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Resumen

El presente estudio es descriptivo, etnogréfico, cualitativo y cuantitativo, sobre
los alcances de la comunicacion estratégica de la empresa Big Choice durante la
promocion del artista Andrés Cepeda. Describe las acciones de promocion
desarrolladas por la empresa, como las del equipo de trabajo del artista, para definir su
target, medios, redes sociales y relaciones publicas. Devela ademas, las percepciones
de empresarios, programadores de radio, promotores y fans, sobre la promocion,
produccidn del artista y puesta en escena en Ecuador.

Los resultados encontrados en la promocién de Andrés Cepeda en Ecuador,
demuestran una carencia de investigacion previa de las audiencias a las que buscaba
conquistar con su musica, asi como la ausencia de una estrategia de comunicacion que
guie las acciones y herramientas de promocion por parte de la empresa Big Choice, lo
que provoca, una disminucion en el alcance de los publicos que pudo conquistar el
artista en Ecuador

El analisis se sustenta en conceptos relacionados con la cultura, la comunicacion
estratégica, los medios de comunicacién y los pablicos objetivo; elementos que aportan
a la comprension para la promocién de un producto cultural, como es el caso de la
musica de Andrés Cépeda. Se aborda a través de la etnografia su trayectoria,
revelaciones, dificultades, acciones comunicacionales, canciones y significado de ellas.

Finalmente, gracias a los hallazgos encontrados, tanto de la acciones efectuadas
para la promocién de Cepeda, como de las percepciones de las audiencias investigadas,
se propone un mapeo de actores y una matriz con lineamientos estratégicos, como
aporte en la promocion futura del artista, que permitan identificar el contexto, desde la

vision de la comunicacion estratégica y lograr resultados mas eficaces.

Palabras clave: comunicacion estratégica, publico objetivo, cultura, artista,

musica.



Abstract

The present study is descriptive, ethnographic, qualitative and quantitative, on
the scope of the strategic communication of the company Big Choice during the
promotion of artist Andrés Cepeda. Describes the promotional actions developed by the
company, such as the artist's team, to define their target, media, social networks and
public relations. It also reveals the perceptions of entrepreneurs, radio programmers,
promoters and fans, about the promotion, production of the artist and staging in
Ecuador.

The results found in the promotion of Andrés Cepeda in Ecuador demonstrate
a lack of previous research of the audiences he sought to conquer with his music, as
well as the absence of a communication strategy that guides the actions and promotion
tools on the part of The company Big Choice, which causes a decrease in the reach of
audiences that could conquer the artist in Ecuador

The analysis is based on concepts related to culture, strategic communication,
the media and target audiences; Elements that contribute to the understanding for the
promotion of a cultural product, as is the case of the music of Andres Cepeda. Through
ethnography is traced its trajectory, revelations, difficulties, communicational actions,
songs and meaning of them.

Finally, thanks to the findings of both the actions carried out for the promotion
of Cepeda and the perceptions of the audiences investigated, a mapping of actors and a
matrix with strategic guidelines are proposed, as a contribution in the future promotion
of the artist, That allow to identify the context, from the vision of the strategic

communication and to obtain more effective results.

Keywords: strategic communication, target audience, culture, artist, music.
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Introduccion

El presente es un estudio descriptivo, etnografico, cualitativo y cuantitativo, que
tiene como objeto aproximarse a la gestion de la comunicacion estratégica en la
promocion del artista Andrés Cepeda, realizada por la empresa Big Choice S.A de
Ecuador, entre el 25 de noviembre de 2015 y el 21 de febrero del 2016.

La presente investigacion se direcciona a partir de la pregunta: ;Cémo se genera
la comunicacion estratégica de la empresa Big Choice para la promocion del artista
Andrés Cépeda? El estudio esta basado en los siguientes objetivos:

a) Analizar la comunicacion desarrollada por la empresa Big Choice para la

promocion del artista Andrés Cepeda.

b) Identificar la existencia 0 no, de una estrategia de comunicacion por la
empresa Big Choice, para la promocion de la imagen y canciones del artista
Andrés Cepeda.

c) Indagar como se define el target, los medios, manejo en redes sociales, el
tiempo de permanencia y las respectivas acciones de comunicacion,
marketing y publicidad para cada una de las audiencias o publicos del artista
Andrés Cepeda. Y

d) Develar el criterio de los programadores, interlocutores y seguidores de
Andrés Cepeda, respecto a su promocién, propuesta musical, tendencia de
género, competencia, canales de distribucion y puesta en escena.

La investigacion se presenta en tres capitulos. En el capitulo primero se
encuentra el marco conceptual. Se aborda la cultura, el consumo de productos culturales
y el espectaculo. También se analiza el publico y su relacion intrinseca con los medios
de comunicacién en el desarrollo de un artista. La cultura musical latinoamericana y
evolucion; asi como, los publicos objetivos que son identificados por la produccion de
Andrés Cepeda

En el segundo capitulo, se presenta la metodologia que se utilizara en la
investigacion. Contiene la trayectoria musical del artista Andrés Cepeda, a través de una
entrevista a profundidad y de la investigacion etnogréafica; los servicios de promocién,
las acciones comunicacionales, las dificultades y el alcance del mercadeo de la empresa

Big Choice. Ademas se aborda el impacto de las redes sociales como herramientas de



promocion y la mirada analitica de la comunicacion estratégica sobre la gestion
comunicacional para la promocién de Andrés Cepeda.

El tercer capitulo contiene las percepciones de las audiencias clave, respecto a la
promocion de Andrés Cepeda en Ecuador, rescatadas a través de la investigacion
cualitativa: un grupo focal realizado a los promotores de artistas; asi como entrevistas a:
productor musical, manager, empresarios y programadores de radio. La investigacion
cuantitativa se desarrolla a través de una encuesta abierta a sus fans para descubrir como
perciben al artista, su produccion y la promocion realizada en Ecuador.

Finalmente, con el fin de aportar en la promocién futura del artista desde la
vision de la comunicacién estratégica, se disefia un mapeo de actores y una matriz con
lineamientos estratégicos que permitirian en un futuro mejorar la eficiencia en los

resultados de la promocion del cantante Andrés Cepeda.
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Capitulo Primero
La comunicacion estratégica en el campo de la culturay el consumo cultural

1.1. Culturay préctica cultural

Para definir el concepto de industria cultural®, primero se debe hacer un analisis
del término cultura. Este proviene del término latino “cultus” que en sus inicios tenia
relacion con la actividad agricola, sin embargo, este término ha ido evolucionando y en
la actualidad se lo entiende como “el cultivo del espiritu humano, de las facultades
intelectuales del hombre.”® “Para Raymond Williams, cultura es una de las dos o tres

palabras mas complicadas de la lengua inglesa.” Giovanni Sartori lo explica asf:

“El término cultura posee dos significados. En su acepcion antropolégica y
socioldgica quiere decir que todo ser humano vive en la esfera de su cultura. Si el
hombre es, como es, un animal simbolico, de ello deriva eo ipso que vive en un
contexto coordinado de valores, creencias, conceptos Yy, en definitiva, de
simbolizaciones que constituyen la cultura. Asi pues, en esta acepcion genérica también
el hombre primitivo o el analfabeto poseen cultura.”

A lo largo de los afios, por cultura se ha identificado dos conceptos: el primero
que hace referencia a la “formacion de la personalidad, lo que los griegos llamaron
paideia y los latinos cultus anima (cultivar el alma)”; la otra nocién es la que hace
referencia a los esfuerzos que hace el hombre para “dominar la naturaleza, modificar el
ambiente natural y adaptarlo a nuestras necesidades, fines, intereses y valores.”

Segun Bolivar Echeverria, la cultura es:

“[...] un sistema complejo, palimpséstico y materializado en el que afloran,
activados por las diversas formas de percepcion de la realidad y por los distintos
proyectos de accion transformadora, modalidades, representacionales, sistemas de
valores, estrategias discursivas, procesos de simbolizacion capaces de promover una
forma otra de apropiacion pragmatica de la realidad que desquicia la légica de la

! “Industria cultural es el nombre que recibe la organizacién particular de la transicion de una
cultura burguesa elitista a una cultura burguesa de masas. Esta Gltima se desarrolla como una cultura
mercantil, determinada de cerca por relaciones de produccion econémicas y, de esta manera, cada vez
mas participe en los procesos de realizacion de valor.” Muniz, Sodré. Reinventando la cultura. La
comunicacion y sus productos. (Barcelona: Gedisa, 1998), 25

2 Maria Pilar, Garcia Cuetos. El patrimonio cultural. Conceptos basicos. (Zaragoza: Prensas
Universitarias de Zaragoza, 2011), 13

¥ Nicholas, Mirzoeff. Una introduccién a la cultura visual. (Barcelona: Paidés, 2003), 48

* Giovanni, Sartori. Homo Videns. La sociedad teledirigida. (Madrid: Taurus, 1998), 38

® Garcia Cuetos, El patrimonio cultural, 14

11



reproduccion del capital y enfrenta al ser humano a la complejidad de su existencia 'y a
los desafios de la libertad.”®

Cuando se aborda el término ‘préactica cultural’, se hace referencia a la identidad,
al ser de un pueblo o una naciéon. Para Stuart Hall: “La practica cultural se convierte
entonces en un campo con el que nos comprometemos y elaboramos una politica. Aqui
el término ‘politica’ no hace referencia a los partidos politicos. Lo que quiere decir es
que la cultura es el lugar en el que las personas definen su identidad y eso cambia de
acuerdo con las necesidades que tienen los individuos y comunidades de expresar dicha
identidad.”” Es el marco de referencia sobre los comportamientos y actitudes de las
personas; el eje transversal de toda transformacion revolucionaria que permite construir,

entender y relacionar el mundo de mejor forma.

“El argumento aqui es que la cultura depende de dar significado a las cosas
asignandolas a diferentes posiciones dentro de un sistema de clasificacion. La
demarcacién de la diferencia es asi la base de ese orden simbdlico que llamamos
cultura.”® Dicotomia entre los unos (las élites) y los otros (los de la periferia) que

generan las fronteras simbdlicas.

“Las fronteras simbolicas son centrales a toda cultura. Marcar la ‘diferencia’
nos conduce, simbolicamente, a cerrar rangos, apoyar la cultura y estigmatizar y a
expulsar cualquier cosa que se defina como impura, anormal. Sin embargo,
paraddjicamente, también hace poderosa la “diferencia” y extrafiamente atractiva
precisamente porque es prohibida, tabl, amenazante para el orden cultural. Asi, lo que
es socialmente periférico es a menudo simbolicamente centrado. (Babcock, 1978: 32)°

La préctica cultural se convierte en un compromiso, un esquema 0 un marco
referencial que nos permite construir de manera colectiva, comportamientos y actitudes.
Las personas definen su identidad, partiendo de conceder sentido en el orden cultural,
desde su forma de entender el mundo y relacionarse con él, més alla de su posicion
econdmico-social. La musica, el deporte, el baile, el arte, permiten a los pueblos

enriquecer su cultura, y por ende su campo de identificacion individual y colectiva.

® Bolivar, Echeverria. Para una critica de la modernidad capitalista, Dominacion y resistencia
en Bolivar Echeverria. Vol. 78. (Quito: Mabel Morafia Editora. 2014), 15

’ Mirzoeff, Una introduccién a la cultura visual, 49

® Ibid., 433

° Ibid., 434
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1.2. Consumo de productos culturales

Cuando se habla de cultura, hablamos también de consumo cultural. Jesus
Martin-Barbero y Néstor Garcia Canclini, presentan una aproximacion conceptual al
consumo de productos culturales. Entre sus reflexiones se encuentra la relacion entre
cultura'y comunicacion, en la que el mensaje se convierte en una estructura ideolégica
que influye en los procesos de consumo. Jesus Martin-Barbero, aborda el consumo
cultural a través de la critica al mediacentrismo; o en sus palabras, pensar la
comunicacion desde la cultura y las mediaciones que detalladamente es explicada en su
obra, ‘De los medios a las mediaciones’, muy similar al planteamiento de Garcia
Canclini, respecto a los modos de apropiacion cultural y de los usos sociales de la
comunicacion.

Martin-Barbero, considera que, “[...] el consumo no es solo reproduccion de
fuerzas, sino también produccion de sentidos: lugar de una lucha que no se agota en la
posesion de los objetos, pues pasa ain mas decisivamente por los usos que le dan forma
social y en los que se inscriben demandas y dispositivos de accion que provienen de

. : 1
diferentes competencias culturales.”*

Las personas adquieren (consumen) no
necesariamente lo que oferta el mercado, sino, se apropian segin su percepcion y
parecer de lo que calza en su sistema social, y desde donde se constituyen identidades
ligadas a procesos de comunicaciéon y usos sociales de los productos comunicativos,
donde los medios seréan pieza clave.

Martin-Barbero y Garcia Canclini ayudaron a generar la reflexion tedrica y
metodoldgica, superando el énfasis en el mensaje como estructura ideoldgica vy
visualizando los procesos de consumo, con lo cual han situado el analisis
comunicacional en el contexto de los procesos socio-culturales que consiste en pensar la
comunicacion desde la cultura. Barbero y Canclini intentan dar una explicacion
socioldgica a un hecho social, a través de una aproximacion conceptual desde la cual se
ha hecho posible abordar el estudio del consumo cultural.

Jesus Martin Barbero, en “Oficio del cartografo”, afirma:

“La re-ubicacion de la comunicacién en el campo de la cultura —de sus matrices
historicas, sus temporalidades sociales y sus especificidades politicas- implicé una
primera des-territorializacion conceptual que abrio ese estudio a la pluralidad de los
actores y la complejidad de sus dinamicas. En el mismo impulso que viene de ese

19 Jestis, Martin-Barbero. De los medios a las mediaciones. Comunicacién, cultura y hegemonia.
(Santa Fé de Bogota: Convenio Andrés Bello, 1987), 231
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desplazamiento se hecho crucial en los afios ‘90 re-territorializar la comunicacion: ahora
como movimiento que atraviesa y descoloca la cultura”.™* “En la esfera cultural lo que
aparece explicitamente referido a la comunicacién siguen siendo las précticas de

difusion: la comunicacion como vehiculo de contenidos culturales 0 como movimiento

de propagacion y acercamiento de los publicos y las obras”.*

Por su parte, Garcia Canclini, comenta: “[...] 1o novedoso de la segunda mitad
del siglo XX es que éstas modalidades audiovisuales y masivas de organizacion de la
cultura fueron subordinadas a criterios empresariales de grupo, asi como a un
ordenamiento global que desterritorializa sus contenidos y formas de consumo.”*® La
des-territorializacion de acuerdo a Martin-Barbero, es: “El des-ordenamiento cultural
que vivimos remite en primer término al des-centramiento que atraviesa la modernidad.
[ ...] Pues el des-orden en la cultura que introduce la experiencia audiovisual atenta
hondamente contra el tipo de representacion y de saber en que estuvo basada la
autoridad.”** Para Barbero, la cultura ha perdido sus lazos territoriales y lingiiisticos con
la modernidad, es decir, se halla “desanclada del espacio local- nacional, la cultura
pierde su lazo organico con el territorio y la lengua, que eran las bases de su tejido
propio.”*?

Tal ‘desorden’ a nivel cultural se refiere a la constante yuxtaposiciéon entre
mercado, consumo, medios y produccion cultural, da la impresion de que cada uno
representa un valor comercial e interés distinto.

El consumo®® se relaciona con la oferta y demanda de bienes o mercancias, las
mismas que generan relaciones sociales y satisfacen necesidades. La pregunta es, ¢qué

ocurre con los productos culturales que son intangibles, imposibles de palpar su efecto?,

11 Jests, Martin-Barbero. Oficio del cartografo. Travesias latinoamericanas de la comunicacion
en la cultura. (Bogota: Fondo de Cultura Econémica, 2003), 225

" Ibid., 223

B3 Néstor, Garcia Canclini. Consumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la
globalizacion. (Buenos Aires: Grijalbo, 1995), 25

14 Jesus, Martin-Barbero y German, Rey. Los ejercicios del ver. Hegemonia audiovisual y ficcién
televisiva. (Barcelona: Gedisa, 1999), 21-22

* Ibid., 24

'® El consumo segun el diagnéstico de Morin, se manifiesta en el desarrollo ininterrumpido del
complejo técnico-econdmico-industrial-capitalista de nuestra civilizacion e implica un crecimiento
continuo de las necesidades y los deseos suscitados por el binomio produccién/consumo. A pesar de
comportar zonas de pobreza y sub-consumo, nuestra civilizacion, con el apoyo de las tentaciones
publicitarias y de otro tipo, fomenta el hiper-consumo. Como dijo Marx, el capitalismo no sélo crea un
productor para el consumidor, sino que también crea un consumidor para el productor. Edgar, Morin. La
via para el futuro de la humanidad. (Barcelona: Paidos, 2011), 225
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(msica, teatro, cine),’” son productos que tienen un significado social distinto al
material, su funcién es la produccién de sentido. Siendo pragmaéticos, el consumo de un
material cualquiera es una practica social.

Una opcién para fomentar el consumo es la corresponsabilidad social en el
aprovechamiento de los recursos culturales, que forman el soporte indispensable para
“[...] las industrias creativas que se convierten en un sector econémico productivo que
integra a las industrias culturales mas otros sectores.”® En ésta dinamica sistémica, se
deberia entender a la cultura como motor de desarrollo econémico capaz de generar
riqueza y empleo. “Este es el postulado central de la Economia Naranja'®, promovida
por el BID (2013), que sostiene la idea de que la creatividad es una ‘oportunidad
infinita> de desarrollo econémico [...]”?° Economia naranja, industria cultural,
productos culturales, personal creativo y todos los actores que intervienen en ella
forman parte de una estructura socio cultural que se convierte en un potente instrumento
de desarrollo econémico.

La creatividad, como disparador productivo a la que se hace referencia en
Economia Naranja, debe apoyarse en un buen nivel educativo como sugiere Garcia
Canclini: “En relacion con el desenvolvimiento especifico de las industrias culturales,

podemos preguntarnos qué sustentabilidad socioecondmica y qué complejidad estética

"El cine media vital y socialmente en la constitucion de esa nueva experiencia cultural, que es la
popular urbana: €l va a ser su primer “lenguaje”. Mas alla de lo reaccionario de los contenidos y de los
esquematismos de forma, el cine va a conectar con el hambre de las masas por hacerse visibles
socialmente. Y se va a inscribir en ese movimiento poniendo imagen y voz a la “identidad nacional”.
Martin-Barbero, De los medios a las mediaciones, 227

18 paola, de la Vega V. Economia Naranja: ¢un modelo de oportunidad infinita para el sector
cultural? (Quito: El Telégrafo, 2014) http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/carton-piedra/34/economia-
naranja-un-modelo-de-oportunidad-infinita-para-el-sector-cultural Revisado el 4 de agosto de 2017

9 «“La Economia Naranja, es un modelo centrado en un sistema de produccién de valor
econémico en el que domina el producto/objeto y que pone en segundo plano otras esferas de valor de lo
cultural —de hecho, evidencia una perspectiva critica respecto del valor de uso— obviando la dimensién
colectiva de los procesos de creacion. Este sistema ha determinado una forma de medir los resultados e
impactos de lo cultural, a través de indicadores de orden cuantitativo, [...] En ellos se busca medir la
participacién de la cultura en el producto interno bruto (PIB), las plazas de trabajo generadas, los bienes y
servicios producidos, cuantificar consumidores, la capacidad de dinamizacion econémica de negocios
paralelos a una oferta cultural determinada, la generacién de negocios o emprendimientos, la importacion
y exportacién de productos e insumos de produccion cultural, y la generacion de valor agregado —
término directamente vinculado al principio de innovacion.” Paola, de la Vega V. Economia Naranja:
¢un modelo de oportunidad infinita para el sector cultural? (Quito: El Telégrafo, 2014)
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/carton-piedra/34/economia-naranja-un-modelo-de-oportunidad-
infinita-gg\ra-el-sector-cultural Revisado el 4 de agosto de 2017

Ibid.,
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pueden esperarse de una expansion de tales industrias si éstas no son capaces de

apoyarse en un buen nivel educativo.”

“En su articulo EIl consumo cultural: una propuesta tedrica, Garcia Canclini se
preguntaba ¢Tienen los llamados consumos culturales una problematica especifica?
Luego ofrecia la siguiente explicacion: Si la apropiacion de cualquier bien es un acto
que distingue simbolicamente, integra y comunica, objetiva los deseos y ritualiza su
satisfaccion, si decimos que consumir, en suma, sirve para pensar, todos los actos de
consumo —y no solo las relaciones con el arte y el saber- son hechos culturales.”?

La economia naranja convive en la sociedad por la naturaleza creativa del ser
humano y por la dindmica econdémica en la que operan los pueblos desde el consumo de
recursos. Se ha destacado el papel de la cultura como un importante recurso econémico,
vision que sostiene George Yudice: “[...] la cultura como recurso®® supera la condicion
de mercancia, lo que implica que aspectos como la gestion, la conservacion, el acceso,
la distribucion y la inversion tengan prioridad en un marco de racionalidad econémica o
ecologica que subordina la ideologia [...] en sectores donde tradicionalmente se refleja
la cultura, como el educativo y el médico.”?* Es decir, pensar la cultura como un medio,
un fin, desde su especificidad o valor de uso en el contexto del desarrollo como
catalizadora del desarrollo humano, mediante la cohesion social, donde también es
importante el rol de la diversidad.

La cultura como recurso implica su gestion, circula globalmente con acelerada

velocidad. “La nocion de cultura ha cambiado, empero, lo suficiente para satisfacer los

2! Néstor, Garcia Canclini. Ernesto, Piedras Feria. (Garcia Canclini y Piedras Feria, Las
industrias culturales y el desarrollo de México 2008) (México: Siglo Veinte y uno editores, 2008), 15

22 Guillermo, Sunkel. Una mirada otra. La cultura desde el consumo. En: Daniel Mato (coord.):
Estudios y otras practicas intelectuales latinoamericanas en cultura y poder. (Caracas: Consejo
latinoamericano de ciencias sociales (CLACSO) y CEAP, FACES, Universidad Central de Venezuela,
2002), 289

% «“Dos fendmenos acrecientan la importancia de la cultura como recurso: el primero, la
remozada idea del comercio internacional como fuente de crecimiento materializada a través de acuerdos
como OMC que, segin Yudice, han impuesto una especie de ‘culturizacion de la economia’; y, el
segundo, el impulso que los llamados bienes simbdlicos (cine, televisién, musica, gastronomia, entre
otros) han adquirido en este marco de intensificacion del intercambio a escala global.” George, Yudice.
La cultura como recurso. En: La Sabia del desarrollo. Alberto Bello Vives. (Cartagena de Indias:
Universidad Tecnoldgica de Bolivar de Cartagena de Indias, 2012)

# George, Yudice. La cultura como recurso. En: La Sabia del desarrollo. Alberto Bello Vives.
(Cartagena de Indias: Universidad Tecnologica de Bolivar de Cartagena de Indias, 2012)
https://books.google.com.ec/books?id=ySPPBAAAQBAJ&pg=PT30&dqg=Yudice+cultura+como-+recurs
0&hl=en&sa=X&ved=0ahUKEwiFrMDasLbVAhUB6yYKHTVGDWAQG6AEIXjAl#v=onepage&qg=Yu
dice%20cultura%20como%20recurso&f=false Revisado el 1 de agosto de 2017
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requisitos exigidos por el resultado final. Las tendencias artisticas como el
multiculturalismo que subrayan la justicia social y las iniciativas para promover la
utilidad sociopolitica y econdmica que se funcionan en el concepto de ‘economia
cultural’ o economia creativa.”®

La cita de Guillermo Sunkel, en la que menciona a Garcia Canclini, sirve para
entender, que el recurso cultural (producto cultural) lleva consigo un aliado que es, el
consumo cultural, entendido como una practica especifica frente a la practica mas
extendida del consumo. Se constituiria entonces, “[...] como una préactica especifica por
el caréacter particular de los productos culturales. En este sentido, se ha propuesto que
los bienes culturales, es decir, los bienes ofertados por las industrias culturales o por
otros agentes que actian en el campo cultural [...] se distinguen porque son bienes en
los que el valor simbolico predomina por sobre su valor de uso o de cambio.”?®

El consumo, de acuerdo a Garcia Canclini, es el conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos. “Esta
caracterizacion ayuda a ver los actos a través de los cuales consumimos como algo mas
que ejercicios de gustos, antojos y compras irreflexivas, segun suponen los juicios
moralistas, o actitudes individuales, tal como suelen explorarse en encuestas de
mercado.”® Desde esa perspectiva, el consumo debe ser comprendido, ante todo, por
su racionalidad econémica. En la actualidad, se mantiene ese criterio errado respecto a
los productos culturales y a la supuesta irracionalidad de los consumidores muy ligados
a la ciudadania letrada®® que determina una economia cultural, que en realidad descarta,
pero que en discurso es incluyente.

Garcia Canclini se cuestiona: “;Como diferenciar las formas del gasto que
contribuyen a la reproduccion de una sociedad de las que disipan y disgregan? ¢Es el
derroche del dinero en el consumo popular un auto saboteo de los pobres, simple
muestra de su incapacidad de organizarse para progresar?”29 La respuesta se encuentra,
“en la frecuencia con que esos gastos suntuarios, dispendiosos, se asocian a rituales y

celebraciones. [...] porque en ellos ocurre algo a través de lo cual la sociedad consagra

plantea desde los gobiernos como pluralista y diversa no debe ser s6lo discursiva, sino

% George, Ydice. El recurso de la cultura. (Barcelona, Gedisa, 2002), 30
26 |1,
Ibid., 290
%" Garcfa Canclini. Consumidores y ciudadanos, 42 - 43
% Theodor W, Adorno. Critica de la cultura y sociedad I, (Frankfurt: Ediciones Akal, 2008), 296
# Garcfa Canclini, Consumidores y ciudadanos, 47
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préactica, dado que no se pertenece al sentir de la poblacion, que pretende en ‘la cultura’
ver reflejada su realidad, miseria, desamores, cotidianidad. La cultura es un espejo
donde se reflejan las pasiones, aquellas que no necesariamente estan en vitrinas, de

exhibicion, pero que el publico se apropia de ellas al reconocerlas y relacionarse.

Segun el compilado de Jesds Martin- Barbero y Armando Silva en ‘Proyectar la
comunicacion’. “Mas alla del revuelo que produjo su lenguaje impresionista [...] y de la
beateria con que fueron escogidos sus esldéganes sobre (aldea global) y (el medio es el
mensaje), MacLuhan supo meter en la reflexion la relacion constitutiva de la cultura con
la tecnicidad, la mediacion que ella opera entre nuestros sentidos y el sentido que cobra
el mundo. Supo conectar la revolucion electronica con la recuperacion de sentidos como
el tacto, el olfato e incluso el oido, [...]. Pero junto con ese aporte McLuhan introdujo
en el campo de comunicacién un culturalismo que, travestido de materialismo
tecnoldgico, desconoce el espesor institucional de los medios, su ligazén a lo largo de la
historia con el poder, su implicacién en la conflictividad politica y social”*®

Esta aparente atomizacion de las nuevas practicas de consumo, conforman otro
tipo de identidades que de manera constante se fragmentan o mas bien se constituyen en
consumidores que se conectan individualmente con el nuevo ecosistema comunicativo,
donde se aplicaria la convergencia de lo subjetivo y objetivo. En palabras de Marshall
McLuhan: “(El medio es el mensaje) es una mirada a nuestro alrededor para ver qué
estd pasando. Es un choquedoscopio de situaciones multifacéticas que se entretejen.
[...] Las sociedades siempre han sido moldeadas més por la indole de los medios con
que se comunican los hombres que por el contenido mismo de la comunicacién.”®*

La propuesta tedrica respecto al consumo de bienes culturales, como un conjunto
de procesos socio-culturales de apropiacion que involucra diferentes practicas
particularmente simbolicas, muestra a diferencia de la dimensién econémica (el valor de
uso y de cambio), y el valor simbdlico de los productos culturales al ser apropiados y
objeto de usos diversos. Cuando se reconoce el valor simbodlico de los productos

culturales, se logra una vinculacion entre: lo social, lo econdémico y lo cultural.

