en cuenta que debido a las caracteristicas que los
representan como lo es la autogestion, son ellos mismos quienes realizan su promocidén en
internet. Sin embargo, la autogestion refleja simplicidad, pasion por la musica y familiaridad,

caracteristicas que los consumidores rescatan de los musicos de Indie Rock.
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Todos productos que se ofrecen los musicos debenrepresentar a su marca musical.
Como se menciono anteriormente, la marca musical es el elemento que diferencia a un artista de
otro, como un simbolo o personalidad (Motta, 2014). Por lo que un artista debe reflejar su
personalidad en todos sus productos musicales o derivados. El usuario debe poder reconocer o

recordar a un artista a través de un tipo de ropa, un sonido, colores, etc.

Las redes sociales son el principal medio por el cual los artistas musicales pueden
construir una personalidad, como también comunicarla. Sin embargo, no todas estas son de total
utilidad para los musicosy artistas de Indie Rock. Segtin los artistas entrevistados, las redes

sociales mas importantes son las siguientes: Instagram, YouTube, Facebook y Tik Tok.

En primer lugar, Instagram es la red social méas importante para los artistas de Indie
Rock, debido a que alberga a la mayor cantidad de consumidores meta, personas entre 18 a 34
anos, el cual es el rango de edades que mas consume esta aplicacion. (Statista, 2020). Los
consumidores entrevistados afirman que es la red social que mas utilizan, porque la informacion
que reciben a través de esta red es mas visual y dinamica. Ademas, facilita la conexion entre el
publico objetivo y el artista, a través de comentarios, mensajes directos, historias de Instagram y

lives.

Segun la Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinion publica (2018), los
contenidos que mas se buscan en esta red social son entretenimiento y musica, por lo que el

usuario se mantiene informado sobre noticias de su artista de interés mediante las redes sociales.

Durante el 2020, fue la red social mas utilizada para promocionar negocios en Estados

Unidosy el 81% de las personas utiliza la plataforma busca productos y servicios (Adco, 2020).

En segundo lugar, YouTube es la segunda red social mas utilizada en Estados Unidos.
(Statista, 2020). Esta red social permite que miles de millones de personas vean y compartan
videos, lo cual resulta de vital importancia para los artistas. YouTube les permite compartir sus
productos musicales, para posteriormente, ser redirigidos a través de links a tiendas de musica

digital o plataformas de streaming.

Asimismo, YouTube es la red social en la que se buscan recomendaciones de productos
o servicios (Adco, 2020). Segiin los productores y artistas entrevistados que manejan esta red
social, se debe generar una correcta combinacion entre el uso de esta red con Instagram y
plataformas de streaming. Los consumidores entrevistados mencionaron que después de

visualizar una promocion en Instagram de algiin producto musical en lanzamiento a través de
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fotos y videos cortos, se estrenara el producto musical final en YouTube. Por tltimo, si al
consumidor le agrada el producto, podra adquirirlo por medio de tiendas de musica digital o

plataformas de streaming.

En tercer lugar, Facebook fue la red social mas utilizada durante el 2020, siendo la que
cuenta con la mayor cantidad de usuarios activos (Statista, 2020). Sin embargo, a pesar de que
cuenta con mas usuarios pertenecientes a la generacion Z, jovenes entre 18 a 25 afios, de Lima
Metropolitana (Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinion publica, 2018). Los
consumidores entrevistados mencionaron que, si bien mantienen una cuenta activaen esta red,
yano la utilizan de manera frecuente. Mauricio Monard, CEO - Kids On Coffee Management
(Comunicacion personal, 21 de diciembre de 2020), alegd que “el consumidor joven busca
encontrar contenido mas visual, en lugar de texto en las redes sociales de un artista. Esta podria
seruna de las razones por las cuales Facebook esta decayendo en popularidad entre el publico
joven”. Por este motivo, los artistas y productores entrevistados afirmaron que, a pesar de que
su publico objetivo esta utilizando cada vez menos estared social, siempre mantienen su cuenta
activa, ya que los redirigira a redes sociales en las que tienen méas actividad como Instagram o

YouTube.

En cuarto lugar, Tik Tok es unared social que ha tenidoun aumento de crecimiento
considerable el afio pasado en el Peri (Adco, 2020). Este aumento se puede deber a la
cuarentena causada por la pandemia COVID - 19. Estared social que permite compartir videos
de una duraciéon de hasta 60 segundos, combinando audio y video. Actualmente, esta
aumentando su popularidad entre los jovenesy adolescentes, ya que el publico peruano que mas

consume esta red social se encuentra en el rango de edad entre 15 y 25 afios (Adco, 2020).

Sin embargo, no es tan popular como las redes antes mencionadas, debido a que solo 3
de 10 consumidores entrevistaros mencionaron que tienen una cuenta en estared. Sin embargo,
si consume el contenido que se ofrece debido que se pueden encontrar los videos de Tik Tok

reposteados en plataformas Instagram, Facebook y YouTube.

Los artistas entrevistados consideran que es una oportunidad a largo plazo paramostrar
fragmentos de sus productos musicales; no obstante, todavia esta red social no ofrece una

publicidad especial para artistas musicales.

Las redes sociales son lo méas importante para los artistas debido a que pueden ser

utilizadas como un medio de relaciones publicas. Ademas, es beneficioso que mantengan sus
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cuentas activas, ya que apoya al modelo tedrico presentado, en el que se afirma que la
comunicacion horizontal con sus consumidores genera que el consumidor se acerque a las redes

del artista para adquirir sus productos musicales.

La comunicacion horizontal también genera la participacion del consumidor con el
artista, esto con el fin de que las emociones generadas por la participacion logrenuna afinidad

entre ellos.

Estas redes sociales ofrecen instrumentos para anunciarse a través de las plataformas y
apoyar a la visualizacion de las marcas los cuales son el acceso a las métricas, anuncios en redes

sociales y la posibilidad de crear una cuenta artistica.

Con respecto al acceso a las métricas, son la obtencion de resultados al instante sobre el
rendimiento de las publicaciones durante el dia. Brinda al usuario, ya sea el artista o productor,
la informacién necesaria y precisa sobre sus seguidores y como interactian con las
publicaciones e historias del artista, para poder planear estrategias para el consumidor deseado.

El uso de estas brindara la capacidad de ver oportunidades antes que los demas.

Sobre ello, Jesus Hernandez en la conferencia sobre el futuro del marketing (2020),
menciono “Actualmente, el reto del marketing es satisfacer a un cliente invisible, ya que este
existe en medios digitales. Lo que brinda ventaja a una estrategia de marketing esta en los datos,
ya que es informacién mas precisa de los seguidores sobre como y cuando interacttian con las

publicaciones de la organizacion.

En cuanto a los anuncios en redes sociales, estos son publicaciones en formatos de
promocién como la publicacion de fotos, videos, historias y anuncios por secuencia. Buscan no

interrumpir con el desarrollo normal de los consumidores en las redes sociales.

Por ultimo, la cuenta artistica es una cuenta dedicada exclusivamente a las actividades
artisticas de la banda o el musico. Las redes sociales antes mencionadas cuentan con la
posibilidad de que el usuario maneje varias cuentas al mismo tiempo, ya sea de la banda o

personal.

Todos los artistas entrevistados pertenecen a una banda de Indie Rock para la cual
mantienen cuentas artisticas de la banda en las distintas redes sociales (Ver Anexo M) y todos
los miembros tienen acceso a ellas. Segun los resultados obtenidos en la netnografia, la mayor

cantidad de actividad en la cuenta artistica se realiza cuando se quiere realizar publicidad del
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lanzamiento de un producto musical. Durante ese tiempo, la cuenta artisticade la bandarealiza

mas interacciones entre sus seguidores.

Sin embargo, debido a que muchos de estos artistas se autogestionan, ya que no cuentan
con los recursos necesarios para contratar a una personaencargada de sus redes sociales es
necesario que realicen acciones para aprovechar las herramientas ofrecidas por las redes

sociales.

Para comenzar, deben generar un plan de marketing. Los artistas entrevistadosrealizan
una planificacion previa de las publicaciones o los contenidos a postear, apoyado con la
informacion obtenida de las métricas. Esta accion les resulta beneficiosa debido que pueden

organizar mejor sus actividades a futuro.

Al mismo tiempo, los artistas deben mantener una cuenta personal, aparte de la cuenta
artistica, con el objetivo de construir una personalidad de sus productos musicales (Ver Anexo
N). Todos los consumidores entrevistados mencionaron que, a través de historias o

publicaciones sobre la vida diaria de sus artistas, los hace sentir mas cercanos.

