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Resumen

La publicidad del momento ha cambiado de estrategia: ya no es publicidad, sino
comunicacién y ya no se venden productos o servicios sino experiencias. Se ha
pasado de lo racional a lo emocional para llegar de una forma mas efectiva al
publico, un publico exigente que nunca y que cuenta con, mas que nunca, con
herramientas para hacerse ver y escuchar. Como consumidores y usuarios de las
redes sociales buscamos contenidos de entretenimiento que consumir, con al
finalidad de disfrutar de nuestros momentos de ocio. Las marcas, conocedoras de
este deseo, han empezado ofrecer contenidos de entretenimiento para conectar
con sus publicos y conseguir vinculos emocionales.

La musica es emocién en estado puro y funciona a modo de filtro para segmentar
audiencias segun aficiones y gustos. Las marcas, con el objetivo de hacer que sus
publicos se identifican con ellas, ofrecen contenidos de entretenimientos basados
con la musica como principal gancho, ya que resulta un método idéneo para
generar publicidad sin que ésta sea ni consumida ni percibida como tal. Esta
estrategia ha empezado a ser bautizada y conocida, por profesionales del sector de
la comunicaciéon y de la musica, bajo el nombre de Music Branding.

“Nuevas estrategias de comunicacién y de promocién de la industria musical.
Music Branding” estudia precisamente este fenémeno, ademas de profundizar en
la relacién win to win entre las marcas y la industria musical, asi como el cambio
actitudinal de la sociedad y las continuas novedades tecnolégicas que han
propiciado la aparicién de esta nueva técnica de comunicacion, englobada bajo el

marketing de las experiencias.



“The only truth is music”
Jack Kerouc

)

“Where words leave, music begins’
Heinrich Heine
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INTRODUCCION




1. INTRODUCCION

1.1. PROLOGO

“Music is the fastest shorcut we know to the heart.
Nothing builds emotion like music”

Kevin Roberts, CEO Saatchi&Saatchi

La mausica ha sido y es para mi una pasiéon y forma parte de mi vida de una
maneramuy intensa. He asistido a numerosos festivales de musica a lo largo de mi
vida, asi como a conciertos y a toda clase de eventos donde la musica fuera el
principal reclamo; mi mévil esta a rebozar de canciones y albumes de mis bandas
preferidas y mi mp3 me acompafia ahi donde vaya. La prensa habitual que leo es la
especializada en musica y las noticias que mas llaman mi atencién son aquellas que
hablan de novedades musicales. Complementario a mi grado universitario en
Publicidad y Relaciones Publicas, he hecho un curso en Music Business, para
conocer mejor como funciona la industria musical en Espafia. Mis conocimientos
me llevaron a trabajar en el departamento de comunicaciéon de una de las pocas
agencias de comunicacién musical que existen en Barcelona, pudiendo ver desde
dentro el funcionamiento de este sector y el resultado de la unién entre marcas y

musica. En resumen, no concibo un mundo sin musica.

Otra de mis aficiones es la comunicacién: me fascina la forma en la que nos
comunicamos, los métodos que las marcas utilizan para hacernos llegar los
mensajes, las vias de comunicacién existentes, las relaciones entre consumidores y
empresas, etc. Asi como las tendencias en marketing y publicidad, que suelen ser

un reflejo de la sociedad del momento.

Mi interés por la comunicacién y la musica me hizo plantearme una cuestion desde
el del punto de vista del marketing y de la publicidad: ;Por qué las marcas
invierten tanto en musica ultimamente?. Me he dado cuenta de que cada vez las

marcas estan mas presentes, por ejemplo, en los festivales, donde la presencia de



marcas patrocinadoras parece ir al alza edicién tras edicién. Y no solo eso, sino
que, y siguiendo con el ejemplo de los festivales, proporcionan entretenimiento
gratuito, programando actividades en los mismos recintos para que el publico se
divierta con ellas. ;Qué sacan las marcas de este inversion?, ;Qué beneficios les

aporta? Y en definitiva, ;por qué lo hacen?

La inquietud por saber el porqué las marcas invierten en este tipo de
comunicacién, involucrando la musica por el medio, me ha hizo plantear la

elaboracion de esta investigacion.

Consciente de que la industria musical esta sufriendo o pasando por una situacién
de multiples cambios, propiciados por la apariciéon de nuevos dispositivos
tecnolégicos como los mdviles; de novedades tecnoldgicas que han hecho
modificar las formas existentes de consumo de musica - estoy haciendo referencia
a aplicaciones moviles, sistemas de streaming y broadcasting y archivos digitales- y
las formas de comunicaciéon y promociéon de artistas y trabajos musicales, mi
voluntad es la de investigar como han afectado estos cambios en la industria y

cémo se ha visto reflejado en las estrategias de comunicaciéon y promocién.

Gracias a mi posiciéon laboral y a la asistencia a numerosos ciclos de conferencias
relacionadas con la comunicacion, la publicidad y la musica, sabia de antemano la
existencia de un nuevo concepto que empieza a sonar entre los profesionales del
sector de la industria musical y la comunicacién. Este término es el de Music

branding.

A sabiendas de este concepto y a raiz de mis inquietudes sobre el interés de las
marcas por la musica, nace esta investigaciéon, en la cual he tratado de dar
respuesta a los interrogantes planteados, utilizando la idea del music branding y de
la situacién de cambio desde un punto de vista comunicacional.

Espero que el estudio sea del interés y del agrado del lector.

Muchas gracias



1.2. ESTRUCTURA DE TRABAJO

El estudio se ha organizado alrededor de tres médulos:

- Médulo I. MARCO TEORICO
En él se ha presentado el marco teérico a partir del cual se ha estructurado la
investigacion. Para ofrecer una vision global del panorama a abarcar, y para
delimitar el contexto de actuacidén, resulta imprescindible presentar la situacién
actual en la que se encuentran las industrias creativas y, en concreto, la musical;
asi como la situaciéon del mundo de la comunicacién y la publicidad.
También resulta esencial tratar temas relacionados con el marketing, la

comunicacién y la publicidad, adaptados a la estructura de la industria musical.

Es en este modulo donde se han consultado referencias de estudios anteriores y de
profesionales del sector, con la finalidad de aportar veracidad al estudio.
A su vez, el marco tedrico se estructura en dos grandes apartados:
1. Aproximacion al escenario de investigacion
2. Paradigma del cambio
a. Cambios en las actitudes y la mentalidad del mercado
b. Cambios en las industrias creativas y la industria musical

c. Cambios en la forma de producir y consumir publicidad

- Médulo II. METODOLOGIA.
Se especifica la metodologia utilizada tanto para la busqueda de fuentes
secundarias como para la realizaciéon de fuentes primaras, asi como el marco

metodolégico emprado.

- Modulo III. TRABAJO DE CAMPO Y ESTUDIO DE CASOS REALES
En este apartado se aportan los resultados extraidos de las encuestas realizadas,
asi como su posterior andlisis y comprension.
Ademas, se incluye el andlisis de dos casos reales de campafias basadas en el music

branding.

- Médulo IV. CONCLUSIONES



MODULO |
MARCO TEORICO




MODULO I. MARCO TEORICO

En nuestro pais, de las mil primeras empresas espafnolas en facturacidn, casi 500
invierten en algun tipo de patrocinio cultural o deportivo, una férmula a la que se
destina, junto al mecenazgo, mas de 750 millones de euros, un 10% mas que a la
publicidad convencional, segin palabras de Carles Cant6 Naves! (2004, p:48),
director de la Division Consulting IMG. Y de estos 750 millones de euros, casi el
50% se destina a patrocinios de tipo cultural-musical, al mecenazgo y al llamado

marketing de contenidos y experimental.

Pero, ;por qué las marcas apuestan tan fuerte por esta nueva estrategia?

¢ Y qué puede ofrecer la industria musical a esta técnica de comunicacién?

El marco tedrico se encuentra dividido en dos grandes apartados: en el primero se
acota el escenario de investigacion, razon por la cual se definen distintos conceptos
que se van a utilizar a lo largo de la investigacion, asi como otros datos relevantes;
en el segundo, se explican los cambios que han propiciado la aparicién y el auge del
music branding, desde tres perspectivas diferentes: actitudinal del mercado;
logistica y operacional de las industrias creativas y musical, y estratégica de la
publicidad y la comunicacién.

Cuadro 1

CAMBIOS

De actitud del mercado + De la Industria Musical + De consumo de publicidad

MUSIC BRANDING

Fuente: Elaboracién propia

1 Naves Canto, Carles. El auge del patrocinio. Marketing + ventas. Espafia el 10 de marzo de 2014 de



2. APROXIMACION AL ESCENARIO DE INVESTIGACION

2.1. Industrias culturales y creativas
El concepto de industrias culturales como tal quedd obsoleto en la década de los
90, aunque desde su apariciéon en el 1948 ha hecho referencia a las “técnicas de

reproduccion industrial en la creacién y difusién masiva de obras culturales”?.

Las industrias creativas nacen en los afios 90, cuando también lo hace el término
de economia creativa, por el cual se entiende la creatividad como a un motor de
innovacién, cambio tecnolégico y como a una ventaja comparativa para el
desarrollo de negocios. Desde esta perspectiva, las industrias creativas son
entendidas como aquellas que “tienen su origen en la creatividad individual, la
destreza y el talento y que tienen potencial de producir riqueza y empleo a través de

la generacién y explotacion de la propiedad intelectual”. 3 (UNESCO)

Se puede entender la totalidad de las industrias culturales y creativas como a
“aquellos sectores de actividad organizada que tienen como objeto principal la
produccién o la reproduccion, la promocion, la difusién y/o la comercializacién de
bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artistico o patrimonial”. *

(UNESCO)

2.2. Industria musical

La industria musical es una ramificacion de las industrias culturales y creativas. La
expresion engloba a todas aquellas empresas e individuos que ganan dinero
creando, divulgando y vendiendo musica. Muchas veces es entendida como

sinénimo de industria discografica, aunque el término va mas all3, ya que se deben

2 UNESCO. org (a). Politicas para la creatividad. Recuperado el 10 de marzo del 2014 de
http://www.unesco.org/new/es/culture/themes/cultural-diversity/diversity-of-cultural-
expressions/tools/policy-guide/como-usar-esta-guia/sobre-definiciones-que-se-entiende-por-
industrias-culturales-y-creativas/

3 UNESCO. org. (b) Politicas para la creatividad. Recuperado el 10 de marzo del 2014 de
http://www.unesco.org/new/es/culture/themes/cultural-diversity/diversity-of-cultural-
expressions/tools/policy-guide/como-usar-esta-guia/sobre-definiciones-que-se-entiende-por-
industrias-culturales-y-creativas/

4 UNESCO. org. (c) Politicas para la creatividad. Recuperado el 10 de marzo del 2014 de
http://www.unesco.org/new/es/culture/themes/cultural-diversity/diversity-of-cultural-
expressions/tools/policy-guide/como-usar-esta-guia/sobre-definiciones-que-se-entiende-por-
industrias-culturales-y-creativas/




tener en cuenta otros aspectos a parte del producto, la musica, como toda la
tecnologia, las campafias de comunicacién, otros productos audiovisuales

adyacentes a la actividad, etc.

2.3. Patrocinio y mecenazgo

2.3.1. El patrocinio

La definicién aportada por Manuel Palencia Lefler Ors citando a Sahnoun y Doury
(2007,p:162) afirma que el patrocinio se puede definir como a “un instrumento
publicitario que hace posible ligar directamente una marca o una empresa a un
acontecimiento atractivo para un publico”>. El patrocinio esta considerado como a
una técnica propia de la comunicacién, capaz de conseguir resultados eficientes,
siempre y cuando se le de el enfoque 6ptimo dentro de una estrategia de conjunto.
Con é], las marcas buscan, a modo de objetivos principales, mejorar su imagen, el

grado de conocimiento entre los consumidores y su nivel de notoriedad.

El patrocinio cultural es un tipo de patrocinio, que tiene lugar cuando la marca
patrocina un evento relacionado con la cultura, el arte o la musica.

El patrocinio cultural se parece al mecenazgo, con la diferencia que el primero
busca un interés econémicos por parte de la empresa o marca que financia la

accion.

2.3.2. El mecenazgo cultural

Numerosos profesionales y tedricos del sector consideran que el mecenazgo, como
tal, no existe y que en realidad se trata de un patrocinio cultural, ya que las marcas
mecenas buscan un beneficio indirecto que las beneficie y no lo hacen por
altruismo. (Palencia-Lefler, 2007, p:159).

Se entiende como mecenazgo cultural toda aquella accién o la actividad

organizada, programada u ocasional por la cual una persona privada, una empresa

5 Palencia-Lefler, Manuel. Donacién, mecenazgo y patrocinio como técnicas de relaciones puiblicas al
servicio de la responsabilidad social corporativa. Espafia: Barcelona. Recuperado el 10 de marzo de
2014 de
http://www.academia.edu/579262/Donacion_mecenazgo_y_patrocinio_como_tecnicas_de_relacion
es_publicas_al_servicio_de_la_responsabilidad_social_corporativa



0 una institucién privada efectiian una aportacién econémica - habitualmente fijada
por contrato- a favor de un creador, un artista, de un intérprete, de un autor o de una
institucion publica o privada, con el objetivo de que se realice una iniciativa - en
forma o no de programa continuado- o un acto de naturaleza cultural, civica,
humanitaria, educativa o cientifica”. (Palencia-Lefler, 2007, p:159) Desde el punto
de vista empresarial y de la comunicaciéon, la marca o empresa que opera a modo
de mecenas, lo hace para afirmar su imagen, su prestigio, su responsabilidad social
o su notoriedad en el mercado, mediante la difusién del mecenazgo en los medios
de comunicaciéon. Para tener una vision general de las diferencias entre
mecenazgo y patrocinio se puede consultar el siguiente cuadro:
Cuadro 2
DIFERENCIAS ENTRE PATROCINIO Y MECENAZGO¢®

Mecenazgo Patrocinio
Motivos Altruistas Comerciales
Objetivos Principales Satisfaccion personal Notoriedad; Imagen;

Aceptacion Social

Objetivos Secundarios Reconocimiento y | Fiscalidad
honores publicos;
fiscalidad
Proceso Unidireccional Bidireccional
Contrapartida Las gracias Publicidad
Ambito preferente Arte y cultura y otras | Deportes, programas de

actividades de escasa o | medios masivos de
nula notoriedad comunicacién y otras de

gran notoriedad

Fuente: (Pérez del Campo, 2002: 117)

6 Pérez del Campo, Enrique. La comunicacién fuera de los medios (below the line). Espafa.
Recuperado el 7 de abril de 2014 de
http://books.google.es/books?id=Z1Vbx2ka_eMC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge _sum
mary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false




2.4. Marketing de experiencias o experencial, branded content y marketing
musical

La voluntad de este trabajo no es la de profundizar en conceptos de marketing,
pero como el principal objetivo de esta investigacién es el de comprender el
porqué las marcas estan apostando por el music branding, es inevitable tener que
hablar de marketing y de la variable en la cual se engloba la técnica mencionada: el

marketing experiencial o de experiencias.

2.4.1. Marketing experiencial o de experiencias
La sociedad de hoy en dia pide experiencias, divertirse, emociones... y esto es lo
que el marketing y las técnicas de comunicacién deben reflejar, porque sera la

manera de llegar a los publicos de forma efectiva.

El marketing experiencial busca generar sentimientos y emociones al publico al
cual va dirigido, con la finalidad de conseguir un nexo de unién entre el
consumidor y la marca. La conexién que se busca es de tipo emocional, ya que los
consumidores que compran mas productos y servicios de aquellas marcas por las
que han desarrollado alguna emociéon y/o sentimiento interno, es decir, por
aquellas marcas que les han hecho vivir y sentir, generandoles un mayor recuerdo

de esa marca y un sentimiento de identificacién hacia ella’.

2.4.2. Branded Content

El branded content es un gran aliado a la hora de crear experiencias dentro de un
marco publicitario y de generar valor para la marca. Partiendo de la base de que el
branding es el proceso de construir una marca, el branded content es el de
construirla mediante contenidos adecuados al publico .Es una excelente técnica

que muchas marcas utilizan para publicitarse sin que el resultado final sea

7 Gémez, Ester. El marketing experiencial: mejor vivirlo a que te lo cuenten. Espafia. Recuperado el
10 de marzo del 2014 de http://www.puromarketing.com/44 /18364 /experiencial-mejor-vivirlo-
cuenten.html

10



considerada como tal, es decir, como publicidad, y sin que ésta interrumpa al

espectador mientras consume otro contenido. 8

2.4.3. Marketing musical

El marketing musical, propio de la industria musical, estd mas enfocado a la
promocion del artista y al producto generado por éste. Es decir, que se encarga de
idear una buena campafia de comunicaciéon para dar a conocer el producto (la
musica) que un artista ha creado; tiene que planificar una buena estrategia para
sacar el maximo de beneficios con la gira, conciertos, etc.; a mantener una buena
relacién con los medios y la prensa, etc.

El marketing experiencial y el marketing musical podrian aplicarse a la par, para
duplicar sus efectos, aunque se entiende que, detrds de una estrategia de
marketing musical, no se esconde una marca sino un artista, aunque a efectos
opere igual que una marca. Y este mix de marketing, esta unién de fuerzas entre el
marketing de experiencias y del musical, asi como de técnicas como el branded
content y el patrocinio cultural y musical, es el que ha dado lugar a un nuevo

concepto: el music branding.

2.4.4. Music branding

Si nos centramos en Espafia y en la industria musical, encontramos distintas
definiciones segin el campo de actuacién donde se aplique, aunque con una
voluntad en comun, la de generar un vinculo entre el ptblico y la marca utilizando

la musica como herramienta para generar sentimientos y emociones.

Para Roberto Carreras, co-fundador de la agencia creativa musical Muwon, el music
branding es una herramienta que ayuda a crear valor de marca mediante la
musica; se trata de “entretenimiento multiplataforma adaptado a los mensajes y

estrategias de la marca”.®

8 Regueira, Javier. ;Qué es branded content? Definicién en dos imdgenes de la nueva publicidad.
Espafia. Recuperado el 15 de mayo de 2014 de http://www.javierregueira.com/reflexiones-
irreverentes-sobre-marcas-y-consumidores/branding/

9 Entrevista realizada por la autora. Se puede consultar en el apartado Anexos, Entrevista a Roberto
Carreras.

11



Desde la plataforma “Canciones en busca de artistas”10 realzan el hecho de que el
music branding es una nueva tendencia en marketing basada en llegar al publico

mediante otro canal: el de la industria musical.

La agencia de comunicaciéon DemoZ21 define el music branding o “branded content
musical” como a aquella técnica para generar contenidos que potencien los
mensajes de la marca, trabajando para “producir contenidos de calidad en

territorios en los que prima el entretenimiento y la creatividad”. 11

Como se puede observar, la voluntad y el objetivo del music branding es el de llegar
al publico objetivo de una forma distinta hasta ahora, promovido por el cambio de
mentalidad y el cambio a la hora de consumir por parte de la sociedad, tal y como

se explicara mas adelante.

Las marcas quieren ofrecer contenidos basados en el entretenimiento, contenidos
creativos e innovadores basados en la musica, que multipliquen el mensaje de la
marca y que les ayude a fortalecer sus valores propios, para que el publico objetivo
se sienta mas identificado con la marca y generen emociones y sentimientos
entorno a ella, fortaleciendo asi la propia identidad e imagen de la marca, asi como

los lazos afectivos y de identificacion de ella.

a) Objetivos principales y secundarios
El music branding comparte una serie de objetivos con el patrocinio cultural
musical, tanto principales como secundarios, a los cuales se quiere llegar gracias a

los efectos de la musica, tal y como se detallan a continuacién.

10 Canciones en busca de artistas. Marketing musical, posicionamiento web & promocién musical en
los medios de comunicacién. Recuperado el 10 de marzo del 2014 de
http://www.cancionesenbuscadeartistas.com/sellomusical/promocion-musical-marketing-
posicionamiento/#

11 Demo21. Music Branding. Artists&Brands. Espafia. Recuperado el 10 de marzo del 2014 de
http://www.info.demo21.org/
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b) Objetivos principales

* Conocimiento. Generar un recuerdo de la marca en el publico objetivo, con
el objetivo de que el consumidor tenga a la marca en consideracion en el
momento de la decision de compra, ya sea en su rol de influenciador,

prescriptor, usuario, comprador o consumidor final.

* Notoriedad de marca'?. La notoriedad de una marca viene determinada
por dos factores fundamentales: el reconocimiento y el recuerdo. Ambos
factores, a su vez, quedan influidos por mecanismos de actuacion de la
memoria en el sujeto, a la cual se dirigen los estimulos comerciales para
provocar los complicados procesos de reconocimiento y recordacion de la
marca para conseguir la rentable notoriedad en el mercado. (Del Campo,

2002, pg: 121).

* Imagen de marcal3. La imagen de marca conocida como “el conjunto de
ideas, creencias e impresiones que una persona tiene sobre un objetivo, sobre
algo que existe en su mente!*” con la finalidad de conseguir una
“representacion mental de los atributos y beneficios percibidos del producto o
marca”. (Kotler, 1995, p:658). Esta imagen de marca también puede ser el
resultado de un plan deliberado por parte de la compaifiia para crear una

imagen en particular.

Objetivos secundarios

Existe una infinitud de objetivos secundarios, dependiendo del objetivo general de
la campana en cuestién, de la propia situaciéon de la marca, del publico objetivo al
que se dirige la campafia y de la naturaleza de la acciéon patrocinada. A pesar de
ello, si que existen una serie de objetivos que la mayoria de campafias basadas en

el music branding comparten, entre los cuales destacan:

12 SANCHEZ GUZMAN, ].R,; o.c.; pp.130-132.
13 PEREZ DEL CAMPO, E., Imagen Comercial: una sencilla metodologia para su determinacion.,
Anuario Juridico y Econdmico Escurialense, San Lorenzo de El Escorial 1993, Lecciéon13, pp. 351-355.

14 KOTLER, PHILIP. Direccién de Marketing, Prentice Hall, Madrid, 1995, p.658.
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* C(Crear opiniones y actitudes positivas hacia la marca, en especial entre los
lideres de opinion del sector de los productos y servicios de la empresa y
entre el ambiente general del publico objetivol®.

* Mejorar la imagen de la compafiia asi como la notoriedad, en relacién a la
competencia.

* Potenciar la presencia de la marca en los medios de comunicacién, en
especial entre los earned media, ya que son los medios no pagados por la
empresa, los cuales cuentan con una mayor reputacion y nivel de confianza

entre los usuarios por el hecho de que la informacién viene de terceros.