% Jestis, Martin-Barbero y Armando, Silva. (compiladores) Proyectar la comunicacion. (Santa Fé
de Bogota: Tercer Mundo. S.A, 1997), 6
* Marshall, McLuhan y Quentin, Fiore. EI medio es el mensaje, 1987, s.ps
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1.3. Industrias culturales y cultura de masas

Para Adorno “las industrias culturales® no podrian existir si no se adaptan a las
masas.” La cultura de masas tiene su base en la aparicion del capitalismo que generd
un incremento en el nivel de vida de la clase trabajadora, lo que acrecent6 su capacidad
de consumo de bienes culturales, [...] “motivo mas que suficiente para que aparezcan
las industrias culturales con el objeto de satisfacer esta demanda.”**

Adorno manifiesta que la industria cultural ha abusado de esta capacidad de
consumo de las masas, a la que ‘presupone dada e inmutable,” al afirmar que no son las
masas “la medida de la industria cultural, sino su ideologia. Considera que esta
produccién cultural no podria existir si no se adaptara a las masas,”® lo que ha llevado a
que la industria maneje un sistema hegemonico de dominacion de las masas mediante el
consumo de sus productos. A estas ideas contradice la propuesta de Martin-Barbero,
quien sugiere que “[...] no hace falta concentrase en los medios, como lo hace Adorno y
Horkheimer, sino en la interdependencia entre diferentes partes del proceso de
comunicacion: el emisor, el mensaje, el canal y el receptor.”®® Esta interdependencia, a
lo que llama las mediaciones, son propicias para leer lo que significa la cultura popular.

La musica,®’ el arte, la literatura, el cine, el teatro, la escultura, la pintura, etc.;
son expresiones y productos culturales que requieren de una disposicion, talento y
esfuerzo para lograr su cometido; es claro, que han alcanzado niveles inconmensurables
de aporte a la sociedad, pero, ¢de qué manera constante son dependientes del sector

politico y de las comunicaciones? La creacion y difusion de nuevas obras continda

%2 «Aunque la realidad historica de las industrias culturales haya colocado hasta ahora los
productos masivos bajo la égida de las doctrinas burguesas dominantes, nada indica que eso sea una
condicién estructural de la integracion capitalista del trabajo cultural. De hecho, el objetivo del capital en
cualquier tipo de produccion es generar plusvalia. Esta es de naturaleza socioeconémica en el caso de la
produccion econémica stricto sensu, pero de naturaleza signico-decisoria en el caso de la produccion de
bienes culturales.” Sodré. Reinventando la cultura, 126

% Adorno. Critica de la cultura y sociedad I, 295

 Alejandra, Bertucci. Sobre la industria cultural. Horkeimer y Adorno. (UNLP), 3

¥ Adorno. Critica de la cultura y sociedad, 296

% Jesus, Martin-Barbero. Diccionario de estudios culturales. Coordinacion de Mdnica Szurmuk
y Robert Mckee Irwin en: Cultura popular. (Madrid: Siglo XXI, 2009), 157

%7 Alejandro Aizenberg y Marisa Restiffo en “dpuntes de historia de la miisica”, rescatan varios
conceptos. El término musica (derivado de musas, nueve deidades protectoras de las ciencias y las artes),
incluia a la poesia y a la danza. Segln Platon, la melodia estaba compuesta por palabras, armonia y ritmo;
para Aristoteles, la poesia incluia melodia, ritmo y palabras. El término griego para arte era tejné [...] y
significaba saber hacer. El saber griego era saber imitar la naturaleza (mimesis). [...] la musica era la
mimesis mas perfecta de la naturaleza, ya que en su sustancia misma podia hallarse las relaciones
numéricas y las proporciones que eran reflejo del cosmos.
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siendo el gran desafio de los departamentos de cultura, artistas y medios de
comunicacion para el fortalecimiento de valores culturales.

De ahi que los productos culturales que ofrecen los artistas en una industria que
mercantiliza los bines culturales, dado que las regulaciones para productos culturales
(musica, libros, videos, en diferente formato) en el mercado plantean correccion,
sancion, prevencion; (Ley Organica de Regulacion y Control de Poder del Mercado.
Capitulo 1. El objeto y ambito )*® mas no apoyo sostenido, gozan de ambigiiedad, pues
son genéricas, con diversos vacios, disefiadas por agentes politicos que no contemplan
el valor potencial social y econémico que pueden generar en el tiempo.

La industria cultural se veria respaldada como afirma Raymond Williams en,
“[...] las instituciones de las comunicaciones en las sociedades modernas que son de
magnitud e importancia tales, que inevitablemente les confieren una trascendencia
social y politica, asi como, de manera creciente, significacion economica.”*

Expresiones culturales como: “[...] la musica, monofonica, y en gran parte
improvisada, estaba presente en casi toda ocasion importante de la vida de los griegos:
la educacion, el teatro, los cultos religiosos, las competencias musicales.”*® Sin
embargo, las industrias culturales aparecen en las sociedades modernas, a partir del
surgimiento de los medios de comunicacién y se potencializan ahora con el internet* y
las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion que han servido para que éstas
construyan nuevas bases y mecanismos de difusion.

De acuerdo a Edgar Morin, pese a los riesgos inherentes al ejercicio de la

libertad, hay que salvaguardar la libertad de comunicacion conseguida por internet.

% Ley Orgénica de Regulacion y Control de Poder del Mercado. Capitulo 1. El objeto y &mbito.
Art. 1.- El Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso
de operadores econémicos con poder de mercado; la prevencion, prohibicién y sancion de acuerdos
colusorios y otras practicas restrictivas; el control y regulacion de las operaciones de concentracion
econémica; y la prevencidn, prohibicion y sancion de las practicas desleales, buscando la eficiencia en los
mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios para el
establecimiento de un sistema economico social, solidario y sostenible. Publicacion: Registro Oficial
Suplemento 555. Fecha: 13-Oct-2011

¥ Raymond, Williams. Las comunicaciones como ciencia cultural. En proyectar la
comunicacion, de Jesis Martin-Barbero y Armando Silva (comp). (Bogota: Tercer Mundo Editores,
1999), 70

“0 Aizenberg y Restiffo. Apuntes de historia de la musica, 29

* “Internet, la [red de redes] es un prodigioso instrumento multitarea: transmite imégenes, pero
también texto escrito; abre el didlogo entre los usuarios que se buscan entre ellos e interactGan; y permite
una profundizacion practicamente ilimitada en cualquier curiosidad (es como una biblioteca universal,
conectada por diferentes mecanismos). Para orientarse entre tanta abundancia, distingamos tres
posibilidades de empleo: 1) una utilizacién estrictamente practica, 2) una utilizacion para el
entretenimiento, y 3) una utilizacion educativo-cultural.” Sartori. Homo Videns, 54
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“Dado que, el internet ha creado unos bienes cognitivos comunes y ha abierto la
posibilidad de gozar gratuitamente, es decir democraticamente, de bienes culturales
hasta ahora de pago, reservados a una élite, que ahora se han vuelto accesibles a todos,

por ejemplo, la cancion, la musica, las reproducciones artisticas, la poesia y la

literatura.”*?

La vision de Raymond Williams, renueva el analisis de la industria cultural

como lo afirma Martin-Barbero:

“El analisis de la industria cultural va a ser profundamente renovado por
Raymond Williams (1961, 1981). Primero, en una historia de los avatares del concepto
de cultura desmontara la trama de significaciones e intereses que del cultivo de plantas o
virtudes llevo a identificarlo desde el s.XVIII con la educacion reservada a los hombres
superiores, o desde el s. XIX con la ideologia. Williams se deshace tanto de la
idealizacion espiritualista a la que tienen de la cultura alta o superior, como de la
reduccién ideologista de la cultura o mera reproduccion social, [...]. Segunda,
reintroduciendo en el debate y la investigacion el concepto gramsciano de hegemonia,
Williams (1980) elabora una de las propuestas mas fecundas de analisis de la
complejidad de las culturas contemporaneas, y en especial de esas industrias de la

cultura que son los medios masivos.”*

De acuerdo a la vision de Williams, la cultura atraviesa el todo social, aunque la
reproduccion cultural fuera una idea positivista de la llustracién y un factor de
emancipacién del género humano. Se enmarca entonces, en esos intentos de conquista
por un lado, e independencia por otro. De esa manera, la cultura sufre una metamorfosis

y es heredada con una serie de fusiones econémicas, sociales y culturales.

“De las industrias culturales, la TV y el cine parecen las mas expuestas a una
dominacion neofordista por los distribuidores, porque tienen costos iniciales muy
elevados. En la cinematografia, un filme internacional costara en promedio $20 a $25
millones. La TV esta aln mas expuesta al poder de los distribuidores. EI costo por
unidad (en promedio va $200.000 a $300.000) puede ser marginalmente inferior incluso

al de un libro de un autor best sellers o al de un LP de una estrella pop™.**

“2 Morin. La via para el futuro de la humanidad, 159.

“ Williams. Las comunicaciones como ciencia cultural, 8

* Scott, Lash y John, Urry. Economias de signos y espacio. Sobre el capitalismo de la post-
organizacion. (Buenos Aires: Amorrortu, 1998) 177
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Frente a esta realidad, y segun las reflexiones de Lash y Urry (1998), existen dos

concepciones sobre las industrias culturales.

“La primera es la idea ordinaria de que la tarea del autor es la produccion,
mientras que el proceso de duplicacion es [reproduccion]. La segunda concepcion
equivocada se mantiene en una bibliografia que trata sobre la creciente mercantilizacion
de la cultura. Aqui se sostiene que la cultura, que en una edad de oro formaba parte de
lo [sagrado], se asimila cada vez mas a la industria fabril”.*®

Hablar de una verdadera industria cultural equitativa y sostenida en el tiempo no
es posible, debido a que tanto la globalizacion “[...] que constituye un proceso creciente
de complejas interconexiones entre sociedades, culturas, instituciones e individuos a
escala mundial,”*® asi como la l6gica del capitalismo, se apoderan del pensamiento y la
actitud de las personas encasilladas en el consumo de lo excéntrico y vanguardista.

En las interconexiones socio-culturales, “el estereotipo figura como una practica

cultural significante,”*’

replicada por los medios en los distintos mensajes y contenidos,
que se permite fabricar un presente, que de manera inconsciente debilita el pasado.

Los estereotipos, “reducen a la gente a unas cuentas caracteristicas simples,
esenciales que son representadas como fijas por parte de la Naturaleza. Examinamos
cuatro aspectos: a) la constriccion de ‘otredad’ y exclusion; b) el estereotipo y poder; c)
el papel de la fantasia y d) el fetichismo.”*® Caracteristicas representadas en una
industria cultural marcada por el poder econémico y politico.

Fernandez Parrat agrega ademas que en la cultura, la representacion de las
mujeres, los géneros musicales, el baile, el ritmo, etc., “[...] son construcciones sociales
producto del estereotipo que reduce, esencializa y naturaliza, una estrategia de

549

hendimiento™ que excluye y expulsa todo lo diferente, lo que no pertenece.

Tales argumentos tienen referencia con el poder en la representacion, el poder

simb6lico®. “El poder, tiene que entenderse no solo, en términos de explotacion

*bid., 172-173

*® Sonia, Fernandez Parrat. La globalizacién de la comunicacion. Ambitos (Universidad de
Sevilla), n°8, (2002), Espafia.

" Stuart, Hall. Sin garantias. Trayectorias y problematicas en estudios culturales. (Quito:
Institutoge Estudios Peruanos/Universidad Javeriana/ Universidad Andina Simén Bolivar, 2010), 442

Ibid.,

“Ibid.,

%0 «Tal forma de poder esta intimamente conectada con el conocimiento o con las préacticas de lo
que Foucault llamo6 ‘saber/poder’ [...]” Stuart, Hall. Sin Garantias, 444
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Lo .y . . e , . . ,qe 51
econdmica y de coercion fisica sino también en términos culturales y simbolicos [...]”

Funciona en condiciones de relaciones desiguales e involucra, ideas, conocimiento,
autoridad, liderazgo y como en la politica, el poder cautiva y seduce. Desde esta
aparente ilusion de tener todo bajo control, nace la fantasia que seguidamente segun

Stuart Hall: “nos lleva a la practica representacional conocida como fetichismo.”>?

En los movimientos artisticos, como el cine y la musica, se denota la presencia
del fetichismo y del poder, como una constante pretension por la trascendencia y
reconocimiento social globales. El lenguaje que se utiliza en la masica es subjetivo, y
desde alli existe la idea de amplificarse hacia una cultura de masas y multi-target, lo
que da la impresion de que todos los productos culturales son consumidos y apropiados

por un publico general.

1.4.  Cultura del espectaculo

En la antigliedad, el arte era un campo exclusivo de los grupos elitistas. Por su
alto costo, el pueblo no tenia acceso para admirar estas obras. Esto cambi6 con la
aparicion de la imprenta que ofrece la posibilidad de reproducir bienes culturales y la
aparicion de la cultura de masas. De acuerdo con Martin-Barbero: “La nueva cultura, la
cultura de masa, que empezé siendo una cultura no sélo dirigida a las masas, sino en la
que las masas encontraron reasumidas, de la mdsica a los relatos en la radio y el cine,

algunas de sus formas bésicas de ver el mundo, de sentirlo y de expresarlo.”‘r’3

“En la Psicologia de las masas (1895) Gustave Le Bon, define la modernidad
como la época de las masas. [...] El presente, dice, es un periodo de transicién y de
anarquia. La sociedad futura, en su organizacion, debera contar con un nuevo poder, a
saber, con el poder de las masas. Y asi constata, laconicamente: La era en la que
entramos serd, verdaderamente, la era de las masas.”

La relacion entre mercancia (productos culturales) y espectaculo permiten

delinear metodologias acordes con la realidad de cada territorio. Segun el autor Guy

*1 Hall. Sin garantias, 444

*2 Ibid., 448

%% Martin-Barbero. De los medios a las mediaciones, 217

* Byung-Chul, Han. En el Enjambre. (Barcelona: Herder, 2014), 25
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Debord, “El mundo al mismo tiempo presente y ausente que el especticulo® deja ver el
mundo de la mercancia denominado todo lo vivido. Y el mundo de la mercancia se
muestra asi tal como es, puesto que su movimiento equivale al distanciamiento de los
hombres entre si y respecto de su producto global.”®® La mercancia ha logrado una
especie de colonizacion global de la vida social mediatizada y espectacularizada. “El
espectaculo no es un conjunto de imégenes, sino una relacion social entre personas,
mediatizada a través de imégenes.”57

En la industria cultural, el espectaculo (el show) es una herramienta fundamental
para posibilitar la representacion del mundo, gracias a la imagen. Metaf6ricamente,
diriamos que el cine producido por Hollywood, muestra la bonanza y el poder del
Norte; pobreza y miseria en el Sur. De esta manera asumimos un tipo de modelo a
seguir, en: formas de vestir, actuar, hablar y consumir; mientras esto ocurre nos
desprendemos de nuestra identidad y adoptamos una cultura hibrida. A éste
acontecimiento Martin-Barbero, lo llama desanclaje cultural, producido por: “[...] la
modernidad, en relacion al lugar, o desterritorializacion de los modos de presencia y

relacion, de las formas de percibir lo préximo y lo lejano [.. .]”58

“El proceso que vivimos hoy no solo es distinto, sino en buena medida inverso:
los medios masivos, cooptados por la television, se han convertido en poderosos agentes
de una cultura-mundo que se configura hoy de la manera més explicita en la percepcion
de los jovenes, y en la emergencia de culturas sin memoria territorial, ligadas a la
expansion del mercado de la televisién, del disco o del video. Culturas que se hayan
ligadas a sensibilidades e identidades nuevas.”

Frente a lo expuesto, surge la interrogante: ¢en qué momento dentro de la

sociedad del espectaculo se considera al publico? Segiin Debord: “El espectaculo no es

% “E] primer encuentro a escala natural con la cultura del entertainment se produce ya en 1889
cuando, con la ocasion de la Explosion Universal de Paris, irrumpe el espectaculo realizado por el
periodista Crowford con la participacién del actor Note Salsbury y de la tropa de Buffalo Bill, con sus
pieles rojas y sus bufalos. Atracciones variopintas y carteles gigantescos pegados en las paredes de la
capital. La idea ascética de la pedagogia, del progreso que, cuarenta afios antes, habia suscitado el
lanzamiento de la formula Exposicion Universal en torno a los productos de la industria de ‘todas las
naciones’, se estremece ante esta representacion del suefio americano. La prensa parisina comenta este
primer choque con la cultura del espectaculo.” Armand, Mattelart. Diversidad cultural y mundializacion.
(Barcelona: Paidds, 2006), 23

% Guy, Debord. La sociedad del espectaculo. (Buenos Aires: La marca editora, 2008), 37

*"bid., 4

%8 Martin-Barbero y Rey. Los ejercicios del ver, 24

*Ibid., 31
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un conjunto de iméagenes, sino una relacion social entre personas, mediatizada a través
de iméagenes.”® La respuesta se presenta con una dosis de ambigiledad, donde el
publico se representa como una serie de imagenes desde las cuales se generan
relaciones, no se toma como referencia su criterio respecto al espectaculo. “Bajo todas
sus formas particulares, de informacion o propaganda, publicidad o consumo directo de
entretenimientos, el espectaculo constituye el modelo actual de la vida socialmente
dominante.”® Esto se contrapone con la tesis de Maurizio Lazzarato: “El publico es la
forma de subjetivacion que mejor expresa la plasticidad y la indiferencia funcional de la
subjetividad (monada). Los individuos y los publicos no mantienen entre ellos una
relacion de pertenencia exclusiva y de identidad: si un individuo no puede pertenecer
mas que a una clase 0 a una masa a la vez, por el contrario, puede pertenecer, al mismo
tiempo, a diferentes pl’lblicos.”62

El espectdculo se muestra como la ‘sociedad misma’, pero también como
instrumento de unificacién en algunos casos y en otros de segregacion. Mario Vargas
Llosa, no solo analiza la problematica de la cultura del espectaculo, sino, hace una

83y dice que: “[...]

propuesta desafiante en su libro ‘La civilizacion del espectaculo
esta cefiida al ambito de la cultura, entendida no como un mero epifenémeno de la vida
econOmica, social, sino como realidad auténoma, hecha de ideas, valores estéticos y
éticos, [...] que interactiian con el resto de la vida social.”® Sugiere reemplazar el vivir

por el representar y convertirse en espectadores de realidades propias.

1.5. Industria cultural y medios de comunicacion

Desde la base conceptual de las mediaciones, debemos repensar la cultura como
simbolo nacional, como en el nuevo proyecto de construccion de la Nacién Moderna,
que plantea Martin-Barbero: “Surge asi un nacionalismo nuevo, basado en la idea de

una cultura nacional, que seria la sintesis de la particularidad cultural y la generalidad

% Debord. La sociedad del espectaculo, 4

® Ibid., 6

%2 Maurizio, Lazzarato. Politicas del acontecimiento. (Buenos Aires: Tinta Limén, 2006), 93-94

% 1a civilizacién del especticulo: “La da un mundo en el que el primer lugar en la tabla de
valores vigente ocupa el entretenimiento, donde divertirse, escapar del aburrimiento, es la pasion
universal. Este ideal de vida es perfectamente legitimo, sin duda. [...] Pero convertir esa natural
propension a pasarlo bien en valor supremo tiene consecuencias a veces inesperadas. Entre ellas la
banalizacion de la cultura, la generalizacion de la frivolidad, y, en el campo especifico de la informacidn,
la proliferacion del periodismo irresponsable, el que se alimenta de la chismografia y el escandalo.”
Mario, Vargas Llosa. La civilizacién del espectaculo. (Madrid: Alfaguara, 2012), 1

% Mario, Vargas Llosa. La civilizacion del espectaculo. (Madrid: Alfaguara, 2012)
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politica, de la que las diferentes culturas étnicas®® o regionales serian expresiones.”®

Para llegar a concretar éste proyecto, se deberdn analizar diferentes aspectos de la
cultura como el mestizaje y desenmascarar al falso mito de la pureza cultural: “la
hibridacion y la reelaboracion, la destruccién en ella del mito de la pureza cultural y la
asuncion sin ascos, a propdsito del uso de instrumentos modernos en la musica
autoctona o su difusion radiofonica, del paso del folklore a lo popular.”®

Desde la vision particular de Martin-Barbero, sélo de esa manera, se puede
apropiar y resignificar los contenidos musicales con nuevas matrices que rescaten parte
del pasado cultural y se disefien con elementos contemporaneos. Desde “la apelacion a
las tradiciones populares y a la construccion de una cultura nacional. [...] También con
el rol peculiar de unos medios masivos que, como el cine y la radio, construyeron su
discurso con base en la continuidad del imaginario de masa [...].”®® No desde la 6ptica
mercantil como se percibe actualmente a los medios, sino desde los modos de ver como
asumen la difusion de un producto cultural.

Martin-Barbero, afirma que los cambios en el contexto socio-cultural estarian
siendo alterados por los medios de comunicacion que funcionan desde una estructura
econOmica e ideoldgica, “[...] sin plantearse minimamente el estudio de las mediaciones
a través 6(gje las cuales los medios adquieren materialidad institucional y espesor
cultural.”

“Pero si no existen mediaciones politicas ni culturales en la historia de los
medios es sin duda porque la mayoria de la historia que se escribe en América Latina
sigue aun dejando fuera el espacio cultural, o reduciéndolo al de sus registros ocultos —
el Arte, la Literatura-, del mismo modo como la vida politica de la Nacién es casi
siempre sélo la de la gran politica, la politica de los grandes hechos y las grandes
personalidades, y casi nunca la de los hechos y la cultura politica de las clases
populares.””

8 «|a teorfa racial aplicada de manera diferente la distincion cultura/naturaleza a los dos grupos
racializados. Entre blancos, -cultura- estaba opuesta a —naturaleza-. Entre los negros, se asumia, la —
cultura- para dominar la naturaleza. Mientras los blancos desarrollaban —cultura- para dominar la —
naturaleza-, para los negros la —cultura y la naturaleza- eran intercambiables.” Hall. Sin garantias, 439

% Martin-Barbero. De los medios a las mediaciones, 209

®"bid., 217 - 218

% bid., 222

*bid., 223

" bid., 223
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Martin Barbero plantea que en: ‘los nuevos modos de ver’, “[...] hay una nueva
manera de sentir, un sensorium que le saca encantos a lo deteriorado y lo podrido.”"
Que desmitifique el poder aparentemente hegemonico que ejercen los medios.

“Los medios de comunicacion constituyen el eje de la industria cultural ya que
es en ellos donde las mayorias son conformadas culturalmente. [...] Pero no sélo los
medios, también el arte sufre una desublimacion que disuelve la tensién interior que
resguarda su libertad; ahora el arte se incorpora al mercado como un bien cultural
enteramente adecuado a la necesidad que el propio mercado crea y moldea.”"

1.6. Las TICS y la transformacion de lo presencial a lo virtual

“Hoy, la industria de la radio, de la television, de la telefonia, la de
comunicaciones y la de cdémputo, tienen rumbos convergentes que nos permiten
predecir, o por lo menos anticipar, la tendencia hacia una integracién de desarrollos
diferentes y complementarios, encaminados a la consecucion de un mismo fin: la
monopolizacion de la produccion y distribucion de los servicios de las nuevas
‘[ecnologias.”73

Segun Grimaldi Herrera, asistimos a un fendmeno complejo y en continuo
crecimiento: “la realidad de los medios de comunicacion social, los ‘mass-media’, o los
‘medios de masas’ que estdn presentes en parcelas cada vez mas amplias de nuestra
vida. Los medios de comunicacién nos acercan a la aldea global.”™ Dice que es un
fendmeno cuya incidencia en la sociedad, deforma su estructura comunicativa, sus
codigos expresivos y los recursos propios de cada medio.

La comunicacion como dimension de la cultura, que exige mirar los medios de
comunicacion de masas en un contexto mas amplio que considere la heterogeneidad de
los pueblos. “Alli donde la diferencia cultural es grande, insoslayable, la originalidad es
desplazada y proyectada sobre el conjunto de la Nacion. Alli donde la diferencia no es
575

tan grande como para constituirse en patrimonio nacional serd folclorizada, [...]’

Propuesta que delimita y configura la materialidad social y la expresividad cultural, es

™t williams, Las comunicaciones como ciencia cultural, 5 - 6
72 1
Ibid., 4 -5

™ José Guadalupe, Figueroa Soria. Comunicacion, globalizacién y politica. En politicas de
comunicacion ¢en una época de cambios? (México: Universidad Auténoma del Estado de México, 1995),
100 - 101

™ Grimaldi, Herrera C.La influencia de los mass media en la sociedad del siglo XXI, en
Contribuciones a las Ciencias Sociales, noviembre 2009, www.eumed.net/rev/cccss/06/cgh4.htm

"> Martin-Barbero. De los medios a las mediaciones, 211
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decir, aquellos lugares donde se desarrollan las practicas cotidianas que estructuran los
usos sociales de la comunicacion, la cotidianeidad familiar, la temporalidad social y la
competencia cultural, las TICS se constituyen en un puente base de la comunicacion
presencial y virtual.

Byung Chul-Han ve al medio digital como, “un medio del afecto”"®

, que surge
como una alternativa de comunicacion, en la que los humanos se auto-agraden en una
sociedad del apuro, el cansancio y el sin respeto (sin pathos de la distancia); una
sociedad que se ha dejado embriagar por la tecnologia que acorté las distancias e hizo
mas visibles las carencias sociales, lugar en los que “[...Jreina una total falta de
distancia, en la que la intimidad es expuesta publicamente y lo privado se hace publico.
Sin distancia tampoco es posible ningtn decoro, [...] La comunicacion digital deshace,
en general, las distancias. La destruccion de las distancias espaciales va de la mano con
la erosion de las distancias mentales. La medialidad de lo digital es perjudicial para el
respeto.”77
Byung-Chul Han, asegura que “no somos masa, sino enjambre digital”®. Desde
esa mirada, debemos entender que a un producto cultural se lo debe promover, mas alla
de las empresas Yy las personas que en ellas laboran, de los medios tradicionales como la
radio, la television o la prensa; e incorporar metodologias de promocion
contemporaneas Yy eficaces como son las nuevas tecnologias digitales, las que penetran
automaticamente, y tienen un efecto inmediato y ubicuo, pues operan bajo otra logica.
Dominique Wolton, advierte una competencia entre los medios masivos y los
Ilamados nuevos medios, pues “[...] la emancipacion pasa primero por la oferta y no
por la demanda, puesto que es la oferta la que permite constituir los marcos de
comprension a partir de los cuales, posteriormente, se va a manifestar la demanda.””
Afirma que ambos son Utiles en un mercado que depende de las preferencias de los

individuos, no existe jerarquia en la eleccion por uno u otro en particular. La realidad

’® Han, Byung-Chul. En el Enjambre, 16

" 1bid., 14

"8 El enjambre digital no es ninguna masa porque no es inherente a ninguna alma, a ningdn
espiritu. El alma es congregadora y unificante. El enjambre digital consta de individuos aislados. La masa
esta estructurada por completo de manera distinta. Muestra propiedades que no pueden deducirse a partir
del individuo. En ella los individuos particulares se funden en una unidad, en la que ya no tienen ningin
perfil propio. Una concentracion casual de hombres no forma ninguna masa. Han, Byung-Chul. En el
Enjambre, 26 - 27

™ Dominique, Wolton. Internet, oY Después? Una teoria critica de los nuevos medios de
comunicacion. (Barcelona: Gedisa, 2000), 74
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multimedia no es un fendmeno incontrolable, en definitiva, es desatar el nudo de la
ideologia técnica y sugerir que la comunicacion es la gran cuestion; alli volvemos a
hablar de la mediacion.

Martin-Barbero, respecto a la realidad multimedia y su incidencia entre las
nuevas generaciones, se expresa asi: “El malestar en la cultura de la modernidad que
expresan las generaciones de los més jovenes en América Latina, su empatia cognitiva y
expresiva con los lenguajes del video y el computador, enlazan con el estadillo de las
fronteras espaciales y sociales que la television introduce en la escuela des-localizando
los saberes y des-legitimando sus segmentaciones.”® Significa que los nuevos medios
estan conectando con la poblacion y moldeando el comportamiento; su interaccion
compleja con la cultura modela distintas maneras de moda, actitud y conducta que son
aceptadas socialmente.

Esa mirada, hace visible la relacién proporcional y constante entre los medios,
las TICS y las distintas manifestaciones culturales. Lo que nos lleva a reflexionar sobre
lo que Bolivar Echeverria llama ‘la dimension cultural.’, en la que “vale la pena
destacar la apertura de una agenda de trabajo en la que se comienza por redefinir el
campo general de practicas sociales y procesos de produccion simbélica.”®

Y es en ese contexto que surge un fendmeno: la fragmentacion de los mercados
de la comunicacién. Tal cosa implica una atomizacion de las practicas de consumo
cultural asociadas a una limitada asistencia a los centros de consumo (cine, teatro,
espectaculos, radio, revistas, television local) y un incremento en los usos de aparatos
tecnoldgicos y de comunicacion que junto con la red de internet, otorgan una visién a
escala mundial de lo que significa el comercio cultural, es decir, aceptar que estamos en
la era de una cultura trans-nacionalizada y deslocalizada en donde el eufemismo de las
referencias nacionales y los estilos locales se disuelven.