También concordaron en que, si bien no tratan de comunicarse con su artista favorito
por mensaje directo, siempre estdn mas atentos a la actividad en sus cuentas personales, ya que

consideran que en estas cuentas se mantienen comunicacion mas vertical y espontanea.

En resumen, tomando en consideracion que los musicos de Indie Rock se autogestionan,
ellos mismos también realizan su publicidad en intemet y las redes sociales son el mejor y el
mas importante medio por el cual los artistas musicales pueden comunicarse con sus fanaticos.
Las redes sociales mas populares son Instagram, YouTube, Facebooky Tik Tok. Estas redes
ofrecen instrumentos para anunciarse en estas plataformas, los cuales, mediante un uso correcto
de un plan de marketing y las actividades realizadas en las cuentas personales de los artistas,

contribuyen a la visualizacion de la marca musical.

3. Sobre como las estrategias de marketing digital contribuyen a la
visualizacion de las marcas, a través de redes sociales de los misicos y bandas

independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana

Con respecto a las estrategias de marketing digital que contribuyen a la visualizacion de
las marcas, porun lado, se encuentran las plataformas digitales o de streaming, las cuales son

las mas utilizadas por los adolescentes y jovenes adultos de Lima Metropolitana en un rango de
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edad de 11 a 25 afos para escuchar musica (Compaifia peruana de estudios de mercado y
opinion publica, 2018); mientras que por el otro lado se encuentran las redes sociales. Tanto las
plataformas digitales o de streaming, como las redes sociales interactian entre ellas para poder

utilizar la fragmentacion de audiencias a su favor.

Como se menciond, el rango de edad al que esta dirigido la musica Indie Rock, seglin
los artistas y productores entrevistados, se encuentra entre los 16 y 25 afios. Esto resulta
beneficioso debido a que es el rango de edades que tienen preferencia por el consumo de musica
por plataformas digitales o streaming. Todos los consumidores entrevistados utilizan como

medio principal para escuchar musica las plataformas de streaming.

El uso de las plataformas de streaming es apoyado por el modelo teérico (figura 10), en
el cual se puede apreciar que los consumidores, motivados por el placer de escuchar musica

nueva, consumen musica mediante estas plataformas.

Figura 10: Variables que intervienen para motivar a los consumidores a escuchar
musica Indie Rock a través de plataformas de streaming o internet

Por otra parte, se resaltd que las plataformas mas populares son consumir productos
musicales son YouTube y Spotify. Sin embargo, a pesar de que YouTube cuente con un

catalogo mas extenso catalogo como los mixes, covers y contenido audiovisual que no se
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encuentra en Spotify, existe una motivacion especial por parte del consumidor de Indie Rock
que ocasiona que se prefiera Spotify sobre otras plataformas, ya que estos consumidores tienden
a buscar bandas y sonidos nuevos. Esto debido a que les gusta sentirse especiales a través de

descubrir artistas independientes poco conocidos en la industria musical.

Spotify ofrece a sus usuarios recomendaciones de playlists aleatorias basadas en su
historial de reproducciones de musica. Estas playlists estin compuestas por canciones de
diferentes artistas, entre ellos musicos independientes. 8 de 10 de consumidores entrevistados,
confirmaron que las playlists aleatorias son bastante acertadas con respecto a sus gustos

musicales.

Asimismo, existe un proceso para que un artista pueda ocuparun lugar dentro de una
playlists aleatoria. En primer lugar, el artista debe tener listo un producto musical para ser

licenciado y distribuido por medio de plataformas de streaming.

Por esta razon las plataformas de streaming y el licenciamiento se encuentran
relacionadas como se observa en la figura 11, ya que es necesario que el artista cuente con los

derechos sobre su producto para poder ser subido a estas plataformas.

Figura 11: Relacion entre las variables de licenciamiento y las motivaciones del
consumidor

En segundo lugar, se debe realizar el contacto con una agencia de distribucion de
musica, la cual podria o no encontrarse fisicamente en el pais. Esta agencia es la encarga de
subir el producto musical a los distintos canales digitales, entre los cuales los mas resaltantes

son Spotify, iTunes Store, Apple Music, YouTube, Deezer, Play Store, Amazon music, Claro
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musica, Shazam, ademas de otros canales dirigidos a publico asiatico. De igual forma, estas
agencias también son las encargadas de analizar el producto con el fin de pueda ser colocado en

la playlists aleatoria correspondiente.

En cuanto a las redes sociales, como se menciono en el hallazgo anterior, la red social
preferida por los adolescentes y jovenes adultos es Instagram sobre Facebook, los cuales
también son el publico objetivo de la musica Indie Rock. Esto se confirm6é mediante las
entrevistas, en las que el 100% de los consumidores entrevistados afirmé que la red social que
mas suelen utilizar es Instagram. También se confirm6 la motivacion de mantenerse informados
de lo que ocurre a su alrededor como sus familias, amigos, artistas favoritos, peliculas u otros

temas de interés.

Como consecuencia de su motivacion por mantenerse enterados de lo que acontece a su
alrededor, los usuarios pueden pasar gran parte de su dia activos en las redes sociales, por lo
que, involuntariamente, consumen alguna publicidad mediante estas plataformas. E1 66.6% de
los consumidores entrevistados ha presenciado alguna publicidad en las redes sociales de

manera consciente.

Por otra parte, todos los productores y artistas entrevistados han pagado por promocion
en redes sociales. Los artistas tienen publicaciones en sus cuentas que, posteriormente, podrian

ser utilizadas como publicidad (Anexo O).

Segtin los consumidores entrevistados, la mejor manera herramientaen redes sociales

para realizar promocion son las historias, esto debido formato, ya que generaban una menor

distraccion por el tamafio (ocupa toda la pantalla), son de corta duracion y no lo
consideran una publicidad que interrumpe su recorrido normal por las redes sociales. Ademas de
que esta publicidad permite que el consumidor pueda ser redirigido a las cuentas personales o

artisticas de los musicos.

Ahora bien, para poder programar los horarios en los que la publicidad serd expuesta, es
necesario el uso de las métricas, como se mencion6 en el hallazgo anterior. Sin embargo, (de
donde consiguen esta informacion las métricas? Data Analytics, esta es definida como la
recoleccion de datos para la realizacion de un analisis. Los datos dispuestos pueden estar

representados en diferentes formatos (principalmente, texto, audio y video), registrados a
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grandes velocidades y accedidos frecuentemente en busca de informacion til. (Tabares,2014)
Es decir, cada actividad que un usuario realice en alguna plataforma digital se convierte en
informacion sobre el usuario, esto con el fin de crearle un perfil. Toda la informacion recopilada
se junta para ofrecer la publicidad adecuada en redes sociales que se espera genere interés en el

usuario.

De la misma manera, los consumidores entrevistados que habian presenciado alguna
publicidad sobre musica Indie Rock en redes sociales, especificamente a través de historias, los
condujo a la cuenta personal o artistica del musico o banda, lo cual logra aumentar la
visualizacion de los artistas de Indie Rock. Esto es posible, en cierto modo, a su consumo previo
de musica Indie Rock a través de las plataformas digitales o de streaming. No obstante, cabe
recalcar que esta recopilacion de informacion sobre el usuario también funciona de manera
inversa: las interacciones en las publicaciones o las cuentas visualizadas, sirven para generar

recomendaciones de playlists aleatorias a los usuarios en estas plataformas de streaming,

En sintesis, el uso de las redes sociales en combinacion de las plataformas digitales y de
streaming contribuyen a la visualizacion de las marcas. Esto debido a que, gracias a la Data
Analytics, se armaun perfil personalizado para cada usuario, basandose en actividades previas
en sitios webs, lo cual ocasiona que se le pueda ofrecer al usuario una publicidad personalizada
que sea de su interés. Esta publicidad redirige a los usuarios con interés en el Indie Rock a redes
sociales de artistas independientes que no conocian o a playlists aleatorias en los que puedan

conocerbandas nuevas.

4. Sobre como las estrategias de marketing digital contribuyen al proceso de
construccion de marca mediante la visualizacion de la marca musical, a través de
redes sociales de artistas y bandas independientes de Indie Rock en Lima

Metropolitana.

El presente hallazgo, el Gltimo de la investigacion, presenta codmo las estrategias de
marketing digital contribuyen a aumentar la visualizacion de la marca musical de artistas y
bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana, y asi lograr colaborar en el

proceso de construccion de marca.