3. PARADIGMA DEL CAMBIO

Para entender por qué las marcas estan apostando fuerte por el music branding y
la razén del éxito de esta nueva estrategia a caballo entre el branded content
musical y el patrocino cultural, se explica la situacién actual y de transiciéon que
esti viviendo la industria musical, asi como las nuevas tendencias a la hora de

crear y consumir publicidad.

Estas dos situaciones de cambio han sido impulsadas por un cambio en el si de la
sociedad, un cambio que repercute en la forma de consumir publicidad y musica
como hoy la conociamos. Y si el mercado, el publico objetivo y potencial
consumidores, conmutan sus actitudes y su forma de relacionarse con las marcas;
entonces las marcas también deben adaptarse, si es que quieren comunicarse de

manera efectiva con sus publicos.

En los puntos que vienen a continuacién se detalla:
o Cambios de mentalidad en la sociedad del momento
o Cambios en las industrias creativas y la industria musical
o Cambios en la forma de consumir publicidad: la importancia de las

experiencias

15 Branding is bonding. El Tic-tac de las marcas. Espafia. Recuperado el 12 de mayo de 2014 de
http://brandingisbonding.wordpress.com/
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3.1. CAMBIO DE MENTALIDAD EN LA SOCIEDAD DEL MOMENTO

“La gente ya no quiere comprar productos, sino consumir experiencias”.

Andy Stalman?¢

Con esta simple a la par que contundente frase de Andy Stalman, gurud
estadounidense del marketing y branding, se resume el cambio de mentalidad que

como consumidores esta viviendo el mercado del momento.

La sociedad estd inmersa en una nueva era, la era digital, donde lo que prima es la
experiencia mas que la posesion, es decir, se le da mas importancia al vivir, a las
experiencias y a las emociones, que a las propias posesiones materiales.

“Como consumidores queremos sentir que las marcas piensan en nosotros, que nos
escuchan y que, en cierto modo, estdn a nuestra disposicién mds que al revés.” afirma
Judith Pascual, manager de comunicaciéon en la agencia de comunicacién TiU, la

entrevista realizada por la autora de la investigacion. 17

La identificacion y el vinculo con ellas es mas fuerte que nunca: ahora mas que en
cualquier otro momento es mads facil sentirse identificado con las marcas,
comunicarse con ellas y sentir que se forma parte de una comunidad. Todo gracias,
en gran medida, a la democratizacién de Internet y a la aparicién y consolidacién
de las redes sociales, que permiten una comunicacién directa entre
usuario/consumidor y marca, ademas de que posibilitan la opciéon de crear

auténticas redes y comunidades de fans.

“Fan” es la palabra, expresion y el concepto clave en todo este entresijo, y gran
propulsor de este cambio de mentalidad. Ahora, como consumidores, se ha dejado
de ser simples compradores, para pasar a ser o llegar a ser “fans”, en el mas

amplio sentido de la palabra. Antes de la consolidacién de las redes sociales y de su

16 Tendencias21.com. La gente no quiere comprar productos, sino consumir experiencias.
Recuperado el 17 de marzo de 2014 de http://www.tendencias21.net/Andy-Stalman-La-gente-no-
quiere-comprar-productos-sino-consumir-experiencias_a31857.html

17 Se puede consultar la transcripcién de la entrevista en el apartado Anexos, Judith Pascual.
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uso mas comercial, los consumidores podian ser fans de una marca, es decir,
podian tener devocién o nos podiamos declinar mas hacia una marca que otra.

A este hecho se le puede anadir el hecho de ser fans a nivel digital. El fan busca una
experiencia directa con la marca, no solo cuando compra el producto, sino cuando
interactia con la marca. Busca que ésta le proporcione una experiencia mas alla de
la compra de sus productos!8. Y aqui es donde las marcas tienen la oportunidad de
generar contenido de calidad y adecuado a cada publico para atraerlo y fidelizarlo.
De esta forma, el usuario/fan/consumidor no siente que esta siendo impactado
con publicidad, sino que disfrutara de estos contenidos, que tienen el mismo

cometido que la publicidad mas tradicional: conseguir mas ventas.

La diferencia esta en que en lugar de impactar al publico con piezas graficas o
anuncios convencionales, se emplean técnicas de comunicacién, relaciones

publicas y publicidad no convencional aplicada al mundo digital.

Por lo tanto, la sociedad pide a las marcas contenidos personificados, adaptados a
las necesidades actuales del mercado, contenidos con los que vivir experiencias y
ser parte de ellas. Pero no pueden ser unos contenidos cualquiera, no se trata
simplemente de marketing de contenidos, donde se busca impactar al mayor
numero de personas posible, sino que estos contenidos deben ser una experiencia
en si mismos capaces de generar emociones. Los consumidores buscan, pues,
emociones, experimentar, sentir y almacenar recuerdos y experiencias que

después puedan compartir y recordar.

El cambio de mentalidad del que se hace referencia tiene que ver con los nuevos
valores empresariales y su gestion; hacer referencia también a lo tangible y a lo
intangible; a lo que se ve y con aquello que apenas se percibe pero que resulta
tener una gran eficacia en el mercado. En definitiva, tiene que ver con las nuevas
actitudes de los consumidores y clientes, de cdmo se han convertido en el motor de

los nuevos mercados.

18 péndola, Juan Manuel. La estrategia de entregarle beneficios a los fans. Recuperado el 22 de abril
de 2014 de http://www.puromarketing.com/42/16775/estrategia-entregarle-beneficios-fans.html
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3.1.1. Era de la Participacion y Generacion C
Fans, comunicacion, experiencias, publicidad que no es percibida como tal... ja qué

tipo de sociedad se esta haciendo referencia? ;Qué caracteristicas tiene?

Manuel Ramén, Marketing Youtube Manager de BrandReimagined, durante la IV
Jornada del ciclo de Conferencias Music+, hablé sobre la actual era y la catalogd
como a la Era de la Participacién, una era en la que, tanto las marcas como los
consumidores, hablan y escuchan y en la que predomina la democratizacién del
contenido. Un contenido que, ademas, se fracciona y comparte en multitud de

dispositivos méviles, y entre marcas y personas.

Estos consumidores, que a la vez son fans y usuarios de las redes sociales y de
Internet, comparten unas caracteristicas en comun, dentro del marco de la Era de

la Participacion, y se engloban bajo el nombre de la Generacion C.

La Generacion C es una nueva cultura de consumo que crece y se consolida con
fuerza.. Es un término que es utilizado para referirse a las personas que presentan
un gran interés por la creacion, el contenido, la conectividad y la comunidad. A
pesar de que no se engloban bajo una franja de edad especifica, esta generacién es
conocida como la compuesta por los jévenes de los 90, nativos digitales altamente

conectados. 19

La Generacién C adopta la C de los siguientes ambitos: (Ramoén, 2014)

1. Conectividad: estan conectados loas 24h. Las marcas deben entenderlo

como tal y actuar segun este hecho, sacarle partido.

2. Creacion. Son creadores de contenidos constantes, por lo que entienden que

una marca también debe ofrecerles contenido nuevo de forma habitual.

19 Google. Generacién C: La Generacién Youtube. Espafia. Recuperado el 24 de marzo de 2014 de
http://www.google.com/intl/es-419/think/research-studies/introducing-gen-c-the-youtube-
generation.html
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3. Compartir. Manejan mucho contenido que ademas comparten entre un gran
abanico de perfiles en redes sociales y mediante un gran nimero de
dispositivos, desde el propio mévil, el ordenador de mesa, el portatil, las
tablets, etc. El hecho de compartir les perfila socialmente y les caracteriza.

Se trata de una constate diaria.

4. Comunidad. Crean, mantienen y se sientan parte de comunidades, donde

comparten gustos y estilos de vida.

Ligadas a los conceptos explicados, desde Google definen a la Generacion C a partir

de estas ocho caracteristicas que se presentan a continuacion: 20

La Generacion C es un estado de animo

La Generacién C necesita expresarse

La Generacion C marca tendencias

La Generacion C define la red social

Youtube es el entorno de entretenimiento de la Generacién C
La Generacién C estd siempre conectada

La Generacién C se conecta a Youtube desde cualquier pantalla

©® N o ;e W N

La Generacién C valora la relevancia y la originalidad

Por lo tanto, y a modo de resumen, las ideas fundamentales de la Generaciéon C son

las siguientes:

a) Autenticidad. El contenido que crean, comparten y consumen tiene que ser

verdadero y ademas asf tiene que ser percibido.

b) Compartir y conectar. El hecho de compartir informacién y contenido se
entiende como moneda social y condiciona la personalidad del usuario (y

también de las marcas).

20 Google. Generacién C: La Generacién Youtube. Espafia. Recuperado el 24 de marzo de 2014 de
http://www.google.com/intl/es-419/think/research-studies/introducing-gen-c-the-youtube-
generation.html
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c) Participacién y co-creacion de momentos. Los integrantes de la Generacién
C sienten el deseo de participar y de sentirse parte de una comunidad

donde puedan sentirse identificados y comprendidos.

d) Talento VS Fama. Comparten la premisa de que el talento tiene que
mostrarse, por lo que dan prioridad al contenido y a la calidad frente a la

fama y repercusion mediatica que un contenido puede generar.

Este es el paradigma al cual se enfrentan las marcas y al cual la industria musical
debe responder y saber adaptarse. Las marcas quieren conectar con sus publicos y
la forma de hacerlo es apelando a lo emocional, creando un vinculo afectivo entre
el consumidor y la marca. La musica es una herramienta eficaz para conseguir

dicho vinculo, y las marcas parecen haber descubierto y probado esta eficacia.

3.2. CAMBIO DE MODELO EN LAS INDUSTRIAS CREATIVAS Y EN LA
INDUSTRIA MUSICAL

A lo largo de la ultima década, la industria de la musica se ha convertido en el
paradigma de las transformaciones que ha traido consigo el desarrollo del modo
productivo hacia el capitalismo informacional, adaptandose a las necesidades de la

sociedad de la informacién?. (Fouce, 2010, p:66)

El cambio de modelo de las industrias creativas, y en concreto de la industria
musical, no ha sido causado a raiz de un fenémeno aislado, sino a partir de un
conjunto de sucesos, casi contemporaneos entre si, y que se pueden resumir en

tres dimensiones?2:

21 Fouce, Héctor. De la crisis del mercado discogrdfico a las nuevas prdcticas de escucha. Espafia.
Recuperado el 20 de mayo de 2014 de file:///Users/cristinamengualperis/Downloads/Comunicar-
34-Fouce-65-72.pdf

22 Rethink Music. New Business Models in the Music Industry (2013). Valencia: Berklee college of

music. Recuperado el 20 de mayo de 2014 de http://rethink-music.com/wp-
content/uploads/2013/04 /RethinkMusic2013FramingPaper.pdf

19



- Cambios en los consumidores y en sus formas de consumir musica.
- Cambios en la tecnologia: innovacién y nuevos soportes y medios de
difusion.

- Cambio en la industria musical: crisis general y transicion .

No se deben analizar estas situaciones por separado, sino entenderlas como un a
todo: no solo se trata de un modelo de negocio en crisis, sino que también de un

modelo de consumo y de relaciones culturales. (Fouce, 2010).

Para entender mejor la envergadura de esta transformacion, y poder relacionarla
con los cambios en el entorno de la comunicacion, resulta esencial indagar un poco
mas acerca de estos cambios a nivel tecnolégico, los cuales serviran para explicar

los cambios a nivel de consumo, aunque sea el primero consecuencia del segundo.

3.2.1. Cambios en los consumidores y en sus formas de consumir musica
La reciente forma en la que los consumidores consumen musica ha causado una
revolucién en la industria discografica. 23 De hecho, y a raiz de este suceso, la
industria de la produccién musical se ha convertido en una de las primeras
industrias creativas y de contenidos en reconvertirse de forma integral y a apostar
por nuevos modelos de negocio. Este cambio estd totalmente ligado al de la
Generacion C y al peso que Internet y las nuevas tecnologias tienen en la forma de

consumir contenidos multimedia.

Pero, ;a qué cambios se estd haciendo referencia?
Como se trata de una dimension superflua y donde se mezclan distintos conceptos,

se han distribuido, a su vez, estos cambios en los siguientes apartados:

3.2.1.1. Consumo de musica en directo.
La compra de soportes fisicos como forma de consumo de musica ha pasado a ser

una de las ultimas opciones para los consumidores de musica habituales, ya que lo

23 GUISASOLA, ANTONI (2014). Libro blanco de la musica en Espafia 2013. Madrid:
Promusicae.
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que han pasado a buscar es la proximidad con el artista, el hecho de formar parte

de un momento singular e irrepetible, es decir, de consumir musica en directo.

Judith Pascual?4, durante la entrevista con la autora, declar6 que este es un dato a
tener en cuenta, si se tiene en cuenta que la franja de edad citada mezcla tanto a
digitales nativos como digitales inmigrantes, es decir, adultos que han crecido con

las nuevas tecnologias y adultos que la han adoptado una vez de mayores.

3.2.1.2. Intangibles por encima de tangibles: la experiencia.
Ligado al punto anterior, los consumidores de musica buscan experiencias y
prefieren pagar por ellas mas que por soportes fisicos. Prueba de ello es el auge de
la musica en vivo y la continua aparicién de nuevos festivales y el incremento de
sus asistentes. En Espafia, el nimero de asistentes a festivales incrementd, en
2012, casi un 30%, a pesar del aumento del I.LV.A en un 21% sobre los precios de

las entradas a espectaculos. 25

Segun cifras recogidas en el Anuario de la Musica en Vivo 201326, de la Asociacién
de Promotores Musicales, solo en Espaiia se llevaron a cabo, el ano pasado, mas de

200 festivales musicales.

En el mismo anuario se recoge que el FIB, el Festival Internacional de Benicassim,
celebrado de forma anual en la ciudad de Benicassim, es uno de los festivales
musicales mas longevos en Espafia, que justo cumple 20 afios este 2014. En cifras,
también es uno de los mas importantes y que mayor recaudacién y facturacién
dejan en el pais: mas de 160.000 asistentes de media y con un impacto econémico

proximo a los 20 millones de euros.

24 Entrevista con la autora. Se puede consultar la entrevista en el apartado Anexos, Judith Pascual.

25 Anuario SGAE de las artes escénicas, musicales y audiovisuales. (2013). Madrid: SGAE. Capitulo:
Los efectos de la crisis en el sector cultural. Pag.43.

26 APM. Anuario de la Musica en Vivo (2013). Barcelona: Asociacién de Promotores Musicales.
Recuperado el 2 de abril de http://apmusicales.com/PDF/Anuario2013.pdf.
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El festival Arenal Sound, que tiene lugar cada Agosto desde 2010 en la localidad de
Burriana, lleva dos afos consecutivos siendo el festival con mas asistentes del pais:
mas de 250.000 personas disfrutaron de los mas de 100 conciertos que ofrece su

programacion.

Las promotoras de conciertos, eventos y festivales musicales también aportan
datos reveladores acerca del incremento de asistentes en los festivales que

organizan.

Dos de las dos promotoras con mas peso a nivel internacional, Live Nation y SFX
Entreteintment, han aumentado sus ingresos en el Ultimo afio, a raiz de una mayor
participacién (compra de entradas) de los eventos y festivales que han organizado,

segun datos proporcionados por las propias empresas.

LiveNation aumenté un 14% la venta de sus conciertos, y conté con mas de
400.000 asistentes en Insomniac, el festival de musica electrénica que organiza de

forma anual. 27

SFX Entreteintment, promotora que organiza mas de 50 festivales a lo largo del

afio 2013, experiment6 un incremento del 35% de asistentes?28.

3.2.1.3. Consumo de musica digital
En 2012, y solo en Espafia, la compra de soportes fisicos se vio reducida en mas del
48%. Se trata de un hecho consumado, ya que desde el afio 2000, el sector de la

industria discografica ha experimento un descenso de casi el 80%. 2°

27 NAVAS, Angel. Live Nation crece un 22% e ingresa mds de 1000 millones de délares en el primer
trimestre del 2014. Recuperado el 7de mayo de 2014 de http://industriamusical.es/live-nation-
crece-un-22-e-ingresa-mas-de-1000-millones-en-el-primer-trimestre-de-2014/

28 Annual Report 2013. EE.UU: SEX Entertainment. EEUU. Recuperado el 10 de abril de 2014 de
http://investor.sfxii.com/sites/sfxii.investorhq.businesswire.com/files/doc_library/file/SFX_Enter

tainment_2013_Annual_Report.pdf

29 Anuario SGAE de las artes escénicas, musicales y audiovisuales. (2013). Madrid: SGAE. Capitulo:
Musica grabada.
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Hasta hace un par de anos, y desde el boom de esta revolucién a la hora de
consumir musica, la compra de musica digital se popularizé, en detrimento de la
compra la musica fisica. Actualmente, pero, y a dia de hoy, es la compra de musica
digital la que ha entrado en declive, a favor del consumo de musica mediante

sistemas de streaming.

Los consumidores prefieren consumir musica digital proveniente de servicios
online (streaming) antes que comprarla en formato digital o fisico, aunque la venta
de musica digital sigue siendo superior a la fisica y, ademas, sigue en aumento.

En el Gltimo Informe Anual de la Industria Discografica (IFPI) se sefiala el creciente
interés de los consumidores por los servicios de streaming, que permiten consumir
sin necesidad de descarga de archivos, en la mayoria de los grandes mercados
musicales3°.

En este mismo informe, se recoge la recaudacién total correspondiente al dltimo
ejercicio econémico, afio en el que la industria discografica ingres6 un total de
5.900 millones de délares por sus ventas digitales en todo el mundo, lo que supone

un crecimiento del 4,3% frente a 2012.

Hablando en cifras, el consumo de musica digital representa un 39% del total de
los ingresos de la industria discografica, porcentaje que aumenta afio tras afio,
segun informacién del anuario citado. Este hecho viene ligado a la consolidacién de
Internet como medio principal donde compartir contenido, gracias al formato
digital de la musica y a las numerosas aplicaciones, webs y plataformas que

funcionan como ventana para la musica.

3.2.1.4. Internet, conectividad e inmediatez
Los consumidores buscan la conectividad, la inmediatez y la rapidez. Ya no basta
con tener un reproductor mp3 con musica descargada, de lo que se trata es de
poder estar a la uUltima, de poder buscar y acceder a musica nueva de forma

constante.

30 Iprofesional. Cambio de habitos: crece el consumo de musica digital y cae el de los formatos
fisicos. Espafia. Recuperado el 10 de abril de 2014 de http://www.iprofesional.com/notas/182811-
Cambio-de-hbitos-crece-el-consumo-de-msica-digital-y-cae-el-de-los-formatos-fsicos?page_y=1284
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El auge de los servicios de creacidn, distribucién y acceso a la musica digital
representan una clara evidencia de lo afirmado anteriormente. Los conocidos
servicios en streaming han ganado adeptos desde su aparicion, en detrimento de la
compra de musica digital. En todo el mundo, existen mas de 50 servicios distintos
de streaming, que permiten la escucha de mas de 120.000 millones de canciones. 31
Asi pues, se reafirma lo hasta ahora comentado: las consumidores buscan algo mas
alla que el simple hecho de consumir - escuchar- musica, sino que buscan la
experiencia: la experiencia de poder elegir entre millones de canciones, de poder
crear listas de reproducciones, de tener la opcién de compartirlas y hacerlas
publicas, de combinar servicios de streaming con redes sociales, de tener la musica
no solo en el ordenador, etc. Se trata de la prioridad de acceso antes de que la de

propiedad, es decir, se valora mas el tener acceso que el poseer.

El caso Spotify es uno de los mas recientes y de los mas exitosos, en cuanto a su
implementacion entre los consumidores de musica. Esta gran plataforma basada
en el streaming ha conseguido incluso asociarse con Facebook, que en el afio 2009,
y bajo el eslogan de “Spotify es ahora la banda sonora de tu vida”, permitia ver en
tiempo real la musica que iban reproduciendo el resto de usuarios, a la vez que se
enlazaban contenidos con la propia plataforma de musica.

Una vez mas, se trata de un caso donde la musica funciona como moneda de

cambio para crear identidad y valor social.

3.2.2. Cambios en la tecnologia: innovaciéon y nuevos soportes y medios

de difusion

A lo largo de los anteriores puntos se ha hecho referencia a un cambio en la
mentalidad de los consumidores; del importante papel que ha jugado Internet en
todo este proceso; de las nuevas opciones que permiten los dispositivos méviles,
etc. Ahora es el momento de englobar todos estos cambios bajo un mismo titulo: el

papel de la tecnologia en el proceso de cambio de la industria musical.

31 MONTESINOS, Débora. El streaming de musica en auge: mds de 50 servicios se reparten el mundo.
Recuperado el 10 de abril de 2014 de http://mercadotecnia.portada-online.com/2014/01/23/el-
streaming-de-musica-en-auge-mas-de-50-servicios-se-reparten-el-mundo/
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Esta claro que el cambio de comportamiento del usuario ha modificado las reglas
de juego de la musica. La gente no quiere gastar grandes cantidades de dinero en
un producto fisico que tiende a desaparecer, en un entorno en el que el mercado
digital continua creciendo afio tras afio (en EEUU las ventas han superado por
primera vez al mercado fisico) y se esta convirtiendo en un mercado estratégico. A
todo ello, tenemos que afiadir el hecho de que el mévil ha pasado a ser un
elemento clave a la hora de consumir miusica, no sélo en su funcion de MP3, sino
también a la hora de consumirla en servicios streaming y en aplicaciones a través
de smartphones. En el caso de Espafia, mas del 50% de los internautas utilizan
diariamente los dispositivos mdviles para acceder a Internet. Y de esos usuarios
que acceden a Internet a través de dispositivos méviles, el 25% lo hace desde

aplicaciones, seglin la informacidn facilitada por la consultoria Nielsen. 32

Para tener una vision global de cémo ha evolucionado la tecnologia en relacién a la
industria musical, se ha hecho un listado cronolégico de los avances, tal y como se

muestra a continuacion:

1. Hasta la década de los 90, la industria musical estaba dirigida,
principalmente, por las grandes discograficas, las cuales limitaban sus
ingresos en base a las ventas de CD’s, derechos de autores, giras de bandas

y conciertos.

2. Con la aparicion de la musica digital y el formato mp3 en 1995, de la mano
de Apple con su programa Itunes, y la democratizaciéon de Internet, las

discograficas empezaron a ver como sus ingresos decrecian.