Julio Cabero Almenara, respecto a la implementacion en la sociedad de las
denominadas nuevas tecnologias de la comunicacion e informacion, expresa:

“[...] se esta produciendo cambios insospechados respecto a los originados en
su momento por otras tecnologias, como fueron la imprenta, y de la electrénica. Sus
efectos y alcance, no solo se sittan en el terreno de la informacién y comunicacion, sino

8 Martin-Barbero y Rey. Los ejercicios del ver, 44
8 Echeverria. Para una critica de la modernidad capitalista, 15
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gue lo sobrepasan para llegar a provocar y proponer cambios en la estructura social,
econdmica, laboral, juridica y politica.”®

La vision de cada uno de los autores respecto a las nuevas tecnologias es
coincidente, al dejar como tradicionales a las antiguas formas de comunicacion. Para el
contexto cultural, su efecto genera en la sociedad, nuevos entornos, una nueva manera
de verse, representarse, es otro registro y almacenamiento innovador con pixeles de

calidad y al instante.

1.7. Lacultura musical latinoamericana

Desde la época colonial, en Latinoamérica la Iglesia Catdlica fomentd “el
establecimiento de escuelas de musica, [...] para ensefiar a los indigenas a copiar y
cantar musica polifonica religiosa.”® Eugenio Chang-Rodriguez menciona en su obra
‘Latinoamérica. Su civilizacion y su cultura’ que “de la musica secular se desarrollaria

»8 "y que en los primeros afios de la época

después la musica latinoamericana.
republicana de Ecuador, a partir de 1830 “nace la musica popular. [...] liberada ya la
sociedad del estrecho compromiso con la religion, se generan mecanismos
esencialmente ludicos, lo que se expresa en la musica mediante la abundancia de bandas
de pueblo.”® Durante este periodo existe un destacado trabajo en el &mbito militar, ya
que todas las unidades del ejército contaban con cuerpos de masica.

Es en las primeras décadas del siglo XX que, “el pasillo se va difundiendo cada
vez mas, gracias a un numeroso Yy bien dispuesto grupo de compositores e intérpretes
que lo convierten en lo més representativo del acervo popular del Ecuador.”®® Segln

Wilma Granda, actualmente: “El pasillo ha sido marginado por una autodenominada

‘sapiencia musical’ que lo desvaloriza, y ha sido eludido por una ‘vanguardia’ que

8 Julio, Cabero Almenara. Nuevas tecnologias, comunicacién y educacién, (Comunicar 3,
Revista cientifica iberoamericana de comunicacion y  educcion, 1994), 14
file://IC:/Users/WILFRIDO/Downloads/Dialnet-NuevasTecnologiasComunicacionY Educacion-
635397%20(1).pdf Revisado el 28 de marzo de 2017

8 Chang-Rodriguez, Eugenio. Latinoamérica. Su civilizacién y su cultura. Cuarta edicion.
(Boston: Thomson Heinle, 2008), 327
https://books.google.com.ec/books?id=0Z0GAAAAQBAI&pg=PA327&dg=Cultura+musical+en+Latino
am%C3%A09rica&hl=en&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=Cultura%20musical%20en%20Latinoam%
C3%A9rgfa&f:false Revisado el 12 de marzo de 2017

Ibid.,
% Roberto, Neumane. Rock & Pop, 161
% Ibid., 161
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asume lo popular s6lo como préactica de contenidos politicos o como confrontacion al
estatus de lo culto.”® El pasillo forma parte del cotidiano vivir de los migrantes que se
refugian en sus letras melancélicas, destinado al bohemio y trovador o es escuchado
clandestinamente en el final de alguna fiesta de barrio. Su reemplazo en ciertas esferas
es el hibrido género pop-rock.

La sociedad latinoamericana ha vivido en las UGltimas décadas profundas
transformaciones culturales, generadas por: “la crisis del modelo de modernidad,
asociado a la modernizacién occidental y de cultura de masas norteamericana,
predominante en nuestra cultura, [...] y el reconocimiento de formulas propias e
hibridas de modernidad.”®® Uno de los elementos que denota esa influencia es la manera
de concebir la musica popular. Roberto Neumane dice: “La mejor definicion del
vocablo pop es la que deriva de su voz de origen: popular. Histéricamente, el pop esta
relacionado con el cambio de mentalidad y bldsqueda de nuevos valores que surgieron a
finales de la década de los afios 50, en respuesta a la frustrante situacion establecida
después de la Segunda Guerra Mundial.”® Segin Neumane, el pop siempre ha estado
dirigido por la tecnologia de masas, la comunicacion y la dindmica comercial de la
cultura occidental, “razon por la cual podemos fijar cronolégicamente la aparicion de la
masica popular en el momento en que la musica se hace popular. Y ese momento viene
determinado por la invencién del graméfono o fon()grafo.”go

Para entender como ha evolucionado la musica en Latinoamérica, debemos
partir del génesis de la musica popular. “La palabra inglesa hippie deriva de la voz "hip’
que significa ‘popular’, ‘de moda’. De ese término viene también la palabra hipster, que

alude a los que pretenden ser bohemios. En Estados Unidos, antes de los afios 60, los

8 Wilma, Granda. El pasillo ecuatoriano: Nocién de identidad sonora, Revista iconos 18,
(Quito: Flacso-Ecuador, 2004),64 http://67.192.84.248:8080/bitstream/10469/2241/4/RFLACSO-118-16-
Jelin.pdf Revisado el 24 de marzo de 2017

% Bouzas, Roberto y otros. América Latina un espacio cultural en el mundo globalizado.
Debates y perspectivas de Manuel Antonio Garreton (coord.). (Santafé de Bogota: Convenio Andrés
Bello, 2002), 5
https://books.google.com.ec/books?id=0SC394CIDZgC&pg=PA187&dg=Cultura+musical+en+Latinoa
m%C3%A9rica&hl=en&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=Cultura%20musical%20en%20Latinoam%C
3%A09rica&f=false Revisado el 12 de marzo de 2017

8 Neumane, Roberto. Rock & Pop. Bienvenidos a Ecuador (Afios 60 y 70) (Guayaquil:
Bibliote%g Municipal de Guayaquil, 2013), 20
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bohemios y los hipsters se identificaban, por lo general, con la cultura negra, el jazz, el
R&B.™

Se puede afirmar que la cultura musical latinoamericana contemporanea, es
producto de herencias culturales de Estados Unidos y Europa adaptadas a nuestra
realidad, como es el caso del movimiento punk que surge en Inglaterra a mediados de la
década de los 70, “con caracter de protesta juvenil, desmarcandose de los estereotipos
sociales. Se instala como tendencia no solo musical (derivada del rock), sino también
cultural y estética, no convencional, que poco a poco se va extendiendo a otros
paises.”92
Pero mas alla del crecimiento que han experimentado las industrias culturales y
las tecnologias en los ultimos afios, desde el punto de vista cultural, “los paises
latinoamericanos estan hoy en dia mas desconectados de lo que estuvieron en la década
de los sesenta, [...] es cierto que en algunas areas como la musica popular, MTV Latina
muestra desde Miami distintos conjuntos del continente y de alguna manera integra
diversidades.”® Sin embargo, se relaciona con algo muy puntual y un correlato distinto.
Lo cierto es que no hay una cultura musical, ni identidad propia.

“Lo latinoamericano no es algo hecho o acabado, sino algo que estaria
constantemente haciéndose.”® Particularmente en la misica; dependemos de factores y
tendencias externas a las que agregamos componentes propios y fusionamos géneros
que en algunos casos nos desubican y llevan a una concepcion dual de la cultura
musical de América Latina. “Por un lado, la existencia de un nucleo cultural endégeno,
de un componente autdctono, de substrato precolombino, indigena y rural y, por otro, de
un componente ilustrado, foraneo e importado.”

A este pluralismo cultural, de apropiacién e interaccion, en la perspectiva de
lograr una identidad musical propia, sin tener las caracteristicas musicales especificas de

géneros como el pop, se aplica la fusién de otros géneros, entre ellos el rock®, que se

*! 1bid., 44

% Ibid., 50

% Roberto, Bouzas; y otros. América Latina un espacio cultural en el mundo globalizado, 186 -
187

* Ibid., 187

% Ibid., 186 - 187

% Rock: “género musical que en el pasado fue estigmatizado como musica foranea y alienante,
pero que hoy en dia constituye, luego de haber sido apropiado por varias décadas, un género incorporado
a la cultura musical latinoamericana”. Roberto, Bouzas y otros. América Latina un espacio cultural en el
mundo globalizado, 2002, 186 - 187
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ha, “incorporado a la cultura musical latinoamericana con plena vigencia sociocultural
para una amplia audiencia de jovenes.”?’

El rock viene gestaindose desde las primeras décadas del siglo XX, “como una
mezcla de varios estilos musicales negros en Estados Unidos y hace explosion con
nombre propio a principios de los afios 50.”% Ademés los éxitos de esos artistas de la
época, contribuyeron también el enganche musical de América Hispana con los nuevos
ritmos, canciones en espafol como: “la bamba grabada en 19587%°

De acuerdo con Roberto Neumane: “Desde el punto de vista artistico, el pop Y el
rock obedecen a las mismas leyes del mercadeo, como cualquier otro producto. Asi,
salvo excepciones, triunfa el que consigue mas apoyo de la industria discogréfica y esta,
a su vez, apoya lo que mas se vende.”'®° Estas reflexiones minimizan la cuestion del
tema género musical, para involucrarse mas en el aspecto promocional, de marketing y
espectaculo de la musica, capaz de atraer masas, en una actividad donde el elemento

visual es pieza fundamental.

’Roberto, Bouzas y otros. América Latina un espacio cultural en el mundo globalizado, 186 -
187

% Roberto, Neumane. Rock & Pop, 120

* Ibid., 120

' 1bid., 21
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Capitulo Segundo

¢ Cual fue la promocion del artista Andrés Cepeda en Ecuador?

2.1. La comunicacion estratégica en la cultura

La comunicacion estratégica’® es una herramienta que sera fundamental a la
hora de abordar el tema de la produccioén y consumo cultural. “[...] la estrategia no es
Unicamente un término y su significado, sino también y sobre todo una forma de pensar,
una teoria de como afrontar las situaciones conflictivas que la vida nos presenta.”102
Existen multiples concepciones respecto a la estrategia como aquella que: “representa
un patron de objetivos, propositos o metas, asi como las politicas y los planes
principales para alcanzar estas metas [.. N

Henry Mintzberg: define “el término estrategia como un patron de una serie de
acciones que ocurren en el tiempo.”*® Sandra Massoni, al relacionarla con la
comunicacion, afirma que la estrategia es “el espacio relacionante de la diversidad socio
cultural (Massoni, 2003) porque es en ese espacio, donde cada uno de nosotros, a partir
de nuestras propias matrices socioculturales, pacta, negocia si va a conceder veracidad a
nuevos argumentos o va a negarsela. Es estrategia en tanto es donde ocurre el cambio, la

transformacion.”'%®

“La comunicacion estratégica implica ante todo un gran esfuerzo por salirnos
del corsé de los mensajes para abordar el espesor de la comunicacion en tanto fenémeno
que esta haciéndose y rehaciéndose todo el tiempo. Uno de los desafios de la
comunicacién en un mundo fluido es entonces identificar aquella parte de la solucion
gue cada actor puede y quiere abordar [...]. Por esto es que decimos que toda estrategia
de comunicacion debe centrarse en lo situacional. La situacion es la que manda.”.'®

01 «ya sabemos que la comunicacién es una forma de accién, concretamente interaccion
simbolica; se trata de precisar ahora cuando esta interaccion merece ser calificada de estratégica. Si todas
las comunicaciones fuesen estratégicas sobraria esta disquisicion, pero en la medida en que pueden haber
comunicaciones que no lo sean, el calificativo estrategia cumple aqui una funcién no s6lo adjetivadora
sino también delimitadora.” Rafael Alberto, Pérez. Estrategias de comunicacion. (Barcelona: Ed. Planeta,
2012), 450

102 Rafael Alberto, Pérez. Estrategias de comunicacion. (Barcelona: Ed. Planeta, 2012), 23

1% Henry, Mintzberg. James, Brian Quinn y John, Voyer. El proceso estratégico, conceptos,
contextoi)}‘/ casos. (México: Edc. Prentice-Hall Hispanoamérica, 1997), 2

Ibid., 3

1% sandra, Massoni. Estrategias. Los desafios de la comunicacién en un mundo fluido. (Rosario:
Homo Sapiens Ediciones, 2007), 170

1% sandra, Massoni. Comunicacion estratégica. Comunicacion para la innovacién. (Rosario:
Homo Sapiens Ediciones, 2011), 43
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Rafael Alberto Pérez realiza un recorrido histérico por los campos de
conocimiento relacionados a estrategia y comunicacion, desde las ciencias de la vida y
la investigacion. Aborda los fuertes desplazamientos de la comunicacion y la estrategia
hacia los nuevos paradigmas cientificos, sugiere dar un nuevo salto y estudiar la
comunicacion estratégica como un fendmeno bioldgico y no solo social, politico o
econémico. Massoni, afirma que: “Una estrategia de comunicaciéon es un proyecto de
comprension que asume a la comunicacion como espacio de encuentro de los
actores.”"’

Pérez reconoce que las estrategias de socializaciobn de mensajes van
evolucionando y son necesarias para que un producto comunicacional genere una
apropiacion individual y/o colectiva. Por ello a la hora de ver como ha evolucionado la
estrategia debemos tener presente las tres dimensiones de esta evolucion: palabra,
concepto(s) y teorfa(s)”.}®

Si abordamos a la comunicacion estratégica como espacio de encuentro de las
alteridades socioculturales, debemos reconocer que “[...] es una nueva matriz de estilo
académico cientifico que habilita otro registro de la cuestion al ubicar su objeto de
estudio como fenomeno situacional, complejo y fluido.”'* Pérez y Massoni, coinciden
en disefiar una estrategia desde las teorias con base metodoldgica cientifica, que generen
un efecto y alcance mas preciso. Con ese efecto: “La comunicacion estratégica es un

modelo de desarrollo ya que es una manera de ser y de transformar.”**

“La estrategia, tal y como hoy la entendemos y utilizamos, es el resultado de la
convergencia de dos grandes lineas o trayectorias historicas jalonadas por textos, teorias
y guerras; es decir, por diferentes maneras de concebir y ejecutar la estrategia. Ambas
se inician en el siglo V a.C., pero mientras una lo hace en Grecia, donde aparece el
término, la otra tendra su origen en China. La primera esta ligada al uso de la fuerza
para resolver conflictos, por el contrario, en el ramal oriental prevalece el uso de la
inteligencia sobre la fuerza. Aunque ambas lineas entran en contacto en el siglo XVIII,
habria que esperar practicamente hacia inicios del siglo XX para que de ese encuentro
surgiese el concepto actual de estrategia (Alberto Pérez, 1980, 1981, 1989)”."*!

De acuerdo a Adalid Contreras, “la planificacion de la comunicacion desde las

mediaciones implica también construir organizaciones comunicadoras, dialogantes y

197 Massoni. Estrategias, 171

108 pérez. Estrategias de comunicacion, 23
199 Massoni. Comunicacién estratégica, 31
"0 1bid., 44

111 pérez. Estrategias de comunicacion, 23
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transparentes, superando la nocion de las organizaciones eficientes.”*? Es decir, todo un
proceso de construccion o resignificacion de sentidos de sociedad y cultura ya no solo
de mensajes que se emiten y son receptados, es también un modo de intervenir en las
practicas sociales, desde los sujetos que enuncian discursos historicos socialmente
legitimados. Sandra Massoni, rescata una idea de Daniel Prieto Castillo cuando dice:
“Necesitamos pensar al otro como otro y no como /otro para.”113

“Desde el modelo de comunicacion estratégica entendemos a la comunicacion
como momento relacionante de la dindmica social y, por lo tanto, como espacio llave
para pensar sus bloqueos y sus contradicciones.”*** Desde la tesis de comunicacién
estratégica de Massoni, surgen nuevas propuestas para promover los valores y
tradiciones culturales de pueblos y comunidades ancestrales, con el fin de visibilizarlas
frente a las nuevas generaciones.

Para Massoni:”la comunicacion es un espacio de cruce que atraviesa lo social y
que, como tal excede en mucho a los mensajes. Es el espacio en el que se usan los
textos y los objetos socioculturales; [...]”"*** Tanto, Contreras, como Massoni, coinciden
que es necesario la comunicacion estratégica para generar un cambio de actitudes en la
sociedad. Es una nueva alternativa que convoca a convertirse en protagonista activa y
gestora del desarrollo.

Desde la convergencia de estas dimensiones (palabra, conceptos y teorias), se
concibe y ejecuta la estrategia. La palabra estrategia “historicamente surge desde el
paradigma militar, basado en el arte de la guerra, la resolucién de conflictos, donde
aporta la sensibilidad de Sun Tzu hacia los factores comunicativos, el arte japonés de la
ventaja, el giro semantico, la nueva teoria de los juegos, frente al futuro y el azar,
colocando en el centro al jugador, al estratega.”™'® Esa es la panoramica histérica de
cémo se ha construido el significado de estrategia. Actualmente segin Rafael Alberto
Pérez, “la estrategia ha comenzado a parecer una palabra sin sentido o
desesperadamente académica.”*’ Utilizada con alguna ligereza en los sectores,

politicos, econdmicos, sociales, culturales, musicales e incluso deportivos. Cada uno de

12 Adalid, Contreras Baspineiro. Planificacion estratégica de la comunicacion, en:

Comunicacion estratégica para las organizaciones. (Quito: Editorial Ciespal, 2006), 18
3 Massoni. Estrategias, 178
" Ibid., 179
" Ibid.,
116 pérez. Estrategias de comunicacion, 23
" Ibid., 22
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ellos opera a su manera desde la estrategia que hoy es protagonista en practicamente
cualquier &mbito de la vida social.

La estrategia, parece haber cambiado en sentido, mas no en direccion; primero
se enfatizo la fuerza, ganar al otro con mejores movimientos de accion fisica -la guerra.
Después adquiere un matiz racional y ya no interviene la accion como pieza clave, sino
la idea de la accidn, la racionalidad toma el centro del pensamiento estratégico. Esta
racionalidad adquiere su plenitud, cuanto aparece la teoria de juegos™® y la matematica
del célculo. La nocion elemental de estrategia va tomado forma hasta sintetizarse en una
férmula sencilla y compleja. EI punto es que la estrategia tradicional como figura de la
dominacidn es sobre todo racional, pero la estrategia como figura de la cooperacién no
puede ser solo racional, y alli ingresa la comunicacion a operar ladicamente en los
circuitos sociales y culturales. “La teoria de los juegos aporta una vision unificada de la
estrategia para todas las situaciones conflictivas, e introduce por primera vez una
concepcion cientifica de la estrategia, y como tal de caracter general y abstracto,
independiente de su objetivo que pasa a convertirse en calificativo”.!*

Para entender el rol que juega el estratega, Henry Mintzberg propone cinco
modelos: primero, el estratega como actor racional; segundo, el estratega como
arquitecto; tercero, el estratega como coordinador; cuarto, el estratega como
coordinador y quito, el estratega como orquestador y juez.'?

Para Mintzberg, “el modelo comandante concede mas importancia a la
formulacién, el analisis que a la accién. Implica que el estratega tiene informacién
amplia y correcta sobre las fuerzas y debilidades internas de la empresa y del ambiente

5121

externo. El estratega como arquitecto, junto a “el modelo del cambio, se inicia en el

punto donde termina el modelo del comandante: con la implantacion, [...] no solo
traslada la intencién estratégica a los subordinados, sino que permanece activamente

involucrado a lo largo de todo el proceso de implantacion.;”*? y luego se combina

18 1 a teoria de los juegos: “[...] representa un avance fundamental en la comprension del riesgo
y la incertidumbre y en la incorporacién de la inevitabilidad matematica en la toma de decisiones. Sin
duda, por todo ello, desde su difusion en los afios cincuenta, la teoria de los juegos ha sido el punto de
partida de un nuevo y fructifero enfoque en campos tan dispares como la econometria, la investigacion
operativa, la psicologia, la biologia, la antropologia y la comunicacion”. Pérez. Estrategias de
comunicacion, 85

119 pérez. Estrategias de comunicacion, 36

120 Mintzberg. Brian Quinn, y Voyer. El proceso estratégico, 23-25

! Ipid., 23

2 Ipid., 24
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también con el estratega como entrenador, entendido como: “el modelo cultural que
empieza a superar la distancia que separa a los pensadores de los actores. El estratega
establece la tonica general, incluso dedica mucho tiempo y energia a articular una
vision. %

Al estratega o a la persona que llevara la planificacion estratégica de un producto
cultural, Raymond Williams lo llama ‘analista cultural’, y dice que esta: “[...] dedicado
al estudio de los significados y valores de artefactos particulares y clases de artefactos,
desde poemas y pinturas hasta filmes y diario, desde edificios hasta modas en el vestido.
Es un psicélogo, interesado en las unidades basicas y pautas de la interaccion

. 124
comunicativa frente a frente. [...]”

Gestionar la comunicacion estratégica en el
ambito cultural, tiene como objetivo precisar conceptos, respecto a mediaciones,
publicos, tacticas; en este caso trabajamos para los sujetos que luego seran incorporados
dentro del proceso, como beneficiarios, m&s no, como actores activos que colaboren en
el desarrollo de la estrategia, desde su vision y realidad socio econémica.

La comunicacion estratégica, el marketing y la publicidad son herramientas
ideales para vender diverso tipo de productos o servicios. Pero, pueden operar también
en el mundo de la cultura y la masica, con el soporte de las nuevas tecnologias de
comunicacion e informacion para alcanzar los objetivos. Con las nuevas tecnologias, los
procesos de marketing y publicidad estan generando nuevos tipos de intermediarios y
formas de venta. Existen nuevas cadenas, otros canales, nuevos medios, donde se puede
ofertar y promover los productos de manera mas agil y globalizada.

Los artistas se comunican desde la musica que producen, pero estan en la
basqueda de vias de comunicacién y estrategias adecuadas entre lo que hacen y los
publicos. El éxito radica en la eficacia de la promocion y comercializacion de sus obras,
y responde a la necesidad de buscar una forma de expresion propia desde el género
musical con un sonido que satisfaga expectativas propias y sea reconocida primero por

los medios y luego por el publico al que intentan llegar.

23 |bid., 25
124 \wWilliams. Las comunicaciones como ciencia cultural, 70

38



2.2. El' marketing y la publicidad en la promocion de la cultura musical

El marketing y la publicidad estudian los publicos objetivos que son atraidos por
una serie de factores heterogéneos; lo que llega o gusta a un conglomerado social no
necesariamente es lo que agrada a otro. En esas elecciones donde pesan el gusto, la
oferta y la demanda, el poder adquisitivo y el mercado, es el escenario donde opera el

marketing.

“El marketing nacié como un sistema de gestion empresarial para comercializar
productos y servicios; y se ha ido extendiendo a entidades no lucrativas y no
gubernamentales, instituciones politicas, deportivas, etc. En los ultimos tiempos el
marketing también se esta extendiendo al ambito de paises, regiones y ciudades, que
desarrollan enfoque para comercializar sus ofertas y competir mejor. EI marketing
ofrece un marco conceptual para gestionar las relaciones de intercambio entre las ofertas
y las demandas urbanas.”?

El marketing requiere de estrategias y se refiere, “a las actividades de
seleccionar y describir uno 0 mas mercados meta, y desarrollar y mantener una mezcla
de marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con éstos.”?® La
combinacién de los componentes del marketing, promueven el consumo en el mercado
objetivo y, “es una mezcla de estrategias de producto, distribucién, promocion y precios
disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios [...] La distribucion se
conoce algunas veces como el lugar o plaza, lo que nos da ‘las cuatro ps’ que aborda el
marketing.”*?’

En el mundo globalizado: “[...] la publicidad global es la tecnologia clave para
la diseminacion mundial de una plétora de ideas, muy creativas y muy bien escogidas en
términos culturales, acerca de la agencia del consumo.”? Se evidencia una postura
mercantil desde el lado de la publicidad a un publico que se transforma y se califica
como consumidor, que de acuerdo con Appadurai: “[...] el consumidor fue

transformado, por obra de los flujos de mercancias (y los paisajes mediaticos, sobre

todo la publicidad comercial, que suele acompafiar tales flujos), [...] como en el sentido

125 Norberto, Mufiiz Martinez y Miguel, Cervantes Blanco. Marketing de ciudades y “Place
brandig” (Ledn: Facultad de ciencias economicas y empresariales, campus de Vegazana, s/n 24071,
2010), 124 file://IC:/Users/WILFRIDO/Downloads/Dialnet-MarketingDeCiudadesY PlaceBranding-
3315254.pdf Revisado el 14 de marzo de 2017

126 Charles W, Lamb Jr., Joseph F, Hair Jr., Carl, MacDaniel. Marketing sexta edicién. (México,
D.F: International Thomson Editores, S.A, 2002), 45

" Ibid., , 46

128 Arjun, Appadurai. La modernidad desbordada. Dimensiones culturales de la globalizacion.
(Buenos Aires: Ediciones Trilce S.A, 2001), 55
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de una méscara que reviste de verdadera posicion de agencia, que no es la del
consumidor sino la del productor y las diversas fuerzas que conforman la
produccic')n.”129

En estos conceptos de marketing y publicidad no hay consistencia ni evidencia
que denoten el posicionamiento de un producto, si no se aplican y combinan las cuatro
p; (producto, plaza, promocion y precio). El trabajo del marketing es disefiar planes y
estrategias de forma separada y en funcion del departamento al que corresponda la
gestion. Paradojicamente cada una de las p del marketing se maneja aisladamente. En la
p de promocién, se apoya en la publicidad, como una disciplina que permite la
comunicacion de las bondades y caracteristicas del producto y su precio.

Otto Kleppner, afirma que “La funcién principal de la publicidad es comunicar
los objetos de la mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados. Se usa para
lograr varias tareas, utilizando diferentes canales de los medios de comunicacion para
llegar a diversas audiencias y obtener su interés mediante varias propuestas
creativas.”**°

Por su parte, Francisco Javier Garrido, en cuanto a los cambios que se han

producido en la nueva sociedad digital, asegura que:

“El éxito que el marketing y la publicidad podian ofrecer a las empresas ya no
es garantia de éxito y por el contrario, puede convertirse en un serio impedimento para
avanzar, dado que ambos por oficio han dejado de lado las opiniones de los musicos,
centrandose en los esfuerzos de venta y colocacion de producto en el mercado, lo que
sin duda es vital para la empresa, pero insuficiente en el escenario actual.”**!

Para Otto Kleppner, la publicidad sera una herramienta de comunicacion: “Sin

embargo, a pesar de los canales interminables en apariencia para la utilizacion de la

publicidad, basicamente es una herramienta de la comunicacion de mercadotecnia.”2

Cuando el marketing habla de: “[...] productos que pueden ser tangibles, ideas o

servicios.”*®

no se toma en cuenta el producto intangible, como la musica, elemento
cultural de trascendencia; que aparentemente se lo promueve y maneja por la via de la

publicidad y el marketing, pero que es una herramienta a la que no se pertenece, pues el

' Ipid., 55

30 Otto, Kleppner. Publicidad. Duodécima edicién. En: J.Thomas Russel y W. Ronald Lane.
(Meéxico: Prentice Hall Hispanoamérica, S.A, 1994), 25

B Francisco Javier, Garrido. Comunicacion estratégica. (Barcelona: Gestion, 2000, 2001), 23

132 Kleppner. Publicidad, 25

133 Lamb Jr., Hair Jr., MacDaniel. Marketing sexta edicién, 54
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promover un producto cultural demanda de una dindamica que el mercado no ha
desarrollado. “Hay una continuidad, a menudo sin solucién explicita, entre el producto
cultural y su publicidad, pues se trata si queremos de identidades homosustanciales,
homomatéricas: imagenes, palabras pronunciadas o escritos, musicas.”™** Desafiante
sera pensar en el capital cultural existente alrededor de un artista, desde un sistema
subjetivo de expectativas y predisposiciones propias al que pertenece el agente cultural.

d** con la cultura

Raul Rodriguez, aborda el tema de la cercania de la publicida
y afirma que “los productos culturales estan mas cerca de la publicidad, [...] que de
otros productos industriales.”™*® Sin embargo, aquello no se evidencia, al menos en
nuestro medio, en el que es muy raro ver publicidad de un producto cultural con la
misma intensidad y frecuencia que un producto de consumo masivo. De acuerdo con
éste autor, se explicaria porque: “la industria cultural vende productos que se auto
prescriben, la publicidad prescribe productos pero es ella misma consumida como
producto —cultural- en si.”*’

Los productos culturales se promueven con una limitada publicidad de papel
(flayers, afiches, volantes). El presupuesto que se dispone para publicidad y promocion
no se compadece con el costo del producto, el tamafio del mercado y la informalidad
existente con la que se exhibe. Depende de diversos factores, como estados de animo,

clima, poder adquisitivo, fecha especial, etc.