Para ello, primero, se presenta de forma abreviada el proceso de construccion de marca
en el mercado Indie Rock en Lima Metropolitana; luego se explican alguna de las caracteristicas

de la escena que diferencian el mercado Indie Rock del mercado musical tradicional y que
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influyen en las estrategias digitales que pueden tomar los artistas. Después, se comentan las
herramientas de marketing digital que se usan en este mercado y la forma en que son utilizadas;
seguido, se presenta la estrategia de marketing digital recomendada para ser aplicada en este
mercado; y finalmente, se explica la manera en que la estrategia de marketing digital presentada
permite aumentar la visualizacioén de la marca musical, contribuyendo asi a fortalecer el proceso

de construccion de marca.

Como se menciona en el primer hallazgo, el proceso de construccion de marca musical
en el mercado Indie Rock de Lima Metropolitana estd compuesto de 5 partes: la creacion del
producto musical, el conocimiento en la escena local, las acciones virtuales y fisicas, la
planificacion del contenido difundido en redes y publicacion en redes sociales o la publicacion
de informacion regularmente y presentaciones esporadicas; y finalmente, la interaccion con
consumidores. Este proceso sucede en canales digitales y fisicos, pero gran parte de €l se
concentra en los canales digitales de los artistas, debido a las caracteristicas demograficas y

sociales de la escena.

La escena local de Indie Rock posee una serie de aspectos diferenciadores respecto al
mercado tradicional, los mas importantes son: el impacto de la cultura D.I.Y., el impacto
tecnologico en las herramientas de grabacion y produccion musicales; y el surgimiento de las

herramientas de marketing digital.

El impacto dela cultura D.1.Y. o hagalo usted mismo, surge del rechazo deuna parte de
la escena musical a la forma de actuar de los grandes sellos discograficos, como se menciona el
primer capitulo de la investigacion; asi los musicos buscaron alternativas que les permitan
desarrollar su creatividad de manera libre y tener control total sobre su obra, sobre este aspecto
Oscar Pino (comunicacion personal, 11 de diciembre de 2020) menciona, “los artistas de Indie
Rock nos auto gestionamos las actividades tanto relacionadas como ajenasa la musica”. Otro
aspecto de la escena que resalta, es la busqueda de la equidad, como sefal de respeto entre
pares, unamuestra de esto resaltaen la generacion de los colectivos musicales, de estos existen

formales e informales.

Sobre los colectivos, la totalidad de artistas comentaron que, en colectivos informales,
el reparto de ganancias de un concierto auto producido, eraen partes igual; y la equidad en el

entorno llega al nivel que se busca que todos los artistas, tengan el mismo tiempo en escenario,
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la posibilidad de probar el sonido, hasta el espacio correspondiente al nombre de cada artista en

los flyers (Anexo G).

Por otro lado, respecto a los colectivos formales, Santa Garcia (comunicacion
directa, 7 de diciembre de 2020) comento, “cuando realizamos un evento con mi colectivo,
dividiamos todo en partes equitativas, no iguales, donde la productora, que realizaba mas
labores e invirti6 en equipos y alquiler de local, se lleva digamos lo equivalente a dos partes y el

resto una parte”.

Un aspecto en comiin, entre ambas situaciones, es la publicidad que se genera cuando se
busca promocionar los conciertos producidos por el colectivo, sobre este aspecto, la totalidad de
los artistas entrevistados comentaron, que la publicidad se realizaba a través de redes sociales,
creando evento en Facebook que permitian a las personas ver el evento y con ayuda del
algoritmo de la pagina llegar a mas personas, y compartiendo sus flyers en publicaciones de
Facebook e Instagram; y solicitandole a pares musicos que compartan dicha publicacién en sus

historias de Instagram.

Hoy en dia se existe una gran variedad de herramientas de marketing digital, entre las
principales se encuentran el Search Engine Optimization (SEO), Search Engine Marketing
(SEM), el Email marketing, el E-commerce, el marketing paramedios sociales como Blogs y

las Wikis, sobre todas estas las que mas resaltan son las redes sociales.

Del gran catalogo de herramientas con las que cuentan los usuarios digitales, no todas
son de utilidad para los musicos y bandas independientes de Indie Rock. Estos, requieren
medios que les permita ahorrar en costos, pero que colaboren con el objetivo de interactuar y

promocionarse con su publico objetivo, sobre estas se ahonda en los siguientes hallazgos.

Asi, las redes sociales se convierten en el medio 6ptimo para estos musicos. Esto debido
a que pueden presentarse de manera mas visual y dinamica, ademas de que estas permiten una
comunicacion horizontal entre el artista y el publico; y también, por la cantidad de herramientas

de autogestion que ofrecen estas plataformas.

Por otra parte, las estrategias de marketing digital, que se construyen a partir del uso
planificado de las herramientas antes mencionadas, contribuyen a aumentar la visualizacion de
las marcas de los artistas musicales permitiéndoles dirigir su contenido de manera mas efectivas
hacia usuarios que cumplan con las caracteristicas de su target, esto les permite aumentar su

base de consumidores y usar sus recursos de manera que puedan maximizar su rendimiento.
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Es por esto que, como se menciona en el primer capitulo, la mejor estrategia posible a
seguir por un musico de Indie Rock en Lima Metropolitana para construir su marca, se presenta
por Tavara & Teran (2020), la mejor estrategia de marketing digital para la construccion de
marca musical consiste en utilizar SEM, para la cual el/los artistas(s) deben poseer una pagina
web o un perfil de redes sociales; y el uso de estas ultimas como herramienta de relaciones
publicas; esto debido a que son menos costosas, requieren menos tiempo y menos capital

humano que las estrategias de marketing tradicional.

Respecto a la estrategia presentada, la investigacion considera una estrategia que
involucra las mismas herramientas, pero adaptadas al contexto de las redes sociales. Se
considera las redes sociales como la plataforma principal, aplicando SEM, dentro de la red o
redes sociales masutilizadas por artistas y consumidores, haciendo uso de las herramientas
mismas de la plataforma para la promocion, y destacar en la biisqueda asociada a Hashtags y
perfiles; y en publicidad colocando historias, anuncios o publicaciones pagadasen las paginas

principales e historias de los usuarios que pertenezcan al target.

Ademas, las redes sociales siguen sirviendo de canal de relaciones publicas, pues
permiten comunicar de manera directa y en tiempo real a los consumidores, los diferentes
mensajes que puedan estar asociados a las actividades del artista; y por tltimo, permiten hacer
uso de hipervinculos o links que contienen otros links, los cuales se pueden colocar en la
descripcion del perfil del artista, para que los usuarios pueden encontrar otro tipo de contenido

del artista, su perfil en otrared, en servicios de streaming, tienda online, etc.

Para terminar, hay que presentar como todo lo antes mencionado confluye en el
fortalecimiento del proceso de construccion de marca; primero, las estrategias de marketing
digital, contribuyen de manera significativa a aumentar la visualizacion de las marcas musicales
en canales digitales, como son las redes sociales. Esto mediante el uso de eficiente de los
recursos disponibles para los artistas, sobre esto Erick Cabello (comunicacionpersonal, 15 de
diciembre de 2020) comento: “cuando escucho una playlist al azar para descubrir musica nueva,
y escucho una cancion que me gusta, busco escuchar mas del artista y normalmente comienzo a
seguir su perfil de Spotify”. Otros consumidores, como Giovanny Menacho (comunicacion
personal, 11 de diciembre de 2020), comentan: “cuando escucho a un grupo chévere en una
playlist para descubrir musica nueva, suelo meterme a investigar todos sus perfiles en redes,

para conocer mas de ellos”; y por ultimo otros consumidores, como Claudia Gallardo
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(comunicacion personal, 11 de diciembre de 2020), agreg6: “si me gusta su musica, los sigo en

redes sociales y suelo darle like a sus publicaciones, inclusive pudo hasta compartirlas”.

Luego, este aumento de la visualizacion permite fortalecer los elementos de la marca los
que luego apoyan el proceso de construccion de marca; segun Keller (2008), para lograr crear
una marca fuerte, esta debe ser facil de recordar y tener la capacidad de agradar mediante
medios visuales, ser interesante, placentera, etc. Asial aumentar el transito de usuarios mediante
el uso eficiente de las estrategias, es posible lograr fortalecer la marca, generando recordacion
de la misma en los usuarios, por su contenido planificado en redes, atractivo o interesante para
ellos; el mismo que les generauna sensacion placentera, que logra que interioricen la marca e
interactiien con ella. Como Claudia Gallardo comento: “cuando escucho Indie, me fijo mucho
en la letra y en lo que me hace sentir, luego voy a sus redes y veo que coincide la imagen visual

con lo que escuchey eso me hace estar atenta a sus acciones futuras”.