3. Entrando en el siglo XXI, y coincidiendo con la consolidacion de la era de la

informacién y de la sociedad liquida, los consumidores empezaron a pedir

32 Nielsen. (2013, a) The social media view from Spain. EEUU. Pag.6 Recuperado el 4 de abril de
2014 de http://recursos.anuncios.com/files /457 /50.pdf
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otro tipo de modelo de escucha y consumo de musica: la gratuidad, la

inmediatez se apoderan de los habitos de consumo de musica.

4. El streaming y los nuevos formatos de escucha de musica (digital), junto
con estas nuevas necesidades de consumo impulsan y dan lugar a nuevos
formatos de consumo y nueva tecnologia, como es el caso de los Ipod’s:
ahora la musica se lleva encima, se puede escuchar en cualquier lado y la

biblioteca de canciones es infinita.

Lo mas importante no es tanto el cambio en si, sino el efecto que éste ha tenido y
tiene en el usuario y consumidor de una marca. Para entender mejor el impacto
que la tecnologia e Internet han tenido en el comportamiento del usuario y, por
tanto, en la industria musical, a la hora de consumir, descubrir y acceder a la nueva
musica, se presentan a continuacion siete claves fundamentales, que a la vez
resumen algunas de las ideas presentadas con anterioridad, basadas en el articulo
“Cémo la tecnologia e Internet han cambiado la industria musical” de Roberto

Carreras. 33

1. Ladigitalizacién de los contenidos.
Gracias a Internet, los consumidores de musica tiene ante ellos la posibilidad de
acceder a un gran catalogo de musica que trasciende de, por ejemplo, el stock de
discos fisicos que pueda tener una tienda. La distancia y el tiempo han dejado de

ser un problema a la hora de vender musica y consumirla.

2. Ladesintermediacion.
Este hecho ha propiciado que un gran nimero de artistas se lancen a grabar y
componer musica, ademas de poder venderla sin necesidad de producir piezas
fisicas, sino que pueden comercializar su musica en formato digital. Esto ha

cambiado por completo el método de produccién y distribuciéon bajo el cual se

33 Carreras, Roberto. (2014, a) Cémo la tecnologia e Internet han cambiado la industria musical.
Espafia. Recuperado el 5 de mayo de 2014 de http://robertocarreras.es/como-la-tecnologia-e-
internet-han-cambiado-la-industria-musical/
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estructuraba la industria musical, ya que antes el trabajo de componer se limitaba

a los estudios de grabacién.

3. Laglobalizacién.
En relacion a los dos ultimos puntos, la globalizacion ha permitido que sin
movernos de casa podamos acceder a una cantidad inimaginable de informacién y,
en este caso, de musica. Que una banda lance su nuevo single en Australia no es
impedimento para que alguien de Grecia lo descubra. Las barreras fisicas han

desparecido gracias a la unién de fuerzas entre la tecnologia e Internet.

4. Laubicuidad en el consumo.
Gracias a la creciente penetraciéon de terminales smartphones y de servicios de
contenidos en streaming, como Spotify, podemos acceder a un amplio catdlogo de
musica de forma gratuita o a un precio razonable, de querer adquirirla. Una de las
consecuencias de las innovaciones tecnolégicas es la creciente ubicuidad de la
musica: la podemos consumir desde numerosos dispositivos y lugares, hecho que
antes quedaba restringido al uso de un solo dispositivo (reproductores musicales)

y a formatos fisicos (CD’s).

5. La cooperacién.
Gracias a las facilidades que Internet otorga, existe una mayor cooperacién entre la
interaccion de los usuarios y los procesos creativos. Por lo tanto, es una buena
herramienta para que los usuarios y consumidores de musica se sientan parte del
proyecto mas que nunca, hecho que las marcas deben aprovechar para conectar

mejor con sus publicos, tal y como se comentara mas adelante.

6. Latransformacién de los modelos de negocio.
La transformacion provocada por la tecnologia, no solo de la industria musical,
sino de otros sectores es también un factor de peso. Por ejemplo, también hay
otros sectores que han tenido que adaptarse a los cambios, como el mundo

editorial, donde los ebooks y libros digitales cada vez tienen mas presencia.
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7. Los modelos de distribucidn.
La tecnologia ha propiciado que los modelos de distribuciéon de la industria
musical hayan cambiado, y que otras empresas hayan sabido tomar las riendas de
la situacién. En concreto, y para poner un ejemplo, la apariciéon de la musica digital
ha permitido que empresas como Apple pasen a ser una tienda online de musica,

con su plataforma Itunes.

Para englobar estos siete factores en el escenario de cambio de la industria
musical, se tienen que tener en cuenta también una serie de tendencias
fundamentales en la musica, todas ellas propiciadas por al tecnologia y que acaban
de perfilar el cambio de comportamiento de los consumidores de musica, basados

también en el articulo de Roberto Carreras34:

1. Acceso Vs. Pertenencia.
Como se ha comentado con anterioridad, ahora lo que prima es el poder acceder de
forma sencilla a un gran oferta de musica mas que el hecho de poseerla. Tal y como
Roberto Carreras dice en el articulo, “el acceso a la musica reemplaza cada dia
mucho mds a la propiedad de la misma”. Los consumidores tienen acceso a su
musica en cualquier momento, en cualquier lugar y en cualquier dispositivo. La
musica esta dejando de ser un producto para convertirse en un servicio. Gracias a
la tecnologia y, especialmente a Internet, escuchamos mas musica que nunca y los
musicos tienen mas facil el compartir y hacer llegar su musica a cualquier punto

del mundo.

2. Captura Vs. Coleccion.
Las grandes colecciones de discos en las librerias de las casas eran simbolo de
orgullo y satisfaccién. Ahora, ligado al concepto anterior, ya no se trata tanto de
tener y coleccionar, sino de ser el primero en descubrir y de acceder a nuevo
material. La tecnologia es otra vez la “causante” de este hecho, ya que, por ejemplo,
gracias a aplicaciones méviles como Shazam, el saber de quién es una cancién que

suena queda a un toque de pantalla.

34 Carreras, Roberto (2014, b) Cémo la tecnologia e Internet han cambiado la industria musical.
Espafia. Recuperado el 5 de mayo de 2014 de http://robertocarreras.es/como-la-tecnologia-e-
internet-han-cambiado-la-industria-musical/
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3. Cloud Computing.
Se ha hablado del servicio en streaming como nueva férmula para consumir y
descubrir musica, pero no de la tecnologia que asi lo permite. Se trata del cloud
computing, la presencia en la “nube”, el hecho de poder almacenar una gran

cantidad de informacion en Internet.

4. Ladistribucidn digital de los contenidos.
Se trata de una tendencia al alza que cada vez esta siendo adaptada por numerosas
industrias, que ven cémo este método les resta costes de produccién y
distribucién. En el caso de la industria discografica, reacia desde un inicio a este

hecho, tiene que adaptarte y estudiar como sacarle partido a la distribucién digital.

5. El“sharing”.
La tendencia de compartir contenidos se potencié con la llegada e implementacién
de las redes sociales. Ademas de la facilidad a la hora de consumir musica, de lo
que se trata es de poder compartir esta musica con el circulo de amistades y de
potenciar la sociabilidad que permiten las redes sociales. Por poner un dato
numérico, en 2013, el 63% de los videos que se reproducian en Youtube (mas de
4.000 millones al dia) se descubrieron gracias a recomendaciones de contactos.
Otro dato impactante, son las mas de 5.000 millones de canciones compartidas en
Facebook, solo en el primer trimestre del 2013. Musica y redes sociales vuelven a

ir de la mano una vez mas. 3°

6. Servicios de broadcasting.
Las plataformas de broadcasting, como lo es Youtube, también han contribuido a la
democratizacion de los contenidos musicales en Internet, asi como una mejora en
el acceso de éstos. Resultan plataformas ideales para compartir, descubrir y
presentar nuevos materiales, y para que los artistas puedan difundir sus

creaciones.

35 Nielsen. (2013, b)The social media view from Spain. EEUU. P4g.9 Recuperado el 4 de abril de
2014 de http://recursos.anuncios.com/files /457 /50.pdf
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3.2.3. Cambio en la industria musical: crisis general y transicion

La industria discografica se encuentra inmersa en una profunda crisis econémica
que comenz6 a finales del siglo pasado.

La evolucién de las ventas en Espafia refleja, desde el ano 2001, un importante
declive tanto de las unidades vendidas como del volumen de negocio, pasando de
un valor de ventas superior a los 685 millones de euros ese afio a menos de 438
millones de euros en 2012 (SCAGE, 2013). 36

Sin embargo, la industria musical, a pesar de tener como principal fuente de
ingresos la venta de discos, tiene numerosos negocios paralelos que se deben tener
en cuenta para hacer una correcta valoracién de la situacion del sector. Ejemplo de
ello son los conciertos, que registran un aumento representativo tanto en el
numero de conciertos ofrecidos como en la recaudacion total, a pesar de que desde

el aumento de I.V.A al 21% la recaudacién esta empezando a bajar otra vez.

Estos datos son relevantes para la investigacion para entender que no se trata
tanto de una crisis de la industria musical, porque ingresos continian habiendo,
sino mas bien del modelo de negocio centrado en la venta de discos, que pide a
gritos una reestructuracién, aunque ésta ya se esté dando gracias al mercado
digital. Se hace necesario, pues, considerar este medio no s6lo como el lugar idéoneo
donde se podra fortalecer el mercado discografico sino, también, como el escenario

donde crear y fortalecer marcas y proyectos musicales

Es por este motivo que, de cara a entender porqué las marcas han tenido que
adaptarse a los nuevos tiempos y a utilizar nuevas técnicas de comunicacién como
el music branding, es importante entender coémo ha evolucionado la industria

musical, para saber sobre qué nuevo escenario se esta actuando.

3.2.3.1. La tecnologia como detonadora de los cambios
La musica estd dejando de ser un producto para convertirse en un servicio. Gracias

a la tecnologia, y especialmente a Internet, se escucha mas musica que nunca y los

36 SGAE. Anuario SGAE de las artes escénicas, musicales y audiovisuales. Espafia. Pag. 11.
Recuperado el 4 de abril de 2014 de
http://www.sgae.es/recursos/fundacionsgae/Anuario_sgae_2013_resumen_ejecutivo.pdf
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artistas tienen mas facil el hacer llegar sus contenidos, sin intermediarios, a un
publico deseoso de consumir nuevas experiencias. El acceso a la musica reemplaza
cada dia mucho mas a la propiedad de la misma: los consumidores tendran acceso
en cualquier momento, en cualquier lugar y, sobre todo, desde cualquier

dispositivo. 37

“Asi, es posible desde un dispositivo portdtil, tener la capacidad de completar todo el
ciclo de experiencia: buscar, descubrir y adquirir, consumir y compartir. Para las
compafiias de musica (o cualquier empresa de contenidos), asi como para los
desarrolladores, estos nuevos dispositivos de consumo crean nuevas oportunidades y

nuevos caminos para distribuir y monetizar la musica.” 38 (Carreras, 2013).

La tecnologia ha llevado la batuta en el cambio de escenario de la industria
musical, pero, ;Co6mo han sido los cambios de la evolucion de la Industria Musical?.
A continuacién se desarrollo un corto resumen de dicha evoluciéon. Corto en
detalles, ya que no es la principal razén de ser de la investigacién, aunque si que es

un apartado significante para comprenderla.

3.2.3.2. Evolucion de la industria musical en Espaiia

En Espafia, a partir de la década de los 90, y coincidiendo con la democratizacién
de Internet, la industria discografica empezé a sufrir un constante descenso de las
cifras de ventas de soportes musicales. Esta situacion de crisis es solo la punta del
iceberg de lo que, en realidad, es una transformacién de la industria musical y de

las industrias creativas en general, asi como la relacién de éstas con sus publicos.

Esta transformaciéon se ha visto impulsada, en gran parte, por la constante

innovacién tecnolégica, no siempre producida en los entornos empresariales, la

37 Lopez, Jose Luis. E-Book. Forward music: el futuro (presente) de la industria musical. 2014.
Pg.3.Recuperado el 7 de abril de 2014 de www.slideshare.net/manualdsupervivencia/ebook-
forward-music-el-futuro-presente-de-la-industria-musical

38 Carreras, Roberto. Futuro de la industria musical: innovacién en marketplace y streaming. Espafia.
Recuperado el 8 de abril de 2014 de http://robertocarreras.es/futuro-de-la-industria-musical-
innovacion-en-marketplace-y-streaming/
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cual ha traido consigo cambios en las formas de producciéon y consumo de musica.
Este hecho ha permitido - o ha obligado- a las compafias productoras de
fonogramas a innovar y ofrecer nuevos formatos, ya que sin esta radical
transformacién quedaban sometidas a una crisis de ventas. Mientras que en el
modelo de explotaciéon tradicional, la casi Unica fuente de ingresos de las
compafiias de produccién musical eran las ventas de soportes. En la actualidad
tienen un amplio abanico de canales de ingresos, ya que no solamente reducen sus
ingresos a las ventas de unidades fisicas, sino también de ventas digitales, a partir

de los distintos medios de acceso a catdlogos musicales y contenido relacionado3°.

3.2.3.3. Cambios en la produccion y la promocion de la musica
La evolucién de la industria musical se sustenta en dos aspectos claves: las nuevas

formas en la produccién y en la promocién de la musica.

* Cambios en la produccion.
Sin entrar demasiado en el tema, porque no son datos relevantes para la
investigacion, el cambio de produccion viene dado por el descenso de la compra de
musica fisica, es decir, de CD’S. La aparicién de la musica digital cambi6 las riendas
de la produccién, ya que la industria musical se ha tenido que adaptar al nuevo

formato y buscar nuevas formas de monetizar los ingresos.

* Cambios en la promocion.
Estos son los cambios mas interesantes, desde la perspectiva de la comunicacién
de las marcas. Con los avances tecnolégicos y la apariciéon de Internet y de las
nuevas formas de comunicaciéon (redes sociales), el consumidor pasa a ser un
usuario y tiene a su alcance nuevas plataformas de participaciéon. Las marcas
tienen que buscar nuevas formas de promocién y de contacto, ya que en el medio
digital la publicidad convencional no tiene cabida debido al formato fisico de la
misma. Ademas, los usuarios tienen el poder de decir qué consumir, cuando y
donde, razén por la cual las marcas deben ofrecer contenidos de calidad y que
entretengan a los usuarios, para que estos quieran consumirlo. Este es el principal

y mas importante cambio en cuanto a la promocion.

39 GUISASOLA, ANTONI (2014). Libro blanco de la miisica en Espaiia 2013. Madrid: Promusicae.
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Resumiendo de forma esquematica, el sector de la industria musical parte de la

siguiente situacion:

La innovacion en tecnologia ha avanzado mas rapido que la propia industria
musical, aportando al mercado nuevas posibilidades a la hora de consumir

musica grabada y en directo.

Los consumidores han cambiado su forma de consumir mausica y
espectaculos gracias a las novedades tecnoldgicas, ademdas de desarrollar
nuevas necesidades que el modelo tradicional de la industria musical no

podia cubrir.

A partir de estas nuevas formas de apropiaciéon y consumo, la industria
musical queda inmersa en una crisis de ventas: el publico pide consumir

musica en formatos que la industria musical se resiste a ofrecer.

La publicidad, la comunicacién y el marketing propio de las industrias
creativas exige mas especializacion y adaptarse a los cambios y a las nuevas
necesidades del mercado, razén por la cual el marketing experiencial gana

adeptos entre los profesionales del sector.

Como se puede apreciar, no se trata de un solo aspecto que haya generado una

situacion de cambio, sino de distintas causas en paralelo, por lo que se convierte en

un desafio el analizar los cambios sufridos en el modelo productivo de la industria

musical y anticipar o analizar si las nuevas practicas de los publicos de la musica

son origen o consecuencia de las transformaciones de la industria.
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3.3. CAMBIO EN LA FORMA DE CONSUMIR PUBLICIDAD: LA
IMPORTANCIA DE LAS EXPERIENCIAS.
“La musica es la mejor herramienta de marketing”

Angel Navas

El paralelismo entre la industria musical y la publicidad, el marketing y la
comunicaciéon es enorme: ambos sectores deben reinventarse gracias a la
tecnologia y a Internet, que ha sido el enemigo de la industria musical en algunas
ocasiones, pero la puerta a nuevas oportunidades en numerosos aspectos. Este
paralelismo nace de una misma situacién: la necesidad de generar experiencias

para crear vinculos emocionales con el publico potencial de cada sector.

Desde el sector de las marcas y el mercado, los problemas ya no s6lo se encuentran
ligados a la hora de elegir los soportes publicitarios para llegar al target buscado,
sino que ademas estd la dificultad de llegar a ser realmente emocional para
conectar con ellos. Un buen proyecto es el que involucra a sus destinatarios,
seduce y evoluciona en manos de los consumidores, que lo hacen creible para
otros. La publicidad en la televisidn, la radio y los medios impresos, son formas de
hacer llegar un mensaje, pero los consumidores no lo tienen en cuenta porque la
mayoria se dirigen a ellos con una clara pregunta, ;Qué puedo venderte?, en lugar

de preguntar, ;Como puedo ayudarte?. (Luis Lépez, 2014:4)

Desde la industria musical, se esta viviendo un proceso de reestructuraciéon, donde
se estd pasando de una industria basada en el producto, hacia un sistema dindmico

orientado al servicio, tal y como se ha venido explicando hasta el momento.

Ambos sectores deben adaptarse a las nuevas necesidades del mercado para poder
satisfacer a la demanda y a las expectativas del mercado, e incluso avanzandose a
estas expectativas, para poder sorprender a sus publicos para, de esta forma,

diferenciarse del resto de la competencia. La pregunta es: ;cémo?.
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3.3.1. Sector de la comunicacion y de la publicidad

El panorama actual con el que tienen que lidiar las marcas es el de un mercado
que, saturado por la publicidad convencional y fragmentado en audiencias e
infinidad de soportes, pide vivir experiencias. Para tener una idea de la situacion,
Espafia es el pais que mas spots de televisiéon emite, con una media de 92 al dia,
situdndose detras de EE.UU, a pesar de que la poblacién estadounidense

quintuplica a la espafiola. 40

La publicidad convencional, entendida como aquella que es difundida por los mass
media (television, radio, prensa e Internet), pierde fuerza a favor de nuevas
féormulas que buscan conectar de una forma emocional con la audiencia y los
usuarios. La publicidad basada en la interrupcion ya no tiene la misma rentabilidad
que antafio, puesto que ahora, y mas que nunca, un spot provoca rechazo, ya que es
visto como un elemento que interrumpe el consumo de un contenido de interés. El
consumidor no siempre quiere mensajes comerciales sino algo realmente
relevante para él, a ser posible contextualizado con un momento de consumo

concreto.

Manuel Roman, durante el ciclo de conferencias Brand Reimagined de Google+ en,

explico que el marketing tiene 3 desafios por delante:

1. De la economia racional a la emocional. Tiene que buscar alternativas a las
estrategias de marketing enfocadas hacia lo tangible, para buscar una

perspectiva donde lo tangible sea el eje.

2. De la atencidn a la participacién. Ya no se trata de captar la atencién para
que un contenido- una pieza publicitaria- sea consumido, sino que de lo que
se trata es de invitar a la accion, a que los usuarios participen del contenido

publicitario, creando, asi una experiencia alrededor de un valor de marca.

40 Simbolo Ingenio Creativo. ;El futuro de la publicidad es el Branded Content? Espafia. P4g.3.
Recuperado el 18 de mayo de 2014 de http://www.slideshare.net/SimbololC/branded-content-
simbolo
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3. De la informacioén a la inspiracion. Ligada a la idea de la experiencia, esta la
voluntad de crear contenido basado en material ludico y no informativo, es
decir, no se trata de decir cuanto cuesta un producto sino de lo que es capaz

de transmitirte.

La crisis de los medios de comunicacién masivos, el descenso de la inversion
publicitaria, la fragmentacion de las audiencias y el cambio de comportamiento del
consumidor hacia lo emocional y a la hora de relacionarse con las marcas y
consumir los contenidos ha hecho necesario que aparezca una nueva forma de
comunicar, una manera mas emocional y humana, basada en el marketing
experiencial. Las marcas han visto en esta estrategia la oportunidad para poder
crear vinculos y conectar con sus publicos mediante contenidos basados en el

entretenimiento y las experiencias.

Estos vinculos emocionales se consiguen involucrando al consumidor dentro de la
propia accién de comunicacion, o lo que es lo mismo, generandole una experiencia,
haciéndole participe y dejando que adopte el rol de prosumidor4. Con este vinculo
también se consigue crear nexos indivisibles entre marcas y clientes, basadas en
relaciones a largo plazo centradas en la confianza, lo que se transmite en mas
ventas para la marca y una mayor fidelizacién. Es por esta razén que las
experiencias de marca como estrategia de marketing se han convertido en
practicas esenciales para estimular y fortalecer ese vinculo emocional entre el

cliente y la propia marca.

“Las marcasy las personas que entiendan el contenido, su valor y su importante en la
estrategia serdn las que prosperardn”, afirma Roberto Carreras*?, y afiade “las

marcas que apuesten por la innovacién continua, los valores y la honestidad serdn

41 E] concepto “prosumidor” nace de la unién entre los términos “productor” y “consumidor”. La
figura del prosumidor hace referencia al usuario que genera contenido y crea ideas y opiniones en
la red, ademas de tener poder de conviccidn entre su comunidad. Blog de IEBSchool. El prosumidor:
como es y cémo se comporta. Espaiia. Recuperado el 18 de mayo de 2014 de
http://comunidad.iebschool.com/iebs/general/prosumidor/

42 Entrevista con la autora. Ver Anexos, apartado Entrevistas, Roberto Carreras.
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las que se queden. Las marcas que apuesten por crear historias en lugar de contar las

de otros, serdn las que triunfen”.

Es por este motivo que las marcas deben buscar el crear experiencias para el
consumidor y no publicidad convencional, tal y como afirma Jordi Pi*3, a lo que
afiade que “la publicidad tradicional ha fracasado, pues se ha demostrado que la
repeticion de mensaje unidireccionales a un mismo target ya no es efectiva”. El
experto en marketing también afirma que “ahora los consumidores se les tiene que
ofrecer una experiencia a través de un didlogo permanente con la marca. Por ello,
desde un punto de vista publicitario, se han buscado nuevos formatos de interaccion
con el ptblico, como lo es el branded content, para dar respuesta al nuevo consumo y

al nuevo mercado”.

Son las experiencias lo que hacen vender a una marca y no la publicidad en si. Esta
es la nueva tendencia de consumo al alza, a la par que nueva estrategia de

comunicacion.