2.3.  Mensajes, publico y espectaculo

. .« 5l
De acuerdo con: McLuhan, “el medio es el mensaje” 38

, se explican aquellas
ideas que surgen de varios artistas respecto a sus publicos y la forma de llegar a ellos,
intentando creer que sus producciones (canciones, videos, etc.), son multi-target, multi-
medios y que pudieran ser parte del imaginario de todos los tiempos. El autor Gerhard

Maletzke aporta con algunos conceptos respecto a lo que califica publico disperso o

3% Rodriguez Ferrandiz, Rad. La publicidad como industria cultural. Vol. I, N° 1 (Alicante:
Universidad de Alicante, 2008), 26 file:///C:/Users/WILFRIDO/Downloads/16363-16439-1-PB.PDF
Revisado el 19 de marzo de 2017

135 De acuerdo con Benjamin: “La publicidad es la astucia que permite al suefio imponerse a la
industria.” Rodriguez Ferrandiz. La publicidad como industria cultural, 27

" Ibid., 26

"7 Ibid.,

138 McLuhan y Quentin. El medio es el mensaje, s.ps
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colectividad. “El publico disperso comprende muchas veces personas que vienen de
diferentes capas sociales, que viven bajo diversas condiciones y que difieren
considerablemente en sus intereses, opiniones y aptitudes, en su nivel de vida, en sus
habitos y experiencias.”** La comunicacién opera bajo un sistema dual (emisor —
receptor), “El problema central de las interacciones globales en la actualidad es la

tension entre la homogeneizacion y la heterogeneizacion cultural.”**

Segun Katya Mandoki al referirse a los elementos basicos de la comunicacién
afirma que: “Tratese de billones o de dos, la comunicacion ocurre siempre desde la
escala basica yo-tu, ya sea entre un cantante y un oyente, un pintor y un espectador, un
hablante y un escucha, un escritor y un lector. Incluso, donde ambos polos de la
comunicacién son colectivos, -como en una orquesta que se comunica con un auditorio-
quien emite es siempre en singular: por un lado, el compositor, el director, el
percusionista, el violinista concentrado en su enunciado con un aboe o una batuta y, por
el otro, cada individuo silencioso que atiende al concierto; aungue ambos, masicos y
publico, reaccionen también lateralmente e intensifiquen su experiencia de la musica
por la contigiiidad.”***

Cuando nos referimos a medios y publico objetivo, se considera que: “La
economia cultural global tiene que ser pensada como un orden complejo, dislocado y
repleto de yuxtaposiciones que ya no puede ser captado en los términos de los modelos
basados en el binomio centro-periferia (ni siquiera por aquellos modelos que hablan de
muchos centros y muchas periferias).”* Efendy Maldonado, hace algunas
puntualizaciones, en funcion de que histéricamente la television y la radio han sido los
medios de comunicacion que han servido como instrumento base para la difusion y
éxito de varios artistas, por la transmision de un flujo potencialmente ininterrumpido de
iméagenes y audios a los espectadores, penetrando en la vida cotidiana de manera
profunda, a lo que en su momento habia sido conseguido por el cine; pero, en este
proceso se considera al sujeto comunicante y se deja de lado al receptor.

Desde estas reflexiones, es necesario preguntarse el cdmo “sentir las pasiones
elementales del pueblo, condicién sine qua non que Mattelart ampliara para el campo de
la comunicacion social. Cémo comprender el comportamiento de los publicos populares

sin investigar sus sentimientos, sus deseos, sus aspiraciones, sus suefios, sus Vicios, sus

139 Gerhard, Maletzke. Sicologia de la comunicacién social. (Quito: Epoca, 1976), 39

140 Appadurai. La modernidad desbordada, 45

141 Katya, Mandoki. Estética y comunicacion: de accion, pasion y seduccién. (Bogota: Grupo
Editorial Norma, 2006), 20 -21

142 Appadurai. La modernidad desbordada, 46
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tacticas y sus cosmovisiones.”*** Referencia propicia para proponer ideas que muestran
a otras formas metodolégicas de promover un producto cultural, previo al analisis del
comportamiento y efecto que tenga en sus publicos.

Estas practicas de difusion basadas en los medios de comunicacién son parte de
una estrategia, que plantea Fernando Véliz Montero, para quien se trata de “[...] un
modelo de intervencion que tiene entre sus caracteristicas, permeabilidad y flexibilidad.
Permeabilidad, porque debe captar la realidad y necesidades del entorno, de las diversas
audiencias.”*** Es decir, de aquella forma generar alternativas de accién entre los
mensajes Yy los soportes comunicacionales. Para Sara Dickey: “[...] debemos tratar con
los publicos sus formas de reaccionar ante lo que ven, en vez de determinar la

. . P : 145
trascendencia de un texto basandonos en nuestras propias interpretaciones.”

“Una de las principales labores de la cultura visual consiste en comprender de
gué modo pueden asociarse estas complejas imagenes que, al contrario de lo que
sostendrian las exactas divisiones académicas, no han sido creadas en un medio o en un
lugar. La cultura visual aleja nuestra atencion de los escenarios de observacion
estructurados y formales, como el cine y los museos, y la centra en la experiencia visual
de la vida cotidiana.”°

La interpretacion de un evento cultural, (concierto, exhibiciones de pintura,
recitales, etc.) sera siempre subjetiva. Depende incluso de como se la comunique al
publico que se quiere captar. Maria Cristina Mata plantea que al publico no se le
considera y se disefian un tipo de estrategias, “[...] asociando actividad comunicativa
con produccién de mensajes y negando la actividad comunicativa — cultural de los
receptores; es decir, negando multiples y variados procesos de produccion de sentido

que tienen lugar en cualquier tipo de relacién o interaccién comunicativa.**” Entender lo

143 Efendy, Maldonado G. Epistemologia de la comunicacién. Analisis de la vertiente Mattelart
en América Latina. (Quito: Ciespal, 2015), 69

4 Fernando, Véliz. Comunicacién en 360 grados. Cambio de mirada en las organizaciones.
Revista latinoamericana de comunicacion Chasqui N° 93. (Quito: Quipus — Ciespal, 2006), 63

1% sara, Dickey. La antropologia y sus contribuciones al estudio de los medios de comunicacion.
Revista internacional de ciencias sociales. (Unesco: 1997), 6
https://scholar.google.es/scholar?q=sara+dickey.+La+antropologia+y+sus+contribuciones+al+estudio+de
+los+medios+de+comunicaci%C3%B3n+&btnG=&hl=es&as_sdt=0%2C5 revisado el dia 22 de marzo
de 2017

148 Mirzoeff. Una introduccion a la cultura visual, 25

7 Maria Cristina, Mata. Comunicacién popular. Continuidades, transformaciones y desafios.
Revista Oficios Terrestres. Vol. 17 (2011), 11
https://scholar.google.es/scholar?q=Mata%2C+Mar%C3%ADa+Cristina.+Comunicaci%C3%B3n+popul
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importante de la produccion de sentido, generada desde lo que se escucha, lee, observa,
huele o siente. La palabra, la herencia genética, cultural, condicionan la dinamica social
y construyen un orden de ideas, costumbres, creencias, que dan sentido a la vida.

Valores asociados al arte, a la musica, permiten interpretar el mundo de alguna manera.

2.4. Metodologia®*®

El presente estudio aborda el tema de la gestién de la comunicacion y del
marketing para la promocion del espectaculo del artista Andrés Cepeda, en la ciudad de
Quito, efectuado del 13 al 21 de febrero de 2016. La investigacién es etnografica,

cualitativa y cuantitativa. La etnografia*’

se realiz6 in situ con el propio artista Andrés
Cepeda, con el fin de conocer su trayectoria y la promocién que realiza junto a su
equipo de trabajo, previo a la presentacion. El caracter cualitativo, por la aplicacién de
entrevistas™® a profundidad, tanto al artista, como a los actores clave que intervienen en
la puesta en escena de su espectaculo: manager, productor musical, programadores de
radio, promotores de artistas y empresarios, con el fin de conocer su percepcion sobre la
gestion promocional del artista. Para conocer la percepcion de la imagen de Andrés

Cepeda y de la promocién se aplicaron encuestas™®* a sus fans y seguidores.

ar.+Continuidades%2C+transformaciones+y+desaf%C3%ADos.+Revista+Oficios+Terrestres&btnG=&hl
=es&as_sdt=0%2C5 Revisado el 23 de marzo de 2017

148 «La metodologia podemos definirla como la estructura de tareas a desarrollar en un proceso
consciente, sobre la base del cual se puede ejecutar el mismo, para alcanzar los resultados deseados de
manera eficiente, eficaz y efectiva.” Carlos M, Alvarez de Zayas. Metodologia de la investigacion
cientifica. 8va edicion. (Cochabamba: Editorial Kipus, 2016), 28

“Segun Jacob, la etnografia de la comunicacién no orienta su foco de atencion hacia la

totalidad de la cultura de un grupo social sino que se centra en escenas particulares. Desde el punto de
vista metodologico, para Jacob el trabajo del etnografo consiste en describir las interacciones cara a cara
entre culturas y dentro de la propia cultura y relacionar los patrones de interaccion con procesos sociales y
culturales mas amplios.” Soriano, Jaume. Las nuevas reglas de la etnografia de la comunicacion. Vers.
(Barcelona: Editado por Instituto de la comunicacidon. Portal de la comunicacion InCom-UAB, 2007), 2

10 «Ta entrevista es un técnica de recopilacion de informacion mediante una conversacion
profesional, con la que, ademas de adquirirse informacidn acerca de lo que se investiga, tiene importancia
desde el punto de vista educativo; los resultados a lograr en la mision dependen en gran medida del nivel
de comunicacion entre el investigador y los participantes de la misma.” Alvarez de Zayas. Metodologia
de la investigacion cientifica, 102

151 «“La encuesta es una técnica de adquisicion de informacién de interés socioldgico, mediante un
cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede conocer la opinidn o valoracion del sujeto
seleccionado en una muestra sobre un asunto dado.” Alvarez de Zayas. Metodologia de la investigacion
cientifica, 105
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2.5. Andreés Cepeda. Viday trayectoria

Rodeado siempre de mdsica en su ambiente familiar, Andrés Cepeda Cediel,
“[...] naci6 el 7 de julio del afio 1973 en la ciudad de Bogota (Colombia).”*** Confiesa
que uno de los mejores momentos de su vida es “cuando tenia unos 12 afios, después de
mucho molestar, pedir y rogar, logré por unas buenas notas que tuve en el colegio que
mi padre me regalara mi primera guitarra eléctrica. Luché mucho porque era muy malo
en las matematicas y tuve que sacar una muy buena nota. Ya con ese instrumento
[podia] tratar de tocar musica con mis compaiieros en el colegio”lss. En entrevista
desarrollada el dia 13 de febrero del afio 2016 en Quito, afirmaba ser: “[...] un tipo con
un grado de sensibilidad y espontaneidad por la mdsica, genuino, des complicado,
natural, sin poses, sin vainas, terco.” >

Mientras estudiaba la secundaria, encontr6 en el rock en espafiol una invitacion
para empezar a componer y fue alli donde surgi6 la idea de unirse con sus amigos para
hacer musica y arrancar el proyecto Poligamia™® en 1992, que se constituye en el punto
de partida de su carrera artistica; grupo con el que compartid ocho afios y cuatro
trabajos discograficos, ademas de varios éxitos que logré posicionar en Colombia, que
son recordados como clésicos de su repertorio.

Poligamia, la banda de rock-pop, que en su momento cautivo a los adolescentes
en Colombia, “se disuelve en 1998 y Cepeda comienza una carrera en solitario con el
disco ‘Sé morir (1999)’ que fue todo un hit porque confirmd su talento para la

»* Una vez disuelto el grupo, surgieron grandes éxitos como: ‘Se

composicion [...]
morir’, ‘Embrujo’, ‘Me voy’, entre otros. El dlbum, recibié multiples reconocimientos

por las ventas y marcO un nuevo rumbo en su camino como un artista romantico, mas

152 http://andrescepeda.com.co/biografia/ Revisado el 10 de octubre de 2016

153 http://peopleenespanol.com/article/los-5-mejores-momentos-en-la-vida-de-andres-cepeda/
Revisado el 2 de abril de 2017

>4 Entrevista Andrés Cepeda. Quito, 13 de febrero de 2016

15 «poligamia fue una banda colombiana de rock fundada en Bogota, Colombia en la década de
1990 por Andrés Cepeda, Juan Gabriel Turbay, Freddy Camelo, Gustavo Gordillo y César Lopez. Todos
5 fueron al Colegio Emilio Valenzuela y empezaron tocando juntos. Su primer album, Una Cancion, fue
producido y lanzado en 1993 por Sony Music, después de que el grupo ganara un concurso denominado
‘batalla local de las bandas’ promovida por una estacion radial componiendo y cantando el tema Bailando
sobre tu Piel. Los principales hits del album eran: Desvanecer, compuesto por Turbay, Una Cancion, Mi
Generacion y Beverly Hills. La cancion Beverly Hills fue compuestas principalmente porque en aquel
momento la serie de television "Beverly Hills, 90210" era famosa en la television local.”
https://www.last.fm/es/music/Poligamia/+wiki Revisado el 26 de marzo de 2017

16 http://www.zeleb.com.co/c/biografia-de-andres-cepeda Revisado el 31 de marzo de 2017
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cercano a ritmos como: el rock, el pop, el bolero y la balada. Géneros musicales, que
segun su manager Luis Miguel Olivar, son base de sus influencias y lo identifican.

“Nuestro estilo esta basado en el romanticismo, en cantar historias de amor, de
desamor y cantarle a las emociones. Ese romanticismo viene complementado de rock,
de pop, de balada, bolero, es una recopilacién de sonidos de mi carrera profesional, y
tratando de hacerlo cada vez mejor, pero con un toque diferente. Nuestra esencia es
cantarle al amor.”**’

Dos afios mas tarde, en el 2001, este ingeniero de sonido, logra ubicar los temas
emblematicos ‘Tengo Ganas’ y ‘Me lleva tiempo’, incluidos en “[...] su segunda
produccion llamada, ‘El Carpintero’, por la que recibié doble disco de platino. En el
2002 publicd ‘Siempre queda una canciéon’, un DVD grabado en vivo en el Teatro
Colén de Bogota. Esta produccion fue la primera de su tipo en Colombia. En el 2003
sali6 al mercado su tercer disco: ‘Cancién rota.”**® Ya para entonces se reflejaba en sus
canciones la mezcla de ritmos como el bolero, son, musica cubana y pop. De acuerdo
con los datos rescatados en la etnografia, se reconoce como va evolucionando el artista,
al pensar en la musica como un género a fin a su personalidad, sin desordenar la matriz
original de la propuesta, siendo honesto con el mensaje de cada letra que interpreta.

En el afio 2005 present6 su trabajo ‘Para amarte mejor’. Como anécdota de este
disco, el artista afiade que: “[...] tuve que encerrarme durante dos dias en un estudio con
Jorge Luis Piloto y Sergio George, dos grandes compositores, y presionarnos hasta que
saliera algo.”™ Este album, que recibi6 disco de Platino por el volumen de ventas en
Colombia, incluyd canciones como: ‘Para amarte mejor’, ‘Voy a extrafarte, ‘No tiene
sentido’, entre otras. Al cabo de dos afios, en el 2007, decide lanzar una reedicién de
éste mismo disco, “[...] que publicod en Estados Unidos con Univision incluyendo dos
nuevas canciones del maestro Jorge Piloto, ‘Prondstico’ y ‘Si fueras mi Enemigo’,
temas que le dieron el reconocimiento internacional y le valieron la nominacion al
Grammy Latino 2007, en la categoria Mejor Album Pop Masculino.”**

Llegaria un nuevo disco con quince canciones, llamado ‘Dia tras Dia’, en el ano

2009, al respecto el artista describe: “Este album es visitar cada uno de los sonidos que

YEntrevista Andrés Cepeda. Pregunta 9. Quito, 13 de febrero de 2016

158 http://andrescepeda.com.co/biografia/ Revisado el 10 de octubre de 2016

159 http://www.soho.co/historias/articulo/andres-cepeda-explica-como-componer-una-
cancion/41547 Revisado el 31 de marzo de 2017

180 http://andrescepedamusica.blogspot.com/ Revisado el 31 de marzo de 2017
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he hecho a lo largo de mi carrera, desde la época de Poligamia hasta hoy. Sonidos como
el pop balada, bolero, son y rock. Todo en un solo disco, con la esperanza de haber
evolucionado.”® Este album es uno de los mas exitosos de su carrera, también con
multiples reconocimientos. Los sencillos ‘Besos usados’, ‘Enfermedad de ti’ y ‘Dia tras
dia’, ascendieron rapidamente a los primeros lugares de listados radiales dentro y fuera
de Colombia.

En ese mismo afio (2009) fue nominado en tres de las categorias mas
importantes de los Premios Grammy Latino: Cancion del Afio, Album del Afio, y Mejor
Album Vocal Pop Masculino. Asimismo, recibio en Madrid el premio de la radio
espafiola ‘40 Principales’ al “mejor artista de Colombia 2009 [...] por sus ventas en 17

mil 500 copias.”162

“Una de las nominaciones de Andrés Cepeda es la de album del afio, obtenida
por su produccion "Dia tras dia". Compite precisamente contra los puertorriquefios de
Calle 13 (con el disco 'Los de atrds vienen conmigo'); el nicaragiiense Luis Enrique
(‘Ciclos) y, por Brasil, Ivan Lins & The Metropole Orchestra ('Regencia’) y Mercedes
Sosa ('Cantora 1').”*%

“En el 2010 Andrés Cepeda, se concede un gusto personal publicando el
CD/DVD Vivo en Directo, un proyecto en el que, junto al baterista Horacio ‘El Negro’
Herndndez y otros reconocidos musicos de la escena latina, lanzd un repertorio de
canciones inéditas, cercanas a los sonidos del jazz.”'** El proyecto conté con buena
recepcion del pablico que logré disco de oro y las criticas de la prensa especializada
fueron favorables. Segun el artista: “Fue una experiencia deliciosa, aprendi muchisimo,
me recargué de energia, [...] nos invitaron a una gira por Europa con ese cuarteto de
jazz, [...] si este mundo no se acaba, quisiera sacar otra produccion asi.” %

En el 2012 Andrés Cepeda presentd su séptimo trabajo discografico: "Lo mejor
que hay en mi vida’. Nombre del primer sencillo y titulo del album, que le tomé cerca

de dos afios construirlo, El disco refleja casualmente muchas cosas que pasaron en su

to1 http://www.eluniversal.com.co/cartagena/gente-y-tv/el-%E2%80%9Cdia-tras-

dia%E2%80%9D-de-andres-cepeda Revisado el 1 de abril de 2017

162 http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-3759269  Revisado el 1 de abril de 2017

' http://los40.com.co/los40/2009/09/17/actualidad/1253182980_880411.html Revisado el 1 de
abril de 2017

164 https://www.sonymusic.com.mx/artist/andres-cepeda/ Revisado el 1 de abril de 2017

185 http://www.elpais.com.co/entretenimiento/andres-cepeda-presenta-el-primer-sencillo-de-su-
album-lo-mejor-que-hay-en-mi-vida.html Revisado el 1 de abril de 2017
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vida.’® Cepeda recibi6 por este &lbum cuatro nominaciones por parte La Academia
Latina de la Grabacién, llevandose por primera vez, el Grammy Latino en la categoria
"Mejor Album Vocal Pop Tradicional’. Se le sumaron a este premio tres galardones que
le otorgd los Premios ‘Nuestra Tierra 2013’ en las categorias Mejor Album del Afio,
Mejor Artista Pop y Mejor Interpretacion. Adicionalmente, recibié doble disco de
platino.

“Andrés Cepeda gana su primer Latin Grammy después de ocho nominaciones,
un gran reconocimiento sin duda pues como es costumbre esta compitiendo en
categorias muy dificiles en estaocasion,al lado de artistas como Pablo
Alboran, Ricardo Montaner, Natalie Cole e India Martinez que aspiraban a IIevarge este
codiciado premio. Sin duda un merecidisimo reconocimiento. Ganador: Mejor Album
Vocal Pop Tradicional /Lo Mejor Que Hay En Mi Vida /Andrés Cepeda /Sello
Discografico: FM Entretenimiento.”*®’

En el 2014 lanz¢ la segunda parte del proyecto personal, ‘Vivo en Directo Dos’.
Este trabajo incluye varios de sus éxitos y algunas canciones inéditas, ademas contd con
el apoyo de grandes artistas quienes ya lo habian acompafiado en el primer disco. Sus
reflexiones respecto al material discografico fueron: "me siento orgulloso de presentar
un proyecto que me completa como artista y ademas me da la oportunidad de invitar a
grandes musicos que admiro muchisimo y me permite compartir con ustedes el placer
de oirlos y verlos tocar."®®

En el afio 2015, lanz6 su décimo album: ‘Mil ciudades’. Un disco que sali6 al
mercado bajo el sello de la disquera multinacional Sony Music y que conté con la
participacion de importantes figuras de la industria musical.” ES el primer album en el
que cuento con un respaldo logistico y econdmico bastante importante. Me permitieron
hacer algunas cosas que habia querido hacer y era dificil lograr, me dieron rienda

suelta.”*®® Asegurando un gran salto de calidad en esta trascendental nueva etapa de

166 «[...] empecé a reunir una serie de canciones que me gustaria que fueran en el album. Queria

un disco que tuviera un sonido muy pop, casi de banda... con guitarras eléctricas, bateria, sintetizadores,
un poco mas ‘rockerito’, pues lo que venia haciendo en mis ultimos trabajos era mas latino. El resultado
es una coleccion de muy buenas canciones (14). Mantenemos un estilo rock pop; exploro esos sonidos
con los que empecé en Poligamia. http://www.vanguardia.com/entretenimiento/farandula-
nacional/166688-andres-cepeda-presenta-lo-mejor-que-hay-en-su-vida Revisado el 1 de abril de 2017

167 http://vesperpublicrelations.com/felicitaciones-andres-cepeda-ganador-del-grammy-latino/
Revisado el 1 de abril de 2017

188 https://www.vibra.fm/vibra-fm/noticias/vuelve-andres-cepeda-con-vivo-en-directo-dos.html
Revisado el 1 de abril de 2017

169 http://www.elespectador.com/entretenimiento/unchatcon/mil-ciudades-de-andres-cepeda-
articulo-590698 Revisado el 1 de abril de 2017
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Andrés Cepeda como artista. El nombre de éste disco y la gira de conciertos, “Mil
ciudades’ de acuerdo con el artista: “[...] no es pensando en cuéntas ciudades debo
visitar o cantar fisicamente, sino, esa magia que tiene la masica de llegar a sitios
inimaginables, ciudades, pueblos a los que seguramente en la vida podrés conocer.” "

Llegaria un espacio para mostrar otra faceta del artista. “Durante cinco
temporadas consecutivas (2012, 2013, 2014 y 2015, 2016) Andrés Cepeda ha
participado como jurado del programa de Caracol Television La Voz Colombia y La
Voz Kids.!™ Este programa logré mostrar y posicionar a Andrés Cepeda en su pais
Colombia y entregarle una proyeccion hacia el mercado internacional al que siempre
estuvo intentando.

Datos adicionales al artista Andrés Cepeda son los rescatados en la etnografia
desarrollada durante la gira de conciertos en Ecuador en febrero del afio 2016. Habla
siempre de musica, politica, economia; la relacion de éstos factores siempre son
asociados a la realidad de Colombia. Observa cual es la dindmica socio-econdémica que
viven los paises y ciudades que visita, prefiere tener vivencia propia a procurar que
alguien le entregue un relato ya armado. Por momentos denota miedo al
comportamiento del publico respecto a sus canciones, de si son 0 no recibidas con la
misma intensidad y carifio con las que se producen.

Comenta con su equipo de trabajo sobre la internacionalizacion de los negocios,
incluido la masica y la importancia de entender este nuevo comportamiento y dinamica
que permite tener otras opciones, la exploracion y apertura de nuevos mercados y otra
forma de interactuar con ellos. Es ver un poco méas alla de lo habitual. Las empresas
dependen cada vez mas de sus transacciones con otros paises. Estos criterios se
contraponen a lo manifestado por él en la entrevista respecto a: ¢Por qué no esta adn
consolidado internacionalmente?, su respuesta fue escueta y afiade: “Son multiples
factores muchos ajenos a mi y otros propios. Pero todo a su tiempo. Tal vez éste es mi
tiempo.”172
Respecto a las disqueras afirma que “[...] apoyan en promocion y difusion, no
son la panacea, colocan un sello en tu disco; aunque no necesariamente suenas por ello,

sino, por la calidad de tus canciones y por quée efecto causan en el publico. Quien

170 Etnografia, Quito, 13 de febrero de 2016
"1 http://andrescepeda.com.co/Revisada el 11 de octubre de 2016
172 Entrevista Andrés Cepeda. Pregunta 12. Quito, 12 de febrero de 2016, 16h00
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produce, quien invierte dinero para el disco, el video clip, es quien corre el riesgo.”*"

Agrega también que: “A la disquera llegas con un producto terminado y consolidado.
Canciones como: ‘Tengo ganas’, no tuvieron disquera, ni promocion alguna y es la mas
reconocida en mi show.”*™

Entre sus preocupaciones se encuentra el cambio generacional a nivel cultural,
econdmico, social. Y refiere el ejemplo de: “[...] cuando un artista debe producir un
video clip para respaldar alguna cancion a nivel promocional, tiene que invertir una
determinada cantidad de dinero, recursos técnicos, personal, tiempo, una historia que
contar, etc., pues se supone es lo que esperan los medios y el publico de un artista
consolidado.”*" Respecto a las nuevas tendencias tecnolégicas considera que existe un
grave problema a nivel de competencia entre los youtubers y los artistas, “que suben
algun video a la red, lo graban en pocos minutos desde su teléfono movil, que son auto-
producidos, con historias sin ninguna secuencia y de pronto comparas el nimero de
visitas de uno y otro, cuyos resultados no siempre son favorables al que realiza la mayor
inversion.”*"® Significa que el volumen de inversién no garantiza el éxito en la difusion
de un tema musical o desarrollo de un artista. Existen artistas que suenan en la radio por
la calidad de su produccion y las relaciones que mantienen sus promotores con los
programadores; otros que con un capital importante no logran consolidarse. Su vision al
respecto es que: “[...] muchos artistas creen que el disco tiene mas valor en el mercado
por el costo de inversion en su produccion, mas no se considera el contenido del
producto.”*”’

En la investigacion etnografica, logramos rescatar datos e impresiones de Andrés
Cepeda que no siempre expresa en entrevistas que concede a los distintos medios de
comunicacion. Esta identificado con géneros como el rock, el pop, el son cubano y la
salsa. Tiene la curiosidad de involucrarse un poco con el reggae, dado que junto con el
bolero, son los generos que mas se acercan a su propuesta musical. Para ello, utilizaria
algunos elementos del reggae, respetando su esencia y estilo, con algan artista referente
del género jamaiquino. Su interés al respecto, es fusionar sonidos y seguir creando

nuevas melodias basadas en el amor y las experiencias vividas, con otros matices que

13 Entrevista Andrés Cepeda. Pregunta 13. Quito, 13 de febrero de 2016, 16h00
174 .
Ibid.,
175 Etnografia, Quito, 13 de febrero de 2016
176 «
Ibid.,
Y Ibid.,
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sirven de pretexto para atreverse a visitar algunos ritmos, no propios, e interpretar letras
que llevan un alto contenido emocional.

Respecto a las canciones, afirma que no son pensadas en lo comercial o segun la
tendencia del mercado, son ideas del artista en tiempos y momentos que no siempre
coinciden con lo que demanda el publico o los medios. Es un arte abstracto siempre lo
recalca. Le escribe y canta a todo lo que ve, oye, percibe y siente. Es como libros, los
autores escriben para que alguien los pueda leer, “[...] los intérpretes hacemos
canciones que van un poco mas alla, alguien las escucha, son historias muy cortas que el
publico las hace propias.”™"®

Cuando lo vimos actuando en el escenario de las diferentes ciudades de Ecuador,
se reflejo su nivel de profesionalismo y trabajo en equipo. Previo al show tiene un
encuentro llamado prueba de sonido, donde afinan cada detalle con técnicos, musicos,
directores, todo lo referente a la puesta en escena. El éxito esta no sélo en el talento del
artista, sino en el aporte de sus masicos y equipo de produccion, quienes sostienen toda
la estructura, aunque sea Andrés Cepeda quien se lleve los créditos o las criticas de lo
que alli se muestra.