Por finalizar, el aumento en la visualizacion, que colabora a construir una marca fuerte,
permite que el proceso de construccion de marca sea mas eficiente, colaborando en mejorar
eficiencia de las acciones fisicas y virtuales del proceso de construccion de marca (Figura 5).
Esto ocasionara el aumento de la presencia de marca, lo cual busca generar familiaridad
mediante la recordacion de la misma. La presencia de marca es el reconocimiento por parte de
los consumidores acerca de la existencia de la marca (Hartmann, 2015). Esto se puede lograr
con las interacciones entre consumidores y artistas. Como menciona Tara Gonzales
(comunicacion personal, 22 de enero de 202 1) “una vez que amarraste al fan, ¢l va a escuchar y
seguir todo lo que hagas, no importa si no le encanta, va a ir porque yatiene un feeling con el

artista”.

Asi, mediante la aplicacion de una correcta estrategia de marketing digital, que tome en
cuenta las caracteristica personales y sociales de consumidores y musicos, es posible lograr que
las estrategias aumenten la cantidad de visualizaciones del publico objetivo de la marca musical.
Esto también fortalecera el proceso de construccion de marca, aumentando la presencia de
marca, que forma parte de las acciones fisicas y virtuales del proceso de construccion de marca
(Figura 5), fortaleciéndolo al maximizar la eficiencia de los recursos con los que cuentan m los

artistas de la escena Indie Rock de Lima Metropolitana.
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CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

A partir de los objetivos planteados en la presente investigacion y los hallazgos obtenidos,
en el presente capitulo se desarrollan las conclusiones del estudio; del mismo modo, se plantean
las recomendaciones dirigidas a los musicos y bandas de Indie Rock en Lima Metropolitana; y,

finalmente, se plantean recomendaciones para futuras investigaciones relacionadas al tema.

1. Conclusiones

Luego de explorar los diferentes aspectos de la escena Indie Rock en Lima
Metropolitana se logréo cumplir con el objetivo principal que buscaba la investigacion, mediante
el cual se logro presentar como las estrategias de marketing digital contribuyen al proceso de
construccion de la marca musical de la marca de musicos y bandas independientes de Indie
Rock en Lima Metropolitana a través de del aumento de la visualizacion de la marca mediante

redes sociales.

El objetivo general, se consiguid gracias a la existencia de objetivos especificos los

cuales investigaban los aspectos relevantes para la consecucion del objetivo principal.

El primer objetivo especifico que se busco fue alcanzar fue describir el proceso de
construccion de una marca musical para los musicos y bandas de Indie Rock de Lima
Metropolitana. Para lograr este fin, se realizaron entrevistas a los actores principales que
interactiian en la escena musical local de Indie Rock, los cuales son los productores, artistas y
consumidores. Posteriormente, se analiz6 la informacion para poder construir el proceso e
identificar las principales variables del mismo, luego se presentaron hallazgos nacidos de la
investigaciony se presentaron las principales ideas que surgieron . Finalmente, se hizo uso del
analisis netnografico para contrastar la informacion obtenida sobre las interacciones en redes

sociales entre artistas y consumidores.

Los otros dos objetivos especificos se encuentran muy relacionados, dado que el
segundo objetivo especifico busco identificar las herramientas de marketing digital disponibles
para los musicos y bandas independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana; mientras que el
tercer objetivo especifico buscaba presentar la forma en que las estrategias de marketing digital
contribuyen a la visualizacion de la marca a través de las redes sociales de musicos y bandas

independientes de Indie Rock en Lima Metropolitana. Asi, se logré demostrar la maneraen que
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las herramientas de marketing digital, utilizadas de manera estratégica en este mercado pueden

fortalecer las marcas de los artistas.

La investigacion permiti6 identificar, en primer lugar, el proceso de construccion de
marca musical. El proceso, en este mercado, comienza con la creacion del producto, seguido de
la gestion, y posteriormente se incluye planificacion en las acciones sobre el producto; en
cuanto a los aspectos especificos el proceso se compone por: La creacion del producto musical,
el conocimiento en la escena local, las acciones virtuales y fisicas; la planificacion del contenido
a publicar o la difusién de contenido espontaneo de manera regular; y finalmente, del

establecimiento la interaccion con consumidores o el mantenimiento de la misma.

En segundo lugar, tedricamente, existen muchas herramientas de marketing digital
disponibles y entre las principales se encuentran el Search Engine Optimization (SEO), Search
Engine Marketing (SEM), el Email marketing, el E-commerce, el marketing para medios
sociales como Blogs y las Wikis, en las que resaltan las redes sociales. Sin embargo, la
informacion recopilada de entrevistas, indico que no todas son de utilidad para los musicos y

bandas independientes de Indie Rock.

Debido a los recursos econdomicos limitados que manejan los musicos de Indie Rock,
deben optar por la promocion que les genera menos gasto. Sin embargo, esta promocion debe
ser la mas efectiva posible, esto a través de generar el mayor alcance entre ellos y sus
consumidores. Por este motivo, las herramientas mas utilizadas para promocionarse son las

redes sociales, debido a su contenido visual y dindmico.

Entre las redes sociales méas utilizadas se encuentran Instagram, YouTube y Facebook,
las cuales contienen la mayor cantidad de usuarios entre los 15y 25 afios aproximadamente, los
cuales son el publico objetivo de este género musical. Los jovenes entre este rango estan
motivados por mantenerse informados de lo que ocurre en su entorno: familia, amigos, artistas
favoritos, peliculas u otros temas de interés. Para esto, prefieren utilizar redes sociales que les

permita una comunicacion horizontal, lo cual ofrecen las antes mencionadas.

La comunicacion horizontal a través de estas redes se da mediante comentarios en
publicaciones, respuesta a historias y mensajes directos. Por este motivo, los artistas deben
mantenerse activos en redes para generar una comunicacion constante con su consumidor y asi

mantener el interés y expectativa en sus productos musicales.
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Asimismo, estas redes sociales, brinda herramientas que facilitaa los artistas, que se
autogestionan, poder promocionarse. Las herramientas principales son las métricas, las cuales
son la obtencion de resultados al instante sobre el rendimiento de las promociones; la publicidad
mediante publicaciones e historias; y la creacion de crear una cuenta artistica, a parte de la

personal.

Sin embargo, a pesar de que estas herramientas estan disponiblesa un bajo costo para
todos los usuarios, los musicos de Indie Rock deben elaborar un plan de marketing en el cual se

combine el uso de estas.

En tercer lugar, las estrategias de marketing digital contribuyen positivamente a la
visualizacion de las marcas a través de lasredes sociales. Seglin lo considerado por Tavara &
Teran (2020), la mejor estrategia de marketing digital parala construccion de marca musical
consiste en utilizar SEM combinado con las redes sociales. Esto mediante poseer una plataforma
digital como una pagina web o perfil deredes sociales. Sin embargo, debido a los bajos recursos
con los que cuenta un artista de Indie Rock, se optd por considerar a las redes sociales como
plataforma principal. Aplicando el SEM dentro de ellas mediante publicidad en historias y

publicaciones.

Por otra parte, también se comprobd que los artistas deben invertir en agencias de
distribucion de musica para aparecer en playlist aleatorias de plataformas digitales o de
streaming como Spotify. La actividad en estas plataformas, mediante el Data
Analytics, generara una recoleccion de datos del usuario con respecto a sus preferencias.

Posteriormente, esta informacion serd analizada y se le creard un perfil.

Este perfil ocasionara que la publicidad que reciba el usuario sea especificamente
dirigida para el mismo. En redes sociales, las historias o publicaciones pagadas se esperan que
generen interés en el usuario y los motive a visitar el perfil del artista. Esto provoca un aumento

de su visualizacion.

Igualmente, se observd durante las entrevistas que la informacion recopilada de las
actividades en redes sociales de los usuarios funciona de manera inversa. Es decir, la actividad
en redes se verareflejada en las recomendaciones que las plataformas digitales o de streaming
ofrezcan a sus usuarios. Sin embargo, esto no ha sido explorado a profundidad en esta

investigacion.
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A partir del cumplimiento de los objetivos especificos, se logra construir los argumentos
para explicar como las estrategias de marketing digital contribuyen al proceso de construccion
de la marca musical a través del aumento de la visualizacion de la marca a través de redes

sociales.