3.3.2. Vender experiencias y no publicidad: el por qué del marketing de las

experiencias

El marketing, la publicidad y las marcas se encuentran delante de un nuevo
paradigma donde el camino a seguir no esta atn del todo definitivo, aunque parte
de la idea de crear experiencias donde el consumidor sea participes de ellas y que

ayuden a crear vinculos emocionales entre la marca y el consumidor.

Antes era posible elegir entre productos o servicios basandose el precio y la
calidad. Hoy en dia, en la mayoria de las actividades, eso ya no es posible. Esa
diferencia es casi inapreciable: la mayoria de productos y servicios son
homogéneos entre si y el nivel de competencia va en aumento. Asi que si las

marcas ya no pueden diferenciarse por las cualidades tangibles e intrinsecas de sus

43 EADA View. Branded Content: la nueva relacién entre marca y consumidor. Espaiia. Recuperado el
14 de mayo de 2014 de http://blogs.eada.edu/es/2014/04/16/branded-content-la-nueva-
relacion-entre-marca-y-consumidor/
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productos, lo tienen que hacer a partir de factores emocionales, que influyan a la

hora de elegir un producto o un servicio y que les otorgan a la marca un valor

afiadido que las ayude a posicionarse y a diferenciarse del resto de la competencia.

Para ver de una forma mas visual qué es lo que tiene el marketing de las

experiencias que hace que resulte tan adecuado para que las marcas consigan

crear vinculos emocionales con sus publicos, comparado con lo que éstas también

buscan, se presenta la siguiente tabla resumen:

CUADRO 3

Marketing de las experiencias

Qué buscan las marcas

* (rea experiencias d

* Apelaalapercepcion

* (Genera conexiones emocionales i
con el consumidor en el dia a
dia .

* Realizacién emocional

* Apelaalos cinco sentidos

* Creadialogo personal entre

marca y publico .

Crear un vinculo emocional y no
racional con los consumidores
Basar este vinculo emocional en
una experiencia

Hacer al consumidor participe
de la experiencia (ya sea como
participante o como espectador
de ella).

Fidelizar al consumidor a partir

de esta experiencia

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, el marketing de las experiencias se basa en generar, tal y

como su nombre indica, experiencias, para lograr una conexion con el publico que

se traduzca en fidelidad, justo lo que las marcas buscan lograr.
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Marc Gobé habla de los 10 principios que toda buena estrategia de marketing de
experiencias y de branded content debe cumplir, tal y como se recoge en la

presentacion “Los 10 mandamientos del branding emocional” (Gobé, 2005)44.

1. Pasar del concepto de consumidor al de persona.
Los consumidores compran y las personas viven. Esta premisa va muy ligada al
cambio de mentalidad de la sociedad ya comentado, el cual se basa en la
preferencia por lo intangible (las vivencias) a lo material. La estrategia de negocio
debe apuntar a la experiencia gratificante del consumidor y a comenzar a verlo
como persona y no como un numero. De esta forma lograra que el publico se sienta

comprendido y, por lo tanto, identificado con la marca.

2. Del producto a la experiencia.
Los productos cubren necesidades y la experiencia cubre deseos. Comprar por
necesidad se rige por el precio y la conveniencia. La experiencia permanece en la
memoria como una conexidon que va mas alla de la necesidad y que se traduce en
un vinculo emocional dificil de conseguir con una simple promocién o con

publicidad tradicional.

3. Delahonestidad ala confianza.
La honestidad en una marca se espera, aunque se hayan dado casos contrarios. Por
ejemplo, se espera que si la marca afirma que sus productos no han sido testados
con animales, sea verdad, también gracias a los numerosos controles de
producciéon y publicidad que existen. Pero la confianza se gana. Para ello es

necesario operar con transparencia y con un mensaje coherente y verdadero.

4. De la calidad a la preferencia.
Una marca no va a comercializar productos o servicios sin calidad alguna, aunque
si que puede pasar que el nivel de calidad sea menor comparado con el resto de los

competidores. Por lo tanto, en lugar de diferenciarse inicamente por la calidad del

44 Navarro, Alberto Cornejo. Los 10 mandamientos del branding emocional. Espafia. Recuperado el
11 de mayo de 2014 de http://www.slideshare.net/albertocornejonavarro/los-diez-
mandamientos-del-branding-emocional
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producto o servicio, se debe buscar la preferencia por el producto, porque es la que
crea ventas y la que genera auténticos lazos con el consumidor. Esta preferencia se
rige por valores afiadidos a la marca y al producto, valor que nacen de lo

emocional.

5. Dela notoriedad a la aspiracion.
La notoriedad es clave a la hora de posicionarse en el mercado: tener mas
presencia en la mente de los consumidores que el resto de marcas significa que hay
mas posibilidades de que el publico considere a la marca como a una opcién de
compra. Ahora bien, esta presencia en la mente debe ser positiva, porque se puede
tener notoriedad pero por motivos negativos. La aspiracién es la nueva clave a
tener en cuenta, ya tiene en cuenta aquella notoriedad positiva, generada a partir

del amor de los consumidores y del publico hacia una marca.

6. De laidentidad a la personalidad.
Mientras que la identidad se relaciona con el conocimiento de la marca, la
personalidad habla del caracter y el carisma de la firma. La identidad es esencial
para estructurar la imagen de una marca, pero con la personalidad de una marca
permite personificarla, dotarla de humanidad y por lo tanto de emociones. Eso es

lo que tienen que intentar generar las marcas.

7. De la funcién al sentimiento.
Vinculado al concepto de emocion e intangible, vender una funcién es vender las
cualidades fisicas del producto, mientras que el sentimiento se vincula con el

disefio o a otros valores afiadidos, a lo sensorial y por tanto a lo emocional.

8. De la ubiquidad a la presencia.
La ubiquidad representa el hecho de ser visto como marca, mientras que la
presencia apela a lo emocional. Y en el ahora prima la calidad sobre la cantidad, es
decir, la calidad del anuncio que la cantidad de pases o de apariciones de este.
Forjar una conexion a través de la presencia en el lugar indicado y en el momento
adecuado - para lograr una conexion real y duradera- resulta mas efectivo que

saturar los espacios con mensajes publicitarios.
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9. Dela comunicacién al didlogo.
En este sentido, la comunicacién es entendida desde una vertiente publicitaria, es
decir, con la finalidad de vender. Las marcas deben generar feedback con sus
publicos, deben hacer que éstos sientan que forman parte de la empresa y que

tienen poder de decision sobre ella, porque en la practica asi es.

10. Del servicio a las relaciones.
Dar un servicio es, segin el Marc Gobé, vender. Las relaciones en cambio implican
un reconocimiento y un nivel de conocimiento mayor, razén por la cual aqui es

clave la mineria de datos o el data mining, para conocer mejor al publico.

3.3.3. Factores clave en la creacion de contenido emocional para las marcas
Las marcas deben tener en cuenta los cambios de actitud del mercado
especificados a lo largo del trabajo, y agrupados en las caracteristicas de la llamada

Generacion C, para ofrecerles aquello que verdaderamente estdn buscando.

De esta forma, existen dos ambitos a tener en cuenta para la creaciéon de

experiencias y contenidos de entretenimiento:

1) Las oportunidades de la tecnologia y las redes sociales

2) El poder de la musica como vinculo emocional: music branding

3.3.4. Las oportunidades de la tecnologia y las redes sociales

La Generacidn C, tal y como se ha comentado con anterioridad, es una generaciéon
que se caracteriza principalmente por su presencia y dominio en las redes sociales
y en el medio de Internet, razén por la cual estd acostumbrada y quiere inmediatez,

conectividad, globalidad y contenidos actuales.

Las marcas que quieran llegar a esta generacion, la generacién del siglo XXI, deben
tener presencia en Internet y las redes sociales, ya que son de gran ayuda para
crear experiencias de marca, gracias a que permiten el didlogo entre

consumidores-usuarios y marcas y ademas, resultan una excelente herramienta
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para generar data mining y bases de datos, a parte de poder mantener un feedback

constante y a tiempo real.

Las grandes redes sociales son un claro ejemplo de la importancia que han ganado
los earned media dentro de las estrategias de comunicacién, puesto que en la
sociedad de la informacién del siglo XXI y entre los participantes de la Generacién
C, se consigue mas impacto en las redes sociales que en la propia web corporativa,
ademas de permitir “crear contenido vinculado a la marca, contenido entretenido y
en el que el producto sea una parte mds de la historia”, tal y como lo afirma Judith

Pascual.4>

Las redes sociales resultan muy efectivas a la hora de planificar una estrategia de

comunicacién basada en el marketing de contenidos por las siguientes razones:

1. Permiten crear y generar comunidades de usuarios y fans.
Con estas comunidades, el usuario de la red social se puede sentir parte de una
comunidad virtual, con la que comparte intereses, gustos y opiniones. Las marcas,
que tienen a su abasto agrupaciones de perfiles que deciden agruparse por
voluntad propia, pueden ser mucho mas precisas a la hora de lanzar sus mensajes.
Segun datos de la ultima oleada del IAB Spain 201346 sobre redes sociales, el 41%
de los usuarios de redes sociales sigue a sus marcas preferidas desde esta
plataforma, y el 64% de los usuarios empiezan a seguir una marca porque les gusta

y quieren mantenerse informados

2. Gestidn del fendmeno fan.
El usuario ya no es un simple consumidor, sino un fan. El fan sigue a su marca
preferida en las redes sociales y acepta, por su propio pie, el formar parte de esa
comunidad virtual y el consumir publicidad de forma no intrusiva y durante su

tiempo libre. Esta ultima anotacién, el hecho de consumir contenidos de marca de

45 Entrevista realizada por la autora. Se puede consultar en el apartado Anexos, Judith Pascual.

46 |AB Spain Research. Estudio anual de Redes Sociales Enero 2013. Espafa. Pag.10. Recuperado el
17 de mayo de 2014 de http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/01/1IV-
estudio-anual-RRSS_reducida.pdf
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forma voluntaria y como entretenimiento, es una de las piezas clave del porqué las

marcas deben apostar por su presencia en las redes sociales.

3. Didlogo y feedback.
Las redes sociales son el escenario perfecto para que marcas y publico se conozcan
mejor, gracias al feedback a tiempo real que la plataforma ofrece a sus usuarios.
Las marcas pueden, por primera vez, mantener un didlogo fluido y conocer mejor

al publico al que se dirigen y su comportamiento.

4. Data mining.
Internet es un medio que deja huella y las marcas lo saben. Cualquier movimiento
que haga un usuario, cualquier me gusta, comentario, informacién que de y clic que
haga queda registrado y puede ser utilizado como mineria de datos para las
empresas. De esta forma, las marcas pueden almacenar una cantidad inabarcable

de informacién, que pueden utilizar para conocer mejor a sus publicos.

5. Dinamismo, contenido emocional y experiencias.
Las redes sociales también resultan el escenario perfecto para crear contenidos de
marca que construyan experiencias y vinculos emocionales. Los usuarios pueden
ser participes de estos contenidos, compartirlos entre sus contactos y generar
emociones alrededor de ellos. La inmediatez de Internet también permite, por una
parte, el acceso a contenidos a nivel global y, por otra parte, la constante

renovacion de contenidos y el poder consumir aquellos que justo han sido creados.

6. Contenido personificado y a la eleccién del usuario
Asi mismo, las redes sociales permiten personificar a gran escala los contenidos de
una marca y adaptarlos a las necesitas concretas del publico objetivo. Por ejemplo,
Facebook permite elegir con gran exactitud a qué publico quiere una marca
dirigirse, gracias a las exhaustivos filtros que utiliza y a la informacién que
recolecta de sus usuarios. Las marcas son mucho mds precisas, como ya se ha
comentado, y pueden acertar aun mas con sus contenidos, ofreciendo una mayor y
mas variada cantidad de informacién y entretenimiento. Segin los datos del

estudio mencionado, el 48% de los usuarios que empezaron a seguir una marca
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como requisito para participar en un concurso, contindan siguiendo a la marca
porque ésta publica contenido de su interés; un 16% afirma que lo hace porque los

contenidos le divierten y un 11% para poder interactuar con la marca.

7. Impacto y notoriedad.
El impacto y la notoriedad de una marca puede obtener mediante una campafa
online en redes sociales puede ser mucho mas efectiva que una llevado a cabo en
los medios tradicionales, puesto que la inversion serd mucho menor y la
proporcién de impacto mucho mayor, gracias a lo facil que es compartir un
contenido en las redes, al rapido acceso que se tiene a ellos y a la gran cantidad de
usuarios con los que cuentan las redes sociales. En Espafia, ocho de cada diez
internautas de entre 18 y 55 afios tienen perfiles en redes sociales, y el 77%
accede a ellas a diario desde cualquier dispositivo mévil, segiin datos del estudio

IAB Spain 2013.

3.3.5. El poder de la misica como vinculo emocional: music branding

Los usuarios piden experiencias creibles y memorables, que se adapten a sus
gustos y cuyo recuerdo puedan compartir entre sus circulos y redes sociales. Y la
musica es concretamente todo lo citado, una experiencia en si capaz de conseguir

generar vinculos emocionales. A lo largo de este apartado se explica el porqué.

“La musica, como sonido organizado, es un poderoso medio que puede dar
vida a las cualidades emocionales de los productos y servicios y ayuda a
activar una promesa de marca. El gran poder del sonido ha demostrado con
numerosos estudios que el uso de elementos sonoros adecuados para
comunicar una marca es vital para transmitir la eficacia de su identidad. El
poder de la musica y de los sonidos ha sido hasta ahora incomprendido e
infravalorado por parte de la mayoria de las entidades, pero gracias al
impulso que se le ha dado al marketing de contenidos y al de experiencias,
junto con el cambio de mentalidad de la sociedad a la hora de consumir y el

cambio de estrategias de las marcas para llegar a este “nuevo” publico, la
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musica ha vuelto a realzarse como herramienta eficaz para conectar marcas

y publicos”. BrandingSonoro. 47

Roberto Carreras, en su estudio sobre el cambio de comportamiento entre la
musica y las marcas, hace la siguiente observacién acerca del actual panorama que
las marcas se encuentran a la hora de actuar y comunicarse con su publico

objetivo: (Carreras, 2013:8)48

1- Los consumidores tienen un gran control sobre las formas en las que
acceden a la musica, gracias a la democratizaciéon de los contenidos y a su

amplio acceso.

2- La fragmentacién provocada por la gran cantidad de dispositivos de acceso

a la musica y su adopcion entre los usuarios es cada vez mayor.

3- Araiz de los dos puntos anteriores, la exposicién de la musica y su consumo

continua creciendo de manera imparable.

Asi que en un mercado donde el consumo de musica no para de crecer, gracias a la
democratizacion de los contenidos y los nuevos accesos, tanto a nivel de software
(programas de streaming) como de hardware (nuevos dispositivos), ;qué
rendimiento pueden sacar a la situacién las marcas que quieran trabajar con

musica?

Numerosas empresas y marcas han sacado partido a las estrategias basadas en el
music branding, ya sea mediante campanas de branded content, organizando

festivales y conciertos o en contenidos de entretenimientos musicales.

47 Branding Sonoro. Audio Branding. Espana. Recuperado el 15 de Abril de 2014 de
http://brandingsonoro.wordpress.com/sound-branding/

48 Carreras, Roberto. COmo la tecnologia e Internet han cambiado la industria musical. Espana.

Recuperado el 15 de Abril de 2014 de http://robertocarreras.es/como-la-tecnologia-e-internet-
han-cambiado-la-industria-musical/
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En el estudio Brand And Music Manifesto*’ realizado por la empresa Frukt, se
recoge que los beneficios tangibles de un producto contintian siendo los mas
relevantes, aunque con una clara tendencia que da un peso importante a los
intangibles. El contenido musical, ya sea en vivo o grabado, es el que mayor
influencia tiene en los consumidores, sobre su nivel de preferencia de marca y de

compra.

El mismo estudio sefnala que distintas marcas son recordadas como top of mind en
la mente de sus consumidores a partir de las experiencias musicales que éstos han
vivido con las marcas. Por ejemplo, el 67% de los encuestados dijeron que Coca-
Cola era la primera marca que se les pasaba por la cabeza al recordad haber
vivido- de forma activa o pasiva- una experiencia relacionada con la musica y la
marca. La segunda marca Orange, con un 58%, la tercera Pepsi con un 46% y Nike

con un 51%. 50

Si se compara el indice de recuerdo de otras campafas no relacionadas con la
musica ni el marketing de contenidos, segin la misma fuente, el resultado es
considerablemente menor, llegando a cuotas del 34% para Coca-Cola, 27% para
Orange, 23% para Pepsi y 38 % para Nike. Como se puede observar, el indice de
recuerdo es mayor en el caso de las campanas donde la musica estaba presente y,
por lo tanto, las mas efectivas, ya que el recuerdo en la mente de los consumidores

es mas duradero.

49 Frukt. Brand and Music manifesté. The definitive guide to marketing in the evolving music
environment. 2013  England. Recuperado el 15 de Abril de 2014 de
http://www.wearefrukt.com/insight/brands-and-music-manifesto-definitive-guide-marketing-
evolving-music-environment.

50 Nota aclarativa: la suma de los porcentajes no es sobre un total de 100% ya que la pregunta era
multiopcién y por lo tanto los encuestados podian decidir sobre varias marcas.
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3.3.6. La estrategia de music branding desde la perspectiva del consumidor

La mayoria de las estrategias de comunicacién buscan llegar a un target definido y
filtrado por sus caracteristicas demograficas. Con la musica, este filtro debe
cambiar, ya que una persona de 50 afios puede tener los mismos gustos musicales

que uno de 18 afios, por lo que el target debe pasar a ser actitudinal.

Desde esta perspectiva, una de las principales caracteristicas y/o actitudes de la
Generacion C y del publico objetivo de las campafias de music branding es que a
parte de consumidores a nivel offline, son usuarios y fans, ya que en dichas

campafas estdn incluidas campafias online.

Los usuarios de las redes sociales son grandes consumidores de contenidos
audiovisuales y musicales, por lo que es una buena oportunidad para las marcas el
generar contenido de entretenimiento pensado para ser consumido en este medio.
Segun datos del IAB, la tercera accién que se llevan a cabo el 53% los usuarios en
sus momentos de ocio - y en las redes sociales- es consumir videos y musica, justo

después de revisar la actividad de sus contactos y de enviar mensajes privados.

Las marcas deben centrarse cada vez mas en el contenido que ofrecen y que éste
esté creado para entretener al usuario; en personalizar la experiencia de este

consumo y, sobretodo, en el fan.

El fendmeno fan, entendido como herramienta de marketing, vuelve a tener fuerza
una vez mas, no solo a nivel online sino también desde una perspectiva musical, ya
que las legiones de fans de bandas y musicos siempre han tenido cabida en la

industria de la musica.

A nivel comunicacional, y tal y como se ha comentado, el papel del fan resulta
fundamental para una marca, ya que se trata de una forma de fidelizacién y de
engagement hacia la marca. Un fan a nivel digital es capaz de generar un gran

impacto para la marca solo compartiendo el contenido creado por ésta.
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Los nuevos consumidores de musica estan acostumbrados a una serie de ventajas
gracias a la tecnologia, ventajas que buscan y que exigen a las marcas, y que
ademas les otorgan un gran poder respecto a éstas. Ademas el valor percibido,
tanto de la musica como de los contenidos de entretenimiento, también es

percibido de forma distinta, debido a los cambios de comportamiento.

A continuacién se especifican alguno de estos fendmenos, tal y como explic6 Angel
Navas durante la conferencia “La innovacién digital en la musica” dentro del ciclo

de conferencias Music+ 201351,

1. Existe una relacién directa entre el valor percibido por el consumir y lo que
esta dispuesto a pagar por ello. Port tanto, para la musica se convierte en un

eje fundamental el valorar lo que esta dispuesta a pagar por ello el cliente.

2. Cada consumidor, especialmente en el caso de la musica que se dirige a todo
tipo de clientes, tiene unas necesidades y unas actitudes frente a ese
consumo y cémo valora el producto o servicio que la musica le ofrece. Sin
duda alguna, la musica esta dejando de ser un producto para convertirse en

un servicio.

3. Hay factores clave que las marcas y la industria musical han dejado de tener
en cuenta, olvidando elementos que, por el impacto de Internet, comienzan
a valorar los consumidores de musica, factores como la experiencia del
consumo, la cercania con los artistas, los contenidos exclusivos, la rapidez
de consumo, el consumo multiplataforma, el precio reducido, las

experiencias de la musica en vivo, etc.

4. El producto ya no solo se define por su precio, sino por todos los beneficios
que ofrece al cliente que lo consume. La musica, al contrario que otros

productos o servicios, forma parte de nuestras vidas y mejora la calidad de

51 La consulta de la conferencia estd disponible en formato video en el link
https://www.youtube.com/watch?v=6N-AoU1MQe0
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la misma; por tanto, para la musica comienza a ser estratégico el trabajar
pensando en aquellos comportamientos de los consumidores a los que se
dirige.

En la red, los fans tienen el poder de mover opiniones. Ahora los
comentarios, opiniones y la informacién en general tienen una movilidad y
un impacto muy notorios, puestos que pueden ser compartidos y

viralizados a nivel global y en un espacio/tiempo muy corto.

Feedback con las marcas. Los fans o seguidores de los perfiles de una
marca pueden dejar constancia de sus opiniones, quejas y otros
comentarios en dichas paginas. Sus mensajes seran vistos por el resto de la
comunidad y fans de la marca, y ademas quedara a la vista de la empresa,

quedando injustificable la no respuesta por parte de ella.

Integracién de medios. Las redes sociales han sabido aprovechar el tiron
medidtico que han tenido para integrar aplicaciones y programas de
musica. Las bibliotecas de musica han quedado obsoletas en comparacién a
nuevas plataformas de escucha y consumo de musica, como Youtube por
ejemplo o Spotify. Ambos programas, siguiendo con el ejemplo, se
encuentran integrados a la plataforma de Facebook, asi que las marcas
pueden - y en cierta medida deben- saber aprovechar estas sinergias de

cara a sus compaﬁas.

Mas opciones donde elegir. La gran cantidad de contenidos generados dia a
dia, junto con la disponibilidad a escala global, hace que los consumidores
puedan elegir mas que nunca qué y cuando consumir algo. Es decir, su
poder de elecciéon es mayor que afios atras y para llegar a ellos hay que
ofrecerles un contenidos que realmente les interese ya que, de otro modo,

lo ignoraran.
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3.3.7. La estrategia de music branding desde la perspectiva de la marca
Ahora las marcas deben analizar en profundidad qué oportunidades les ofrece el
mercado desde el punto de vista del consumidor, para poder confeccionar

estrategias de music branding desde la perspectiva del marketing de contenidos.