Respecto al publico, notamos que, en cada venue (lugar del show), tiene un
comportamiento distinto, no reaccionan iguales con cada cancion o estimulo y ello
obliga al artista a replantear constantemente su espectaculo, aunque mantienen el
concepto original, mueven de posicion y orden una que otra melodia. Lo que guarda el

mismo esquema en cada escenario es el sonido.

2.6. Servicios de Big Choice para la promocion de Andrés Cepeda.
Para la promocion de Andrés Cepeda en Ecuador la empresa colombiana FM

8,179

Entretenimiento S.A. que representaba al artista, contrata los servicios de Big

Choice, empresa especializada en: “La promocion, organizacion, asesoria [...]
representacion de artistas nacionales y extranjeros [.. 17

Especificamente las funciones encomendadas a la empresa Big Choice, en
Ecuador fueron las de relaciones publicas. Como intermediario entre el artista y los

medios de comunicacion. Desde esa vision, Big Choice generd una serie de acciones

178 |1
Ibid.,
179 Contrato FM Entretenimiento S.A.S, con Big Choice S.A, 2012
180 Constitucién compafifa Corporacién Big Choice S.A. Articulo segundo: Objeto social. Quito, 2012
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informales, sin que la empresa colombiana le haya entregado una estrategia de

posicionamiento del artista y de sus temas para aplicarla en Ecuador.

La planificacion estratégica que debid presentar la representacion internacional,

en este caso FM Entretenimiento S.A.S, para ser replicada en Ecuador, nunca existio.

Big Choice S.A, no recibid direccionamiento alguno y tuvo libre criterio de desarrollar

acciones para promover en el mercado un album que venia de ser exitoso y probado en

el mercado colombiano.

El contrato realizado entre las dos empresas contemplaba, los servicios de un

director de marketing y jefe de prensa, que realice las labores de:

‘Servir de vocero e intermediario entre el artista y los medios de comunicacion
del Ecuador, a efectos de presentar y divulgar los hechos relativos a la carrera
profesional del artista.” No se considera a los fans, empresarios, dependientes de
almacenes y potenciales clientes que aporten en el desarrollo del producto.
‘Concertar entrevistas, reportajes, similares o semejantes, para la difusion
nacional e internacional de la carrera profesional del artista, preparar su
desarrollo estratégico y dirigir su ejecucion.’ El contrato se desarrolla con una
empresa nacional de promocion y se pide difusion internacional. Ademas, sin el
conocimiento previo de si la empresa Big Choice S.A, manejaba una estrategia
se lo solicita desarrollarla y dirigirla.

‘Elaborar boletines de prensa con las informaciones relativas a la carrera del
artista o relacionadas con ésta, y entregarlos a medios de comunicacién
nacionales e internacionales.” Tarea que corresponde a un periodista de
espectaculo, no necesariamente al estratega que debe funcionar desde la
multidisciplinariedad.

‘Aclarar y corregir ante los medios de comunicacion toda informacion que afecte
o pueda afectar el buen nombre del artista o su carrera profesional.” Acciones de
un vocero con perfil de periodista y jurista, que debia estar vinculado en todos
los ambitos de accidon, descuidando el verdadero objetivo que demanda el artista.
‘Las demas relativas a su cargo, y en general vinculadas con las relaciones entre
el artista y los medios de comunicacion para los fines de difusion y divulgacion

de su carrera profesional.’
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e ‘Llevar un archivo lo mas completo posible de las publicaciones hechas por los
medios de comunicacion de las actividades del Artista, archivo que debera
reposar siempre en las instalaciones de el contratante.’

e ‘Hacer un informe quincenal de las actividades promocidnales, en el territorio,
y del proceso de crecimiento en difusion, en la radio de los temas objetivo
designados por el contratante.’

e ‘El contratista garantiza al contratante, que cuenta con el equipo humano Yy
técnico necesario, eficiente y eficaz para el buen cubrimiento de los principales
medios de comunicacion a nivel nacional.’

Al analizar el alcance propuesto en el contrato, se visibiliza que cada uno de los
elementos planteados, difiere con la concepcion de una planificacion de comunicacién
estratégica y sobretodo de entender la diferencia entre estrategia y tactica'®’. Se muestra
un claro desconocimiento de su operatividad. “[...] la diferencia principal radica en la
escala de accion o la perspectiva del lider. Lo que parece ser una ‘tictica’ para el
ejecutivo en jefe puede ser una estrategia para el jefe de mercadotecnia, si es que ésta
determina el éxito total y la viabilidad de su organizaci(')n.”182

En este caso se muestra la falta de una vision estratégica de comunicacion, por
parte de la empresa colombiana, la que contrata, algunas acciones de promocién sin una
estrategia que guie a la empresa Big Choice.

A pesar de que el artista alcanz6 posicionarse en los medios con sus canciones,
logr6 también consolidarse en un publico de target joven y en emisoras de
programacion pop-romantico. Esto no quiere decir que fuera por una accién estratégica,
sino, mas bien, por un efecto de repeticion mediatica (radioemisoras) y presion desde la
empresa Big Choice. En orden de prioridad los medios fueron: la radio, canales de

television en programas de video y farandula y micro acciones en las redes sociales.

181 «Al igual que estrategia, el término tactica procede del griego taktike, ‘ordenar’, y tiene
también un origen militar. La concepcidon de la tactica como el conjunto de medios, acciones,
instrumentos o técnicas para el logro de un fin dado, es comin en el &mbito militar y en las ciencias
sociales.” Pérez. Estrategias de comunicacion, 151

182 Mintzberg. Brian Quinn y Voyer. El proceso estratégico, 8
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2.7. Acciones comunicacionales de Big Choice, para la promocion y presentacion

de Andrés Cepeda en Ecuador

2.7.1 Acciones comunicacionales

Las acciones de comunicacion, ejecutadas por los promotores de Big Choice

(adjunto en anexos), para el posicionamiento del artista Andrés Cepeda en Ecuador, son

las siguientes:

Piezas de comunicacion y promocién: Los materiales que se utilizaron fueron
200 discos promocionales que incluian el single ‘Dia tras dia’, en varias
versiones, luego se elabor6 un reel (compilado) de varios videos del artista con
un saludo genérico a los medios y seguidores del Ecuador. Este producto se
distribuia a los diferentes medios de comunicacion del pais. Las ciudades de:
Quito, Guayaquil y Cuenca lo recibian personalmente por el promotor. El resto
de ciudades del interior les llegaba via valija que incluia un boletin de prensa
impreso que referia el lanzamiento del single.

Los boletines de prensa se actualizaban en funcién de: las novedades que
la disquera del artista FM Entretenimiento deseaba dar a conocer, cada que se
actualizaba o estrenaba un nuevo tema del disco o previo la visita del artista al
pais, para promocion o conciertos.

Ruedas de prensa y phoners: Las ruedas de prensa que se efectuaron previo a
los conciertos de Andrés Cepeda en Ecuador, fueron en las ciudades de: Quito,
Guayaquil, Cuenca, Portoviejo y Loja. Estas fueron coordinadas con los
diferentes empresarios que contrataban los conciertos. Los phoners
(conferencias telefénicas), fueron acciones que se desarrollaron previo el
lanzamiento del tema promocional o la visita del artista. Alli se contactaba con
las emisoras del género pop, latino y juveniles; las que sonaban
concurrentemente las canciones de Cepeda, y tenia como objetivo crear
expectativa de la llegada del artista y el como presentaria su espectaculo, ademas
garantizaba la presencia del artista en el pais.

El mensaje principal: ‘Andrés Cepeda...cl artista colombiano revelacion del
afo, ganador de multiples premios, llega a Ecuador...con su nuevo sencillo: Dia

tras dia...cancion romdantica que ocupa los primeros lugares de popularidad en
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varios medios de la region. Andrés Cepeda muy pronto en conciertos en
Ecuador’.

Este mensaje, tenia como objetivo cambiar la percepcion en los
programadores de las emisoras juveniles y pop, de que el artista y su masica
estaban dirigidas a un pablico adulto. EI mensaje buscaba el empoderamiento de
Andrés Cepeda en mujeres y adolescentes. Mensajes emitidos exclusivamente
en los dias de estreno, y con efecto de réplica por parte de los seguidores.
Relaciones publicas: Se consiguieron entrevistas cara a cara y playbacks con el
artista en los siguientes canales de television: Ecuavisa (programa ‘En
contacto’), Teleamazonas (noticiero 24 Horas), Gama TV (programa ‘Punto G’),
TC Television (programa ‘De casa en casa’), Telerama (programa ‘En Boga’),
Canal 1 (programa ‘Faranduleros’).

Hubo entrevistas en cabina con las siguientes emisoras. De Quito: 40
Principales, Exa, Gitana, La Bruja, Sonorama y Joya. De Guayaquil: Onda Cero,
Alfa, Punto Rojo, Romance, Disney y Fuego. De Cuenca: FM 88, K1 y
Complice.

Se logré publicar y dar a conocer la visita del artista y los lanzamientos
en los principales medios impresos del Ecuador, tales como: Diario EI Universo,
Diario El Telégrafo, Diario EI Comercio, La Hora, Diario Expreso, Diario
Ultimas Noticias, EI Mercurio, Mundo Magazine y La Razon.

El objetivo fue mostrar a Cepeda desde su lado humano, los temas
promocionales y el contenido de su espectaculo. Para ello se realizaron
materiales de audio y video que servian de soporte para: entrevistas y
conferencias.

La difusion en medios: de los temas planteados como sencillos promocionales,
fueron prioridad (cuando se entrega un album en la radio, se procura se difunda
el tema sugerido, no todos los del disco sin un orden). Se repartio el material
(audio y video) en una base de datos de doscientos referidos a nivel nacional,
entre: radio emisoras, canales de television, djs, centros de entretenimiento y

restaurantes.
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Comunicacion digital: Las redes sociales que se utilizaron para los
lanzamientos fueron: Twitter e Instagram, se descuidd el Facebook por la

percepcion de que era mas personal.

2.7.2 Acciones de marketing y publicidad

Booking u oferta del show en vivo: el artista se presentd en varios formatos
(acustico, media banda y banda completa) a los distintos empresarios del pais.
La propuesta se realizd en conjunto con el lanzamiento del artista. Entre los
argumentos que se esgrimian estaba el potencial de seguidores, incluyendo
publico que no necesariamente esta familiarizado con su propuesta musical.
Giras promocionales: a las ciudades de: Quito, Guayaquil, Loja y Cuenca,
aprovechando eventos de lanzamiento de productos en los que se logro incluir
al artista. Andrés Cepeda, estd preparado y tiene un buen manejo frente a la
prensa. Que en ocasiones decide cantar a guitarra y voz algin tema, que deja
fascinados a los comunicadores que asisten a conocer algo mas de él.
Publicidad: se exhibia la imagen del artista en piezas publicitarias graficas en
las diferentes tiendas de discos del pais. Accidén que servia para motivar las
ventas de los dlbumes.

Material publicitario: Se elaboraron mil afiches con la imagen de la caratula
del disco promocional, diez mil flyers con la misma imagen e incorporando la
informacién de los distintos conciertos, cinco banners y cinco roll ups que se
colocaban de manera exclusiva en las ruedas de prensa. Este material fue
elaborado por la empresa Big Choice. Las piezas de audio de promocion de los

conciertos fueron asumidas por los empresarios.

2.8. Alcance de la promocion del artista Andrés Cepeda en Ecuador por parte de la

empresa Big Choice

El artista logra consolidarse por ‘un arrastre’ de acciones empiricas en medios de

comunicacion cuyo efecto rebote se reflejaria en los conciertos y giras promocionales

desarrolladas. Las ciudades en las que logro hacer conciertos y consolidar su imagen

fueron Quito, Guayaquil, Cuenca, Loja, Portoviejo, Manta, Ibarra, en algunas de ellas

debid repetir los conciertos, en otras por motivos de agenda y presupuesto no fue

posible llegar.
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"La clave de mis canciones es que a mi me gusta cantarle al sentimiento y
generar diferentes emociones que rigen la vida de los seres humanos, en este caso el
amor o el desamor. En eso me he concentrado y me siento muy cémodo, porque cantar
de estos temas empez6 como una necesidad muy personal y resulta que asi encontré mi
sonido". Precisamente, uno de los puntos claves que buscan los productores musicales,
es que las letras de las canciones logren compatibilidad con las armonias y con los
ritmos que le dan vida a las letras.’®

Entre los temas posicionados en Ecuador de acuerdo a las entrevistas realizadas

a los programadores de radio, fans y empresarios fueron: ‘Dia tras dia’'®

»186

, “Tengo

»185 , ‘Besos usados’, ‘Corre

ganas’~>, ‘El carpintero del amor’, ‘Embrujo’, ‘Se morir
tiempo’, ‘Enfermedad de ti’, ‘Lo mejor que hay en mi vida’, ‘El mensaje’, ‘Bolero sin
fin’*¥’, <Por el resto de mi vida’, ‘Desesperado’, y el mas reciente, ‘Mejor que a ti me
va’ (Feat Fonseca).

Segun el contenido de las canciones que se identifican del artista, visualizamos
lo que le gustaba a los fanaticos en Ecuador. Sus letras son basadas en historias reales,
amor, pena, frustraciones, relaciones inconclusas, momentos, Vvivencias, dolor,
romanticismo, obsesion y conquista de amor. Esta percepcion coincide con la del artista,
quien agrega, que el publico se identifica con su mdusica: "Porque soy honesto y
transparente en lo que digo en mis canciones. Traslado historias propias y las

transformo en musica que cuando la escuchas sientes es historia tuya.”'%®

183 http://www.elcolombiano.com/historico/andres_cepeda_hoy_cantara_muy_intimo-

NGEC_125945 Revisado el 17 de mayo de 2017

184 Dfa tras dia. “[...] la cancion dice que el tiempo pasa y la vida esta llena de ciclos, que
cambia; que lo que parece muy corto, en realidad es un tiempo largo y lo contrario. Y que quiza la
persona a la que le estoy cantando la cancién es el ser capaz de atravesar todos esos ciclos, tiempos y
circunstancias.” A partir de éste hit se consolida la carrera del artista en Ecuador y se retoma las
anteriores composiciones musicales de su catalogo. http://www.eluniversal.com.co/cartagena/gente-y-
tv/el-%E2%80%9Cdia-tras-dia%E2%80%9D-de-andres-cepeda Revisado el 16 de mayo de 2017

18 Tengo ganas, tema basado en una historia real de Andrés Cepeda, y que muchos la conocen,
“como la estrofa melancdlica y suave que sale constantemente de la radio: ‘tengo ganas, tengo tiempo y
mil canciones que cantarte, tengo historias, tengo cosas que contarte’.”
http://www.artelibertino.com/magazine/2010/03/andres-cepeda/ Revisado el 16 de mayo de 2017

186 S¢ morir, tema de su primer disco en solitario, “[...] un trabajo limpio, autobiografico y
humano, de situaciones que hacen parte de su historia de vida como un muasico joven que convirtié sus
vivencias en canciones;”
http://bogota.vive.in/musica/bogota/articulos_musica/diciembre2011/ARTICULO-WEB-
NOTA_INTERIOR_VIVEIN-10912340.html Revisado el 16 de mayo de 2017

187 <Bolero sin fin’, “[...] es una cancién que nos dice por qué es tan importante la musica para
alguien. Habla de la relacién que una persona puede tener con una cancion o con un género, en este caso
el  bolero;”  http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/espectaculos/22/andres-cepeda-trae-hoy-sus-mil-
ciudades Revisado el 16 de mayo de 2017

188 Entrevista Andrés Cepeda, pregunta # 5. Quito, 12 de febrero de 2016, 16h00
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Respecto a las redes sociales, no hubo acciones propias, siempre fueron réplicas
de las que se llevaban adelante por la oficina del artista en Colombia. Los seguidores
fueron utilizados como pieza clave en el manejo de: Twitter, Facebook e Instagram.
Entre aquellas acciones que se realizaron, cada que se preveia la visita del artista al pais
a conciertos propios, festivales o giras de promocién, se aprovechaba para:

- Promover entradas a los eventos, siguiendo algunos pasos de inscripcion a
concursos puntuales para ganar entradas.

- Si el artista colocaba algin post en su muro, se hacian réplicas del mismo a los
diferentes medios de comunicacion, empresarios y a otras redes sociales.
(observacion etnografica)

- Cuando se confirmaba la visita del artista, el feedback en las redes sociales, era
conocerlo de cerca, fotografiarse con €l y recibir un saludo (meet and greet).
Esta accidn de forma inmediata era replicada por los fans, durante varios dias.
En las acciones y concursos que se ejecutaban, hubo siempre la necesidad de

colocar algun tipo de restricciones, pues al no ser una actividad propia del Ecuador, se
prestaba a mdltiples confusiones. Las actividades se desarrollaban en conjunto con
algiin medio de comunicacion que lo patrocinaba y con el aval de la oficina del artista
en Colombia.

Las tacticas desarrolladas en redes sociales mostraron efectividad, dado que se
trataba de que vayan enlazadas a: sonadas de las canciones en la radio, llamadas
telefénicas, donde se diga nombre del artista y de la cancion, fecha del concierto y tema
favorito; de aquella forma se beneficiaba incluso al empresario que estaba con el
concierto en marcha.

Destacar que los costos en redes sociales en el desarrollo de cada concurso
recibian un efecto de free press, superior al de cualquier campafa publicitaria. Los
premios consistian en: entradas a los conciertos, discos autografiados y fotografiarse
con el artista.

La evaluacion del efecto en redes sociales es positiva. Luego de Colombia, el
pais con mayor numero de seguidores y de vistas a sus canales de internet y YouTube es
Ecuador. “[...] Andrés Cepeda, tiene mas de 44 millones de views de sus videos en
YouTube en Bogota Colombia, luego sigue Quito y Guayaquil (Ecuador), l6gicamente

en el puesto 4 y 5 aparecen dos ciudades de Colombia (Medellin y Cali) y finalmente en
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el puesto sexto Santo Domingo, Republica Dominicana.”*® El airplay de sus videos en
YouTube en Ecuador, representa para el empresario y manager argentino Horacio

Nieto, el sequndo mejor ubicado luego de Colombia.

2.9. Dificultades y falencias de la empresa Big Choice en la promocion de
Andrés Cepeda.

Entre las principales dificultades encontradas por la empresa Big Choice, se
apunta la ausencia de un presupuesto sostenido para desarrollar acciones de promocion,
publicidad y marketing para lograr que el artista Andrés Cepeda se posicione en
Ecuador. Los logros alcanzados se debieron a la gestion especifica de relaciones
publicas y de promocion que tuvo el equipo de trabajo de la empresa contratada.

La mayoria de esfuerzos giraron alrededor de la divulgacion del contenido
musical del artista, pero de manera desordenada. Los planes de mercadeo se trabajan
desde el mejoramiento y la revision constante, sin embargo en este caso no funciond asi.
Al desconocerse los resultados precisos de cada una de las acciones, todo lo realizado
por la empresa fue subjetivo y en funcion de si se conoce 0 no una cancion, de si se
[lené 0 no un concierto. Asi, no se evidencié una evaluacion periédica y concreta del
avance de las acciones de parte de la empresa para con la imagen del artista.

¢Quién y como se pueden medir los resultados de una gestion cultural de este
tipo? Los temas musicales poseen una carga importante de subjetividad, como producto
intangible, como se analizé en el primer capitulo. En este caso, la respuesta la tienen el
artista, su manager y su equipo de trabajo. De acuerdo a lo expuesto por ellos, los
pardmetros de medicion van en funcién de la cantidad de publico que asiste a los
espectaculos.

Al no existir un parametro o una unidad de medida que permita definir un éxito
musical, su juicio de valor queda a criterio del artista y el publico. Lo que es éxito para
alguien pueda que no lo sea para otra persona. Se desconoce si los medios que se
eligieron para promover el artista fueron los dptimos, si el pablico que asistié a los
conciertos lo hizo porgue escuch6 el mensaje en estos medios o existe algo que media

entre el artista, los medios de comunicacion, o las acciones de promocion desarrolladas.

189 Entrevista al empresario Argentino Horacio Nieto, 19 de mayo de 2016
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Tampoco se plantearon objetivos precisos, estrategias, tacticas, acciones,
resultados y alcances para cada grupo inmerso en la accion cultural (medios de
comunicacion, fans, empresarios, redes sociales). Todo estuvo marcado desde la visién
medidtica.

La ausencia de una estrategia comunicacional para la promocion del artista
Andrés Cepeda, debe ser pensada desde la ausencia de un saber acerca de la cultura de
los fans, es decir: desde el desconocimiento de su identidad, sus gustos musicales, etc.

En este sentido, Macip Toral expresa que:

“La estrategia comunicacional abandona la conducta propia —del colonialismo-
que manda, ordena, impone, la vision del experto, opta por la inclusién, la participacion,
la busqueda, de compromiso y —consensos a partir de disensos- con los actores locales
gue perciben y valoran de diversas maneras y que reflexionan sobre su futuro y sus
planes de desarrollo (Cambio social conversacional).”®

Es importante anotar la informalidad que muestran los promotores artisticos al
imponer una vision que, de acuerdo a su experiencia, es la que seria méas exitosa para
un artista, un aforo repleto para la presentacion de un espectaculo o el sostenimiento de
la carrera a futuro.

En este caso hay una total ausencia de ‘puentes’ con los fans para advertir que
orienten iniciativas que sean incorporadas en la propuesta del artista. La diversidad de
gustos, culturas, sentimientos de los seguidores de un artista deberia amalgamarse con
la esencia del cantante. Para ello habrian tenido que desprenderse de la vision
meramente publicista, enfocada exclusivamente en los medios de comunicacion.
Tampoco se evidencia una estrategia comunicacional continua que permita visibilizar la

imagen del artista de forma permanente.

2.10. Una mirada de la gestion comunicacional para la promocion de Andrés
Cepeda, desde la comunicacion estrategica.

Para analizar las acciones de comunicacion y marketing que utilizo el equipo del
artista Andrés Cepeda en Ecuador, se ha recurrido a uno de los conceptos de
comunicacion estratégica de Daniel Scheinsohn, quien considera que se debe articular la

comunicacion estratégica de “[...] manera inteligente a través de una gestion global y

1% Acacio Edmundo, Macip Toral. Cultura: Proceso que humaniza. (Nos convertimos en
humanos a través de la cultura. Somos materia y cultura). (Puebla, México: 2009), 64
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con la aplicacion de una légica eminentemente estratégica"***. Es errado pensar a la
comunicacion estratégica, tan solo a “nivel tictico.”™® La comunicacion estratégica
hace mucho tiempo ha superado este nivel, al proponer “[...] un método de gestion
destinado a articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una estrategia
general que las englobe™!®?

El marketing y la publicidad son herramientas importantes para la gestion de la
comunicacion estratégica, tanto para las practicas comerciales y culturales. Este
conjunto de elementos y actividades son destinados a lograr beneficio economico y la
satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio, en este caso la masica.
Sin embargo, el marketing y la publicidad “[...] ya no son garantia de éxito y por el
contrario, puede convertirse en un serio impedimento para avanzar, dado que ambos por
oficio han dejado de lado las opiniones de los musicos, centrandose en los esfuerzos de
venta y colocacién de producto en el mercado, [...]"*** Aquello, significa que habra que
pensar en nuevas formas y mecanismos de comunicacion para promover a un artista,
para garantizar no solamente el posicionamiento de su imagen y canciones, sino,
ademas considerar lo que el publico (fans) espera de ellos.

En el presente estudio, se detecta que la promocidn del artista Andrés Cepeda se
ha orientado a un mercado de consumo volatil, con herramientas especificas del
marketing y la publicidad, deslindadas de una estrategia general para la promocion de
Cepeda. Al mismo tiempo se visibiliza una falta de investigacion del pablico al que se
desea dirigir el mensaje.

No es desde la éptica mercantil como se percibe actualmente a los medios, sino
desde los modos de ver como asumen los consumidores, la difusién de un producto
cultural. Martin-Barbero, afirma que los cambios en el contexto socio-cultural son
alterados por los medios de comunicacion que funcionan desde una estructura
econdmica e ideologica, “[...] sin plantearse minimamente el estudio de las mediaciones
a través de las cuales los medios adquieren materialidad institucional y espesor

cultural ”*%

191 Daniel, Scheinsohn. Comunicacion Estratégica. Cuaderno 33. (Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacion (2010) ISSN 1668-5229), 17-22

2 Ipid.,

3 Ipid.,

19 Garrido. Comunicacion estratégica, 23

% Ibid., 223
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Para entender la promocién de los productos culturales intangibles como la
masica hay que hacerlo desde la lo6gica socio-cultural, no sélo comercial, pensando
desde las expectativas y percepciones de los distintos grupos sociales.

El marketing y la publicidad, deben ser usados como herramientas de la
estrategia comunicacional, para alcanzar los resultados deseados, pero no son las Unicas
herramientas que la estrategia debe contemplar. EI marketing localiza el mercado
objetivo, mediante investigaciones precisas y, “es una mezcla de estrategias de
producto, distribucion, promocion y precios disefiada para producir intercambios
mutuamente satisfactorios [...].”*%

En este estudio, al relacionarlo con las propuestas de marketing, surgen algunas
interrogantes: ¢Cuales son los productos centrales del artista Andrés Cepeda que se
promueven? En el desarrollo de la etnografia encontramos que sus productos son
canciones, discos, conciertos y la imagen del artista, utilizada por algunas marcas
importantes. Cada uno de esos productos tiene un valor diferente en el mercado,
entendiendo a la plaza, como el lugar de acceso del producto para el consumidor.
Descubrimos que la venta de los albumes, se ubican en la misma vitrina donde estan
productos de otros géneros; no existe una seleccion en funcion del target al que artista
aspird llegar, en las ciudades del Ecuador. Por ejemplo, Loja y Cuenca, son ciudades en
las que tiene mas seguidores, y en las cuales no existe su produccién artistica en
exhibicion.

¢ Como se define el target, los medios y el manejo en redes sociales? EI manager
del artista, Luis Miguel Olivar indica que:

“Las emisoras son siempre el punto de arranque donde se puede medir el efecto
del tema con la aceptacion o no del publico. Aunque dependemos antes del gusto del
programador. Cuando el tema llega al publico, ya ha pasado algunos filtros. Hay otro
medio Yy son las redes sociales, te llaman y escriben de lugares impensables, donde no
Ilega la disquera pero se filtra el tema con los seguidores. También la television es un
soporte de promocion tanto como la prensa escrita.”™’

Segun lo dicho por Olivar, no existe objetivo claro a donde se quiere llegar, se
fundamenta la promocion principalmente en la radio, sin una demarcacion del target,

sino, del estilo de programacién y audiencia de la emisora que aparentemente es el

mismo al que aspira llegar el artista.

19| amb Jr. Hair Jr y MacDaniel. Marketing sexta edicion., 46
97 Entrevista a. Luis Miguel Olivar (Manager de Andrés Cepeda) Quito: 13 de febrero de 2016
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La explicacion del efecto en redes sociales es ambiguo, se deja a que fluya el
producto del artista espontdneamente con una suerte de conexién entre el publico y el
artista. No existe un estudio de audiencias, dependen de las acciones que realice la
disquera, habla de diversos mercados, ninguno en particular. No refiere en ningln caso
una estrategia: “[...] somos un equipo y decidimos con que tema salir a los medios,
cuando, que acciones de promocion tomar, la estructura del disco, la promocion, hay un
timing que no siempre se cumple, pero es la base.”*®® Al operar sin objetivos precisos es
imposible medir los logros.

Desde la mirada de la comunicacion estratégica, no encontramos evidencia del
posicionamiento de Andrés Cepeda, como producto cultural, sino de como un simple
objeto de entretenimiento.