Primero, identificar el proceso de construccion de marca en este mercado, permitid
identificar oportunidades de mejora en el mismo; en segundo lugar, identificar las herramientas
disponibles y que son usadas por los sujetos, permitio elaborar una estrategia aterrizada en la
realidad del mercado. En tercer lugar, se identifico que mediante la aplicacion de una estrategia
de marketing digital que incluya Data Analytics era posible hacer mas eficientes las campafias
en redes sociales de los artista, al poder dirigirlas al publico perteneciente al target y
aumentando asi su base de consumidores y las visualizaciones de sus marcas; y finalmente, las
campaiias dirigidas estratégicamente colaboran en mejorar eficiencia de las acciones fisicas y
virtuales de la marca, parte esencial del proceso de construccion de marca musical, ya que

permiten generar presencia de marca e impulsan las interacciones entre consumidores y artistas.

2. Recomendaciones dirigidas a musicos y bandas de la escena Indie Rock de

Lima Metropolitana

En base a los hallazgos realizados, la presente seccion plantea recomendaciones
dirigidas a los musicos independientes de Indie Rock de Lima Metropolitana respecto como las
estrategias de marketing digital contribuyen en el proceso de construccion y visualizacion de

una marca musical a través de las redes sociales.

En primer lugar, con respecto al proceso de construccion de marca musical, es
importante que los artistas planteen guias de accion o planifiquen las acciones que realizan en
sus canales de distribucidn, al menos a nivel macro, para que puedan seguir una lineade accidén
coherente entre publicaciones y sean conscientes de que contenido pueden y deben compartir en
sus plataformas, para asi fortalecer la interaccidon con sus consumidores, ofreciéndoles

contenido mas cuidado pero con la misma identidad.

En segundo lugar, acerca de las herramientas de marketing digital disponibles para los
musicos y bandas independientes de indie rock, ya que lasredes sociales son las principales
herramientas que utilizan estos musicos se deberian mantener actualizadas subiendo contenido
constantemente, asi no se esté¢ promocionando ningin producto musical. Por otro lado, también

es recomendable no tener muchas redes sociales, por lo que se deberian descartar las que no son
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muy populares entre los consumidores del género musical, esto también debido a que no dan

una buena imagen al artista ver un perfil en redes sociales vacio.

En tercer lugar, sobre las estrategias de marketing digital que contribuyen a la
visualizacion de las marcas a través de redes sociales, se recomienda optar por la promocion a
través de historias en lugar de publicaciones. Esto debido a que el formato de historias cuenta
con una duracion de 15 segundos, con la posibilidad de combinaraudio y video en formato de

pantalla completa, lo cual lo hace menos invasivo para el consumidor.

Finalmente, con respecto a como las estrategias de marketing digital contribuyen al
proceso de construccion y visualizacion de la marca musical a través de redes sociales; se
recomiendaa los artistas llevar un control de manera periddica de las estadisticas de su canales
de streaming y redes sociales, para conocer como van cambiando las caracteristicas y
tendencias de sus consumidores, de manera que puedan ir actualizando y mejorando
constantemente sus estrategias digitales para no perder la base de consumidores que han

conseguido formar.

3. Recomendaciones sobre futuras investigaciones

A partir de este estudio, resultaria recomendable que en el futuro se realice un estudio
similar con artistas de un género mas popular en Lima Metropolitana, esto con el fin de realizar
comparaciones entre mercados y observar las variaciones en el comportamiento de las variables
presentes en el mercado. De esta forma, se podrian encontrar mas estrategias de marketing

digital que contribuyan en el proceso de construccion de marcas musicales.

A la vez, se considera que resultaria beneficioso realizar estudios del comportamiento
del consumidor respecto a la presencia de los artistas, en general, en las redes sociales que han
tenido un crecimiento de consumo, a raiz de las cuarentenas obligatorias por la pandemia
Covid-19, como lo es Tik Tok. Esta red social, si bien no tiene un plan de marketing dirigido a
artistas por el momento, su formato que combina musica licenciada y videos, podria ser un
medio ventajoso para cualquier musico emergente o hastanegocios de venta de productos o

servicios.
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ANEXOS

ANEXO A: Actores en el mercado musical local

Ejecuccion musical

Agrupaciones musicales con canciones propias

Agrupaciones musicales de tributo o cover

Bandasy orquestas militares

Coristas

Dis-Jockey (DJ)

Instrumentista

Musico de sesion

Orquesta sinfonica

Orquestas musicales

Performe o cantante

Producto musical

Gestion de negocios musicales

Asesor financiero y contable

Asesor legal

Booking agent o agente de contratacion

Directivo de una compaiia discografica

Directivo de una sociedad de gestion autoraly editorial

Managero representante de artistas

Operador de servicios logisticos, de sonido e iluminacién

Organizador de eventos musicales

Productor ejecutivo

Publisher o editor de musica

Representante de A&R

Tour managero representante de la gira del artista

Composicion

Arreglista

Compositor (letra)

Compositor (musica)

Compositorde bandassonoras

Compositorde jingles

Compositorde musica para videojuegos

Copista o transcriptor

Orquestador

Songwriter o cantautor
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Relaciones publicas y

Asesor de publicidad

Especialista en marketingmusical

publicidad Periodista especialista entemas musicales
Web mastero desarrollador de contenidos
Conductor (DJ o VJ)
Radio y television Gestor o administrador

Programadormusical

Orquesta sinfonica

Cantante lirico

Director musical

Miembro de orquesta

Musica principal

Musico solista

Educacion musical

Clinicista (experto en un instrumento)

Docente en musica

Profesor particularen misica

Tecnologia de audio

Director de escenario o stage manager

Ingeniero de audio o sonido

Ingeniero de grabacion

Ingeniero de mezcla y mastering o masterizacion

Record Producer o productor discografico

Otros roles en la actividad
musical

Administrador de estudios de grabacion

Administrador de salasde ensayo

Especialista en comercio y venta de instrumentos

Especialista en importacion de instrumentos

Especialista en teatro musical

Biacustician specialist o especialista en bioacustica musical

Luthier

Musica ambulante

Musicoterapia

Adaptado de Foppiano (2016)
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ANEXO B: Listado de variables presentes en el modelo visual

Variables

Descripcion

Herramienta de Social
Media

Redes sociales

Plataformas virtualesen la que los usuarios
pueden interactuarentre si, a travésde la
creacion de un perfil en la que compartan su
informacion personal, preferencias
compartiendo y contenido multimedia
(Moschini, 2012)

Comunidades digitales

Comunidades que son los nuevos segmentos
del marketingdigital, debido a que se
generan de manera naturalcon limites
establecidos por ellos mismos (Kotler et al.,
2017)

Blogs

Paginas webs personales que brindan la
posibilidad de publicar historias o posts en
la red al alcance de todos los usuarios. Los
blogs se caracterizan porser actualizados
constantemente, tenertematicas especificas
y poder ser publicadossin la necesidad de
un intermediario

Foros

Sitios de discusion en linea en el que las
personaspublican mensajes sobre una
tematica especifica (Acevedo, S., & Gloria,
M. C.2011), para poder generar una cadena
de conversacion, generando que cada
usuario pueda compartir su opiniéon con los
demaés (Picard et al. 2004)

Creadores de contenido

Encargadosdeelaborar el material o
contenido online para un publico o
audiencia digital que refuerce las estrategias
de marketingdigital (Parra-Mayorga,2020)
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Variables

Descripcion

Entidades

Artistas

Personas que generan algin producto, el
cual puede ser musica, libros, obrasde artes
(Motta,2014).

Plataformas de streaming

Plataformasdigitales en las que se ofrecen
servicios queincluyen escucharcualquier
musica en cualquier momento y lugar. Estos
servicios pueden ser gratuitos o de pago por
suscripcion.

Sellos discograficos

Empresas cuyo modelo de negocio incluye
la grabaciony produccion de sesiones de
estudio o alguna presentacion en vivo del
artista (Winkstrom, 2009)

Productores

La fuerza creativa detrasde las
producciones musicales y el encargado de
dirigir las sesiones de grabacion.

Colectivos musicales

Grupos de personas que se reunen para
promovery realizar eventos musicales con
el objetivo de poder difundir sus productos
musicales (Granda, comunicacién personal,
20 de abril de 2020).

Otros Stakeholders

Actores que forman parte de la interaccion
con los artistas, como las fans o los clubes
de fans, entre otros

Motivaciones de
consumidor

Identidad social

Sensacion de una representacién compartida
o colectiva de pertenecer a una comunidado
aun grupo (Dholakia, Bagozzi, Klein, &
Pearo, 2004).

Afinidad

Lazo emocionalentre miembros de un
mismo grupo (Salo etal,2013)

Participacion

Aporte de ideas u opiniones expresadasen
cualquier comunidad o grupo.