Segin Roberto Carreras, las marcas pueden aprovechar las siguientes cuatro
situaciones para potenciar sus campafias de comunicacién y la multiplicar los

efectos de sus contenidos de entretenimiento, tal y como se recoge en su blog>2:

a. Un crecimiento digital potencial.
Las marcas pueden hacer uso de Internet y las redes sociales para potenciar su
identidad, imagen y valores, a partir de comunidades de usuarios y fans y de la

difusion de contenido de marca basado en el entretenimiento.

b. Laintegracién multimedia de la tecnologia.
Ligado al punto anterior, las marcas tienen la oportunidad de poder aprovechar la
conversion de medios para difundir, ain mas, su presencia y contenidos en la red.
Tablets, moviles, portatiles y ordenadores convergen para poder hacer de una

experiencia multimedia una accién multiplataforma.

c. Publicidad.
A partir de la situacién del sector de la industria musical y las nuevas formas de
consumo, han surgido nuevas técnicas de publicidad que, mezcladas con las
oportunidades que ofrece la tecnologia, dan lugar a nuevas oportunidades para

comunicarse, en especial a nivel online.

d. Movilidad: aplicaciones.
En relacion a la tecnologia, las aplicaciones son una fuerza en aumento. Solo en
Espafia, se descargan mas de 4 millones de aplicaciones al dia, a parte de ser el

primer pais en Europa con mas smartphones por poblacién, con un total de mas de

52 Carreras, Roberto. Estudio sobre Branded Content: Tecnologia + Muisica + Contenidos = Music
Branding. Espafia. Recuperado el 7 de mayo de 2014 de http://robertocarreras.es/estudio-sobre-
branded-content-tecnologia-musica-contenidos-music-branding/
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22 millones de terminales>3. Ademas las aplicaciones también proporcionan
nuevos escenarios donde desarrollar contenidos de marca capaces de generar
experiencias para sus usuarios.

La musica es una fuente de disfrute cotidiano y al alcance de todo el mundo. Es una
experiencia recurrente, apetecible y, precisamente por ello, con alta probabilidad
de ser compartida. El 90% de la gente escucha al menos varias veces a la semana
musica, y cerca del 70% de la gente mayor de 13 afios escucha musica mas de una
vez al dia, segin estudios de Nielsen, tal y como se recoge en el blog de Roberto
Carreras®*. De ello se despende que una marca que trabaja en la musica como
puente de relacion con los consumidores no solo esta invirtiendo en una actividad
para captar la atenciéon de su publico objetivo, sino también en la capacidad de

formar parte de la relacién que mantienen las personas entre si.

Luis Miguel Barral afirma que como lenguaje, la musica goza de una gran

plasticidad para contar historias:

“La musica se crea, toca y escucha; se baila, canta y disfruta; se descubre,

comparte y compra; y se recuerda.”>

“Se vive en vivo: en la television, en la radio, desde el ordenador, en conciertos,

festivales; etc. “56

53 Marquina, Julidn. En Esparia se descargan mds de 4 millones de aplicaciones méviles al dia. Espafia.
Recuperado el 7 de mayo de 2014 de http://www.julianmarquina.es/en-espana-se-descargan-4-
millones-de-aplicaciones-moviles-al-dia/

54 Carreras, Roberto. La Tecnologia y la Mtsica: codmo generar valor a través del “Music Branding”.
Espafia. Recuperado el 7 de mayo de 2014 de http://robertocarreras.es/la-tecnologia-y-la-musica-
como-generar-valor-a-traves-del-music-branding/

55 Barral, Luis Miguel (2013, a). ;Por qué la musica es interesante para tu marca?. Espafia.
Recuperado el 7 de mayo de 2014 de http://blog.muwom.com/por-que-creo-que-la-musica-es-
interesante-para-tu-marca/

56 Barral, Luis Miguel (2013, b). ;Por qué la miisica es interesante para tu marca?. Espafa.
Recuperado el 7 de mayo de 2014 de http://blog.muwom.com/por-que-creo-que-la-musica-es-
interesante-para-tu-marca/
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Si las marcas consiguen crear una buena historia a partir de la musica, capaz de
generar una experiencia y recuerdos en la mente de los consumidores, las
personas sentiran la necesidad de compartida con sus circulos de relaciones.

De esta forma, la marca pasa a formar parte del propio contenido y de lo

compartido.

El contenido basado en una estrategia de music branding debe seguir, segin Judith

Pascual®?, una serie de normas:

* Debe ser un proyecto musical relevante para el publico al que se dirige la
marca.

* Debe ser coherente con lo que el publico de esa marca sabe, piensa o se
imagina de ella.

* Debe ser creible, para que el publico pueda sentirse parte de él.

Ademas de estas tres premisas y de los diez principios que toda campafia de
marketing experiencial deberia seguir, a la hora de elaborar una estrategia de
music branding, existen una serie de factores que las marcas deben tener en cuenta
de cara a sus consumidores y a los nuevos medios. Estos pasos son los que

propone Albert Delgado®8:

1. Generar campanas 3602

2. Adaptar las campafias a los méviles y a las tablets

3. Estudiar e investigar al target mas joven, tanto para llegar a él como para
anticiparse a las tendencias.

4. Generar contenidos exclusivos online

57 Entrevista con la autora de la investigacién. Se puede consultar al totalidad de la entrevista en el
apartado Anexos, Judith Pascual.

58 Delgado, Albert. 10 maneras de I legar al corazén del oyente joven en radio online. Espafa.
Recuperado el 25 de Abril de 2014 de http://blog.muwom.com/10-maneras-de-llegar-al-corazon-
del-oyente-joven-en-radio-online/
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5. Actualizar y adelantar informacién, promociones y contenido de manera
agil en las redes sociales.

6. Utilizar técnicas de branded content y patrocinios culturales y musicales

7. Generar entretenimiento entorno a la musica

8. Ser “listenable, watchable & shareable”

En definitiva, se trata de construir una nuevo tipo de comunicacién, para poder
llegar a un publico y a un mercado que ha cambiado sus formas de consumo a
medida que también lo ha hecho la tecnologia. La musica resulta un vinculo
emotivo de altisima calidad y muy eficaz para conseguir tal hazafa, razén por la
cual es utilizada como técnica para lograr dicho objetivo, el de conectar con un
publico determinado mediante la construccién de vinculos emotivos que ayuden al
recuerdo y a la fidelizaciéon de la marca. Las marcas y la comunicacién deben
también tomar consciencia de los propios cambios que ha sufrido y esta sufriendo
la industria musical, para poder sacar el maximo de partido a la mausica, al
consumo de musica entre el publico y a las nuevas oportunidades que ofrece el

sector de las nuevas tecnologias.
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4. MODULO II. METODOLOGIA

A continuacidn, se han especificado el objeto de estudio, asi como los objetivos que

se derivan de él y a los cuales se ha querido dar respuesta.

4.1. Objetivos de la investigacion
- Objeto de estudio
El objeto de estudio es la nueva forma de comunicaciéon de las marcas hacia sus

publicos en el ambito de la industria musical.

- Problema de investigacion
La técnica del music branding en el ambito de la comunicacién y el sector de la

industria musical.

- Concepto
La investigacion ha girado entorno a un concepto, el de music branding, a partir del

cual se ha estructurado los distintos puntos de investigacion.

- Objetivos generales
- Introducir y desarrollar el concepto de music branding.
- Presentar el music branding como una estrategia de comunicacién y
promocion al alza entre las marcas comerciales.
- Justificar los beneficios del music branding para las marcas, a la hora de

conectar con sus publicos objetivos, a partir de dos ejemplos reales.

- Objetivos especificos de investigacion
- Aportar una definicién completa y profesional del concepto music branding
- Explicar el actual panorama de cambio de la Industria Musical como clave
para entender el music branding.
- Demostrar por qué la musica es una herramienta clave para conseguir la
fidelizacién del publico de una marca.

- Justificar el creciente aumento de patrocinios culturales. Musicales
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4.2. Diseiio y criterio metodolégico

Los criterios metodolégicos utilizados a lo largo de la investigacién se han
desarrollado entorno a tres dmbitos: la investigacion de fuentes secundarias; la
realizacion de entrevistas a tres profesionales del sector y la ejecucion de

encuestas.

Por tanto, esta investigacion se ha llevado a cabo desde dos perspectivas: una de
caracter cualitativo y otra de caracter cuantitativo, tratdndose de dos métodos que

permiten la aproximacién al objeto de estudio de forma complementaria.

Pere Soler (2001:27) definié a las técnicas cuantitativas como “aquellas que se
basan en métodos estadisticos de recogida, andlisis y procesamiento de datos
observables.” Habitualmente es una técnica precisa y representativa, que busca
datos descriptivos y porcentajes. En cambio, las técnicas cualitativas resultan mas
intensivas, estructurales y de observacién directa, ya que analizan fenémenos
latentes y proporcionan un conocimiento y una comprensién profunda de las

necesidades, actitudes, deseos y comportamientos. >°

Por un lado, se llevara a cabo una investigacion de tipo cuantitativo a partir de
encuestas, con la finalidad de complementar aquello afirmado durante el marco
tedrico, complementando aquellos estudios que ya no sean del todo
representativos de la sociedad del ahora o que no aporten la informacién

necesaria.

Por el otro lado, se realizara una investigacién cualitativa mediante tres
entrevistas en profundidad a distintos profesionales del sector de la industria
musical, del marketing y de la comunicacién, con el objetivo de profundizar en
aquellos aspectos mas complejos, de aportar distintas visiones del sector en el cual
se mueve este estudio y de contrastar opiniones para generar una valoracidn final

conjunta.

59 SOLER, P.(2001). Investigacidon de mercados. Bellaterra: Universitat Autdnoma de Barcelona.
Servei de Publicacions.
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El método de la entrevista en profundidad es una técnica que se utiliza con la
finalidad de conocer las razones que llevan a un sujeto a llevar a cabo una accion.
Es decir, saber el porqué se compran determinados productos, el porqué de la
preferencia hacia ciertas marcas y no otras, el porqué se escoge a una persona en

concreto para publicar un servicio, etc. (Soler, 2001:97).

A partir de esta investigacion se intentara conocer, por una parte, la relacién entre
los conceptos de marketing de contenidos y branded content, asi como su conexién
con el music branding. También se quiere indagar acerca de las tendencias de
comunicacién y publicidad en la industria musical. Por otra parte, se buscara saber
los efectos reales de las campafias de music branding sobre el principal publico al

cual van dirigidas, jovenes urbanos entre 18 y 25 afios.

4.3. Analisis cualitativo

4.3.1. Seleccion de fuentes secundarias para abordar el objeto de estudio

en el marco tedrico.
La recerca y la investigacion de fuentes secundarias se ha realizado a nivel offline y
online, siempre indagando en sectores que van desde la comunicacién, pasando
por el marketing y la industria musical. Todas las fuentes secundarias consultadas
a lo largo del marco tedérico estan especificadas tanto en el momento de la cita

como en la bibliografia final.

Asi mismo, en el marco tedrico se han incluido informacién procedente de dos

fuentes de tipo primario, a saber:

- Entrevistas realizadas por la autora a profesionales del sector.

- Conocimientos adquiridos en distintas conferencias y ciclos informativos.
La autora del estudio ha asistido a las siguientes charlas y encuentros
relacionados con el sector musical, con tal de ampliar sus conocimientos.

= Mdsica y Marcas. Mobile World Center Barcelona. 21 de Mayo 2014.
= V Workshop Music+ : Brand Reimagined: Music. 11 de Diciembre

2013. Oficinas de Google en Barcelona.
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= [V Workshop Music +: La innovacién digital en la musica. 14 de
Noviembre de 2013. Oficinas de Google en Barcelona.
= V Workshop Music+: Monetizacion digital en la industria musical”.

18 de Octubre de 2013. Oficinas de Google en Barcelona.

4.3.2. Desarrollo metodolégico para la realizacion de la técnica

cualitativa: entrevistas.

Las entrevistas a profesionales son los siguientes:

- Angel Navas. Sector de los medios y redes sociales. Angel Navas es el
creador de la plataforma IndustriaMusical y copropietario de la agencia de

comunicacion musical Music+.

- Judith Pascual . Sector de la comunicacién y la publicidad. Manager de
Relaciones Publicas y Comunicacién de la agencia de comunicacién musical

TiU (This is Underground).

- Roberto Carreras. Sector de la empresa y el marketing. Copropietario de la
agencia de comunicacién musical Music+ y profesional de marketing, las

redes sociales y de la administraciéon de empresas musicales.

En el apartado Anexos se puede consultar la bibliografia de cada uno de ellos, asi
como la transcripcion completa de la entrevista y el guiéon de la misma para cada

uno de los entrevistados.

4.3.3. Desarrollo metodoldgico para la elaboraciéon de la técnica
cuantitativa: encuestas.

Se puede definir la encuesta como a la “ busqueda sistematica de informacién en la

que el investigador pregunta a los investigados sobre los datos que desea obtener,

y posteriormente “redne estos datos individuales para obtener durante la

evaluacion datos agregados”. (Vidal Diaz, 2001, p:13)

58



Para la realizacién de este cuestionario, se ha utilizado un modelo de encuesta
simple, puesto que su finalidad es la de obtener de manera sistematica y ordenada,
informacién de la accién investigada sobre las variables objeto de la investigacion.

Esta informacién generalmente se refiere a lo que las personas encuestadas son,
hacen, opinan, siente, esperan, quieren o desprecian, o a los motivos de sus actos,

opiniones y actitudes (Sierra, 2001:307).

La estructura de la encuesta es la siguiente:
1. Preguntas de identificaciéon. En esta primera parte, se hacen tres preguntas
que sirven para identificar al publico a quién se va a realizar la encuesta.
Con estas preguntas se busca saber informacién personal como la edad, el

sexo y el nivel de estudios.

2. Preguntas filtros. Con estas preguntas se pretende descartar a toda persona

que no encaje con el perfil buscado para la encuesta.

3. Preguntas de desarrollo y explicacién. Estas son las preguntas en las que se

demanda y pregunta informacién relacionada directamente con el estudio.

La ficha técnica y el desarrollo metodolégico de las encuestas es el siguiente:

- Universo de la investigacion: toda la poblacién que dispone de Internet en
el Estado Espaiiol.

- Técnica utilizada: encuesta simple mediante la plataforma online www.e-
encuestas.com.

- Muestreo: ;como se han seleccionado a los participantes de la encuesta?
De forma aleatoria. La encuesta ha sido distribuida en los perfiles
personales de las redes sociales de la autora, asi como entre comunidades
de usuarios de distintos festivales de musica).

- Tamaiio de la muestra: 103 individuos

- Cuerpo de la encuesta: la estructura de la encuesta asi como de las

preguntas se puede consultar en el apartado Anexos, Encuestas.
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5. MODULO III. INVESTIGACION DE CAMPO
5.1. Resultados del analisis cuantitativo: Encuestas

Distribucion de la muestra por edad, sexo y nivel de estudios

Grafico 1: Distribucion por edades
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 2: Distribucién por sexo
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Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 3: Distribucion por nivel de estudios
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Analisis:

Como se puede observar, la gran mayoria de los encuestados, representada por un
74%, tiene una edad comprendida entre los 18 y los 25 afios, seguida por un 11%
que se sitdan entre los 25 y los 30 afios y una minoria menor de 18 afos (10%) y
mayor de 30 afios (5%). Por lo que a sexo se refiere, un 58% de los encuestados
son mujeres, enfrente del 42% de hombres, por lo que hay un claro predominio del
sexo femenino. En cuanto al nivel de estudios de los encuestados, resalta el dato de
que el 69% dispone de un nivel de estudios universitarios, mientras que un 31%
tiene estudios superiores (grados superiores, técnicos y estudios artisticos). Asi
pues, ninguno de los encuestados cuenta solo con estudios obligatorios o no tiene

ningun tipo de estudios.

Pregunta filtro: Nivel de influencia de la misica sobre el dia a dia del sujeto

Grafico 4: Qué impacto tiene la musica para el sujeto
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Grafico 5: Asistencia a algin tipo de musica en
directo
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6: Asistencia a un evento musical organizado
por una marca
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Analisis

Estas tres preguntas funcionan a modo de filtro para seleccionar al publico que
interesa, es decir, todo aquél que sienta la musica como parte importante de su
vida y que haya asistido a algtn tipo de evento con musica en directo, que tenga
pensado hacerlo o que le gustaria (concierto, festival, evento musical, accién
musical online). Los resultados son favorables, puesto que una gran mayoria de los
encuestados consideran la musica como parte muy importante de su vida (49%) y
otra gran parte como importante (36%). Ademas, el 100% de los encuestados han
acudido o tienen pensado acudir a algin tipo de evento que involucre musica en
directo y el 90% afirma haber asistido a un evento musical organizado por una

marca.
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Métodos y dispositivos de consumo de musica

Dispositivo habitual utilizado para el consumo de musica (multiopcién)

Grafico 7: Dispositivo habitual de consumo de musica
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Fuente: Elaboracion propia

Método habitual utilizado para el consumo de miusica (multiopcién)

Grafico 8: Método de consumo de musica
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Analisis

Como datos mas relevantes, cabe destacar que el 100% de los encuestados
consume musica desde su odernador y un 71% desde su mévil también, seguido
del 28% que también lo hace desde u reproductor de musica mp3 o mp4. Este
hecho recalca la importante que tienen la tecnologia y los smartphones de cara al
consumo de musica, realidad que se complementa con el hecho de que el 100% de
los encuestados consume musica a partir de servicios de streaming, y el 28% de
encuestados que afirma escuchar musica a través de una aplicaciéon mévil. Por lo
tanto, el consumo de musica mediante los dispositivos méviles y las aplicaciones es
elevado. Auln asi, no se trata del método prioritario a la hora de consumir musica,

sino que se ve superado por un 63% que lo hace via streaming.

Percepcion de las acciones de Music branding

Grafico 10: Consumo contenido musical online
personalizado
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Grafico 11: Agrado de la musica como contenido de
ocio
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Grafico 12: Percepcion union con la marca gracias a
la musica
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Analisis

Estos resultados sirven para valorar como perciben los encuestados los contenidos
de entretenimiento musicales que las marcas les ofrecen. Una gran mayoria, un
87% del total de encuestados, afirma que ha consumido contenidos de
entretenimiento musicales en linea en el Ultimo afio, frente a un 13% que no lo ha
hecho. A partir de aqui, el 54% opinan que estos contenidos con la musica como
vinculo son muy de su agrado, seguido por un 26% que les agrada y un 23% que
puntdan su nivel de agrado como normal. En un 71% de los casos, la percepcién de
éstos usuarios de las marcas que les han ofrecido estos contenidos ha mejorado y
han sentido mas apego a las marcas, seguido por un 20% que siguen teniendo la
misma imagen de las marcas y una minoria del 9% que consideran que la imagen

se ha visto perjudicada.

Percepcion de las acciones de Music branding (preguntas abiertas)

Si una marca comercial te ofreciera un concierto, festival o evento musical de forma

gratuita y que encajara con tus preferencias musicales, ;Asistirias?, ; Por qué?.
- Primera parte de la pregunta: ;asistirias?

El 100% de los encuestados ha respondido que si que asistiria a un evento de tales

caracteristicas organizado por una marca.
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- Segunda parte de la pregunta: ;Por qué?
A continuacién se recogen las respuestas mas significativas y/o repetidas por los

encuestados:

- “No creo que importe demasiado la marca comercial que patrocine un
concierto o un festival a no ser que fuera de una ideologia radicalmente
opuesta a la de uno mismo”

Las marcas organizan eventos para impactar a sus publicos objetivos, por lo
tanto, todos los contenidos irdn dirigidos y estaran personalizados a los
intereses y aficiones de dichos publicos. Si las marcas conocen bien a quién
se tienen que dirigir, las ideologias de ambos encajaran porque el publico

percibird a la marca como cercana.

- “Porque me encanta la musica en directo y, si ademds es de forma gratuita, no
me lo pensaria dos veces”
La gratuidad es una caracteristica es propia de la Generacién C y de las
nuevas formas de consumo de la musica: el publico quiere sentir como la
marca se preocupa por él, asi que una forma de conseguir asistencia y
participaciéon en un evento musical es ofrecerlo de forma gratuita o
financiar una parte para que éste sea posible.

- “Es como aceptar un regalo, das por supuesto que te va a gustar o por lo
menos esa es la intencion”
Esta idea va ligada al anterior concepto de gratuidad. Si la marca conoce a
su publico y sabe lo qué le gusta y lo qué no, sabra como llegar a él. El
publico se siente recompensado por parte de la marca y acepta el contenido

de entretenimiento como a un premio o regalo.

- “Lo que importa es poder estar en los conciertos y no que los patrocine una
marca”
Como ya se ha ido comentando, el propio contenido de entretenimiento
tiene que ser el mensaje en si, porque es a lo que va a prestar atencion el

publico y no tanto a la marca que lo patrocina. Asi, si el mensaje (contenido)
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va ligado a la propia filosofia e ideologia de la marca, sera un mensaje que

fortalecera a la marca y un win to win entre artista y marca.

- La musica en directo es una experiencia inigualable, asi que siempre que
alguien te facilite tu exposicion a ella... ;Bienvenido sea!
Este afirmacién recalca la importancia que tiene la misica como experiencia
y como conector entre marca y publico, asi como el buen grado de

aceptacion entre éste.

Percepcion marcas que ofrecen contenidos de entretenimiento musical

Grafico 13: Nivel de identificacion con la marca
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Grafico 14: Grado de simpatia con las marcas
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Grafico 15: Aceptacion contenido de marca explicito
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Analisis

El 54% de los encuestados afirma que si las marcas les ofrecieran un contenido
musical de su agrado se sentirian mas identificados con ellas, aunque un 46%
afirma que este gesto no mejoraria ni empeoraria su nivel de identificacion con las
marcas. Para intuir el efecto de las acciones de music branding, se ha afiadido una
pregunta con tal de medirlo de forma aproximada. En este caso, se pregunté a los
encuestados qué marca les producia mdas simpatia de entre una lista,
cuidadosamente seleccionada. La lista estaba compuesta por marcas cuyo nivel de
patrocinio musical y creacion de contenido de entretenimiento musical es de los
mas elevados. Como trampa, se ha afiadido, en la lista, marcas con un nivel de
patrocinio mucho mas bajo y menos notorio. El resultado afirma lo sospechado:
aquellas marcas con mas nivel de patrocinio musical ¢ (Estrella Damm y
Jagermeister) son las mejor valoradas entre los encuestados, con un 79% para
Estrella Damm, un 14% para Jagermeister Por dltimo se ha querido valorar el nivel
de aceptacion del contenido de entretenimiento musical con presencia de marca,
es decir, con el nombre de la marca explicito en el contenido. A un 42% le gusta la
presencia de marca porque considera que de este modo los contenidos seran

mejores; el 57% opina que este hecho le es indiferente y al 2% no le gusta.