Andrés Cepeda, no es un producto de consumo masivo que se adquiere en
perchas de supermercado, aunque Se conozca respecto a su trabajo y materiales
(conciertos, discos, postales, etc.). Es un intangible que denota percepciones subjetivas
al adquirirlo. No todos sus productos son asequibles al pablico. Por la via de los medios
de comunicacion, muchos logran conocerlo, la necesidad de mirar su promocion desde
los planteamientos de la comunicacion estratégica que “[...] comporta un marco ético,
un cuerpo tedrico, un conjunto de principios y un sistema integrado de soluciones para
el abordaje, la gestion y la direccion de la problematica comunicacional, la que no debe
ser reducida a cuestiones de relaciones publicas, publicidad, promocion, sponsoring,
marketing, branding, lobbying, disefio, etc.”**® Todas ellas se ocupan de comunicacion,
pero de manera independiente; lo ideal es integrarlas desde la comunicacion estratégica
para lograr los propdsitos que busca el artista.

Desde esta perspectiva, en la estrategia de comunicacion, el mensaje debe ser
unico, preciso y sencillo que genere una apropiacion individual y colectiva. En la
promocion de Andrés Cepeda encontramos que el mensaje es ambiguo. Se habla del
objetivo del mensaje, como empoderar la imagen del artista Cepeda en un target
especifico, no del mensaje en si. Al no existir mensaje preciso, no hubo sostenibilidad.
Por ello, antes de lanzar un producto cultural al mercado, se deberia conocer el publico
al que se pretende llegar, los medios que serviran de canal y el mensaje que dirige el

artista.

19 Entrevista a. Luis Miguel Olivar (Manager de Andrés Cepeda) Quito: 13 de febrero de 2016
199 Scheinsohn. Comunicacién estratégica, 19
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Asi como, conocer que se debe transmitir (cuél seré la cancion promocional o el
concierto), cuando (contar con una hoja de ruta precisa), como (qué acciones se pondra
en marcha para promover el producto del artista, y con qué frecuencia. En este caso,
para evitar que las canciones de Andrés Cepeda, pasen desapercibidas y en el corto
plazo olvidadas frente una enorme cantidad de propuestas musicales diversas, permitiria
acometer desde la competencia y las acciones estratégicas con mayor certeza para
procurar que no se pierda entre tanto material. Cada disco producido por el artista
colombiano tiene en su repertorio entre 14 y 15 canciones, de las cuales logran
posicionarse y difundirse no mas alla de cinco por cada album, en el mejor de los casos.
Los esfuerzos de Big Choice, fueron insuficientes en su difusion, y terminaron
desvaneciéndose con el tiempo. El publico objetivo necesita que se le recuerde
constantemente el mensaje. Como refiere Christian Herrera, productor musical de
Andrés Cepeda en entrevista: “[...] cuando al locutor le fastidia la repeticion del tema al
publico apenas le esté llegando el mensaje.”*®

La ausencia de un plan estratégico de comunicacion, reemplazado por una serie
de acciones informales para la promocién de Andrés Cepeda en Ecuador, confirma que
“[...] la estrategia no es Unicamente un término y su significado, sino también y sobre
todo una forma de pensar, una teoria de como afrontar las situaciones conflictivas que la
vida nos presenta.”?®" Para efectos de posicionamiento y acciones, no se tuvo en
consideracion el efecto favorable de la estrategia que, “representa un patron de
objetivos, propositos o metas, asi como las politicas y los planes principales para
alcanzar estas metas [...]"%%

No se hallaron argumentos que denoten una estrategia especifica o
estructuralmente consistente que coincida con lo planteado por Rafael Alberto Pérez,
respecto a los fuertes desplazamientos de la comunicacion y la estrategia hacia los
nuevos paradigmas cientificos, donde sugiere dar un nuevo salto y estudiar la
comunicacion estratégica como un fendmeno bioldgico y no solo social, politico o
econdémico. Es decir, entender también los procesos de comunicacién como un

fendmeno natural, como una necesidad de la vida y un comportamiento de los seres

20 Entrevista Christian Herrera, productor musical Andrés Cepeda, 15 de febrero de 2016,
pregunta 5

201 parez, Estrategias de comunicacion. 2012, 23

202 Mintzberg. James y John. El proceso estratégico, 1997, 2
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vivientes. La comunicacion y la estrategia estan siempre en un proceso dindmico de
cambios adoptando formas que se manifiestan a todos los niveles de la organizacién
social.

“La comunicacion estratégica es un modelo de desarrollo ya que es una manera
de ser y de transformar.”® Y esto incluye la creacién de puablicos. Para el caso de la
masica, un proceso adecuado, que integre al marketing y a la publicidad, implica un
ejercicio de mapeo constante de audiencias, que de manera efectiva permitiran a los
artistas conectar con su publico (fans) y proyectar su carrera a futuro. Segun el manager
Luis Miguel Olivar: “los fans sostienen la carrera artistica. Son los que compran el
disco, llaman a la radio, siempre tienen un mensaje y ayudan a difundir cada novedad,
lo que hacemos o pensamos hacer ya ellos lo saben.”?** Criterio que es compartido por
el artista Andrés Cepeda, quien respecto a los fans, manifiesta que “son el soporte de tu
carrera. Estdn alli siempre de forma incondicional. Lo que lances como tema
promocional apoyan. Yo procuro varias veces responder los mensajes, twitter es una
forma de estar cerca de ellos.”?® En base a estos comentarios, se deberfa estudiar a los
fanaticos, conocer sus expectativas, previo a promover un tema en el mercado.

Hay que asegurarse de que el equipo que desarrollara la estrategia tenga la idea
clara y conozca el producto que promueve. Esta ya es una limitante que condiciona el
enlace entre la propuesta musical, con los medios y el publico. Adicionalmente desde la
comunicacion interna, no se difundié el mensaje ni la estrategia previamente a todo el
equipo de trabajo

De acuerdo con la etnografia, el artista busca trascender con su masica a varias
generaciones, que quienes lo escuchen lo recuerden, viajar a la misma velocidad que sus
melodias por el mundo y seguirse comunicando con mucha gente desde su oficio.

Desde la mirada de la comunicacion estratégica se puede afirmar que durante el
proceso de promocion del artista Andrés Cepeda, no existio una investigacion previa de
las caracteristicas socio-culturales de lugar del lugar del concierto, de las audiencias a
las que se queria llegar especificamente; no se direccion6 a la empresa Big Choice con
objetivos claros, existidé constantes cambios de acciones que se gestionaron de manera

empirica, lo que devela que al no existir un plan estratégico previo a la promocion de

203 |11

Ibid., 44
204 Entrevista a. Luis Miguel Olivar (Manager de Andrés Cepeda) Quito: 13 de febrero de 2016
205 Entrevista a Andrés Cepeda Quito: 13 de febrero 2016, 16h00
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Andrés Cepeda, tampoco existié una investigacion previa, lo que hizo imposible evaluar
los resultados alcanzados. Existié un divorcio entre lo que busca el artista y lo que esta

pasando realmente, y sus temas se promocionaron empiricamente y sin una estrategia.
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Capitulo Tercero
Percepciones de las diferentes audiencias sobre la promocion de Andrés
Cepeda en Ecuador
En el presente capitulo se presenta los resultados de la investigacion de las
percepciones de algunas audiencias, sobre la promocién de Andrés Cepeda en Ecuador.
El estudio se basa en la realizacion de una entrevista grupal a promotores de artistas,
entrevistas a los programadores de radio, empresarios de espectaculo y una encuesta
abierta a los fans, a través de internet. Con los hallazgos que se encuentran en los
diferentes grupos, se realiza un mapeo de actores y una propuesta de lineamientos

estratégicos, con el fin de aportar a la promocion futura del artista.

3.1. Percepciones de los promotores de artistas

Para conocer la percepcion de los promotores de artistas que laboran en Ecuador
en las principales ciudades (Quito, Guayaquil y Cuenca), desarrollamos una entrevista
grupal con Micaela Salas, Jorge Lopez y Juan Carlos Diaz, quienes tienen una amplia
trayectoria en la tarea de promover artistas de distintos géneros. Esta actividad se
desarroll6 en los estudios de la emisora Mas Candela en Guayaquil, con cuatro
preguntas que permitan reconocer si el cantante Andrés Cepeda, tuvo una estrategia en
su promocion, qué errores se pudieron observar en el desarrollo de la misma, qué
criterios existe alrededor de su produccion musical y conocer qué buscan las audiencias
jévenes de artistas como Cepeda, desde la mirada de quienes promueven a diversos
talentos musicales.

De acuerdo con lo expuesto por los promotores, las relaciones puablicas que
manejan con los medios de comunicacion, son fundamentales en el posicionamiento de
un artista. Los promotores salen al mercado donde se promueve al artista sin un plan de
acciones estratégicas, sin conocer cudl es el publico a que se deben dirigir, los medios
en los que calzara la propuesta y se arriesgan a poner en practica acciones empiricas de
difusion que procuran afianzar las canciones del artista y que fallan en la consolidacion
de su imagen y en aumentar la demanda de conciertos. Este acercamiento no propone un
analisis de ambas categorias (publico — artista), que reaccionan de manera distinta; el
publico lo hace frente al estimulo de la mdsica y el artista reacciona frente al

reconocimiento y aceptacion del pablico; tampoco existe una agenda, sino que, se deja
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en manos del medio de comunicacién el puente de conexién, sujeto al criterio subjetivo
del programador de turno.

El marketing y sus herramientas no fueron aplicadas, considerando que la
combinacion de los componentes del marketing, promueven el consumo en el mercado
objetivo. Respecto al producto, se desarrollaron acciones para promover las canciones y
el concierto. De la distribucion, los hallazgos dan cuenta que se llegd con material del
artista a los medios de manera exclusiva. Con la promocién, hemos develado que se
desarrollaron diversas acciones en la radio y con referencia al precio, los empresarios
solo manifestaron que adquirieron un producto de moda que les generaria rentabilidad
en su momento.

Existe en este grupo objetivo (promotores de artistas) un confuso criterio
respecto a los jovenes y el consumo de musica. No se los ha analizado y por
consiguiente se desconoce cémo llegar a ellos. Se interpreta que la forma son los
medios masivos per se, no importa quien recibe el mensaje. Se intenta que el publico se
adapte a una propuesta, cuando en palabras de Theodor Adorno “[...] la producciéon

cultural no podria existir si ésta no se “adaptara a las masas™?®

3.2 Percepciones de los programadores de radio.

Respecto a la percepcion de los programadores de las emisoras, se abordd a
cuatro referentes: Luigy Villacis, Daniel Yépez, Stalin Tierra y Tula Proafio. Cada uno
de ellos trabaja en diferentes estaciones radiales que manejan una programacion musical
acorde con la propuesta del artista Andrés Cepeda.

Para consultar a los programadores de radio, tomamos de referencia a emisoras
como Radio Sonorama FM, con cobertura en todo el pais, EI grupo Servidindmica que
maneja varios radios de alcance nacional en diferentes géneros musicales, las radios
Romance y Punto Rojo de Guayaquil, cuya programacion musical coincide con la
propuesta del artista Andrés Cepeda y una estacion radial de la provincia de Imbabura,
Radio Activa en Ibarra.

Todos coinciden en que no hubo una planificacion respecto a la promocion de

Andrés Cepeda. Califican como error de los promotores no visitar de manera frecuente

206 Adorno. Critica de la cultura y sociedad, 2008, 296
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la radio y hacer el seguimiento respectivo. Se descuidd el trabajo en los medios de
provincias, lo que les obligo a colocar algunas canciones por intuicion y el rebote de las
estaciones nacionales.

Suponen que la estrategia del artista implicé aparecer como jurado en el reality
‘La Voz Colombia’, que retransmitio el canal Ecuavisa. De alli en adelante tuvo el
reconocimiento y la asociacion del publico con algunas canciones que sonaban en la
radio. Aquello sumado a que escogieron el mejor momento del programa para anunciar
conciertos masivos y terminar de consolidarlo.

Los calificativos acerca de su produccion musical fueron: ‘artista completo’,
‘excelente musico’, ‘buen sonido’, ‘de los mejores productos musicales’, ‘lo que dice en
las letras’, ‘sencillo’, ‘fuera de serie’, entre otros, son premisas de como los
programadores perciben al cantante, sus temas y discos. Al respecto Cepeda agrega:
“[...] muchos artistas creen que el disco tiene mas valor en el mercado por el costo de
inversion en su produccién, mas no se considera el contenido del producto.”®’ Significa
que es un punto a favor la produccién de buena calidad y el contenido de las canciones;
el tema es desarrollarlo desde la comunicacion estratégica para obtener mejores
resultados.

Algo que rescatar en este grupo objetivo es que nunca hicieron referencia
respecto a si el artista estaba dirigido hacia un publico especifico en particular. Esto en
contraste con lo expuesto en el capitulo 2, el artista si trabajé un mensaje cuyo objetivo
era cambiar la percepcion en los programadores de las emisoras juveniles y pop, de que
Cepeda y su musica estaban dirigidas a un publico adulto.

Los programadores de radio, al igual que los promotores de artistas, no tienen
claro el gusto musical de los jovenes respecto a la produccién de Andrés Cepeda. La
encasillan en un solo género de mdsica y sugieren que el artista continte con su estilo

romantico, haciendo mas canciones en bolero — pop.

27 Etnografia, Quito, 13 de febrero de 2016
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3.3. Percepciones de los empresarios.

Para conocer la percepcion de los empresarios que contrataron los servicios de
Andrés Cepeda, utilizamos entrevistas a: Francisco Ramirez Carchi de la ciudad de
Cuenca y a Toflo Cevallos de la ciudad de Loja. Ambos en diferentes ocasiones
contrataron los conciertos. Desde esa investigacion se propone determinar un balance
que permita comparar las acciones, con la postura del artista y su manager.

Los empresarios entrevistados conocen a Andrés Cepeda, su trayectoria y
propuesta musical. Coinciden en que apunta a un publico de entre 20 y 45 afios de edad,
hombres y mujeres. Encontramos visiones contrapuestas respecto a si hubo o no una
estrategia en la promocion del artista. Francisco Ramirez dice que si hubo una
estrategia, pues el artista se logré posicionar; mientras Tofio Cevallos, alega que no
hubo una estrategia y que el artista tuvo una suerte debido al peso de sus albumes que
Ilevaban buenas canciones. En funcién de aquello contrataron al artista que segin su
opinidn atravesaba por un buen momento en los medios, es decir, estaba de moda.

En el andlisis se refleja que los empresarios buscan artistas que se muevan en las
redes sociales, como es el canal YouTube. Es decir, investigan las redes antes de tomar
una decision. “El medio digital es un medio de presencia. Su temporalidad es el
presente inmediato. La comunicacion digital se distingue por el hecho de que las
informaciones se producen, envian y reciben sin mediacion de los intermediarios.”*% La
comunicacion digital, sirve para promover cultura y espectaculo, en tal sentido, deberia
ser utilizado por los agentes culturales o promotores en este caso, como instrumento de
promocion del arte y la masica. Asi, las redes cumplen un papel clave en la promocion

de un artista, junto con los medios tradicionales como la radio y la television.

3.4. Percepciones de los fans y seguidores.

Se aplicé una encuesta abierta con trece preguntas a cincuenta personas de
distinto grupo etario, radicadas en diferentes ciudades del pais. La encuesta fue
distribuida con los siguientes porcentajes: 40% para Quito (lugar donde funciona la
empresa Big Choice), 30% para Guayaquil y 30% para Cuenca (ciudades donde se

realizaron los conciertos).

208 Han, Byung-Chul. En el Enjambre, 2014, 33
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Identificamos algunos aspectos clave en la relacion del artista con sus fans. Al
igual que los empresarios, los fanaticos conocen al artista, sus inicios y sus canciones.
Existe un ‘tiempo especial’ para escuchar masica, no necesariamente de Cepeda, sino,
de otros artistas romanticos. Los momentos en que mas se disfruta de la musica, segun
éste grupo objetivo es: en tiempo libre, mientras se movilizan en el auto o en el trabajo.
La mayoria de los fans encuestados dicen conocer del artista a través de la radio, que es
el medio donde méas lo escuchan; reflexion que se suma a la de los empresarios y
promotores, mismos que validan el efecto de la radio, pero defienden lo generado por el
internet. Para los fans, los canales de internet funcionan para dar continuidad a las
inquietudes que surgen respecto al artista, como es, que hace, detalles que la radio no
puede mostrar, pues se limita a promover las canciones.

Cuando se aborda el término ‘cultura’, entre los fans se percibe respuestas con
alguna dosis de ambiguedad, le dan poca importancia, responden desde la generalidad,
sin entender cuan involucrados estan ellos mismos en la practica cultural, la importancia
de su participacion activa en el desarrollo del artista y el reconocimiento de su identidad
a través del arte expresado en la musica. Segiin Stuart Hall: “La préctica cultural se
convierte entonces en un campo con el que nos comprometemos y elaboramos una
politica. El término politica no hace referencia a los partidos politicos. Lo que quiere
decir es que la cultura es el lugar en el que las personas definen su identidad y eso
cambia de acuerdo con las necesidades que tienen los individuos y comunidades de
expresar dicha identidad.”?®

Si comparamos esta reflexion, con lo expresado en la encuesta por los fans y
empresarios, que asocian la cultura a temas como representacion geogréafica, acto de
rebeldia, valor simbolico, idiosincrasia, ritualidad; hay una distancia considerable que
no permite entender la relacion entre artista, masica y pablico. Las personas definen su
identidad, partiendo de conceder sentido en el orden cultural, desde su forma de
entender el mundo Yy relacionarse con él, mas alla de su posicion economico-social. La
mausica, el deporte, el baile, el arte; permiten a los pueblos enriquecer su cultura.

Este aparente desconocimiento de la cultura va de la mano con su lejania
respecto del consumo cultural y de los modos de apropiacion cultural; mientras que para

Martin-Barbero “[...] el consumo no es solo reproduccion de fuerzas, sino también

209 Mirzoeff. Una introduccion a la cultura visual, 2003, 49
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produccion de sentidos: lugar de una lucha que no se agota en la posesion de los
objetos, pues pasa aun mas decisivamente por los usos que le dan forma social y en los
que se inscriben demandas y dispositivos de accién que provienen de diferentes
competencias culturales.”?'® Las personas adquieren (consumen) no necesariamente lo
que oferta el mercado, sino, se apropian segun su percepcién y parecer de lo que calza
en su sistema social, y desde donde se constituyen identidades ligadas a procesos de
comunicacion.

Asi, ¢como estaria enriqueciendo la cultura, con su musica, el artista Andrés
Cepeda? La respuesta surge de la misma investigacion. La mausica tiene un caracter
social. El arte y la musica cumplen funciones de comunicar, educar, desde alli las
personas (publico), adquieren costumbres, concepciones y conocimientos que se
relacionan con su cultura e identidad.

Para los fanaticos, el artista se posiciono en la radio con algun respaldo de las
redes sociales; para los empresarios se logré consolidar cuando apareci6 en el reality
‘La Voz Colombia’.

Segun Andrés Cepeda: “Nuestro estilo esta basado en el romanticismo, en cantar
historias de amor, de desamor y cantarle a las emociones. Ese romanticismo viene
complementado de rock, de pop, de balada, bolero, [...]. Nuestra esencia es cantarle al
amor.”** De acuerdo con los fans, son aquellos elementos propuestos por el artista y
develados en la encuesta lo que genera la aceptacion y posicionamiento adquirido entre
el publico de Ecuador.

Buena parte del publico ecuatoriano, segin el estudio, se identifica como
romantico, gusta de canciones que hablen de amor, sentimiento, desamor, que coincidan
con la realidad y alli calza Cepeda a la perfeccion: su mirada respecto a las canciones,
es que no son pensadas en lo comercial o la tendencia del mercado, son ideas en
tiempos y momentos especiales. Le escribe y canta a todo lo que ve, oye, percibe y
siente, “[...] los intérpretes hacemos canciones que van un poco mas alla, alguien las
escucha, son historias muy cortas que el publico las hace propias.”?*? Sefiala También:

"La clave de mis canciones es que a mi me gusta cantarle al sentimiento y generar

219 Martin-Barbero. De los medios a las mediaciones, 1987, 231
21 Entrevista Andrés Cepeda. Pregunta 9. Quito, 13 de febrero de 2016
212 Etnograffa, Quito, 13 de febrero de 2016
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diferentes emociones que rigen la vida de los seres humanos, en este caso el amor o el

: . 213
desamor. En eso me he concentrado y me siento muy cémodo, |[...]

3.5. Andlisis comparativo de las percepciones de las diferentes audiencias
sobre la promocién de Andrés Cepeda en Ecuador.

La primera idea que surge de los promotores de artistas para posicionar una
cancion, hace referencia a la radio como el instrumento base, y su relacién con los
programadores presenta una aparente efectividad reflejada en los temas posicionados.
Los fans empiezan por conocer al artista y su musica a traves de la radio, y en esto se
basan los empresarios para contratar al artista en los diferentes conciertos y promoverlo
usando esa misma via. Segun ellos, el cantante se promueve en la radio y se consolida
con las redes sociales. Lo extrafo, es que los programadores de las emisoras, alegan que
los promotores de los artistas les visitan con muy poca frecuencia, no hay continuidad,
reciben escaso material e informacion y recalcan que el mercado de promocion en
Ecuador, esta limitado a tres ciudades: Guayaquil, Quito y Cuenca. Coincidentalmente,
es en esas tres ciudades donde se hacen conciertos, descuidando todo el resto del
mercado que pudiera ser una gran opcién de negocio.

Otra idea enfatizada por los promotores y programadores de radio es que no hay
estrategia, ni acciones promocionales frecuentes, y se limitan a promover al artista
previo a los conciertos o lanzamiento de nuevo disco, en medios especificos, que luego
de finalizados pasan al olvido.

El andlisis permitio también develar que la television no es un instrumento
mediatico que se utiliza y que capta la atencion del publico. Para los promotores la
television, es un medio secundario al igual que las redes sociales, lo toman para
sustentar lo hecho por la radio. Para los empresarios, se debe pautar primero en la radio
y luego en los otros medios que incluye la television, la prensa escrita y las redes. Los
fans tienen la misma categorizacion, lo escuchan primero en la radio, luego en la
television y en las redes profundizan respecto al cantante. Aunque los programadores de
las emisoras, estiman que Andrés Cepeda se consolido en el pais, cuando aparecio en el

reality ‘La Voz Colombia’.

213 http://www.elcolombiano.com/historico/andres_cepeda_hoy_cantara_muy_intimo-

NGEC_125945 Revisado el 17 de mayo de 2017
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Los promotores desconocen el gusto de los jovenes, de quienes solo asumen que
estan inclinados por la mdsica urbana y el reggaetdn, que ya no llaman a la radio a
solicitar los temas romanticos, que escuchan y compran lo que estd de moda por la via
electronica. Criterio que coincide con el de los programadores de las emisoras, que
afirman, los jovenes no escuchan ni llaman como en épocas anteriores a la radio, ahora
lo hacen via las redes sociales, tienen otra dindmica.

Estos criterios son contrarios a lo expuesto por los fans, que alegan escuchar al
artista en la radio; mientras los empresarios toman el argumento de contratar al artista
cuando esta su masica en una buena rotacion en la radio. Por lo expuesto, existe una
yuxtaposicion que permite la interrogante a los promotores: ¢Por qué acuden a la radio
como primera linea de accion, si consideran que el pablico al que apuntan no la esta
escuchando? Y también a los programadores de las emisoras: ;COmo es que un artista
se da a conocer primero en la radio, si piensan que los jovenes ya no escuchan la radio?
El desconocimiento del pablico objetivo, no es sélo del artista; es también de los
promotores, de los programadores de la radio y empresarios, que al desconocer los
gustos musicales, donde estan y como funcionan los jovenes se obvia sus necesidades y
requerimientos respecto a un producto musical.

Segun la percepcion de los empresarios, previo a contratar el espectaculo de un
artista; analizan el grupo objetivo al que se dirige, el target, los grupos de influencia,
etc.; que en este caso son mujeres entre los 25 y 45 afios de edad; datos que al ser
contrastados, coinciden con lo expuesto por el manager del artista Cepeda. De acuerdo
con esos valores analizan los medios donde pautar la promocién y publicidad de los
conciertos. EI empresario contrata al artista siempre y cuando esté pegado (término que
se utiliza cuando el artista estd posicionado en los medios y sus canciones tienen una
rotacion importante), para ellos es un negocio que les puede generar rentabilidad o
pérdida. Sefialan tambien, que la musica en todos sus generos es una expresion cultural,
pero ellos arman un show para que el publico asista, se divierta y sea rentable. Los fans
igualmente creen que la musica de Cepeda si es un aporte cultural, por el hecho de
transmitir sentimientos y emociones que al escucharlas en canciones parecen historias
propias.

Para los fanaticos, una manera de estar vigentes con un artista es aprovechar,

ademas de todas las acciones mencionadas anteriormente, la digitalizacion de la musica,
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y asi generar un nexo mas cercano con el cantante y sus canciones: plantean mas
conciertos gratuitos, mas informacion, actividades de promocién frecuentes y eventos

donde el artista participe y se muestre.

3.6. Propuesta de lineamientos estratégicos de comunicacion para la
promocion de Andrés Cepeda

En funcion de las percepciones rescatadas por la investigacion a partir de las
entrevistas a los empresarios, programadores de radio, el focus group a los promotores;
asi como las entrevistas al artista Andrés Cepeda, su manager, productor musical y las
percepciones de sus fans; a continuacién planteamos un mapeo de actores y una
estrategia con directrices y acciones tendientes a que la promocion del artista tenga la
efectividad que le brinda la comunicacién estratégica y con el fin de que ésta,
contribuya al desarrollo sistemético y sostenido del artista.

El modelo de mapeo de actores y lineamientos de los diferentes grupos objetivo,
es generado por el tesista y su tutora, en base a la informacion obtenida en el proceso de

investigacion.

3.6.1. Mapeo de actores

1Mapeo de actores

Objetivo ¢ Coémo se los
¢Quiénes ¢Donde estan? ¢Qué quiero de ¢Cuando se los digo?
son? ellos? digo? (Canales y Tono)
Clubes de | -En  diferentes | - Su apoyo en la | Al  inicio y | Publicidad.
fans (Siguen, | ciudades de | promocién del | durante la | Marketing.
acompaiian, Ecuador. artista. estrategia Comunicacion
aplauden vy | -En redes [ - Atraer a mas directa
crecen con el | sociales. fanaticos. Por medios de
artista) -Escuchando - Que asistan a los comunicacion
radios, conciertos cuando (Radio -
-En conciertos. exista alguno. programas de
-En centros de [ - Que pidan los concursos)
estudio. temas Por redes sociales
-En centros | frecuentemente en
comerciales. las emisoras.
-En restaurantes.
Empresarios | En diferentes [ Que contraten el [ Al  inicio y | Comunicacion
del sector | ciudades de | show del artista. durante la | directa.
privado y | Ecuador. Que contraten la | estrategia.
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publico Municipios. imagen del artista
Empresas de | para promover su
espectéaculo. marca.
Marcas de
productos.
Medios de | En diferentes | Que ayuden a | Los debo | Comunicacién
comunicacion | ciudades del | difundir los temas | mantener directa.
tradicional Ecuador promocionales en | informados Via valijas con el
(Radio, TV vy audio y video. constantemente material de audio
prensa Que hablen del | durante el | y video que deseo
escrita) artista desarrollo de la [ promover.
estrategia En reuniones
periddicas con los
programadores de
radio.
Identificar lideres
de programas
radiales musicales
y de tv, que
potencien el
mensaje del
artista
Otorgandoles un
rol protagonico en
el desarrollo del
artista
Redes En la web. Que ayuden a| Los debo | Comunicacion
sociales En los | difundir los temas | mantener directa
(Facebook, Smartphone. promocionales en | informados
Twitter, En las | audio y video. antes, durante y
Instagram) computadoras. Que hablen del | después de la
artista. estrategia
Nuevos En los centros | Que ayuden a| Los debo | Comunicacién
canales  de | comerciales difundir los temas | mantener directa
exhibicion de | En la web. promocionales en | informados
artistas y su | En los | audio y video. durante la
mdsica Smartphone. Que comercialicen | estrategia.
(tiendas En las | el producto del
fisicas y | computadoras. artista (discos,
virtuales) videos,  material
merchandising)
En diferentes | Crear un vinculo [ Antes de la [ Comunicacion
Otros artistas | ciudades del | que muestre al | estrategia directa
con quienes | Ecuador artista Andrés
establecer Cepeda mas
alianzas cercano al pais,

estratégicas

Fuente: Elaboracion Propia
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3.6.2. Matrices de lineamientos estratégicos de comunicacion para la
promocién de Andrés Cepeda

La estrategia general para el caso analizado apunta a “mejorar la camparia de
promocion del artista Andrés Cepeda en Ecuador”, propuesta que surge en base a los
resultados obtenidos de la investigacion.

En base a la estrategia planteada proponemos los siguientes lineamientos
estratégicos

1. Investigar al puablico objetivo y target al que busca llegar el artista.

2. Investigar los medios de comunicacion, cuya programacion coincida con la
propuesta, publico objetivo y target del artista.