Interaccion de dos caminos

Interaccion entre dos individuos los cuales
tienen o pueden tener un efecto el uno en el
otro.
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Variables

Descripcion

Variables
independientes

Consumidor

El destinatario final de los productoso
servicios ofrecidos, adquiriendo alguno de
estos en beneficio propio o de su grupo. Los
consumidores son los que calculansi el
precio ofertado es proporcionala las
expectativasde valor,con lo cualactuaran
de conformidad ono. Si la oferta se
encuentra a la altura de las expectativasde
valor influira en la probabilidad de un
consumo repetitivo (Kotler, P., & Keller, K.
L., 2013).

Medios de comunicacion

Canales que mercaddlogosy publicistas
utilizan para transmitir un determinado
mensaje a sumercado meta
(Thompson,2006)

Fragmentacion de audiencia

Revision del concepto audiencia entendida
como una enorme masa amorfa,
heterogénea, incomunicada y aislada entre
si por diferentes ambientes privados que
determinan los contextosde su
comportamiento (Webster, 1998)

Apropiabilidad o atribuirse un producto o
servicio y hacerlo propio, convirtiéndolo en

Licenciamiento propiedad de uno (Gutiérrez De Angelis,
Marina,2017)
Permite a cualquier persona poder disponer
Accesibilidad y utilizar los servicios o productosen

igualdad de condiciones que los demas
(Comes, et al., 2007).

Barreras de entrada

Obstaculos que surgen en el camino de un
individuo que quiere ingresar en un nuevo
mercado (Cabral, 1997)

Eficiencia de marketing

Eficiencia de las campafias de marketingy
promocion tradicional (Winkstrom, 2015)

Restricciones de entrada a las
listas de reproduccion

Programadores o quienes se encarguen de
los medios de comunicacion, tienen temor
de perder audiencia por lo que son ellos los
que son reacios a agregar nuevo contenido y
no probarlo.
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Variables

Descripcion

Variables
independientes

Disposicion alriesgo de los
medios

Motivacion de los medios a tomarriesgos, o
la medida en la cual estan dispuestos a
asumir un riesgo para obteneratraera mas
consumidores (Winkstrom, 2015)

Competenciamediosde
comunicacién

Consecuenciadelaumentoenla
cantidad de los mediosde
comunicacién para el desarrollo de la
tecnologia e internet (Winkstrom,
2015).

Colaboracion colectiva

Colaboracién entre pequeiios artistas
independientes paracompetircon un
artista que cuente con presenciaen
internet (Chaupis, comunicacion
personal, 15 de abril de 2020).
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ANEXO C: Costo promedio marketing tradicional y digital

De acuerdo con la informacion presentada por Ioli (2017), el costo aproximado de una campana
de marketing digital en comparacion a los costos que propone una tradicional, son los que se

presentan a continuacion:

Costo promedio campaia de marketing digital (dodlares)

Agencia (promedio)* 4250 Equipo propio 4640

Publicidad 500 Publicidad 500
Herramientas** 173

Total 4750 Total 5313

*Agencia Inbound LATAM entre $1500 y $7000

**Se pagan mensualmente

Adaptado deIoli (2017)

Costo promedio campafia de marketing tradicional (do6lares)

Agencias (promedios)* | 4250 Equipo propio 4640
Publicidad 2602 Publicidad 2602
Medios Offline 2500 Medios Offline 2500
Herramientas ** -
Total 9352
o Total 9742

* Agencia Inbound LATAM entre $1500 y $7000

** Desconocido por la cantidad de equipos, software que podria necesitar

Adaptado de Diaz (2014)

Escenarios marketing digital vs tradicional (d6lares)

Agencia (digital) - Agencia (tradicional) 4602.00
Agencia (digital) - Equipo propio (tradicional) 4992.00
Equipo propio (digital) - Equipo propio 4429 00
(tradicional) '

Elaboracién propia
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ANEXO D: Guias de entrevistas

- Guia de entrevista dirigida a musicos de Indie Rock
Entrevistadores: Luis Angel Tavara Guevara y Maria Alejandra Teran Sanchez
Entrevistado(a):

Introduccién

Esta entrevista serd dirigida a los actores clave del mercado musical independiente limefio (productores y
promotores musicales), con el fin de poder hallar las percepciones sobre la situacion actual de la escena
musical independiente localy los procesos de construccion de marca en artistas independientes.

Caracteristica de la entrevista

El tipo de entrevista sera semiestructurada. Se solicitard el permiso correspondiente a cada una de las
personas entrevistadas para la grabacidon de audio de la entrevista y el uso de la informacion
proporcionada a los fines de la investigacion. Las entrevistas tendran una duracién de una hora
aproximadamente

Sobre el perfil del artista
(Podria comentarmos acerca de su carrera académica y profesional?

Sobre la industria musical peruana (imagen actual, herencia, fortalezas, oportunidades de la
industria)

(Coémo se desarrolla el género indie rock en Pera?

(Cudles sonlas funciones que realiza usted como artista?

(Cudles considera que son los principales obstaculos para entrara la industria?

(Qué le agrada dela imagen de la escena independiente musical local?

(Hay algo que mejoraria de la escena independiente musical local?

(Cudles son las acciones que realizas con respecto a las acciones de tu obra musical?

(Cuales son los principales actoresde la industria musical?

(De qué manera los medios de comunicacion tradicionales pueden contribuir a la construccion
de las marcas de artistas musicales independientes locales?

(Como considera la actitud de estos medios hacia artistas musicales independientes locales?

Sobre los procesos de construcciéon de marca para artistas independientes en Lima metropolitana
(comportamiento de artistas, postura medios de comunicaciony entorno)

(Como se cred el nombrey el logo de su banda? jAlguna vez fue modificado? ;Por qué motivo?
(Qué tipo deacciones ha realizado para promocionarel nombre, logo y musica de su banda?
(Qué tan importante considera que el mismo artista realice acciones para promocionarsubanda?
Por qué?

(Cuélconsidera que es la imagen que brinda alptblico de su banda?

(Como cree que los consumidores perciben las marcasde los musicos independientes de indie
rock?
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Sobre las herramientas de marketing digital que utilizan los musicos independientes de Lima
Metropolitana

(Cudles el principal medio de comunicacion porel que se promocionan los musicos? ;Por qué?
(Qué tan importantes son las redes sociales para los musicos independientes? ;Por qué?
(Cudles consideras que son las redes sociales méasimportantes para un musico independiente?
(Con qué redes sociales cuenta? ;Manejan una cuenta inica como banda o cada artista cuenta
con una cuenta propia? ;Quién administra la cuenta?

(Planifican sus interacciones en redes sociales o suben contenido dia a dia?

(Cuales considera que son los beneficios funcionales,emocionalesy auto expresivos de las redes
sociales?

(Cuales la herramienta masutil de las que ofrecen las redes sociales para un musico
independiente?

(Alguna vezha participado en un colectivo musical en promocion? Coméntenos su experiencia
(Cuélconsidera que es la importancia de las plataformas de streamingpara difundir productos
musicales?

(Cudles el medio maspopularpara escucharmusica hoy endia?

(A qué grupo social esta dedicada sumusica? ;Es el publico esperado?

(Qué tipo de interacciones se realizan entre usted y el consumidor?

Algiun otro comentario que desea agregar

Gracias por la amabilidad de haberparticipado de esta entrevista.

- Guia de entrevista dirigida a productores musicales

Entrevistadores: Luis Angel Tavara Guevara y Maria Alejandra Teran Sanchez
Entrevistado:

Introduccién

Esta entrevista serd dirigida a los actores clave del mercado musical independiente limefio (productores y
promotores musicales), con el fin de poder hallar las percepciones sobre la situacion actual de la escena
musical independiente localy los procesos de construccion de marca en artistas independientes.

Caracteristica dela entrevista

El tipo de entrevista serd semiestructurada. Se solicitara el permiso correspondiente a cada una de las
personas entrevistadas para la grabacion de audio de la entrevista y el uso de la informacion
proporcionada a los fines de la investigacion. Las entrevistas tendrdn una duracion de una hora
aproximadamente.

Sobre el perfil del productor

(Podria comentamosacerca de su carrera académica y profesional?

Sobre la industria musical peruana (imagen actual, herencia, fortalezas,oportunidades de la
industria)

(,Qué género musical considera que predomina en el Perti?

(En Latinoamérica,en el mundo?
(Donde se desarrolla masel género indie rock en Pera?
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(Cudles son los principales actores de la industria musical?

(Cudles considera que son las principales barreras de entrada para la industria musical?
Sobre los procesos de construccién de marca para artistas independientes en Lima metropolitana
(comportamiento de artistas, postura medios de comunicaciény entorno)

(,Cémo perciben los consumidoresa los musicos independientes indie rock limefios?

(Qué le agrada yle desagrada dela imagen de la escena independiente musical local?