60 Navas, Angel. Infografia: andlisis del patrocinio musical en 2014. Espafia. Recuperado el 17 de
mayo de 2014 de http://industriamusical.es/infografia-analisis-del-patrocinio-musical-en-2014/
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5.2. Estudio de dos casos practicos de music branding

En este apartado se analizan dos campafias basadas en la estrategia del music
branding, con la finalidad de aportar ejemplos y casos practicos que acompaiien a
la teoria del marco tedrico y a los resultados de las encuestas.

Las dos marcas elegidas son las siguientes:

Converse. La elecciéon de esta marca ha venido por dos razones de peso. La
primera, por el facil acceso a la informacién relacionada con las dltimas campaiias,
gracias al contacto directo con una de sus agencias de comunicacion, This is
Underground (TiU). La segunda razén viene dada por el hecho de que Converse
adapta sus campanas de comunicacion segun el target especifico de cada una de
sus lineas de calzado. Desde hace un tiempo, todas estas campafias estan basadas
en acciones BTL y, en especial, relacionadas con el mundo de la musica. Nike,
empresa paraguas bajo la que se hospeda, es una de las marcas que mas
presupuesto destina a patrocinios, segtin el dltimo ranking IMG de Notoriedad de

Patrocinio.
Imagen 1

)converse

Fuente: www.converse.es

Coca-Cola. Conocida alrededor del mundo, fue una de las primeras marcas
internacionales en apostar por un intangible a la hora de venderse y de
publicitarse, Coca-Cola no vende bebidas, vende felicidad. Esta es la primera razén
por la cual se ha elegido a la marca para estudiar algunos de sus campafias, ya que
se basan en la experiencia del usuario, que trasciende del simple hecho de beber
un refresco. Ademas, Coca-Cola también encabeza el ranking IMG de Notoriedad

de Patrocinio por ser una de las marcas que mds invierten en patrocinios.

Imagen 2

Fuente: www.converse.es 70



5.2.1. Converse: la apuesta por la escena musical emergente.
Converse, propiedad de la multinacional Nike, es una marca que se esfuerza por
realizar numerosas acciones de publicidad no convencional a lo largo del afio y

para cada una de sus lineas de calzad.

La marca apuesta fuerte por los patrocinios de directos en formato de festivales y
en conciertos porque sabe que es la manera adecuada de llegar a sus publicos, en
lugar de emplear Unicamente publicidad convencional. Dos claros ejemplos son las
acciones de Rubber Tracks y del festival Make Noise, ambas de Converse y ambas
celebradas en Madrid y Barcelona, por lo que al territorio espafiol se refiere, y de

entrada gratuita para el publico.

A continuacidn se explica de qué trata cada una de estas acciones.

Converse Rubber Tracks

Se trata de una iniciativa celebrada a nivel internacional en ciudades como Nueva
York, Austin o Amsterdam, a parte de Madrid y Barcelona. Con esta accidn,
Converse pone a disposicién de grupos de musica locales un estudio de grabacién
profesional de forma completamente gratuita, con todas las facilidades y el equipo
técnico necesario. Las bandas solo tienen que inscribirse en el portal de Converse
Rubber Tracks y esperar la decisiéon de un jurado formado por profesionales del
sector de la industria musical y las industrias creativas y culturales. De la seleccién
saldran 10 bandas ganadoras del premio comentado, y 3 de ellas formaran a pasar
parte del festival también organizado por la marca, el Make Noise Festival.

A su vez, de estas 10 bandas, una de ellas serd la ganadora de un viaje a Nueva
York, donde podran trabajar con un productor de contrastada reputacién en el
sector para sacar a la luz su primera maqueta.

Converse Rubber Tracks se ha celebrado tanto en Madrid como en Barcelona, cada
afno en una ciudad distinta, y ha tenido lugar en barrios concretos de las dos
ciudades, elegidos segun la presencia del ptiblico objetivo de la marca. Por ejemplo,

en Barcelona el barrio elegido fue Gracia, mientras que en Madrid, Malasafia.
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Converse Make Noise

Es el festival organizado por Converse que cuenta ya con cuatro ediciones, dos
organizadas en Madrid y dos en Barcelona. Como Rubber Tracks, la voluntad que
se esconde detras del festival es la de funcionar a modo de oportunidad y ventana
para la escena local musical emergente, es decir, para todas aquellas bandas de

musica que no dispongan de los medios necesarios para dar a conocer su musica.

En cada Rubber Tracks se decide parte del cartel del festival, ya que 3 bandas
pasan a formar parte de él. El resto de la programacién lo componen bandas
emergentes ya consolidadas y 10 bandas elegidas también por un jurado

profesional.

En el caso de la dltima edicion del festival, celebrada en Madrid y en el barrio de
Malasafa a finales de Abril, el premio para estas 10 bandas fue el de poder
disfrutar durante 2 meses de un local de ensayo, para que pudieran mejorar sus
directos y componer nuevos temas, de cara a la actuacién en el festival.

De estas 10 bandas, una de ellas es la ganadora de un premio que cada afio va
variando. En esta edicidn, el premio ha sido un viaje a Berlin para poder grabar su

primera maqueta.

Ilustracion y creatividades

En ambas acciones se utiliza la musica como vinculo efectivo entre la marca y sus
consumidores, involucrando a la escena musical en cada una de las fases de ambos
proyectos. Pero, ademds, Converse va mas alld y también tiene en cuenta otros
intereses del publico al que se esta dirigiendo, como las artes graficas. En cada una
de las ediciones, la marca colabora con artistas urbanos para que disefien todas las
creatividades. De esta forma, esta ofreciendo una identidad visual disefiada para
un mismo publico. Ademas, también es una forma de generar publicity, puesto que
los ilustradores son, a su vez, consumidores potenciales de la marca, asi que

funcionan a modo de prescriptores y embajadores de los productos.
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Las dos creatividades que se muestran a continuacién corresponden a las

ilustraciones realizadas a propédsito del Converse Rubber Tracks 2013 (1) y del

Converse Make Noise Madrid 2014 (2).

1) Logo y tipografia disefiada para la nueva edicién de Rubber Tracks, asi como
parte del branding utilizado en los estudios de grabacién destinados a los

grupos ganadores del concurso.

Imagen 3

RUBBER

CRHERS

Fuente: Imagen de archivo de TiU

Imagen 4

Fuente: Imagen de archivo de TiU 2
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2) Ilustracion disefiada en exclusividad para la nueva edicién del Make Noise
Madrid, celebrado en el barrio de Malasafa. La segunda imagen corresponde a la
puerta de una de las salas de ensayo del local de ensayo donde las bandas

ganadoras del festival ensayaron. Imagen 5

Madrid

L PALACIO
KO CUYAGUA = IA
MIHASSAN

#MAKENOISE

Fuente: Imagen de archivo de TiU

Imagen 6

Fuente: Imagen de archivo de TiU
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Campaiias a medida del publico objetivo de Converse®!

La pregunta es: ;por qué Converse a elegido estos dos formatos?

Para entender mejor el motivo, a continuacién se explica a qué publicos quiere
Converse llegar.

La primera caracteristica de los publicos de la marca es que todos ellos tienen un
espiritu creativo, y asi lo hace saber la marca, que bajo el lema “Converse believes
that unleashing the creative spirit will change the world” promueve acciones para

lograrlo, tal y como explican desde la propia marca.

A partir de aqui, y dependiendo de la gamma y linea de calzado®?, Converse divide
su publico en cuatro segmentos, todos ellos con una serie de caracteristicas

inherentes: son jévenes, rebeldes, con ganas de dejar huella y visten con zapatillas.

1. Core Creatives. J6venes entre los 14 y los 30 afios, de espiritu creativo, tanto
chicos como chicas. Luchan por posicionarse en contra de lo establecido
como forma de auto-reafirmacién. Sienten pasién y predileccion por la
musica alternativa y las artes urbanas, hecho por el cual muchas veces
crean sus propios proyectos relacionados con estas disciplinas. . Tienen su
propio estilo, no siguen las normas de la moda del momento.

Son el publico objetivo de la linea de calzado Converse AllStar.

2. Creatives Active. J6venes de entre 14 y 24 anos, urbanos y que forman parte
de la cultura urbana. Estan fuertemente inspirados por el deporte, hasta tal
punto que su estilo de vestir queda influenciado por el estilo deportivo. Su
look estd intencionadamente estudiado para proyectarse y ser vistos entre
los suyos. A parte del deporte, desarrollan un gran interés por la musica y la

escena emergente y urbana de sus ciudad.

61 La informacién que se muestra a continuacién es de tipo confidencial y ha sido facilitada por la
agencia TiU para ser utilizada con fines académicos.

62 Converse cuenta con las siguientes lineas de calzado, cada una de ellas pensada para un publico
diferente. Las colecciones son: Apparel, All Star, Cons, Jack Purcell, Kids, Sport Premium.
Www.converse.es
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Son el publico objetivo de la linea de calzado Converse Cons.

3. Creative Connectors. J6venes de entre 16 y 26 afios, tanto chicos como
chicas, y con un estilo ecléctico para la moda: no tienen un estilo concreto,
pero les gusta ir a la dltima y son sensibles a las tendencias de moda que se
van a llevar. Estan altamente involucrados en la musica y la moda. Resultan
ser grandes prescriptores e influenciadores.

Son el publico objetivo de la linea de calzado Converse AllStar.

Como se puede observar, el principal factor en comun entre estos publicos es la
musica y la cultura urbana. Con este analisis, Converse analiza y segmenta por
interés, aficiones y estilo de vida a sus consumidores, y destina a cada uno de ellos

unas zapatillas determinadas.

Avanzandose a la ya tendencia del marketing de experiencias y del music branding,
Converse decidié en 2010 empezar a realizar campafias basadas en el contenido de
entretenimiento para llegar a su publico. Si a sus consumidores potenciales les
gusta la musica, la diversidad que una ciudad tiene, la adrenalina de presenciar un
concierto en directo, ;por qué no darles esto mismo?. ;Por qué no ser el mecenas
de una nueva escena musical emergente?. ;Por qué no utilizar la muasica como via
de comunicaciéon?. Haciendo uso de las palabras de Eduardo Lazcano de Rojas
(2013:96) 3, “en términos de comunicacion de marca, los consumidores se han
vuelto muy exigentes, hasta el punto que nos piden que les proporcionemos algo mds,

que les aportamos una experiencia’.

Las bandas emergentes no tienen demasiadas facilidades para encontrar y
soportar econdmicamente el alquiler de locales de ensayo ni tampoco para
adquirir todo el material necesario para componer; actuar y realizar directos se
estd convirtiendo en una pesadilla para las bandas, debido al incremento al 21%

del .V.Ay a la situacion de crisis generalizada del pais y del sector.

63 APM (2013a). IV Anuario de la musica en vivo. 2103. [version electrénica]. Espafia; Madrid.
Recuperado el 14 de Abril de 2014 en http://apmusicales.com/PDF/Anuario2013.pdf
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Converse aprovech6 esta circunstancia, que afectaba y afecta directamente a una
parte del publico al cual se dirige, para corregirla y cambiar las riendas de la
situacion, aplicando justamente lo que dice que es, su voluntad como marca
comentada con anterioridad, “Converse believes that unleashing the creative spirit
will change the world”. Cuando nadie apuesta por la musica, cuando mas afectado

estd el sector, ;por qué no darle un empujon para cambiar la situacién?

De aqui que nacieran estas dos acciones, Rubber Tracks y Make Noise Festival, dos
proyectos que apoyan el movimiento de la misica emergente y que van destinados
a publicos distintos, segiin la propia segmentacion de las lineas de calzado de
Converse. El publico objetivo y el core target de Rubber Tracks son el segmento de
Creative Active, mientras que Make Noise Festival va destinado a Creative

Connectorsy Core Creatives.

Converse no tan solo patrocina festivales, sino que los crea. De esta forma, de la
marca salen toda una nueva generacién de grupos de musica - y fans de esta
musica- que nacen de estos dos proyectos. Las propias bandas son el mensaje de la
comunicacién de Converse, del espiritu comentado. Y tal y como dice Marcos Calvo
(2013:96)%, “hemos de entender que las marcas necesitan de la musica y de los
artistas mds que nunca como vehiculo para comunicarse” [sic.]. Converse si hace
publicidad, estas dos acciones en si lo son, pero tienen un formato de
entretenimiento, ya que se basan en estrategias de branded content y patrocinio

musical mas que en formatos tradicionales, como podria ser un anuncio grafico.

De esta forma, Converse ha conseguido sumarle un valor afiadido a sus productos:
ya no son solo zapatillas — o sneakers como las han bautizado desde la marca- sino
las zapatillas con las que las bandas suben al escenario, las zapatillas que utilizan
los musicas que tan buena experiencia hacen vivir a sus fans, fans que también

compran zapatillas.

64 APM (2013b). IV Anuario de la musica en vivo. 2103. [version electrénica]. Espafia; Madrid.
Recuperado el 14 de Abril de 2014 en http://apmusicales.com/PDF/Anuario2013.pdf
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Desglose de la campaiia de comunicacion Make Noise: medios de
comunicacion, embajadores, influenciadores y bandas de musica.

¢ Qué repercusion medidtica tienen las acciones de music branding de Converse?

No se tiene que perder de vista el hecho de que se trata, en todo momento, de una
accién de comunicacidn, y detras de toda accién de este tipo, donde hay una gran
inversién en presupuesto y la implicacién de profesionales del sector, las marcas

esperan sacar un beneficio. ;Qué ha sacado Converse de estas acciones?

Una de las formas de calcular el ROI y el impacto de una campafia es a través de los
medios de comunicacién, que sirven, a su vez, para saber a qué segmento y
volumen de publico se ha llegado. En este caso, se han utilizado los resultados
obtenidos de la accion mas reciente de Converse, la de Make Noise Madrid

celebrado el 26 de Abril de 2014. 65

En este tipo de eventos, el proceso de comunicacién es clave en todo momento, no
solo para dar a conocer, en este caso, el festival, sino para mantener vivo el interés
hacia €], tanto del publico como del medio.

A nivel de comunicacioén, las fases que se estipularon fueron las siguientes®®:

e. 4 de Febrero de 2014: Lanzamiento del concurso Make Noise Malasafa

f. 26 de Febrero de 2014: Anuncio de los ganadores Make Noise Malasafia
g. 25 de Marzo de 2014: Anuncio del cartel completo Make Noise Malasafia
h. 10 de Abril de 2014: Fiesta Press-Day?®’.

e

15 de Abril de 2014: Confirmacién de la salas y los horarios del festival

65 Se presentan los resultados de ésta ultima edicién porque ha tenido lugar en 2014, y no de
Rubber Tracks ya que su tltima edicién fue en 2013. Ademas, los resultados a los que se ha tenido
acceso pertenecen solo al proyecto Make Noise Festival, gentileza de la agencia de comunicacién
TiU.

66 Cada una de las fases estipuladas cuentan con una nota de prensa enviada a los medios de
comunicacién. Dichas notas se pueden consultar en el apartado Anexos.

67 Este evento estaba especialmente dedicado a la prensa. La intencién era darles un peso dentro de
la comunicacién, que conocieran el proyecto desde dentro y que consiguieran merchandising y
entradas preferentes para asistir al festival. La fiesta consistié en una presentacién oficial del
evento, con conciertos de algunas de las bandas que formaban parte del cartel final de Make Noise
Malasafia y un catering gratuito.
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j. 26 de Abril de 2014: Celebracion del Festival Make Noise Malasafia

k. 5 de Marzo de 2014: Anuncio de los ganadores del Make Noise Malasafa

Cada una de las fases citadas corresponden a una nota de prensa, es decir, a una
comunicacién oficial a los medios de comunicacién, que se traduce a nuevo
contenido generado y consumo por el publico objetivo. De esta forma, se consiguié

mantener un interés continuo hacia el festival.

La estrategia seguida por Converse para el Make Noise Malasafia para mantener el
interés y para generar contenido en prensa y publicity, fue la contar con la
presencia de medios amigos, influenciadores y embajadores de la marca. A

continuacidn se especifican las funciones de cada uno:

1. Medios de comunicaciéon amigos.

a) Concepto: Desde la agencia de comunicacién TiU se contacté con una serie de
medios de comunicacién, musicales y de tendencias, con los que se inicié un trato
de favor. A cambio de tener las dltimas novedades sobre el proyecto antes que
otros medios, estos medios se comprometian a publicar el contenido en sus webs,

blogs y redes sociales.

b) Técnica: En cada una de las fases del plan de comunicacién especificadas, se les
enviaba una nota de prensa para que tuvieran la informaciéon de primera mano y
antes que el resto de medios. Ademas, también se les facilitaba el acceso al Press
Kit, un kit online de informacién actualizada de forma constante gracias a la
plataforma Dropbox, con la finalidad de facilitar la creaciéon de contenido y donde
los periodistas podian encontrar material grafico de otras ediciones, fotografias de

las bandas participantes, todas las notas de prensa, creatividades, etc.

Ademas, se llevé a cabo un evento solo para la prensa. La fiesta tuvo lugar en los
locales de ensayo donde las 10 bandas ganadoras del festival ensayaban. Se
llevaron a cabo distintos conciertos en las salas de ensayo, conciertos intimos y

cercanos. Ademas, se cont6 con la presencia de dj’'s; barra libre de cerveza y
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bebidas no alcohélicas; merchandising personalizado (una bolsa personalizada con
la estética del festival, con el cartel del festival, los horarios y un cassette también

personalizado con las canciones de las bandas ganadoras del festival).

c) Finalidad: Con este evento, se fideliz6 a la prensa, que percibié un trato
preferente por parte de la marca; se sinti6 parte del proyecto y por tanto tuvieron
una perspectiva distinta del festival; y se consiguié una repercusiéon en los medios
de comunicacién online, que los usuarios no perciben como publicidad directa.

A continuacién se muestra una de las noticias que salieron publicadas a raiz de

esta fiesta.

Madr | Imagen 7
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Fuente: www.madridmegustas.com
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a)

b)

2. Embajadores de la marca.

Concepto. Con la finalidad de llegar al publico objetivo de una manera mas
efectiva, se buscaron algunos perfiles claves para que dieran difusion al
proyecto. Cada uno de los embajadores son elegidos por tener un gran poder de
prescripciéon y movilizacién entre su ambiente y, en especial, en las redes

sociales Facebook, Twitter e Instragram.

Técnica. A los embajadores se les pide un nimero concreto de publicaciones
en sus redes sociales. Desde la agencia de comunicacién se prepara el material
a difundir, para que los embajadores lo adapten a su propio estilo personal y lo
publiquen en sus perfiles. Para fidelizarlos, se les regala material de la marca
(zapatillas) y ademdas se les retribuye econdémicamente. A parte, quedan

invitados a todos los eventos de Converse y al festival, al cual deben asistir.

Finalidad. La principal finalidad es la de difundir la campaifa de Converse e
incrementar su impacte entre el publico objetivo. Con los embajadores, se
busca que su circulo mas cercano, el cual se fia de sus propuestas y gustos,
tendrd en mejor opinién toda la informacién proveniente del embajador y
relacionada con el festival Make Noise. El hecho de regalarles sneakers sirve

para propiciar que su entorno cercano les lleve también.

Dos ejemplos de embajadores para la edicion Make Noise Malasafia 2014 fueron

por una parte Julio Ruiz y por otra parte Diego Garcia, de The Parrots.

- Julio Ruiz. Julio Ruiz es locutor de radio en RTVE y conduce el programa de
la emisora Radio3, DiscoGrande. Se eligi6 como embajador de la marca
porque el publico de su programa coincide con el publico objetivo de
Converse y el movimiento Make Noise. Ademas, al ser periodista musical,
también ejercia de influencia para el resto de los medios.

A continuacién se muestra un ejemplo de publicaciéon por parte de Julio
Ruiz, en la web de su programa, hospedada en el dominio de RTVE . A parte
de la publicaciéon en la web, el locutor mencion6 el festival durante su

programa.
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Imagen 8
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Fuente: http://www.rtve.es/alacarta/audios/disco-grande/

- Diego Garcia. Forma parte de la banda The Parrots, grupo de musica
alternativa que cuenta con un gran nimero de seguidores en la capital. De
esta forma, desde las redes sociales del grupo y las suyas propias, Diego
Garcia divulgé la noticia del festival y durante sus actuaciones vistié con
Converse. La siguiente imagen corresponde a una publicacién que el
cantante hizo en su perfil de Facebook, donde compartié el cartel del

festival entre todas sus amistades.

Imagen 9
Q Diego Garcia compartié la foto de Alvaro Cobarro.

Yicos de la tierra vuelve MAKE NOISE MADRID de @Converse.

Medrid

O -

#MATENQISE

Buenas noticias para los grupos emergentes de Madrid! Converse
vuelve a currarse un #MakeNoise que empieza hoy! Premios para los
grupos, 6 elegidos que tocaran en un festi por Malasafa en Abril, GA-
NA-ZAS Toda la info aqui!
http:/ /www.thisisunderground.com/noticias/actualidad /converse
make-noise-vuelve-madrid

Compartir -

) A4 personas les gusta esto.
Fuente: Captura de pantalla del perfil personal en Facebook de Diego Garcia
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3. Influenciadores (Influencers)

a) Concepto. Los influencers, influenciadores si se traduce al espafiol, son
aquellas personas que sin ser embajadores oficiales de la marca y para la
accién, actiian como tal. Son personajes que tienen una nivel de repercusion
notorio en las redes sociales y cuya opinién siempre es considerada y tenida
en cuenta entre sus circulos. En esta edicion de Make Noise, Converse contd
con un seguido de influencers, cuyas perfiles y profesiones iban desde bloggers,

periodistas, artistas, musicos y usuarios muy activos en las redes.

b) Técnica. Si se compara el concepto con los tipos de medio con los que una
marca puede contar, los embajadores serian el equivalente a los paid media y
los influencers a los earned media. La Unica técnica utiliza en esta campafia
para captarlos y mantenerlos ha sido la de mantener un feedback con ellos, el
de darles un acceso prioritario en el festival e informacion actualizada en todo
momento, asi como materiales graficos y creatividades, para que pudieran

difundirlo entre sus redes sociales.

c) Finalidad. La finalidad es la misma que con la de los embajadores: la de
llegar al maximo ndimero de publico potencial posible, para que conozca la

accién y pueda asistir al festival.