3. Promover laimagen y musica de Andrés Cepeda en el publico ecuatoriano.

4. Promover la imagen y musica de Andrés Cepeda en los jovenes ecuatorianos de
nivel socio-econémico medio y alto.

5. Elevar el grado de conocimiento de las canciones de Andrés Cepeda entre las
audiencias jovenes y maduras de nivel medio y alto. Existen canciones que el
publico identifica del artista, pero aun hay varias de ellas que no fueron
posicionadas adecuadamente.

6. Sostener y mejorar la relacion con los diferentes medios de comunicacion del
pais e insertar en el sistema las redes sociales. Es involucrar en los planes de
medios a las estaciones del interior del pais que estuvieron desatendidas, tanto
como las redes sociales.

7. Lograr incrementar el volumen de conciertos del artista en el pais. Significa
cubrir otras ciudades y recintos que a la fecha no ha logrado calar Cepeda.

Cada lineamiento estratégico debe tener tacticas y acciones, personal
responsable, medicion de resultados, herramientas de comunicacion.

Se presentan diferentes cuadros propositivos de lineamientos estratégicos en

funcién de: el publico o target a quien se dirige la estrategia,
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2Matriz de lineamientos estratégicos - fans y seguidores

Matriz de Lineamientos Estratégicos

Fans y sequidores

Publico — target: ¢ A quién se dirige el artista?

Hombres y mujeres entre 15 y 50 afios de edad

Estudiantes de colegios y universidades entre 15y 30 afios de edad
Nivel socioeconémico: Medio — Alto

Nivel socioeconémico: Medio — Bajo

Objetivos: ¢Qué se quiere conseguir?

Que el pablico se identifique con su propuesta musical

Que el publico se apropie de su propuesta musical

Que el pablico se convierta en un promotor mas y ayude a que los temas se
posicionen en los diferentes medios.

Multiplicar la venta de sus productos

Expandir el perfil del artista.

Acciones y tacticas: ¢ Como se consiguen los objetivos?

Desarrollando campafias promocionales con algin tipo de material merchandising
Con piezas publicitarias anunciando el lanzamiento del sencillo (disco)

Con visitas promocionales a los diferentes medios de comunicacion.

Shows acusticos promocionales (3 temas)

Con firmas de autégrafos promovidas por los medios de comunicacion.
Conversatorios

Casa abierta

Meet and greet

Concursos con trivias de las canciones

Crear un blog

Indicadores: {Cémo mide los resultados?

En funcion del listado que cada emisora presente de su cartelera de temas mas
solicitados por el publico.

En funcién del record de alguna empresa que proporcione un top ten de artistas

En funcidn de las descargas digitales que consiga el tema en el lapso que se mantenga
la(s) campafia publicitaria

En funcién del interés de empresarios del pais por contratar el show del artista

En funcién del nimero de discos fisicos que demande el mercado.

En funcion de la demanda de ciertas marcas por contar con la imagen del artista para
sus productos

Recursos y materiales: ¢Qué utilizara para promoverse?

500 discos promocionales

150 DVD con el single y el catalogo

500 boletines de prensa

10.000 flyers

500 afiches

Presupuesto para publicidad en las 3 importantes ciudades

2 visitas promocionales por afio a las 3 ciudades mas importantes
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50 conferencias telefonicas por afio a diferentes medios de distintas ciudades
Material publicitario

2 spot de audio para Radios

2 spot para Tv

1 interview (entrevista con respuestas pre establecidas para derivar a los medios del
interior)

Responsables: ¢Quiénes ejecutaran la estrategia?

Jefe de prensa

Coordinador de promocioén nacional
Promotor en Quito

Promotor en Guayaquil

Promotor en Cuenca y el Austro

Promotor provincias sierra norte

Promotor provincias sierra centro
Promotor provincias del interior de la costa
Promotor para la zona de la Amazonia
Promotor Islas Galapagos

Tiempo que tomara ejecutar la accién: ¢Cual es el tiempo de evaluacion?

30 dias (primera evaluacion)
60 dias (segunda evaluacion)
90 dias (tercera evaluacion)

Fuente: Elaboracion propia

3Matriz de lineamientos estratégicos - programadores de radio

Matriz de Lineamientos Estratégicos

Medios de comunicacion (programadores de radio)

(Radio, Television, prensa escrita y redes sociales)

Objetivos: ¢ Qué se quiere conseguir?

Que los periodistas o programadores de medios, se interesen en la musica de Cepeda
y la promuevan.

Que los medios de comunicacion difundan su mdusica para que el puablico se
identifique con su propuesta musical.

Gracias a la promocién de los medios el publico se apropie de su propuesta.

Acelerar el crecimiento de la carrera del artista.

Que los fans y seguidores estén lo suficientemente informados y presionen para una
mejor difusion de los temas y videos del artista.

Expandir el perfil del artista.

Acciones y tacticas: ¢ Cémo se consiguen los objetivos?

Desarrollando camparias promocionales con material merchandising.

Con piezas publicitarias anunciando el lanzamiento del sencillo (disco).

Con visitas promocionales periddicas a la mayor cantidad de medios de
comunicacion.

Con shows acusticos promocionales (3 temas) promovidos por los medios a cambio
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de difusion constante.

Conversatorios con los oyentes de los medios.

Casa abierta en varias ciudades en alianzas con medios locales.

Meet and greet como actividad promocional con los medios.

Concursos con trivias de las canciones en las emisoras.

Crear un blog conectado a las diferentes estaciones de radio y television.

Indicadores: ;Como mide los resultados?

En funcion del listado que cada emisora presente de su cartelera de temas mas
solicitados por el pablico.

En funcion del record de alguna empresa que proporcione un top ten de artistas

En funcién de las descargas digitales que consiga el tema en el lapso que se mantenga
la(s) camparia publicitaria

En funcion del interés de empresarios del pais por contratar el show del artista

En funcién del numero de discos fisicos que demande el mercado.

En funcion de la demanda de ciertas marcas por contar con la imagen del artista para
sus productos

Recursos y materiales: ¢Qué utilizard para promoverse?

500 discos promocionales

150 DVD con el single y el catadlogo

500 boletines de prensa

10.000 flyers

500 afiches

Presupuesto para publicidad en las 3 importantes ciudades

2 visitas promocionales por afio a las 3 ciudades mas importantes

50 conferencias telefonicas por afio a diferentes medios de distintas ciudades
Material publicitario

2 spot de audio para Radios

2 spot para Tv

1 interview (entrevista con respuestas pre establecidas para derivar a los medios del
interior)

Presupuesto para publicidad en las 3 importantes ciudades.

2 visitas promocionales por afio a las 3 ciudades mas importantes.

Responsables: ¢ Quiénes ejecutaran la estrategia?

Jefe de prensa

Coordinador de promocioén nacional
Promotor en Quito

Promotor en Guayaquil

Promotor en Cuenca y el Austro

Promotor provincias sierra norte

Promotor provincias sierra centro
Promotor provincias del interior de la costa
Promotor para la zona de la Amazonia
Promotor Islas Galapagos

Tiempo que tomara ejecutar la accion: ¢Cual es el tiempo de evaluacion?

30 dias (primera evaluacion)
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60 dias (segunda evaluacion)
90 dias (tercera evaluacion)

Fuente: Elaboracion propia

4Matriz de lineamientos estratégicos - promotores de artistas

Matriz de Lineamientos Estratégicos
Promotores de artistas

Objetivos: ¢Qué se quiere conseguir?

Que conozcan respecto al artista Andrés Cepeda y su propuesta musical.
Que generen desde los diversos escenarios en los que actdan didlogo referente a
Andrés Cepeda.

Que puedan sugerir las presentaciones de Cepeda en espectaculos publicos y

privados.

Acciones y tacticas: ¢Como se consiguen los objetivos?

Enviando informacion via e-mail y boletines de prensa constantes.
Un conversatorio exclusivo con el artista

Invitandoles a formar parte de los lanzamientos del artista.
Invitdndoles a los Shows acusticos promocionales.

Invitdndoles a los conversatorios con los medios y estudiantes.

A que escriban y formen parte del blog del artista.

Indicadores: ¢ Como mide los resultados?

En funcion de la evolucion del artista en los medios.

En funcion del interés de empresarios del pais por contratar el show del artista.

En funcién del numero de discos fisicos que demande el mercado.

En funcion de la demanda de ciertas marcas por contar con la imagen del artista para
sus productos.

Recursos y materiales: ¢Qué utilizara para promoverse?

50 discos y DVD promocionales con el single, video y catalogo del artista.
50 boletines de prensa.

Responsables: ¢Quiénes ejecutaran la estrategia?

Jefe de prensa
Coordinador de promocion nacional

Tiempo que tomara ejecutar la accion: ¢Cual es el tiempo de evaluacion?

30 dias (primera evaluacion)

Fuente: elaboracién propia
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5Matriz de lineamientos estratégicos - empresarios de espectaculo (publico y privado)

Matriz de Lineamientos Estratégicos

Empresarios de espectaculo (publico y privado)

Obijetivos: ¢Qué se quiere conseguir?

Aumentar el booking.
Que contraten los servicios del artista Andrés Cepeda en las diferentes ciudades del
Ecuador.

Acciones y tacticas: ¢Como se consiguen los objetivos?

Enviando informacién permanente respecto al desarrollo del artista.

Reuniones privadas con el artista.

Invitandoles a los diferentes eventos y visitas promocionales que ejecute el artista en
los medios de comunicacion.

Haciéndoles llegar de primera mano el material de audio y video que vaya a publicar
el artista.

Haciéndoles participes en los conversatorios.

Formar parte activa del blog del artista.

Indicadores: {Cémo mide los resultados?

En funcion de su interés por contratar el show del artista Andrés Cepeda.
En funcién del numero de discos fisicos que demande el mercado.

Recursos y materiales: ¢Qué utilizara para promoverse?

50 discos y DVD promocionales con el single, video y catalogo del artista.
50 boletines de prensa.

Responsables: ¢ Quiénes ejecutaran la estrategia?

Gerente General.
Jefe de prensa.
Coordinador de promocion nacional.

Tiempo que tomara ejecutar la accién: ¢Cual es el tiempo de evaluacion?

30 dias (primera evaluacion)
60 dias (segunda evaluacion)
90 dias (tercera evaluacion)

Fuente: elaboracion propia
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6Matriz de lineamientos estratégicos - marcas y sponsoring

Matriz de Lineamientos Estratégicos

Marcas — Sponsoring

Obijetivos: ¢Qué se quiere conseguir?

Multiplicar la venta de los productos de Andrés Cepeda, via canales alternativos de
distribucion.

Que contraten la marca y productos de Andrés Cepeda para desarrollar su marca.

Que contraten al artista Cepeda como imagen y vocero de sus marcas.

Acciones y tacticas: ¢ Como se consiguen los objetivos?

Enviando informacion permanente respecto al desarrollo del artista.

Invitandoles a los diferentes eventos y visitas promocionales que ejecute el artista en
los medios de comunicacion.

Haciéndoles llegar de primera mano el material de audio y video que vaya a publicar
el artista.

Haciéndoles participes en los conversatorios.

Enviandoles algun producto y marca que Andrés Cepeda haya promovido con su
imagen.

Indicadores: ¢ Como mide los resultados?

En funcion de la demanda de ciertas marcas por contar con la imagen del artista para
sus productos.

Recursos y materiales: ¢Qué utilizara para promoverse?

50 discos y DVD promocionales con el single, video y catalogo del artista.
50 boletines de prensa.

Responsables: ¢Quiénes ejecutaran la estrategia?

Jefe de prensa.
Gerente General.
Coordinador de promocion nacional.

Tiempo que tomara ejecutar la accion: ¢Cual es el tiempo de evaluacion?

30 dias (primera evaluacion)
60 dias (segunda evaluacion)
90 dias (tercera evaluacion)

Fuente: elaboracién propia
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Conclusiones

El presente estudio demuestra que, al no existir una propuesta estratégica

comunicacional previa a la presentacion del artista, se incurre en varios errores que

pueden a la larga afectar la imagen del cantante y su trayectoria musical. Los hallazgos

mas importantes encontrados, tanto desde la mirada del consumo cultural, como de la

gestion de la comunicacion estratégica para la promocién de un artista, son:

La promocion del artista se desarrollé bajo un modelo convencional y tiene que
ver con la logica que plantea el marketing como marco conceptual para gestionar
las relaciones de intercambio entre ofertas y demandas urbanas (en este caso
culturales). No existe evidencia que denote el posicionamiento de un producto
cultural, sino se aplican y combinan las 4p (producto, plaza, precio y promocion)
del marketing que funcionan de manera separada. ElI marketing plantea el
posicionamiento de “productos que pueden ser tangibles, ideas o servicios.”?**
La promocion no hace referencia a intangibles como la masica, que segun el
analisis se lo promueve por la via del marketing y la publicidad, es decir, el
mercado no ha desarrollado una herramienta a la que se pertenezca el desarrollo
de un producto cultural.

Dentro de los hallazgos encontrados en el proceso investigativo, se descubre que
para la promocién del artista Andrés Cepeda se utilizd ciertas tacticas y
acciones, como algunas herramientas de promocion, sin base en una estratégica
general de comunicacion y sin una investigacion previa de las audiencias
ecuatorianas, a las que el artista deseaba llegar con su produccién musical.

Para la promocion de un cantante como Cepeda, se requiere del apoyo de
varios actores clave, como: empresarios, promotores de artistas, medios de
comunicacion, programadores de radios, artistas - compafiias discograficas,
periodistas de farandula y fans. Para todos estos publicos lo importante es el
espectaculo como entretenimiento, no el aporte que brindan a la cultura de un
pueblo. Lo que confirma que vivimos en ‘la civilizacion del espectaculo’, que
ubica en primer lugar, el entretenimiento, como la pasion universal. “Este ideal

de vida es perfectamente legitimo, pero convertir esa propension a pasarla bien

2% |_amb Jr, Hair Jr, MacDaniel. Marketing sexta edicion, 54

84



en valor supremo tiene consecuencias, entre ellas la banalizacion de la cultura,
[“‘],,215

La manera en que el publico interpreta las canciones de los artistas, revelan la
existencia de diferencias y problematicas en el consumo cultural. Se entiende
entonces que el publico interpreta subjetivamente la propuesta musical de los
artistas, por lo que los artistas deben investigar previamente a sus publicos, que
en este caso no son exclusivamente sus fans, sino también, empresarios,
promotores y programadores en los distintos medios.

Habria que indagar: ¢cen qué espacios se debe promover las canciones?, ¢qué
empresarios estan desarrollando conciertos?, los gustos musicales vigentes,
ocasiones en las cuales se esta escuchando la musica y por cual via. Detalles
basicos de quienes aspiran consuman su producto musical. Algo que fallo en la
gestion promocional de Cepeda, quien intenta llegar a diversas audiencias, sin
conocer bien sus gustos y aspiraciones musicales.

La relacion directa y consciente del artista Andrés Cepeda, con su publico y los
medios es inexistente, la mediacion se estaria produciendo particularmente desde
los promotores, quienes llegan con el material musical desde la dptica de
distintos grupos de edades, sin hacer el estudio previo de gustos y
requerimientos. Se debe pensar en la cultura, sus formas, posturas, expresiones,
vocabularios que se aprenden de las canciones, que aunque formen parte de
nuestro esquema social, si el publico localiza algo distinto se identifica con ello,
luego se apropia y lo incorpora hasta que se naturaliza.

Las percepciones rescatadas durante la investigacion de los distintos actores,
revelan que los mensajes en las canciones de Cepeda son para un publico
general. No es posible, “comprender el comportamiento de los publicos
populares sin investigar sus sentimientos, sus deseos, sus aspiraciones, Sus
suefios, sus gustos musicales y sus cosmovisiones.”**® Esta reflexién no se tomé
en cuenta por parte de los promotores de Cepeda. Hubo una ausencia de
prevision de como quiere ser percibido el artista por ese publico elegido, como

es el ecuatoriano. Para ello era importante, desarrollar una estrategia

5 v7argas Llosa. La civilizacion del espectaculo, 2012, 1
218 Maldonado. Epistemologia de la comunicacién, 2015, 69
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comunicacional que permita llegar con el mensaje preciso al publico indicado.
Es contemplar el otro lado del proceso de la comunicacion también llamado
recepcion.

La percepcion de los promotores de artistas es confusa respecto a los jovenes y
el consumo de musica. No se los ha analizado y por consiguiente se desconoce
como llegar a ellos. Se interpreta que la forma son los medios per sé, no importa
quien recibe el mensaje. Se intenta que el publico se adapte a una propuesta,
cuando en palabras de Theodor Adorno “[...] la produccion cultural no podria
existir si no se “adaptara a las masas, '

Los programadores de las radios, no hicieron referencia respecto a si el artista
estaba dirigido hacia un publico especifico en particular. Esto en contraste con lo
expuesto por el artista, mismo que afirma, si trabajé un mensaje cuyo objetivo
era cambiar la percepcion en los programadores de las emisoras juveniles y pop,
de que Cepeda y su musica estaban dirigidas a un publico adulto.

La mayoria de los fans encuestados dicen conocer del artista a través de la radio,
es el medio donde mas lo escuchan; reflexion que se suma a la de los
empresarios y promotores, mismos que validan el efecto de la radio, pero
defienden lo generado por el internet. Para los fans, los canales de internet,
funcionan para dar continuidad a las inquietudes que surgen respecto al artista,
como es, que hace, detalles que la radio no puede mostrar, pues se limita a
promover las canciones.

Los empresarios de espectaculo, afirman que antes de contratar a un artista
investigan en las redes sociales como YouTube para invertir en su espectaculo,
lo que quiere decir, que la comunicacion digital es una herramienta para
promover la cultura y el espectaculo.

El anélisis permite develar que la television, en este caso especifico, no es un
instrumento mediatico que se utiliza y que capta la atencion del publico. Para los
promotores la television, es un medio secundario al igual que las redes sociales,
lo toman para sustentar lo hecho por la radio. Para los empresarios, se debe
pautar primero en la radio y luego en los otros medios que incluye la television,

la prensa escrita y las redes. Los fans tienen la misma categorizacion, lo

27 Adorno. Critica de la cultura y sociedad, 2008, 296
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escuchan primero en la radio, luego en la television y en las redes profundizan
respecto al cantante. Dicotomia entre empresarios, promotores y fans. La radio
es el punto de coincidencia para promover a un artista.

El trabajo previo con los fans es importante, es una téctica estratégica para
conseguir que apoyen en el trabajo de promocion; es involucrarlos, con el fin de
contar con un grupo de colaboradores que estan dispuestos a promover al artista
y sumarse a las acciones de comunicacion previstas en la estrategia
comunicacional de promocion.

Los fanaticos de Andrés Cepeda, coinciden que es importante aprovechar la
digitalizacion de la mdsica para generar un nexo mas cercano con el cantante y
sus canciones.

La promocion de Cepeda en Ecuador no se fundament6 en los componentes del
marketing para producir intercambios mutuamente satisfactorios, mas bien las
acciones promocionales se enfocaron basicamente en las relaciones publicas.
Los medios fueron su unico publico objetivo. La promocién contd con algo de
publicidad, jamés se pensd en la comunicacion estratégica como eje central. No
se pensd en las preguntas claves de la comunicacion: ¢qué quiero comunicar?,
¢a quien me dirijo?, ¢,como lo haré? con el fin de conseguir la participacion de
los sujetos.

Los hallazgos del estudio dan cuenta que no se hizo un trabajo de planificacion y
tampoco se disefid una estrategia comunicacional. Ocurre lo contrario con la
produccién del disco y el acercamiento a la disquera. En funcion de lo expuesto,
el problema se deriva en el instante que el producto musical arriba a la disquera
0 promotora artistica, la misma que promociona al artista de forma informal en
los medios de comunicacion.

Esta es una herramienta de comunicacion que complementa las acciones de
mercadeo y no fue utilizada por Big Choice, dado que no hubo presupuesto
asignado para tal efecto. Sin contar con una directriz estratégica, Big Choice
cumplié con las acciones puntuales solicitadas por la empresa colombiana FM
Entretenimiento S.A.S., la misma que carecia de una estrategia de comunicacion

para promover y poner en escenarios ecuatorianos al cantante Cepeda.
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La manera como miden el éxito del artista es a traves de las emisoras, lo que
significa que esa forma de promocionar esta descuidando la nueva forma en que
los lanzamientos de discos y artistas, se estan convirtiendo en algo cada vez mas
digital, Esto no significa que todo haya que hacerlo via internet, se debe
mantener y fortalecer la relacion con los medios tradicionales.

Los artistas, deben plantearse una constante innovacién, de su propuesta
musical. Andrés Cepeda, fue capaz de editar albumes sin ninguna publicidad o
planificacion estratégica, y consolidar en el mercado ecuatoriano algunas de sus
canciones, si a todo aquello le agregaba el componente comunicacional
estratégico, por deduccion los resultados pudieron haber sido més importantes.
En ese sentido, el mapeo de actores y los lineamientos estratégicos de
comunicacion propuestos, le permitiran orientar en la toma de decisiones, y
acciones programadas a ejecutar en el futuro.

Se detecta que el futuro del negocio del entretenimiento debe plantear un giro
hacia el consumo y promocion de musica y sus exponentes por el lado digital. El
publico reproducira en streaming mas mausica, su acceso a las redes sociales para
profundizar respecto a su artista favorito, serd mayor, no sentira la necesidad de
tener la musica de una forma tangible (CD — DVD), dado que la web le ofrece
un servicio con acceso a contenidos en distintos formatos y en tiempo real. La
propuesta de momento es la distribucion de piezas musicales y contenidos de los
artistas (entrevistas, videos, etc.) viastreaming. pues la tecnologia esta en
permanente cambio. Significa una oportunidad para los artistas y las plataformas
digitales de establecer alianzas estratégicas en funcién de nuevos hébitos de
consumo musical, que logren generar ingresos por derechos de utilizacion de
imagen, autor, compositor e insercion en mercados de otros continentes. Este
nuevo interfaz, puede ofrecer una alternativa, al igual que la television por cable
(via suscriptores), que la musica sea recibida como un producto por este canal
con mdltiples opciones, aprovechando lo dicho por los fans, que el mayor
tiempo que dedican a escuchar musica es cuando estdn en sus hogares.
Prediccion, que crea la perspectiva de tratar a la mdsica como un servicio con

pago mensual.

88



La ausencia de empresas de comunicacion especializadas, encargadas de la
promocion cultural demuestran el vacio que existe en cuanto al arte y por lo
tanto a la cultura. Esto obliga a que los artistas contraten empresas 0 personas
que desde la informalidad o las aparentes relaciones con los medios de
comunicacion asuman la promocion. En el analisis de los grupos seleccionados,
sumados a los criterios de Andrés Cepeda y su manager, los musicos estan
obligados a escoger un equipo de trabajo, bajo una suerte de ‘buen producto —

buen artista’, y acciones empiricas.

Para lograr dinamizar la sociedad desde la cultura y el espectaculo artistico se
debe generar una relacion dialéctica entre mdusica, arte, medios y publico;
considerar como influye en esta relacion influye la subjetividad y qué efectos se
generan en el comportamiento de las personas. Estas son razones de peso para
que la musica, sus actores y agentes culturales sean motivo de mayor y mas
profundo estudio futuro para mejorar las politicas de Estado y los procesos

econbmicos y  culturales ligados a la  industria  musical.
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ANexos

Focus Group
(Jorge Lopez, Micaela Salas y Juan Carlos Diaz)

Grupo Objetivo: Promotores de artistas

Pregunta 1: ¢ Qué errores observan en la promocién de Andrés Cepeda?

Fecha:30
- mayo-
2017
Hora:
12h30

Todos los artistas, incluido Cepeda, creen que se pegan, s6lo porque son
buenos.

Nunca han entendido que su trabajo también depende de quien lo
promocione y cémo lo haga. El altimo disco de Cepeda, no se ha pegado
como los otros y o maneja Sony.

Las relaciones que tenemos los promotores con los medios vy
programadores es basica para que funcione un tema.

No existen estrategias, eso se deja al libre criterio del promotor, antes te
hacian seguimiento, ahora ni el artista se preocupa. Sélo les interesa
sonar full y hacer conciertos.

Creo que Cepeda, es un artista complicado, es mi parecer.

Yo opino lo contrario Cepeda es un bacan, lo vi en una rueda de prensa
en Guayaquil.

En las radios nunca se escucha alguna promocion especifica de Cepeda,
los temas suenan nada mas.

Cuando vas a un concierto de Andrés Cepeda lo extrafio es que todos los
asistentes cantan todas las canciones.

Pregunta 2: ¢ Cudl cree fue la mejor estrategia en la promocién de Andrés Cepeda?

Fecha:30
- mayo-
2017
Hora:
12h30

No hay estrategia, todos los promotores hacemos lo mismo.

No hay nada inventado o espectacular. Cuando se pega Andrés Cepeda
se habla de la promocidn, sino se pegaba nadie hubiese hablado de él,
aunque lo hayas promovido a full.

El tema si es bueno se pega, luego se hace seguimiento, las llamadas.
Unos pegan de una y otros se demoran un poco mas. Cepeda tuvo una
estrategia lenta, pero segura.

Otros nunca pasa nada. No le gustan al programador y por ende tampoco
al publico.

Vas a la radio con el disco, luego a los canales con el video...

Cuando llega el artista haces una rueda de prensa. Andrés ofrecié ruedas
de prensa en todos los sitios donde hizo los conciertos y eso fue genial.
Si hay mas tiempo visitas algunos medios.

Si tienes billete se hace alguna promo y listo. Eso es.

Andrés Cepeda se consolido con el reality ‘La voz Colombia’

Pregunta 3:

¢Como miran la produccién de Andrés Cepeda?

Fecha:30
- mayo-
2017
Hora:

No conozco mucho de la produccion, pero tiene buen sonido, a la gente
le gusta.

Lo que hace Cepeda es de buena calidad, y se diferencia de otros artistas
que parece solo hacen maquetas. Como para ver qué pasa

Yo percibo en las canciones de Andrés Cepeda que hay una obra
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12h30

plasmada en un trabajo de mucha gente.

No se siente temas improvisados.

Creo que se debe destacar que en los ultimos discos de Cepeda siempre
hace referencia al cubano Amaury Gutiérrez, que tiene un sello de
respaldo para cualquier artista que interprete sus temas.

Pregunta 4: ¢ Qué buscan las audiencias jovenes de los artistas como Andrés Cepeda?

Fecha:30
- mayo-
2017
Hora:
12h30

Con los jovenes nunca se sabe qué mismo quieren.

Antes regalabas en las radios camisetas, discos, gorras, afiches, y la
gente iba a reclamarlos, ahora eso no les importa, prefieren teléfonos,
televisores, equipos modernos de tecnologia.

Cepeda nunca regal6 nada en las radios. Hace poco me enteré que hizo
un acustico para Joya y creo que eso le encanta a los jovenes ir a shows
mas intimos.

A los guambras les gustan todos los artistas, pero ninguno en particular.
Estan enganchados con el género urbano. Lo demas escuchan cuando les
conviene.

Yo creo que sélo escuchan lo que estd de moda o con lo que se
identifican.

Ya no llaman a las radios a pedir canciones como antes. El locutor debe
ser mas o0 menos pilas para poner lo que quieren.

Pero cuando dicen que buscan los jovenes de los artistas como Cepeda,
no es facil definir esa respuesta, los jovenes no te piden a ese artista, los
mas adultos talvez.

Puede ser, en cambio cuando regalas entradas llaman asi sea un artista
que no les gusta.

Fuente: Elaboracion Propia

Ficha de Entrevista

Grupo Objetivo: Programadores de Radios

Pregunta 1: ¢ Qué errores observa en la promocién de Andrés Cepeda?

Luigy Villacis | Nunca hicieron promocion, excepto cuando vino a los conciertos. Pero los spots
Grupo de los colocaron en las emisoras que no pautaban la cancién promocional. No se
emisoras entendia si querian promover al artista o al concierto. Creo que Andrés Cepeda no
Servidinamica | suena en todas las emisoras de Ecuador, de hecho ain hay gente que no lo conoce.
Fecha: 25 de Las disqueras sélo hacen promociones con las emisoras famosas, no
mayo necesariamente con las que suenan al artista.