(Qué tipo de acciones ha realizado para promocionarel nombre,logo y musica de su banda?
(Qué tan importante considera que el mismo artista realice acciones para promocionarsubanda?
(Por qué?

Sobre las herramientas de marketing digital que utilizan los musicos independientes de Lima
Metropolitana

(Cudles el principal medio de comunicacidén porel que se promocionan los musicos? ;Por qué?
(Qué tan importante son las redes sociales para los musicos independientes? ; Por qué?
(Cudles son los beneficios que brindan las redes sociales?

(Cuadles consideras que son las redes sociales masimportantes para un musico independiente?
(Qué tipo de interacciones se realizan entre el artista y el consumidor?

(Cudlconsidera que es la importancia deun plan de marketingen redes sociales?

(Cuales la relacion entre la marca y el consumidor?

(Cuales la herramienta masutil de las que ofrecen las redes sociales para un musico
independiente?

(Cuélconsidera que es la importancia de las plataformasde streamingpara difundir productos
musicales?

(Cuéles la relacion entre estasy las redes sociales o herramientas digitales de marketing?
(Cree usted que es necesario un plan de accion para la gestion de las marcasde artistas
independientes? ;Por qué?

Con el plan de accion para la gestion de cada marca ;Que piensa que sucederia con ellas?
(Como considera que es la actitud de los medios tradicionales hacia artistas musicales
independientes locales?

(De qué manera los medios de comunicacion tradicionales pueden contribuir a la construccion
de las marcas de artistas musicales independientes locales?

Gracias por la amabilidad de haberparticipado de esta entrevista.

- Guia de entrevista dirigida a consumidores de Indie Rock

Entrevistadores: Luis Angel Tavara Guevara y Maria Alejandra Teran Sanchez
Entrevistado:

Introduccién

Esta entrevista sera dirigida a los actoresclave del mercado musical independiente limefio (consumidores
de indie rock), con el fin de poder hallar las percepciones sobre la situacion actualdela escena musical
independiente local y los procesos de construccion de marca en artistas independientes.

Caracteristica de la entrevista

El tipo de entrevista sera semiestructurada. Se solicitara el permiso correspondiente a cada una de las
personasentrevistadas para la grabacion de audio de la entrevista y el uso de la informacion
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proporcionada a los fines de la investigacion. Las entrevistas tendrdn una duracién de una hora
aproximadamente.

Sobre el perfil del consumidor

(Podria comentarmosacerca de suusted (nombre completo, edad, ocupacion, distrito de
residencia)?

Sobre la industria musical peruana (imagen actual, herencia, fortalezas,oportunidades de la
industria)

(,Qué género musical considera que predomina en el Pera?

(En Latinoamérica,en el mundo?

(Donde se desarrolla més el género indie rock en Pera?

(Cudles son las razones por las cuales se consume este género musical?

Identidad social

(Cudles la imagen actualque se tiene de la industria musical peruana?

(Crees que cada artista se preocupa de proyectaruna imagen?

(Qué imagen considera que da la escena independiente local?

(Considera que la mayoria de artistas musicales independientes limefios poseen una marca?

Escuchar misica por placer
(Qué le agrada dela imagen de la escena independiente musical local?

Sobre los procesos de construccién de marca para artistas independientes en Lima metropolitana
(comportamiento de artistas, postura medios de comunicaciény entorno)

(Qué es lo primero que te llama la atencién de una banda (logo, nombre, personalidad)? ;porque
resalta esto para usted?

(Qué tipo de acciones deben realizar los artistas para poderllegar a ti como consumidor(formas
de promocionarla banda)? Profundice

Sobre las herramientas de marketing digital que utilizan los musicos independientes de Lima
Metropolitana
Redes sociales

(Cuélconsidera quees el principal medio de comunicacion por el que se promocionan los
musicos?

(Por qué considera quees asi?

(Utiliza redes sociales? ;Qué redes sociales utiliza? ;Cuélesusa mas?

(Considera que las redes sociales son importantes para los musicos independientes? ; Por qué?
(Cuales consideras que son las redes sociales masimportantes para un musico independiente?
(Como se relacionan a través de las redes sociales los artistas con sus seguidores? - ;Como
interactia con sus artistas favoritos?

(Quién cree que deberia encargarse de las redes sociales del artista?

(Ha visto/escuchada promocion de artistas independientes en medios de comunicacion
tradicionales? ;Por qué crees que esto sucede?

(Alguna vezhasvisto la promocioén de un evento de un colectivo musical (promociéon de muchas
bandaspequefias)? Coméntenos alrespecto
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Interaccion de dos caminos

(Alguna vez ha conocido algun artista por recomendacion de sus afines? Coméntanos tu
experiencia

(Como encuentra artistas independientes?

(Como considera la actitud de los medios tradicionales hacia artistas musicales independientes
locales?

Accesibilidad

(Cudles el medio maspopularpara escucharmusica? ;porqué? ;Cual es el que usted méas
utiliza? ;porque lo prefiere?

Plataformas de streaming
(Consume su musica en plataformasde streaming? ;Por qué?
(Fuera de Streaming de qué otra manera escuchas musica?

; Tiene algiin comentario?
Gracias por la amabilidad de haberparticipado de esta entrevista.
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ANEXO E: Matrices cruzadas

Leyenda por colores

Respuestas de productores musicales

Respuestas de musicos de Indie Rock

Respuestasde consumidores de musica Indie Rock

Seccion 1: ;En qué consiste el proceso de construccion de marca musical para los misicos y bandas
independientes de indie rock en Lima Metropolitana?

Medios de comunicacion

Ahora se prefiere todo lo que es audiovisualpor lo que Instagram esla mejor
opcion para publicar

Facebook ha dejado de ser popular, por ser masinformativo

Disposicion alriesgo de los
medios

Los medios de comunicacién no presentan todas las expresiones culturales a
pesarde que es una de sus obligaciones

Los medios de comunicacioén tradicionalno se arriesgan y presentan artistas
conocidos

Restricciones de entrada a
las listas de reproduccion

La mayoria de los artistasen el Pertl se autogestionan

Hay escases de personas que conozcan la industria

Licenciamiento

Debe existir una buena negociacion con el artista sobre todo con las
instituciones encargadas delos derechos de autor

Marca musical

El artista tiene que identificar su concepto

El target del artista estd masrelacionado a los sentimientos de las personas
que alnivel socioeconémico que pertenecen o al rango de edad.

Cuando serealiza un evento se busca generar un valor agregador

Se planean las publicaciones con respecto a la agenda de lanzamiento de
nuevos productos.

Se planean los eventos con respecto al target aligual que la publicidad del
evento

Se deben buscarmasmedios por las cuales el artista debe conectarcon sus
fanaticos

Fragmentacion de audiencias

El tipo de muisica méaspopulardepende del tipo de la zona

Los lugares en donde se desarrolla el género indie rock en Lima son en
Centro de Lima, Miraflores, Barranco o Chorrillos.

No hay tanto publico para poder llenar conciertos de indie rock de una sola
banda

Hay artista lo que falta es personas que sepan de la industria

El publico valora a un artista genuino

Colaboracion colectiva

Cuando se produce un concierto, la promocién es de parte de todaslas
bandas participantes

El reparto de las ganancias enun concierto autoproducido es en partes
iguales

Identidad social

El indie rock es un fendmeno que nace del acceso a medios de comunicacion
como el internet

Los oyentes de indie rock son personasjovenes

Los fanaticos delIndie son bastante fieles y cercanos

Redes sociales

Los musicos conocen todos los derechos de autor que existen en torno a sus
obras

Los musicos de indie rock tienen interés en registrar formalmente sus obras
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intelectuales

Los musicos de indie rock tienen sus obrasregistradas

Artista

Los musicos sueles cumplir las funciones de compositor, interprete y
productor

Los artistas de indie rock se autogestionan en actividadesrelacionadasy
ajenasa la musica

No es complicado ingresar a la escena Indie Rock limefia

La audiencia, los artistas, y organizadores o productores de eventos

El nombre del artista esta relacionado a otra obra artistica

El ingreso a la industria mainstream es casi imposible

El apoyo delos medios de comunicacion podria impulsarsignificativamente
la escena

El ser Indie o naceren el indie no significa que los musicos no quieran
expandirsu base de oyentes

Colectivos Musicales

En los eventos generados por colectivos suelen haberbandasque jalan gente
y otrasinvitadas para que puedan presentarsu misica

Las gananciaslasrepartimos por igual entre todas las bandas que produjeron
el concierto

Los costos y temasde coordinaciones del evento son compartidas entre
todos los participantes