La siguiente imagen corresponde a una captura de pantalla realiza en el perfil de
Instagram de Luceral, nombre artistico de Lucia Fernandez Diaz, creadora de

http://bloggermoda.es/ , con una gran presencia en la red. Solo en Twitter, cuenta

con mas de 13000 seguidores y 55000 en Instagram. Por lo tanto, la difusiéon de

cualquier publicaciéon es notoria.

Imagen 10

o Luceral
G 26 de ab
-

Un pogquito de fiesta con #makencise Converse

Espana BN

& AJudith Pascual y 13 personas mas les gusta esto.

Fuente: Perfil personal de Luceral en
Instagram www.instagram.com/luceral
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Esquema explicativo de la estrategia de comunicacion

El siguiente esquema es un resumen de las funciones de cada uno de los segmentados

citados dentro del plan de comunicacion de la acciéon de music branding de Converse:

CUADRO 4

Medios
amigos

\ 4 \ 4 \ 4

Embajadores Influencers

., ., Repercusion
Repercusion e Repercusion .
. . entre los circulos
impacto en entre los circulos Ay
: ) Ay del publico
medios musicales del publico o 1 1s
. oS- objetivo y publico
y de tendencias objetivo
general

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia de cobertura de medios: paid, owned y earned media
Es gracias a la cobertura en medios conseguida que se puede medir el impacto real
de una campafa y saber si realmente se ha llegado al publico objetivo deseado y si

se ha conseguido el ROI buscado.

Las estrategias basadas en el music branding, que mezclan acciones de branded
content y patrocinio cultural musical, se caracterizan por una fuerte presencia de
earned media, es decir, medios que hablan de la campafa sin que la marca que hay
detras haya invertido dinero. Son medios ganados porque la marca no ha pagado

por aparecer en ellos.
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Converse, con el formato de festival de musica, buscaba llegar a una serie de
medios pagados - para asegurar la inversién en publicidad- pero a una gran
mayoria de earned media, con gran presencia en las redes sociales, ya que es la
forma de generar publicity, de darse a conocer y de que los usuarios hablen,

consuman y compartan las publicaciones.

En los siguientes puntos se hace un analisis de las funciones de cada tipo de medio
utilizado en la campafia Make Noise Malasafa 2014, asi como su repercusion, para

saber si la campana de music branding fue efectiva:

a) Paid media

En cuanto a los medios, todos los medios pagados elegidos para la difusion de la
campafia son, en su mayoria, medios musicales, y el formato elegido ha sido el
digital, ya que la marca, después de analizar a su publico y conocer sus necesidades
mas a fondo, se percat6 de que el medio utilizado para informarse sobre la escena
emergente de su ciudad - y también como método general para estar informados-
era Internet. Es decir, que habia una clara preferencia hacia el online mas que para

el offline (el print).

Los paid media de Converse, es decir, aquellos medios con los que se pactaron
editoriales y publicidad, son, pues, medios musicales con una gran repercusiéon en
cuanto a audiencia. Estos medios son los siguientes: Binaural, Indiespot,

JeNeSaisPop, Madriz Mondo Sonoro y TiU. Imagen 11

HOME NOTICIAS TIUTV GALLERY PHOTOS TIU MIX SERIES AGENDA ~CONTACTO L

qam
, BANANA

™ BAHIA
MUSIC

TIU MIX 045

CONVERSE MAKE NOISE MADRID YA TIENE GANADOR

N
Converse Make Noise Malasafa
C TANGANA:“EL HIP HOP EN ESPANA

NOTIENE MADUREZ"

Fuente: www.thisisunderground.com
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b) Owned media

Los owned media que Converse utiliz6 para el festival Make Noise Madrid fue su
web espafiola www.converse.es, asi como su fanpage en Facebook y su cuenta en
Twitter, aunque para las redes sociales utilizaron las cuentas internacionales.

En su web colgaron toda la informacién referente al festival, asi como cualquier
novedades referente a este. Para ello, utilizaron materiales graficos, GIF's y
carteleria con creatividades disefiadas exclusivamente para ese motivo.

Sus paginas de Facebook y Twitter, servian de soporte a la web, para mantener un
feedback constante con los usuarios e informar minuto a minuto durante las
distintas actuaciones. Un ejemplo de la carteleria utilizada en la web es el

siguiente:
J Imagen 12

CGNVERSE COUNTRY TOK  BUSCAR
THE SHEAKER i Conviuye
MAKE NOISE MALASANA

Mmadrid -

COLECCIONES COLORES PROXIMAMENTE | QUESELEVA | NUEVO | FAVORMOS  THE SNEAKER

CONVERSE

Fuente: www.converse.es

Y dos ejemplos de post publicados en la fanpage de Facebook Converse.

Imagen 13

.. Converse

Ya tenemos los horarios para Make Noise Malasafa.
Ahora te toca a ti escoger la ruta que te llevara de
paseo por los mejores sonidos de la escena
emergente.

Quince horas de la mejor misica en conciertos
totalmente gratuitos, ;te vienes con nosotros?

+info en
http://bit.ly/MakeNoise26abril

» K ¥ i
Y ¢
- ;
2020 BETACAM 7120 JOHN GRAY

1:30 EL PALACIO DE UNARES 1200 JYGUER 18.45 JUVENTUD JUCHE
200 D CUYABUA 2200 MIHASSAN 200 ROLE 2235 LUISHACK
215 DEERS 2200 [0S NASTYS 2245 10S WALLAS
0030 ORLANDO o120 LA VOZ EN COLOR
=20 INFINITUM 2020 ELECESAR 2120 ERIK URANO & ZAR1 2220 AGORAZEN
120 BARDCUTE UKELELE 1200 00 DIVERGENTE 1400 CEUICA XX
20 HOIYDUBS KREW (39 COVENS & ICF)

Me gusta - Comentar - Compartir 14 Q2

Fuente: www.converse.es

A28C8
20:30 BETACAM  21:30 JOHN GRAY
730 L PALACIO DE LINARES 100 JYGIER 1245 JUVENTUD JUCHE
2100 [KO CUYAGUA 2200 MIHASSAN 2300 ROLE 2335 LUISHACK
215 DEERS 2300 L0S NASTYS 2345 10S WALLAS
00:30 ORLANDO 030 LA VOZ EN COLOR
19:30 INFINITUM - 20:20 ELECESAR 2120 ERIK URANO & ZART 22:20 AGORAZEIN
1200 HARDCUTE UKELELE 1300 DUO DIVERGENTE 1400 CELICA XX
700 HOLYDUBS KREW (39 COVENS & ICF) ]
CONVERSE

Megusta | Comentar

Fuente: www.converse.es
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c) Earned Media

Esta es la parte mds relevante en un plan de comunicacién: saber a cudntos medios
se ha llegado y cuantos han hecho difusién de la causa de forma voluntaria.

Su estrategia de music branding busca impactar con su publicidad pero sin que sea
consumida ni percibida como tal, por lo no tanto el formato no podia ser el de
publicidad tradicional, sino que tenia que buscar la publicity, generarla. Esta es la
razon por la que Converse da tanta importancia a la cobertura mediatica en blogs,
tanto musicales como de tendencias, ya que sus lectores, el publico potencial de la
marca también, es impactado por la publicidad pero en formato de articulos y

posts, y no en forma de anuncios.

En esta campafia, se consiguieron mas de 1000 menciones earned media entre

blogs, webs y redes sociales®8.

Para resumir de una forma visual la planificacién de medios, se adjuntan el nimero
total de repercusion mediatica que tuvo la campafia de comunicacién del festival,

asi como datos relevantes que confirman su éxito.

CUADRO 5
Cobertura mediatica Impacto en RR.SS

+170 publicaciones en +800 publicaciones en
los paid media RR.SS y retweets, entre

embajadores y earned
+10 menciones en radios media
nacionales

+ 735.000 impresiones
+2.000.000 impresiones mediaticas (approx.)
mediaticas

Fuente: Elaboracién propia

A nivel de asistencia y de movilizacién de publico, el festival consiguié convocar a

mas de 1500 asistentes.

68 Dato aportado por la agencia TiU para la campafia Make Noise Malasafia 2014.
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Reflexion y analisis final sobre la campaiia

La acci6n analizada es uno de los muchos proyectos que Converse ha llevado y esta
llevando a cabo alrededor del mundo. Estos eventos estdn basados en una
experiencia musical y artistica y en técnicas publicitarias como el branded content,
el patrocinio cultural y los contenidos de entretenimiento musical, por lo que se
puede afirmar que Converse invierte en music branding.

Para sintetizar esta afirmacién, a continuacion se hace un resumen de todos
aquellos aspectos que Converse cumple para poder asegurar que, en este caso, el
festival Make Noise celebrado en el barrio madrilefio de Malasafia es una accién de

music branding:

* Lamarca busca conectar con el publico a través de una experiencia

* Elvinculo utilizado para generar esta experiencia es la musica

* El publico consume la campana de comunicacion a través de esta
experiencia, un concierto, por lo que no se trata de publicidad
tradicional.

* El publico no percibe que esta consumiendo publicidad de forma directa

* Elpublico es el que elige consumir la publicidad/experiencia y no es la
marca quién le obliga

* El publico comparte y difunde el mensaje via redes sociales

* El publico se siente identificado con la accién y con la marca, por lo que
interioriza los valores de ésta como suyos.

* Lamarca es sponsor y mecenas de un espectaculo musical

* Lamarca no vende sus productos directamente

Imagen 15

SHOES ARE BORING

WEAR SNEAKERS

Fuente: www.converse.es
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5.2.2. Coca-Colay la “Shared Song” de Crystal Fighters

Coca-Cola lanzd, el 19 de Marzo de 2014, una innovadora campafia basada en una
accién de music branding, utilizando la musica como vinculo para generar una
experiencia positiva entre sus consumidores y para reafirmar los valores como

marca.

La marca Coca-Cola no vende solo refrescos en latas, sino que vende “felicidad”.
Este es el lema que desde hace afios defiende y es el eje vertebrador de todas las
campafas. En este caso, y siguiendo con la felicidad, como la felicidad solo existe
cuando es compartida, Coca-Cola ha ideado, junto con la agencia de publicidad
McCann la accién digital “Shared Song”, una cancién que solo existe si es

compartida. Imagen 16

THE

SHARED
SONG éei;

La primera cancién que sélo existe si la compartes.

www.cocacola.es

Para esta ocasién, Coca-Cola ha llevado una accién de patrocinio musical con la

mediatica banda Crystal Fighters.

(En qué consiste la accion?

Coca-Cola ha lanzado una aplicacion mévil llamada “thesharedsong”, con la cual
permiten conocer y acceder de forma exclusiva el nuevo single del grupo de
musica Crystal Fighters. La cancién en cuestion se llama “Love alight” y solo se
puede escuchar si es compartida.

La cancién ha sido dividida en cuatro pistas de audio: una para las voces, una para
la guitarra, otra para la percusién y una cuarta para los sintetizadores.

Desde la aplicacién y desde el mdvil se pueden reproducir todas las pistas de audio

pero por separado, de tal forma que si se quiere escuchar la cancién completa, los
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usuarios tendran que juntarse con mdas gente para ser un total de cuatro, y
reproducir las pistas simultdneamente con los méviles, para poder escuchar la
cancidén al completo.

La cancién no se puede escuchar ni en la radio, ni en Internet, ni en directo: solo

bajandose las pistas y reuniéndose con tres amigos mas.

(.Como esta planificada la accion a nivel de medios?

Como se trata de una campana totalmente online, es légico que el mayor peso del
despliegue mediatico haya caido en los medios online.

Para dar a conocer la noticia, desde la agencia McCann ha hecho llegar una nota de
prensa a los distintos medios online, donde se explicaba en qué consistia la accion,
con su correspondiente réplica en las redes sociales. De esta forma, la noticia ha
conseguido llegar al publico objetivo deseado por Coca-Cola, el cual se mueve en el

medio digital y es usuario de aplicaciones moviles.

A nivel de estrategia de medios, Coca-Cola ha dividido su campafia en tres niveles:
- Plataformas Soundcloud y Youtube
- Web propia de Coca-Cola

- Aplicacion movil

Video promocional

Para anunciar la campafia a todo al publico general, Coca-Cola ha lanzado un video
promocional donde se explica de qué va la accién, y dénde se ejemplifican los
pasos a seguir para poder escuchar la cancién de Crystal Fighters.

Este video se encuentra hospedado en Youtube.

Imagen 17

The Shared Song by Coca-Cola & Crystal Fighters
@ Cocs;Cola Capare M, 3 ex 5.538 visualizaciones
i e o, o

Fuente: .youtube.com
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Plataformas de streaming, cloud®® y broadcasting

Coca-Cola ha hecho uso de dos plataformas virtuales en la red, la web musical y de
streaming Soundcloud y la conocida web de broadcasting Youtube. En la Ultima se
ha colgado el video promocional de la accién, donde se explica en qué consiste la

accién y qué pasos se deben seguir para escuchar la cancién.

Youtube es la plataforma por excelencia donde los usuarios reproducen y
consumen contenido audiovisual, y desde la cual es muy sencillo compartir
contenidos a cualquier red social, web o blog. El canal de Coca-Cola en Youtube es
internacional y todo el contenido se cuelga en inglés, aunque cada pais cuenta con
su canal, como Espafia con Coca-Cola Espafia, donde el contenido se adapta a las

lenguas correspondientes.

La interfaz del canal de Coca-Cola Espafia con el video de “The Shared Song” a

medio reproducir.
Imagen 18

CRYSTAL P
doners @ (tily

The Shared Song by Coca-Cola & Crystal Fighters Uploads from Coca-Cola Espafia
i o g i 5.538 visualizaciones =
The Shared Song by Coca-Cola & Crystal
§ Meauza B0 Informacién f L ] Fighters
Publicado el 13/5/2014 L Talleres de Teatro Proyecto Gira Coca-Cola
Descérgate la App The Shared Song para escuchar las pistas i A oca-Cola Espaia
y sincronizarias perfectamente. =
Coca-Cola. Movimiento es Felicidad

Mostrar mis

Fuente: www.youtube.com

69 La tecnologfa Cloud se caracteriza por permitir almacenar una gran cantidad de datos en la nube
a los cuales se puede acceder en cualquier momento y desde una gran variedad de dispositivos.
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Soundcloud es una plataforma que utiliza la tecnologia cloud para almacenar
material musical, desde canciones, dj sets, remixes y sesiones de musica. En ella se
han colgado las cuatro pistas de musica que se pueden encontrar en la aplicacién
de Thesharedsong, tal y como se puede observar en la imagen que viene a

continuacion.

Imagen 19

6 PERCUS]éN - Love Alight by Crystal [ # Alternative Dnace |
Fighters & Coca-Cola

THE SHARED ) W
SONG LOVE ALIGHT by Crystal Fighters &
Coca-Cola
VE A SHARED
"l 4
13 4 v 9
Follow Share @ PERCUSION - Love Alight by Crystal Fighters & Coca-Cola )

© Block THE SHARED SONG @ SINTETIZADOR - Love Alight by Crystal Fighter & Coca-Cola > 24

@ VOCES - Love Alight by Crystal Fighter & Coca-Cola

€ GUITARRA - LOVE ALIGHT by Crystal Fighter & Coca-Cola >4

Fuente: www.soundcloud.com/thesharedsong

Ambas plataformas permiten un completisimo rastreo de la actividad de sus
usuarios., gracias a la tecnologia del streaming. El streaming permite analizar al
detalle el comportamiento del usuario en la red, hasta el punto de poder saber
cuanto rato escucha una cancién, en qué momento la para, cuando sube el
volumen, dénde ha sido compartida, etc. Asi que de esto modo Coca-Cola también

obtiene informacion sobre sus usuarios y su publico objetivo.

Web propia de Coca-Cola

Coca-Cola también ha publicado la accién a través de su web. En el caso de Coca-
Cola Espafia, la noticia estd hospedada en la también web de Coca-Cola, “Music
Experience Coca-Cola”, seccibn donde se explican todo tipo de acciones

relacionadas con la musica y las experiencias.
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App movil
La aplicaciéon mévil solo existe para el sistema Android y se puede descargar en
Google Play, a partir de tres vias:

1. Enla plataforma Google Play al buscar “thesharedsong”

2. Con el codigo QR que se muestra al final del video promocional

3. Al hacer clic en el link que aparece en la descripciéon de SoundCloud y/o en

Youtube.

El link del cual se esta haciendo referencia es el siguiente:

https://play.google.com/store/apps/details?id=usoft.thesharedsong.app

El aspecto de la aplicacion se puede ver en las imagenes que vienen a continuacion,

las cuales muestran las diferentes pantallas y opciones que la App ofrece.

2) 3)
Pinit THE THE Pinit e
SHARED SHARED LiYSTAL SHARED
SONG Gty SONG Gt FIGHTERS SONG Gt
LOVE ALIGHT CRYSTAL FIGHTERS ESPERANDO AL
ELIGE TU PISTA RESTO DEL GRUPO

GRAHAM DICKSON
GUITARRA

‘ 00:00 &

UNIRTE

N

CR ! 2 ! z
] /4 o

GILBERT VIERICH

5) 6)
CRYSTAL CvSTAL =
FIGHTERS i RIGHTERS Sohc s Sl
GRUPO PREPARADO LOVE ALIGHT O0:00 COMPARTE

THE SHARED SONG
CON TUS AMIGOS

COMPARTIR

LOVE ALIGHT
CRYSTAL FIGHTERS

SALTAR >

Imagenes 20, 21, 22, 23, 24, 25 y 26. Fuente: Aplicacion The Shared Song 93



Cada una de las imagenes mostradas corresponden a un paso para lograr escuchar
la cancion.
1) Laaplicacion te deja escuchar todas las pistas una por una
2) Después, toca elegir qué pista se va a reproducir
3) En este paso, toca sincronizar los tres dispositivos restantes con las tres
pistas faltantes.
4) Es el momento de reproducir la cancién entera
5) Junto con la cancion “Love Alright”, aparece informacion sobre Crystal
Fighters.
6) Finalmente, la aplicacion da la opcién de compartir via Facebook, Twitter o

Google+ la el hecho de haber escuchado la cancién entera.

(Por qué han elegido a Crystal Fighters?

No es la primera vez que Coca-Cola utiliza la musica como recurso publicitario. De
hecho, detras de Coca-Cola han nacido festivales de musica y acciones musicales a
gran escala.

Esta vez, no obstante, Coca-Cola ha ido mas alla y ha querido crear una accién con
un grupo de musica con el que comparten valores en comun, Crystal Fighters. La
banda tiene una estética alegre, risuefia, desenfada y transmiten buena energia. Asi
que Coca-Cola, con su filosoffa de compartir felicidad, ha visto esta colaboracién
como una técnica para potenciar sus valores como marca. Desde el comunicado de
prensa oficial de Coca-Cola, destacan del grupo “ su tono alegre y optimista, asi
como su eclecticismo”. 70

Desde la agencia McCann, explican que “ la idea estd totalmente anclada en los
valores de Coca-Cola de toda la vida, y sobre todo conecta directamente con el
valor de compartir experiencias. En este caso lo hemos traido al limite, ya que sélo

si compartes, disfrutar”. 71

70D{az, Julia. The Shared Song”, accién de McCann Madrid para Coca Cola, la primera cancién que solo
existe si la compartes, con Crystal Fighters.. Espaia. Recuperado el 20 de mayo de 2014 de
http://www.programapublicidad.com/the-shared-song-accion-de-mccann-madrid-para-coca-cola-
la-primera-cancion-que-solo-existe-si-la-compartes-con-crystal-fighters/#.U4HCo]R_vUc

71 Gonzalez, Eva. McCann, Coca-Cola y Crystal Fighters lanzan la primera cancién que sélo existe si la
compartes. Espafia Recuperado el 20 de mayo de 2014 de
http://www.eastwind.es/blogs/eastwindmarketingycomunicacion/2014/05/19/mccann-coca-
cola-y-crystal-fighters-lanzan-la-primera-cancion-que-solo-existe-si-la-compartes/
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Reflexion y analisis final sobre la campaiia

- Coca-Cola ha creado una experiencia para el usuario, basada en una accién
musical

- Coca-Cola funciona como mecenas de un grupo de musica, patrocinandole a
nivel de infraestructuras para dar a conocer su nuevo trabajo

- Coca-Cola establece una relaciéon win to win con Crystal Fighters, donde ambos
ganan: la marca, afianzando sus valores como marca y generando notoriedad
entre su publico objetivo, y el grupo dando a conocer su nuevo trabajo.

- Coca-Cola consigue hacer de una campafia publicitaria una experiencia real,
donde el propio usuario puede comprobar aquello que se le estd vendiendo:

felicidad.
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CONCLUSIONES
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6. CONCLUSIONES

Se puede concluir este estudio afirmando la hipétesis inicial planteada: el music
branding es una nueva estrategia de comunicacién y promociéon dentro de la
industria musical, asi como una tendencia al alza como técnica de marketing
experiencial. Asi mismo, a lo largo de la investigacion se han ido afiadiendo matices
a la hipétesis formulada, aportdndole mas forma y consistencia, por lo que al

concepto de music branding se refiere.

La definiciéon de music branding a la que se ha llegado, recopilando las diferentes
fuentes de informacién consultadas y las fuentes primarias generadas, es la
siguiente: “El music branding es una técnica de comunicacion englobada bajo el
marketing de experiencias y sin ser percibida como publicidad, basada en la creacion
de contenido de entretenimiento musical, tanto a nivel online como offline, y de
acciones de patrocinio cultural musical, con la finalidad de conectar con el ptblico y

de generar un sentimiento de identificacion y fidelizacion hacia la marca”.

El music branding es una técnica al alza que gana fuerza y adeptos dia a dia gracias
a una serie de mutaciones del mercado, las cuales han propiciado su aparicién y
consolidacién. Estas transformaciones vienen en forma de cambios de actitud y de

consumo del mercado en la forma de consumir musica y publicidad.

La publicidad y la comunicacién son un reflejo de la propia sociedad, como afirman
algunos tedricos, ya que si ésta cambia, las dos disciplinas tienen que adaptarse
para seguir consiguiendo llegar a las personas de forma efectiva. Y esto es lo que le
ha pasado tanto a la industria musical como a las marcas: la sociedad ha cambiado
sus formas de consumir y sus valores: ahora se mueven en medios digitales y
liquidos, y exigen elementos como la inmediatez, la gratuidad, el entretenimiento y
la publicidad no intrusiva. Asi que esto es lo que han hecho las marcas, aprovechar
la reestructuracion de la industria musical para hacer uso de la musica como
vinculo emocional con el que llegar a sus publicos. La musica resulta una
herramienta de marketing ya que sus consumidores se segmentan seguin estilos
musicales y valores adyacentes a la musica, proporcionando a las marcas un

excelente filtro para llegar a ellos. Las redes sociales también representan una
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excelente herramienta de marketing, puesto que dejan constancia de los gustos e
intereses de los usuarios, que ademdas se agrupan, por voluntad propia, en

comunidades virtuales basadas en valores comunes.