Hora: 09:30

Daniel Yépez | ¢Errores? Tendria que saber que querian hacer con el artista para saber que errores
Radios cometieron. Por el contrario pienso que la manera como se ha posicionado en
Romance y nuestro pais, deberia servirle de ejemplo a muchos artistas ecuatorianos. Tard6
Punto Rojo mucho en pegarse aqui, en Colombia ya viene siendo exitoso de hace afios. Talvez
Fecha: 25 de nunca estuvo interesado en promoverse en Ecuador.

mayo
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Hora: 10:00

Stalin Tierra
Radio
Sonorama
Fecha: 25 de
mayo

Hora: 12:30

No conozco los errores con precision. Siento que los promotores no visitan la
radio con frecuencia y piensan que se les debe poner el tema del artista porque
Ilaman a veces o envian correos. Ese puede ser un error.

Tula Proafio
Radio Activa
Fecha: 25 de
mayo

Hora: 17:00

No le dan mucha importancia a las emisoras de provincia. Envian alguna vez el
single, luego te llaman a ver si lo has recibido y desaparecen hasta que surge
nuevo artista. No tienen continuidad a menos en los medios del interior. Solo lo
promueven y hacen concursos en Quito y Guayaquil. Eso no ocurre sélo con
Andrés Cepeda, es con todos los artistas internacionales. Se pegan aqui por efecto
rebote.

Pregunta 2: ¢(Cu

al cree fue la mejor estrategia en la promocién de Andrés Cepeda?

Luigy Villacis | Hable serio no soy el promotor de Cepeda. No sé cuél es la estrategia, no me han
Grupo de | contado.

emisoras

Servidinamica

Fecha: 25 de

mayo

Hora: 09:30

Daniel Yépez | La mejor estrategia que hicieron fue colocarlo de coach en el programa “La Voz
Radios Colombia”, pues desde alli comenzo6 a subir las sonadas y el publico a pedir los
Romance vy | temas en la radio. Desde que sali6é en ese programa el publico de la Radio se
Punto Rojo interesé en él. Después ya vino a conciertos, estaba en entrevistas en las radios,
Fecha: 25 de | eso puede ser.

mayo

Hora: 10:00

Stalin Tierra | Que suene en las emisoras con mucha frecuencia. Las giras de conciertos que ha
Radio realizado, creo que lo han pegado. También que es un artista sencillo.

Sonorama

Fecha: 25 de

mayo

Hora: 12:30

Tula Proafio | Parece que es solo pegarse en las grandes ciudades y hacer promociones alli.
Radio Activa | Sacan el disco que incluye el tema promocional, le agregan un boletin de prensa,
Fecha: 25 de | luego un video, llaman a los medios a que les pongan; parece que esa es la
mayo estrategia.

Hora: 17:00

Pregunta 3: ; Cémo mira la produccion de Andrés Cepeda?

Luigy Villacis | Eso si es de las mejores. Es un artista completo. Cuando saca un tema a
Grupo de | promocion se pega de una. Me gustan las letras, como suena el disco, es otro
emisoras nivel.

Sevidinamica

Fecha: 25 de

mayo

Hora: 09:30

Daniel Yépez | Espectacular. Tiene excelentes musicos. El es un compositor fuera de serie. Me
Radios encanta lo que hace con géneros como el boleto, la trova, el pop. Le pone un
Romance vy | toque especial.

Punto Rojo
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Fecha: 25 de
mayo
Hora: 10:00

Stalin Tierra
Radio
Sonorama
Fecha: 25 de
mayo

Hora: 12:30

Es de las mejores. Los artistas colombianos nos Ilevan algunos afos adelante en
produccion. El sonido del disco, las letras son espectaculares. Cada tema que
lanza es mejor que otro.

Tula Proafio
Radio Activa
Fecha: 25 de
mayo

Hora: 17:00

Es muy buena, gusta a la gente. Sus canciones son pedidas. Las letras ni que se
diga.

Pregunta 4: ¢ Qué buscan las audiencias jovenes de los artistas como Andrés Cepeda?

Luigy Villacis | Los jovenes estan en otro patin. Nunca sabes qué mismo quieren. A veces te piden
Grupo de | salsa en un dia triste y con lluvia, ya no llaman por teléfono, te piden saludos y
emisoras canciones por WhatsApp. Los chamacos que piden musica de Cepeda son medio
Servidinamica | intelectuales y pelucones. A las mujeres les fascina, pero nunca sabes de qué edad
Fecha: 25 de | son pues a veces te mienten.

mayo

Hora: 09:30

Daniel Yépez | Pienso que el pablico busca que los artistas estén siempre innovando, sacando
Radios temas nuevos, que sean genuinos, y que mantengan su linea musical. Muchos
Romance y | cambian de género con el tiempo y la gente se molesta y deja de seguirlos. Cepeda
Punto Rojo Ileva afios en el mismo camino y eso le gusta a la gente.

Fecha: 25 de

mayo

Hora: 10:00

Stalin Tierra | Los jovenes escuchan canciones que pasan rapido de moda. Cuando les gusta una
Radio cancion solo piden esa misma hasta que fastidia y nosotros debemos complacer a
Sonorama todo un pablico. Les gusta de Andrés Cepeda que tiene temas de historias reales
Fecha: 25 de | de amor sin groseria. Ah, pero s6lo un tipo de jovenes, a los pelucones les gusta
mayo Cepeda, los demas, el pueblo pide reggaetén.

Hora: 12:30

Tula Proafio | Pienso que los jovenes ya no escuchan la radio, a no ser cuando quieren saber que
Radio Activa | cancion esta de moda. Que buscan de Cepeda, su estilo roméantico y sincero con la
Fecha: 25 de | dosis que le pone de bolero con son, eso les gusta. Ninguna de sus canciones es
mayo igual a otra, todas tienen un toque Yy significado distinto.

Hora: 17:00

Pregunta 5: ¢ Qué canciones de Andrés Cepeda, segun usted, son las que més pide el publico en
Ecuador?

Luigy Villacis | Yo suelo poner las que conozco, me gustan y piden, por ejemplo: desesperado,
Grupo de | besos usados, tengo ganas, dia tras dia, por el resto de mi vida, me va mejor que a
emisoras ti, embrujo es bacan, y un montén que no me sé los nombres.

Servidinamica

Fecha: 25 de

mayo

Hora: 09:30

Daniel Yépez | Piden muchas, de las que me acuerdo: el mensaje, desesperado, tengo ganas, dia
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Radios
Romance vy
Punto Rojo
Fecha: 25 de
mayo

Hora: 10:00

tras dia, como te atreves, la del bolero sin fin, se morir, la nueva; que no recuerdo
como se llama. Piden todas.

Stalin Tierra
Radio
Sonorama
Fecha: 25 de
mayo

Hora: 12:30

No se me los nombres de todas, pero piden la nueva que tiene con Fonseca,
desesperado, El carpintero, Embrujo, tengo ganas, besos usados, dia tras dia, corre
tiempo, enfermedad de ti, para amarte mejor he cambiado, etc. brother.

Tula Proafio
Radio Activa
Fecha: 25 de
mayo

Hora: 17:00

Déjame me acuerdo: dia tras dia, besos usados, enfermedad de ti, mensaje,
carpintero, embrujo, esas son las que mas menos me vienen a la mente este rato.

Fuente: Elaboracion Propia

Ficha de Entrevista

Grupo Obijetivo: Empresarios

Pregunta 1: ¢ Qué conoce del artista Andrés Cepeda?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

Yo le veo a Andrés como un artista, que se vino formando desde abajo con
una trayectoria grande donde se pudo visualizar una transformaciéon. Un
artista que se ha transformado desde lo fisico hasta en su mdsica, pero
siempre manteniendo ese toque de Andrés Cepeda. En el campo de mantener
ese género entre la balada pop y por ahi con un poco de trova. Asi ha sonado,
pero lo catalogo como un artista luchador y que ha tenido una constancia y
gue ahora se ve un fruto de su trabajo.

Tofo Cevallos
Fecha: 5-junio-
2017

Hora: 22h15

A Cepeda porgue trabajo en radio lo conozco desde Poligamia. Lo escuché
por primera vez, cuando me pasaron un cassette de una radio de Colombia,
gue ponian rock y cosas asi con fusién. Y como en la radio tengo un servicio
de musica, me llegd la cancion. Era un artista como te pop-rock, en una
época donde el rock venia bien, mas 0 menos en el afio 95, una época donde
estaba sonando Café Tacvba, Aterciopelados. Era una banda asi pop-rock, en
la misma época donde salid6 Equimosis, la banda de Juanes. De alli yo
recuerdo de Cepeda, cuando llegaron esas canciones como boleros: Tengo
ganas, sé morir, después de tres, cuatro afos, el carpintero del amor. Y yo si
bien no he sido un fanatico de Cepeda, pero siento que fue creciendo su
perfil como artista en los discos que saco en: ‘Lo mejor que hay en mi vida’,
el anterior que yo no recuerdo el titulo y el Gltimo, siento que es como una
trilogia que le consolid6 esa imagen que Cepeda tiene.

Pregunta 2: ¢ A qué tipo de publico considera que apunta Andrés Cepeda?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-

Yo creo que Andrés apunta a un publico que es diverso. Hay jovenes que
gustan mucho de su masica por las letras que tienen sus canciones. Hay

gente de una edad media que lo vino siguiendo ya en la parte de los discos
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marzo-2017
Hora: 22h00

“besos usados” y hay la gente ya adulta que lo vino siguiendo desde
“carpintero del amor”. Entonces, yo creo que tiene un diverso publico, pero
sobre todo si hablamos... no quiero ser clasista pero si apunta a un publico
de un target medio para arriba.

Tofo Cevallos
Fecha: 5-junio-
2017

Hora: 22h15

Mujeres principalmente, también hombres. Gente de 25 a 40 o 45 afios.
Siento que con esos tres discos que yo digo el amplié su target. Inicialmente
quizas era un artista como entre cantautor, como que hacia bolero, no tenia
muy claro el tema; pero rato que empezd a meter esos elementos mas pop,
amplié su target, porque creo lo ubica gente que tiene 50 afios, como chicas
de 25 0 22. Obviamente gente que le gusta la masica romantica.

Pregunta 3: ¢ En qué espacios se promueve la muasica de Andrés Cepeda?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

Yo creo que algunas veces en la radio, porque no siempre, ahora con este
género urbano creo que las radios han perdido un poco de identidad, en todo
el pais, todas las radios, y apuntan a lo que suena y pienso que por ahi
intentan hacer algo en redes y no pues, yo creo que es una mezcla, no puedo
decir que mas suena en radios 0 mas suena en redes, creo esta por ahi parejo
entre redes y radios.

Tofo Cevallos
Fecha: 5-junio-
2017

Hora: 22h15

Yo siento que el hecho de la digitalizacion de la sociedad ha hecho que por
ejemplo: yo he visto gente, amigas, que me dicen, sabes que yo llego a la
oficina y pongo el YouTube, o sea no dicen Cepeda. Creo que una oficinista,
una mujer, llega a su trabajo, y si no oye radio, le gusta la mdsica romantica,
y pone Andrés Cepeda y esta sonando ahi los artistas que son similares por
aleatorio, de repente Santiago Cruz. Parte del cuerpo que ha venido teniendo
la carrera de él es el asunto de las redes, y yo si creo que es un artista digno
de mejor suerte en radios. No sé si es el momento de lo urbano, que ha
quitado espacio a los artistas de las baladas, pero siento que por ejemplo,
Alejandro Fernandez es un artista como del mismo publico y que tiene
mayor exposicién en medios. Cepeda es un artista que pudiera trabajarse
bien en Per(, Ecuador, no sé cdmo estard en Colombia. Pero si siento que es
un artista que pudiera funcionar muy bien en ésta zona. Creo que comparte
redes y algo radios.

Pregunta 4: ¢ Considera que Andrés Cepeda, trabaja desde la planificacion estratégica?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

Bueno no es algo que creo, sino, es algo que lo he visto. Sé que con Eliza
tienen una planificacién que siempre estan apuntando a hacer cosas nuevas y
lo hacen planificadamente.

Torfio Cevallos
Fecha: 5-junio-
2017

Hora: 22h15

Yo creo que no. Creo que sus dos penultimos discos, mas que haya una
planificacion estratégica fue un gran peso de los albumes, que tenian buenas
canciones. Esos temas gancho que tuvieron esos discos son los que hicieron
que la gente se ponga a oir esos discos.

Pregunta 5: { Qué

le motivd a contratar los shows y servicios de Andrés Cepeda?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-

Bueno a veces cuando no somos netamente econémicos sino también a veces
le ponemos un poco de gusto personal. Uno, es el gusto personal por la
musica que hace Andrés y dos, esta en buen momento porque no olvidemos
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marzo-2017
Hora: 22h00

que este un negocio y en ese momento ¢l habia sido muy figura en ‘La Voz’,
que fue el reality que creo catapultd mucho a Andrés para que se conozca a
nivel internacional.

Tofo Cevallos
Fecha:5-junio-
2017

Hora: 22h15

Yo como venia trabajando con Francisco (socio), habiamos hablado del
namero, vimos que la cosa habia estado bien, y sentiamos que con una buena
campafia, el artista podria funcionarnos en los eventos. Entonces tomamos la
decisién de emprender en los proyectos, tanto en la gira que se hizo en el
Gltimo album, como en la anterior que la tomé en medio camino, porque mi
socio ya habia adelantado una buena parte de eso. Era ese momento que
pasaba el artista en esa época, venia de este disco que creo se llama ‘lo mejor
que hay en vida’, que duré mucho su promocion, porque ese disco durd
como dos o tres afios. Eso mas la expectativa que habia del nuevo album,
disquera y todo eso era como un nimero valido como para apostarle.

Pregunta 6: ¢ COmo se promovieron los conciertos de Andrés Cepeda en Ecuador?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

Bueno alli es una meta de trabajo. Desde la difusién tanto con el material
P.O.P, luego vamos al material visual, tanto en lo que es pancartas, lonas,
luego la musica. Bueno cuando viene un artista por lo general en conciertos,
las radios por ahi como que tratan de hacer denotar mas la musica. En las
redes igual, por redes si que no estoy mal lo manejamos y obviamente
también en radios. En Guayaquil hicimos televisién.

Tofo Cevallos
Fecha:5-junio-
2017

Hora: 22h15

En esa época nosotros estabamos empezando hacer cosas en Guayaquil y
Quito, y bueno nos rodeamos de gente que nos ayude hacer prensa, hubo
como una disposicién también favorable de gente de prensa hacia el artista
en esa época, y sobre todo porque venia de periodistas mujeres, que lo
conocian, eso también como que fue un plus, que creo era un reflejo del
publico de él, es decir, las chicas. También tiene un publico masculino que
me parece super importante. A eso se sumd la campafia que se hizo en
radios, tanto en Quito, Guayaquil, Cuenca, el tema de manejar prensa escrita
en esa época. Es stper raro pero hace dos afios la prensa escrita nos fue muy
atil para eso, hoy en dia yo creo que no serviria tanto. Fue prensa, fueron
radios, fue televisién. Me parece que pautamos en Ecuavisa cuando hicimos
Guayaquil y Teleamazonas cuando hicimos Quito. Los medios servian para
afianzar un producto que ya habia venido tomando forma conforme se
habian desarrollado sus canciones, bien sea porque la gente lo consumia en
YouTube, porque en esa época no habia Spotyfy, o era el peso que iba
teniendo ahi en medios, pero yo siento que las radios no es que lo hayan
puesto tanto como creo que la estrategia era de afianzar algo que la gente ya
venia conociendo.

Pregunta 7: ¢ TU como empresario, consideras que llevas algin tipo de planificacion previo
a la presentacion de un espectaculo artistico como el de Andrés Cepeda?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

Si, yo creo que si. Que hay una planificacién. Uno tiene que poner un
proyecto en mente y desarrollarlo. Con un par de meses para que todos
ganemos.

Tofio Cevallos

Nosotros tenemos ciertas herramientas que utilizamos, las virtuales, y
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Fecha:5-junio-
2017
Hora: 22h15

también el tema de los medios tradicionales, y dependiendo como ahora hay
la ventaja de poder ir midiendo el tema de la venta, a través de tickets
electronicos, eso nos permite ir monitoreando y dependiendo de eso ir
replanteando la campafia durante el desarrollo, que imagino es lo que
también hacen los politicos. Dependiendo de como esté se va apuntalando en
ciertos frentes. Hoy en dia tengo que admitir que tiene mucho poso la rede
social, pero si le vanos dando mas solidez en ciertos medios, para darle mas
cuerpo a la campafa. La idea es irle dando peso a un producto que tenemos
gue vender. Son la radio, la prensa, ahora es mas lo digital. En la época en la
gue hicimos Cepeda nosotros no utilizamos prensa digital, ahora si la
estamos usando. En esa época era la prensa tradicional, la tele, y se van
armando las campafias dependiendo de como va la venta.

Pregunta 8: ¢ Qué

hacer para el puablico asista a un concierto?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

Yo creo que el publico, ahora en el Ecuador se da también un poco al tema la
situacion del pais econdmica, ya no da para gque la gente acuda a varios
conciertos a la vez, sino que es muy selectivo, entonces, por ahi encontrar
esa formula es un poco complicado ya que si el artista no esta en el
momento, si el artista no ha hecho noticia... Yo pienso que publico se ha
convertido un poco de noveleria sobre todo. Entonces una clave no creo que
haya.

Tofo Cevallos
Fecha:5-junio-
2017

Hora: 22h15

Ahora hay mucha diversidad de propuestas, hay mucha musica, hay mucho
artista. La posibilidad de que la gente pueda hacer musica en su
casa,...depende de como planteas las campafias. Es elemental que el artista
tenga buenas canciones y haya un buen plan de difusion. Eso no es tan facil.
Eso es lo que cuenta.

Pregunta 9: ¢ Considera que un espectaculo como el que ofrece Andrés Cepeda aporta a la

cultura del pais?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

¢De qué pais, de €l o el nuestro? Si yo creo que la masica de Andrés, es una
musica que tiene sentido. No es por criticar a otros géneros que estan de
moda, pero, creo que es una musica que tiene mucho sentido, desde la letra y
sobre todo la parte de produccién. Y creo que invirti6 mucho en ese tema de
producir un disco y creo es un gran aporte para la masica sobre todo aqui en
el pais.

Tofo Cevallos
Fecha:5-junio-
2017

Hora: 22h15

Si. Lo que pasa es que siempre cualquier propuesta musical, aporta a la
cultura de un pais. Desde el reggetonero, el rockero, o el artista que hace
canciones romanticas, es musica y toda expresion musical siempre va a
aportar a la cultura de un pais.

Pregunta 10: ; Como empresario, qué hacer desde éstos conciertos para aportar a la cultura

del Ecuador?

Francisco
Ramirez
Fecha:2-
marzo-2017
Hora: 22h00

Yo creo que los empresarios nos debemos a la parte de los medios y creo que
un empresario lo que hace es producir un concierto y tratar de que éste sea
accesible desde todo punto de vista. Accesible desde un costo de entrada,
hasta el lugar donde se lo vaya a presentar y sobre todo creo que es
importante que los medios también aporten en la difusion de la musica de los
artistas para que éstos puedan proyectarse al concierto.
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Tofo Cevallos
Fecha:5-junio-
2017

Hora: 22h15

Yo creo que el empresario en el Ecuador, un poco a veces como que hemos
tenido un grupo de empresarios que son los que han sido los lideres y se han
caracterizado mas bien por tener sus numeros fijos. Creo que mas bien al
Ecuador le hace falta, tener empresarios que apuesten a la diversidad de
nameros, que la gente estd avida de que le den méas propuestas, de que no
sean los mismos que vienen siempre sino que empiecen a presentarse otros
artistas anglosajones, latinos, apostarle un poco a la diversidad. Arriesgarse a
presentar otras cosas que no sean las mismas como para darle mas diversidad
y a la gente entregarle méas referentes musicales. A veces la crisis no nos
ayuda. Si las condiciones econdmicas fueran las favorables, siempre
presentar cualquier oferta de shows es bueno para que la gente tenga mas
referencias, porque la masica, para mi es como viajar mientras mas lo puedas
hacer, mas te enrigueces como persona. Para mi ir a un concierto s como un
ritual, esta complicidad que se genera entre el artista y el publico, ahora que
la tecnologia lo permite, generar un concepto del show, siempre esas cosas
van a enriquecer la cultura.

Fuente: Elaboracion Propia

Ficha de Encuesta

Grupo Objetivo: Fans y seguidores

Fecha de aplicacion de la encuesta: 11 de abril de 2017
Fecha de recepcion: Entre el 11 de abril y 13 de mayo de 2017
Aplicantes: 50 fans y seguidores.

Encuestas recibidas, tabuladas: 33

Canales y medios de aplicacion: correo electrénico y fisico.

Pregunta 1: ;Qué conoce respecto al artista Andrés Cepeda?

- Cantante colombiano.

- Hace musica pop.

- Compositor

- Que hace musica romantica.

- Jurado del reality ‘La Voz Colombia’
- Ganador de un Grammy Latino.

- Su nacionalidad.

- Trayectoria artistica.

- Sus éxitos.

- Su perfil con los medios de comunicacion.

- Que tiene 43 afios.

- Sus letras profundas.

- Que hatrascendido en Colombia y Latinoamérica.
- Que inici6 con la banda Poligamia.

Pregunta 2: ;Que en particular le gusta del artista Andrés Cepeda?

- Sus canciones.
- Laoriginalidad de su musica.

- Elestilo.

- Las letras de las canciones.
- Suversatilidad.
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- Sumdsica.

- Sus melodias.

- Sus composiciones.

- No especifica.

- Susencillez.

- Su calidad humana.

- Su forma de interpretar las canciones.

- EL feeling de acordes de guitarras, piano y percusion.
- Sus letras, que van més alla de una simple rima.

- Cepeda, cuenta una historia.

Pregunta 3: ¢ En qué ocasiones escucha musica?

- Enratos libres.

- Mientras trabajo.

- Mientras voy en el auto.

- Algunas veces en casa.

- La mayor parte del tiempo.

- Tarde, noche y fines de semana.
- Cuando estoy en el YouTube

- Siempre.

- En compromisos sociales

- Enuna fiesta.

- Cuando hago ejercicios.

- Cuando cocino.

- Enladucha.

- No tengo una especial.

- Lamausica es fiel compafiera de las emociones.
- A menudo.

- Enreuniones de amigos.

- Endiscoteca.

Pregunta 4: ¢;En qué momentos escucha a Andrés Cepeda?

- Ninguno especifico.

- Cuando trabajo.

- Cuando estoy triste

- Indistintamente

- Fines de semana.

- Cuando estoy en el trabajo.
- Siempre.

- Cuando suena en la emisora.
- Cuando estoy roméntica.

- Cuando necesito concentrarme.
- Cuando estoy enamorado.

Pregunta 5: ¢ Qué canciones conoce de Andrés Cepeda?

- Mejor que ati me va.

- Besos usados.

- Tengo ganas.

- El carpintero.

- Sé morir.

- Diatras dia.

- Embrujo

- Lo mejor que hay en mi vida.
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- El mensaje.

- Besos usados.

- Enfermedad de ti.

- Esto no se llama amor.

- Desesperado.

- No te vayas todavia (en Feat con Kanny Garcia).

Pregunta 6: ;Por qué medios o espacios, considera se ha dado a conocer la musica de
Andrés Cepeda?

- Redes sociales

- Radio

- Television

- YouTube

- Por todos los medios.

- Internet.

- Por los conciertos.

- Por los medios tradicionales.
- Plataformas digitales.

- Facebook.

- Enlos programas de talentos musicales.

Pregunta 7: ¢ Considera que las canciones de Andrés Cepeda se identifican con su realidad
sentimental?

- Enalgunos momentos

- Si

- Algunas veces.

- Si, el contenido se relaciona con determinados momentos de la vida.
- Totalmente.

- Las letras son preciosas.

- No.

- Enciertas etapas.

- Depende de las circunstancias.

Pregunta 8: ¢ Cual cree usted es la motivacion de un artista como Andrés Cepeda?

- Lo que vive a diario

- Dar a conocer sus pensamientos, sentimientos e ideologias.
- Su pasién por la masica.

- Gusto por el arte

- Gusto por el romanticismo.

- El sentimiento.

- Elamor.

- Sus vivencias las plasma en canciones.
- Hacer lo que mas le gusta.

- Vivir de la masica.

- Pasion por la masica.

- Experiencias de vida.

- Su talento como compositor y musico.
- El artista nace, no se hace.

Pregunta 9: ¢Si fuera contratado como promotor(a) del artista Andrés Cepeda en
Ecuador, que actividades desarrollaria?

- Conciertos en colegios

- Eventos para fomentar la paz y una juventud sana.
- Visitar a todos los medios.

- Full promocion en medios
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Promocidn en redes sociales

Crear clubes de fans

Crear més contacto del artista con sus seguidores

Charlas a los jovenes.

Conciertos gratis.

Mas conciertos.

Gira de medios.

Firma de autografos.

Conversaciones con artistas ecuatorianos para realizar proyectos musicales.
Motivar a los nuevos artistas a que tengan covers de las canciones de Cepeda.
Promocion en internet.

Casa abierta. (mostrar su trayectoria, origenes, atuendos, sus instrumentos, etc.)
Crearia un blog.

Conversatorios en universidades.

Meet and greet

Shows acusticos.

Cenas.

Haria una estrategia de promocion en medios.

Manejar un plan estratégico.

Revisaria las ciudades que ha visitado en el pais, y haria un diagnostico de como los
ciudadanos de esas localidades perciben su mdasica. (Quito, Guayaquil, Cuenca,
Ambato, Manabi).

Trivias de sus canciones, premios en las ciudades.

Pregunta 10: ;Cree usted que el trabajo de un artista como Andrés Cepeda es un aporte a
la cultura?

Si es un aporte

No

Tiene tres componentes que van dentro del tema cultural: composicidn, interpretacion y
representacion geografica (Colombia)

La masica es cultura.

La musica es arte.

Tiene letras con mucho significado.

La musica transmite sentimiento.

Es parte de nuestra idiosincrasia.

Toda expresion artistica aporta a la cultura.

Con el auge masivo del reggaeton, escribir una cancién romantica parece un acto de
rebeldia cultural.

Pregunta 11: ¢ Qué opinién le merece la digitalizacion de la musica?

Menos contaminacion

Que no se limita a los formatos comunes

Mas acceso a la musica

Favorece la calidad de las grabaciones

Ahorro de tiempo y recursos

El espiritu de lo que se grababa en los afios 70 y 80 se ha perdido.
Son grabaciones perfectas, pero sin alma.

Acorde al tiempo que vivimos.

Muy buena.

Herramienta de gran ayuda.

La musica se puede escuchar en cualquier dispositivo.
Que se encuentra de vanguardia.

Extraordinaria.
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- Ideal para los nuevos artistas.

- Buena herramienta para los artistas que son independientes.

- Esuna forma eficiente para la distribucién masiva.

- Representa la modernidad.

- La mdsica esté al alcance de todos.

- Brinda facilidades a las nuevas generaciones, entiéndase 'millennials'.

- Con la digitalizacion la gente escucha lo que quiere y cuando quiere.

- Es un amanera de llegar a més publico.

- Esuna ventaja competitiva.

- Se perdi¢ el feeling o la relacion directa del consumidor con el producto (disco/artista).

Pregunta 12: ¢{Qué opinion le merecen las redes sociales como alternativa de difusién y
promocion de artistas como Andrés Cepeda?

- Vaacorde a la modernizacion

- Esuna gran alternativa de comunicacién.

- Esuna buena estrategia.

- Actualmente todo esta en las redes sociales.

- Es de las més indicadas para gestionar la promocién tanto del material como del
concierto del artista.

- Excelente. Para que el artista permanezca conectado con el publico y sus fans.

- Esayuda en la promocion.

- Esutil.

- Permite conocer mejor al artista.

- Herramienta importante.

- Esfavorable.

- Permite dar continuidad a la difusion.

- Fundamental.

- Es usar las redes como instrumento.

- Se abarata costos.

- Se puede llegar a todo el mundo al instante.

- Muy buena.

- Permite llegar a diferentes personas.

- Llegas a diferentes paises.

- Se interactla con el publico en tiempo real.

Pregunta 13: Si tuviera la oportunidad de compartir una charla con Andrés Cepeda, qué
recomendaciones le hiciera respecto a su carrera.

- Que siga sencillo

- Que continte con su arte para el cielo.

- Que siga llegando a la gente con sus mensajes tiernos.
- Elaborar mas temas ritmicos.

- Mantener el estilo de las letras y composiciones.

- No le recomendaria nada.

- Me nutriria de su experiencia.

- Que visite mas continuamente el pais.

- Que se mueva mas en la radio.

- Que hiciera colaboraciones con artistas de otros géneros.
- Crear la escuela de artes ‘Andrés Cepeda’

- Que ayude a formar nuevos talentos en otros géneros.
- Que experimente con temas mas movidos.

- Presencia en actividades sociales y culturales.

Fuente: Elaboracion Propia
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