Accesibilidad

Los consumidores de indie rock no consumen medios de comunicacion
masiva

Los oyentesde indie rock escuchan musica solamente mediante streaming

Redes sociales

A los oyentes de Indie rock les gusta que los artistas sean ellos mismos en
sus redes sociales

Instagram esla red social mas populardel momento

Tik Tok tiene mucha fuerza para la difusiéon de musica debido a su formato
de videos cortos

La tinica interaccion que realizo con mis artistas favoritos son seguirlos en
sus redes sociales

Los artistas pequefios e independientes no cuentan con los recursos
econdmicos necesarios para pagarun servicio de comunity manager

Que el artista se encargue de sus redes sociales les daunaire méaspersonala
sus publicaciones

Identidad social

Los oyentes de indie rock son gente joven

los oyentes de indie rock son gente de clase media

Los oyentes de indie rock sienten place al escucharalgo que no escucha
mucha gente

Antes las bandas cambiaban mucho de nombre e integrantes

Los cantantes de indie rock son gente masapasionada porla musica que por
el dinero

Escucharmusica por placer

Los oyentes de indie rock disfrutan al descubrir nuevasbandasy sonidos

Interaccion de dos caminos

Los artistasllegan a los consumidores mediante las playlists aleatorias

Seccion 2: ;Cuales son las herramientas de marketing digital disponibles para los musicos y bandas
independientes de indie rock en Lima Metropolitana?

Eficiencia del marketing

El nombre de la banda esta relacionadaa experiencia previas que han
vivido los artistas.

Los artistas entrevistados han modificado su lenguaje visual en algun
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momento

Redes sociales

El principal medio por el que se promocionan los musicos son las redes
sociales, sobre todo Instagram.

Las redes sociales por las que mésse conectan los artistas con sus
seguidores es Instagram, Facebooky YouTube.

Los artistas estan presentes en Instagram, Facebooky YouTube.

Si es una banda cuentan con un perfil artistico como banda y perfiles
personales; si es solista su cuenta artistica y personales la misma.

El atributo de las redes sociales es que sus publicaciones son més visuales
y permiten la comunicacion horizontal

Las mejores herramientas que brindan las redes sociales son las métricas
por la informacién que brindan y las historias de Instagram porsu
contenido dindmico.

Colaboracion colectiva

Cuando se generan eventos de variasbandas las ganancias se reparten de
manera equitativa.

El trato entre los artistases tan equitativo que se ve reflejado en el tiempo
que tienen en el escenario

Colectivos Musicales

La mayoria de artistas de indie rock han participado en colectivos
musicales, ya sea formales o informales

Plataformasde Streaming

Las plataformas de streaming son el principal medio por el cual los
consumidores escuchan musica

Las plataformas de streaming son la mejoropcion para distribuir productos
musicales debido a sus playlists aleatorias

Accesibilidad

Laradio y los medios de comunicacion tienen suficiente alcancey el poder
econdémico para poderllegar a masconsumidoresy asiimpulsarno solo a
los artistas sino al mercado en general.

Los artistas de indie rock consideran que los medios de comunicacion
tradicionales son indiferentes hacia ellos.

Accesibilidad

El género indie rock se desarrolla masen lugares como Barrancoy el
Centro de Lima

Los medios tradicionales no reproducen musica Indie Rock

El medio maspopularpara escucharmusica son plataformas de streaming
como Spotify y YouTube

Redes sociales

Los artistas se promocionan en redes sociales que son mas visuales como
Instagram y Tik Tok

A pesarde que no interactiian, todos los consumidores contintian teniendo
su Facebook activo

Todos los consumidores de indie rock entrevistados tienen Instagram y
consideran que es el medio principal para interactuar

Solo se escucha o promocionan artistas de indie rock en medios
tradicionales cuando el artista se convierte en mainstream

Identidad social

Los artistas inconscientemente tratan de crearse una marca con su logo, sus
presentaciones, etc.

Las bandasindependientes de indie rock tratan de criticar a la sociedad a
través de la musica.

Un elemento que llama la atencion a primera vista es el nombre de la
banda.No escucharia una banda con un malnombre.

Escucharmausica por placer

Escucho indie rock porque la historia de la creacion del género musical me
parece interesante.

Escucho indie rock porque tienen sonidos que no son comunes

Escucho indie rock porque es un género de musica que no escucha mucha
gente y me hace sentir especial
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Escucho indie rock porque los artistas de indie rock tienen un aire familiar
aun grupo de amigos

La mayoria de entrevistados no tiene una fuerte influencia musical por
amistades

Interaccion de dos caminos

Seccion 3: ;Como las estrategias de marketing digital contribuyen a la visualizacion de las marcas
PA
de los misicos y bandas independientes de indie rock en Lima Metropolitana?

Los miusicos de indie rock consideran que los consumidores los perciben

Identidad social ) . .
como personas sencillas, cercanasy apasionadasporla musica.

Los principales actoresde la industria musical son artistas, consumidores

Colaboracion colectiva
y promotores de eventos.

En sus perfiles artisticos solo realizan publicaciones cuando estan cerca a
lanzarun nuevo producto.

Redes sociales Los artistas manejan sus propias redes sociales

Las redes sociales son importantes para losartistas ya que son el principal
medio en el que interactian sus consumidores y potenciales consumidores

Los artistas entrevistados han pagado por promocion en redes sociales

Eficiencia del marketing Todos los artistas consideran que las redes sociales son el medio mas
importante para conectarse con su publico

El medio maspopularpara escucharmisica es el streaming

El publico a la que esta dirigido su musica es gente joven

Una caracteriza de los consumidores de indie rock es que suelen sentirse
identificados con la musica, ya que genera en ellos una gran carga
emocional

Consumidor En la mayoria de casosel publico si es el esperado, pero existen
excepciones considerablesen la que el publico es mas jovende lo
esperado.

En algunos casosrealizan actividades cercanas con sus fanaticos a través
de grupos de WhatsApp y meeting y otros solo con publicaciones en
redes sociales.

La mayorinteraccion que realizan los consumidores entrevistados con el
artista es seguirlo en redes sociales, reaccionara sus publicacionesy
compartirpublicaciones en sus historias, pero no mandan mensajes
privados

Las redes sociales masimportantes para un artista actualmente son
Instagramy YouTube

Redes sociales El mismo artista debe encargarse de sus redes sociales para no perder la
imagen del artista

Si el encargado delas redes sociales es un community managerdebe
mantenerla misma imagen que proyecta el artista a sus consumidores

Muchosde los consumidores entrevistados si han visto publicidad de
colectivos musicales y en esta publicidad se tratan a los artistas de forma
equitativa

El gusto musical por el Indie Rock comienza a travésde la interaccion

Interaccion de dos caminos -
con familiares

YouTube es la forma maspopularde escucharmusica debido a que hay
Plataformasde Streaming contenido que no esta en Spotify.

YouTube es superior a Spotify en su version gratuita

Los medios de comunicacion tradicionalno son un medio de consumo
Otros stakeholders para el target al que esta dedicado lasbandasindependientes de indie
rock.
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Debido a las recomendaciones de Spotify encuentro artistas
independientes

Encuentra artistas independientes a través de playaisaleatoriasen Spotify

Otros datos

La informacién de los individuos online es utilizada para ofrecerle a los
individuos publicidad de musica indie rock

93




ANEXOF: listas de reproduccion que difunden productos indie rock
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ANEXO G: Flyers de los conciertos realizador por colectivos musicales

95



ANEXO H: Eventos en FACEBOOK promocionando conciertos de bandas Indie
Rock
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ANEXO I: ACCIONES FiSICAS Y VIRTUALES: ACCIONES EN REDES
SOCIALES Y CONCIERTO POR LIVE STREAM POR LANZAMIENTO DE
CANCION (SANTA GARCIA)
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ANEXO J: DIFUSION EN MEDIOS
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ANEXO K: ACTITUD ARTISTASINDIE ROCK EN REDES SOCIALES EN
PERIODOS SIN LANZAMIENTOS
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ANEXO L: INTERACCIONES CON CONSUMIDORES EN REDES SOCIALES
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ANEXO M: Redes sociales de artistas de Indie Rock

Redes sociales de Fushias
Instagram

YouTube
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Facebook
Redes sociales de Los nitios vudu
Instagram

Facebook
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Instagram

YouTube
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Redes sociales de Suerte Campeon
Instagram

Facebook
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YouTube
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ANEXO N: Cuenta personal de Instagram Jean Paul Medroa — Integrante de la
banda de Indie Rock Suerte Campeon
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ANEXO O: Publicaciones en redes sociales que pueden utilizarse para publicidad
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