La experiencia del directo es un reclamo para el publico, ya que es, en si misma, un
contenido de entrenamiento. Las marcas y la industria musical han encontrado una
harmonia en que ambas salen ganando: la primera, consiguiendo llegar a sus
publicos de una manera mas efectiva y de forma no intrusiva, adaptandose a las
nuevas exigencias y formas de consumo del mercado; y la segunda, encontrando
nuevas formas de sustento econdémico y vias de adaptacién a las cambiantes
necesidades de la sociedad. Esta es una de las principales razones por la cual las
marcas apuestan por patrocinio cultural y también una de las explicaciones que
responde al gran aumento de patrocinios culturales por parte de las marcas, asi
como el aumento progresivo y continuo de festivales y eventos musicales en

Espafia.

El consumidor final de las experiencias o el usuario/fan de los contenidos digitales
sale ganando en ambas situaciones, ya que, por una parte, puede elegir entre una
gran variedad de contenidos de entretenimiento que se adaptan a sus intereses y
gustos y, por otra parte, siente cémo las marcas perfilan sus identidades y
contenidos para encajar a la perfeccién con sus habitos de consumo y con las

necesidades de su dia a dia.

El fan es un nuevo personaje a tener en cuenta en el escenario de la comunicaciéon
y la creacion de contenido de entretenimiento, ya no solo por el poder que puede
ejercer en la red, escenario donde las opiniones, tanto positivas como negativas, se
pueden extender de forma global e inmediato, sino porque se trata de un rol
compartido por la gran mayoria de los consumidores y de la sociedad en general.
Las marcas tienen la oportunidad de adaptarse a este nuevo rol y construir una
nueva identidad digital complementaria a la vigente, para llegar a mas publico si
cabe. Ademas, las de redes sociales permiten la creacién de nuevo contenido
basado en el entretenimiento y destinado a tal fin, ya que los usuarios consultan las

redes sociales en sus tiempos libres y como forma de ocio, por lo que no lo van a
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percibir como publicidad sino como contenido de su agrado, si es que las marcas lo
crean con esta estructura . Este contenido tiene la ocasion de ser viral y de llegar a
un gran numero de personas gracias a la gran conectividad entre distintos perfiles
de redes sociales y a la inexistencia de barreras geograficas. De esta forma, las
medios ganados o earned media ganan una nueva posiciéon en el mapa de medios

de una marca.

La nueva tecnologia y su continua evolucién también es una pieza clave en este
engranaje, ya que ha sido el detonador del cambio en la forma de consumir musica
y publicidad. Ademas es un factor que retroalimenta la importancia y la presencia
de las redes sociales: gracias a la nueva tecnologia, como por ejemplo los teléfonos
moviles inteligentes y las aplicaciones para éstos, se puede acceder a las redes
sociales desde cualquier dispositivo, momento y lugar. Asi que los contenidos de
entretenimiento musical también pueden ser consumidos desde multiples

dispositivos y momentos.

Es en este panorama donde nace y se consolida la llamada Generacién C, una
generacion de personas que estructuran sus comunicaciones y relaciones entorno
a las tecnologias, las redes sociales y alrededor de valores como la conectividad, la
inmediatez, lo intangible por encima de lo tangible y el rechazo a la publicidad
intrusiva, entre otros. Se trata de una tendencia que busca encontrar marcas mas
humanas, mas cercanas y mas sociales, capaces de generar lazos emocionales y de

potencias los aspectos intangibles de los productos y servicios que comercializan.

No es de extrafiar que disciplinas como el marketing de experiencias o
experiencial, ganen nuevos adeptos, ya que resulta una reflejo del cambio que esta
atravesando la sociedad. El marketing de experiencias busca llegar al publico
mediante contenidos de marca basados en el entretenimiento y que huyen de los
formatos tradicionales de la publicidad, ademdas de generar emociones alrededor
de un producto, servicio y finalmente una marca. Ademas, ofrece la oportunidad a
los consumidores de vivir situaciones inolvidables y adaptadas a sus preferencias y
gustos, ademas de unicas. De esta forma, las marcas pueden crear estados tnicos

con cada acto de compra o pensamiento por parte del consumidor. Todo ello con
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una clara finalidad: la de conseguir engagement, es decir, conseguir que la marca

sea percibida como mas cercana al consumidor.

El actual mapa formado por los agentes de la industria musical, el sector de la
comunicaciéon y esta nueva generacion de consumidores que adoptan el rol de
prosumidores, es relativamente reciente y aun tiene mucho por demostrar. Esta
investigacion solo explora una pequeina parte de la situacion, por lo que puede ser
objeto de estudio para futuros estudios y de cara a dar respuesta a nuevos

interrogantes.
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(En qué franja de edad te sitias?

- <18 aifos
- 18-24 aios
- 25-30 afios

- <30 afos

Grafico 16: Distribucion por edades

5% 10%
11%

& Menor de 18 afos
E Entre 18y 24 afos
Entre 25 y 30 afios

& Mayor de 30 afios

74%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la musica, ;qué situacion es mas afin a ti?

- La musica para mi es una pasién, no podria vivir sin ella.
- Escucho musica habitualmente aunque no me considero

apasionado/a.

un/a

- Escucho musica que me gusta pero tampoco es que sea una aficion muy

importante en mi vida.

- Lamusica en general no me atrae demasiado
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Grafico 17: Distribucion por sexo

42%
“ Hombre

58% E Mujer

Fuente: Elaboracion propia

:Qué nivel de estudios tienes?

- Sin estudios

- Secundaria

- Bachillerato

- Estudios superiores

- Estudios universitarios

Grafico 18: Distribucion por nivel de estudios

0%

& Sin estudios

& Secundaria

~ Bachillerato

& Estudios superiores

 Estudios universitarios

Fuente: Elaboracion propia
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. (Desde qué dispositivo escuchas misica habitualmente?

- Movil

- Ordenador

- Reproductor mp3/mp4
- Tablet

- Radio

- Televisiéon

- Otros

- Ns/Nc

Grafico 19: Dispositivo habitual de consumo de miisica

Television
Radio

Tablet

Reproductor mp3/mp4

Ordenador 100%

Movil 71%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia
5. (Qué método es el

que mas utilizas para escuchar misica?

- Servicios de streaming (ej: Spotify)

- Bibliotecas virtuales de musica (Ej:Itunes)

- Bajolamusica desde servidores externos (Ej:Torrent)
- Compro musica digital

- Biblioteca de musica propia

- Desde la web de la propia banda/grupo de musica

- Otros
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Grafico 20: Método de consumo de misica

Aplicacién mébil

Bibliotecas propias

Bibliotecas virtuales

Streaming 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Fuente: Elaboracién propia

6. (Has asistido a algun concierto, festival o evento musical con misica

en directo?

- Si
- No

Grafico 21: Asistencia a algun tipo de musica en directo

0%

)

ENo

100%

Fuente: Elaboracion propia
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7. Si has respondido que si a la pregunta anterior, ;pagaste para poder
consumir ese servicio? Si has respondido que no, pasa a la siguiente

pregunta.

- Si
- No
- No suelo pagar por otros motivos (profesionales, concursos, etc.)

- Ns/Nc

Grafico 22: Compra de la entrada

17%

E“No

83%

Fuente: Elaboracion propia

8. Si una marca comercial te ofreciera un concierto, festival o evento
musical de forma gratuita y que encajara con tus preferencias

musicales, ;asistirias? ;Por qué?

Han respondido Si (recopilatorio)

- “No creo que importe demasiado la marca comercial que patrocine un
concierto o un festival a no ser que fuera de una ideologia radicalmente
opuesta a la de uno mismo”

- “Porque me encanta la musica en directo y, si ademas es de forma gratuita,
no me lo pensaria dos veces”

- “Es como aceptar un regalo, das por supuesto que te va a gustar o por lo

menos esa es la intenciéon”
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- “Lo que importa es poder estar en los conciertos y no que los patrocine una
marca”

- Lamausica en directo es una experiencia inigualable, asi que siempre que
alguien te facilite tu exposicién a ella... {Bienvenido sea!

- “Por que si”

- “Hoy en dia es dificil encontrar un evento musical que no esté patrocinado
por una marca, asi que si que irfa”.

- “Gracias a las marcas y a sus patrocinios, muchos artistas tienen la
oportunidad de dar a conocer su musica y de ofrecer un concierto a sus
fans”.

- “Con la crisis, sino existieran los patrocino la mayoria de los conciertos y
festivales no se podrian llevar a cabo, asi que agradezco que las marcas se
preocupes para que esto no ocurra”.

- “;Musicay sin pagar?, ;Dénde hay que firmar?”

- “Todos los festivales estan patrocinados por marcas. A mi me gusta porque
la mayoria de ellas te dan regalos y te ofrecen actividades paralelas, a parte
de hacer posible el festival en si”.

- “Sin el patrocino de las marcas la mayoria de los festivales no se podrian
llevar a cabo, con lo que los festivales no dejarian pasta en las ciudades y los
grupos de musica tampoco podrian venir a visitarnos”.

- “Qué mas da la marca, mientras el grupo no quede influenciado por ella y
ofrezcan un buen show, da igual”.

- “A mi mientras el grupo de guste y hagan un buen espectaculo, me da igual
todo”

- “Queramos o no, las marcas estdn presentes en todos sitios. Mas vale
aprovechar el que nos traigan espectaculos, ; y no quejarse tanto por nada!”

Han respondido NO (recopilatorio)
“Aceptar ir a un concierto patrocinado por una marca es aceptar un musica
de artistas vendidos. Prefiero no asistir”.

- “No me gustaria porque la mayoria de las veces detrds de una marca se
encuentran clausulas abusivas hacia los artistas”.

- “Prefiero ir a conciertos de bandas que dan a conocer su musica por su

propio pie y no a partir de las marcas”.
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9. Imagina que una marca patrocina un festival de misica al cual quieres
ir porque encaja con tus gustos musicales. ;Qué percepcion tendrias

de la marca?

- Mi percepcién mejoraria porque me sentiria mas identificado/a con ella
- Mi percepcion seria la misma que antes

- Mi percepciéon empeoraria porque sentiria que me intentan vender algo
- Otros

- Ns/Nc

Grafico 23: Agrado de la musica como contenido de

ocio
7% 0%
23% & Mucho
& Bastante
\ 54%, Normal
& Poco
Muy poco
26%

Fuente: Elaboracion propia

10.De las siguientes marcas de bebida, ;cudles crees que han patrocinado

alguin evento musical? (concierto o festival)

- Heineken

- Coca-Cola

- Estrella Damm
- Jagerimester

- San Miguel

- Mahou

- Carlsberg

- Red Bull

- Fontvella
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Grafico 24: Recuerdo patrocinio musical marcas
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Fuente: Elaboracion propia

11.Contesta si has asistido a algin festival de musica. Si no, pasa a la

siguiente pregunta. ;Con qué festival de misica espaiiol te sientes mas

identificado? Puedes marcas varias opciones. En Espaiia se celebran

mas de 200 festivales de musica a lo largo del afio. Aqui se han

recogido los mas influyentes.

Sonar

Primavera Sound

Sos 4.8

DCode Festival

Low Cost (antes antiguo LowCost Festival)
Arenal Sound

FIB

BBK

Festival Internacional de Jazz
VifiaRock

Rock in Rio

Rototom

Monegros Desert Festival
Sonisphere

Azkena

Creamfields Andalucia
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Costa de fuego
Otros
Ns/Nc

Grafico 25: Identificacion con festivales de musica
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Fuente: Elaboracion propia

Heineken
Estrella Damm
Voll-Damm
San miguel
Coca-Cola
Fontvella

Mini (BMW)

Jagerimester

:{Qué marca te produce mayor simpatia?
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Grafico 14: Grado de simpatia con las marcas
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Fuente: Elaboracién propia

13.Si lees Balentine’s, ;qué es lo primero que te viene a la cabeza?

- My festival

- Music experience

- Plan B con Carlos Jean

- Save the music

- Ninguna respuesta anterior

- Ns/Nc

Grafico 26: Recuerdo Ballantine's

23,00 My festival

& Music experiencie
- Plan B Carlos Jean

Save the music

71,00 ngu.na respuesta
anterior

14.U

Fuente: Elaboracién propia
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Una marca patrocina un festival que te encanta y su presencia es
notoria, hasta el nombre del festival lleva el propio de la marca. ;Qué

opinas?

- Me gusta, si una marca patrocina el festival la oferta es mejor
- Me daigual, mientras se haga y se pueda ir genial

- Me molesta un poco, pero voy a ir igualmente

- Me molesta, siento que me imponen la marca a mi contra

- Ns/Nc

Grafico 26: Aceptacion contenido de marca explicito
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Fuente: Elaboracion propia
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ENTREVISTAS
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ROBERTO CARRERAS

Co-fundador y director de MUWON

BIO72

Roberto Carreras es co-fundador y director de MUWON, compaiiia especializada en
el desarrollo de proyectos musicales para marcas y artistas, basados en la cultura
digital y los contenidos. En MUWON, trabajan con la tecnologia, el social media y el
branded content para desarrollar proyectos innovadores basados en modelos de
crowdsourcing e innovacion en la industria musical.

Ha sido profesor colaborador en la Facultad de Econdémicas de la Universidad
Antonio de Nebrija, en la Universidad Oberta de Catalunya, en la Universidad de

Alcala de Henares y en diversas escuelas de negocios.

Ha realizado y participados en numerosas jornadas y congresos en diferentes
universidades e instituciones, como por ejemplo en el Festival de Publicidad EI Sol;

El Ser Creativo, el festival Primavera Sound. También colabora en distintas

72 Roberto Carreras. Sobre mi. [En linea] http://robertocarreras.es/sobre-mi/ Consulta:
12/04/2014
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publicaciones, como en la Revista Yorokobu, en el influyente blog de Territorio

Creativo y en la seccién de opinién del diario El Economista.

Es co-organizador, junto a la UOC, del evento mensual de innovacién “Innosfera”,
que se celebra cada mes en Madrid y en otros puntos de Espafia. Roberto Carreras
ha sido también jurado de los Premios Bitacoras (2012) y de los Premios iRdes

(2013).

FICHA TECNICA DE LA ENTREVISTA

Medio utilizado: Skype

Dia: 17 Abril

Hora: 16.00h

Leyenda: E: entrevistador / R: Roberto Carreras

TRANSCRIPCION DE LA ENTREVISTA

E: Hola, buenas tardes. Gracias de antemano por acceder a realizar la entrevista,

estoy muy agradecida.

R: Buenas tardes, no hay de qué. El placer es mio.

E: Si te parece, empezamos con la entrevista.

R: Genial, vamos alla pues.

E: Eres co-fundador de Muwon. Para situarnos en el ambito del cual vamos a
hablar, y para saber a qué te dedicas profesionalmente, ;podrias explicarme qué
es Muwon?

R: Uf... siempre me resulta dificil empezar a explicar qué es Muwon (risas). No,
ahora en serio, somos una agencia creativa que trabajamos para crear y desarrollar

proyectos integrales y acciones de musica para marcas. Trabajamos por una parte

como compania musical (o discografica, pero sin discos fisicos) y ayudamos a los
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artistas con la comunicacién y sus carreras. Por otro lado, somos una agencia

creativa, ayudamos a las marcas a conectar con sus publicos mediante la musica.

E: Desde Muwon, habéis presentado el concepto Music branding, ;pero qué es

realmente? ;Cémo trabajais con é1?

R: El concepto de Music branding es mas que una definicién, quiero decir, que para
explicarlo hace falta contextualizar. Hoy en dia, como consumidores, hemos
cambiado nuestras preferencias a la hora de relacionarnos las marcas. Estamos
saturados de las férmulas publicitarias de siempre; ahora existen numerosos
canales para que las marcas lleguen a nosotros; y junto con la movilidad y la
segmentacion , se estd preparando un escenario en el las marcas tendran que
cambiar el modo de llegar a su consumidor. Ahora es mucho mas dificil mantener y

crear un interés hacia una marca.

E: Quizas también por el hecho de que existe una saturacién en cuanto a marcas y

productos, una creciente homogenizacién de los productos.

R: Si, exacto. Cada vez los productos se parecen mas entre si, por lo que resulta
esencial diferenciarlos, no tanto por sus cualidad (ya que son parecidas entre si),
sino por los contenidos que puede generar la marca entorno al producto o servicio

que comercializan.

E: ;Y en el caso de la musica?

R: En el caso de la musica, y continuando con el concepto de Music branding, es
importante generar proyectos a largo plazo que creen identidad de marca a través
de la musica, con el objetivo de generar contenidos de calidad en multiplataforma y

multidispositivo. Esto es lo que hacemos en Muwon.

E: Entonces, ;el Music branding es crear identidad de marca a través de la musica?
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R: Si, aunque es mdas que esto también. Bajo el concepto de Music branding
desarrollamos proyectos que aportan una nueva relacién entre la musica, la marca,
los artistas y los consumidores. Lo que queremos es aportar valor a las marcas

mediante la musica. Conectar con el consumidor.

E: Desde esta perspectiva, ;como verias el hecho de englobar lo que vuestro
concepto de music branding aporta, con el patrocinio cultural de eventos musicales

y el branded content?

R: Esta es una pregunta compleja eh (risas). La verdad es que todo estd muy
relacionado entre si, si se ve desde el punto de la marca. Es decir, el music branding
es una forma de crear valor entre marcas y musica, nosotros lo enfocamos mas de
cara al artista, aunque el objetivo final sigue siendo el de llegar a un consumidor. Y
todo esto con la intencién de hacerlo partiendo de nuevos canales y estrategias.
Estas nuevas estrategias, tendencias o lldmalo cémo quieras, se diferencian del
resto porque buscan no ser invasivas, buscan conectar con el consumidor, crear

fans, divertir, fidelizar.

E: O sea que de lo que se trata es de hacer que el consumidor busque el contenido y

no al revés.

R: Si, cuando conseguimos esto es que hemos triunfado. Es lo que nos pasé con el

Plan B de Ballantine’s.

E: ;Cémo surgio la idea del Plan B?

R: Surgié un poco de improvisto la verdad (risas). Y de hecho fue el germen del
concepto music branding. La idea del Plan B de Ballantine’s surge en el 2009, junto
a otros compafieros.

E: El Plan B tuvo una gran notoriedad a nivel de impacto en redes sociales y en

earned media, ademas de convertirse en un nuevo modelo a seguir. ;Es asi?
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R: Asf es. El Plan B de Carlos Jean supuso un nuevo modelo de Open Innovation, es
decir, un mix entre co-creacion y crowdsourcing dentro de la industria musical. Es
este caso, se aprovecho el talento que hay en la red para crear nuevas canciones y

descubrir nuevos artistas.

E: Y también supuso un cambio en la forma de realizar patrocinios dentro de la

musica. ;Me equivoco?

R: Estas en lo cierto. Hoy en dia, un promedio de 7 de cada 10 marcas patrocinan
algin evento musical, pero no sacan partido de ello. Sin embargo, con El Plan
Ballantine’s se ha demostrado cémo a través del contenido, la marca pasa de
elaborar publicidad a generar contenidos encaminados al entretenimiento.
Ademas, supone un camino hacia nuevos modelos de generaciéon de contenidos
multimedia, hipermedia y adaptados al crossmedia (multiples plataformas), con
diferentes narrativas para cada canal (transmedia). Sin duda, un exponente del

cambio en el merco de los contenidos digitales.

E: A modo de reflexién personal, el éxito de esta propuesta, la buena aceptaciéon
que ha tenido, ;puede ser un indicador de que la publicidad y las estrategias de
comunicacién y publicidad por parte de las marcas debe tomar otro rumbo, mas
encamino al entretenimiento y al branded content, que no al consumo directo de

publicidad tradicional?

R: Yo creo que si. De hecho la realidad y los resultados nos dan la razén. Y es algo
por lo que luchamos, trabajamos y creemos en Muwon: conectar con los
consumidores mediante contenido interesante para ellos. La superaciéon de las
formas convencionales de hacer publicidad, marketing, comunicacién... vienen
siendo una realidad, avalada por la creciente diversidad de férmulas que aparecen,
proliferan, se copian y saturan el panorama en general y el publicitario en
particular. De esta convivencia y conexién entre el mundo audiovisual y el del
marketing publicitario, y como respuesta de adaptacién al nuevo contexto, llegan,
procedentes de EE.UU, nuevos ambitos que estan siendo realidad en nuestro pais:

advertainment, marketainment, brand placement, contenidos transmedia o
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hipermedia, y toda una serie de nuevos fenémenos dentro de la generaciéon de

contenidos.

E: O sea que tendriamos que fijarnos en este tipo de estrategias para saber cual
sera el porvenir de la publicidad y sus nuevas estrategias de comunicacién, que
pasan por el patrocinio cultural en la mayoria de los casos. Esto, y en el poder y las
posibilidades que ofrecen las redes sociales, las cuales estan cambiando las vias de

comunicacion mas tradicionales.

R: Esta claro que el deseo y, sobre todo, la posibilidad de participaciéon de los
usuarios en la web social ha modificado el como las empresas se relacionan con
sus diferentes publicos en la generacién de contenidos y en la creacion de valor a
través de los mismos. Pero esa relacidon, en el camino hacia la empresa realmente
abierta e integradora de plataformas sociales, adquiere su maximo exponente en el
momento en el que el usuario tiene la posibilidad de participar en la decisién, en la
generacion de contenido, en la co-creacién de productos o el lanzamiento y prueba

de los mismos, en la cadena de valor de la compaiiia, etc.

E: Y ahora la pregunta clasica: ;estan las redes sociales e internet haciendo un

buen o mal favor a la industria musical?

R: Es la eterna pregunta (risas). Yo creo que dependiendo de la visién que cada uno
tenga. Me explico, si yo soy una marca conservadora y que me niego a avanzar, que
soy inflexible a los cambios de la sociedad y del mercado, que no escucho sino que
impongo, si. Si por el contrario, soy una marca - o un artista, tanto vale- que
pienso y me pregunto:; como llego a mis consumidores?; ;qué es lo que quieren
mis fans?, entonces las redes sociales nos han hecho un favorazo. La gente utiliza
las redes sociales a diario, tienen perfiles creados, llevan internet en sus mdviles,

portatiles, tablets, Ipods, ordenadores... ;por qué no aprovecharlo?

E: Esto es lo que, en parte, esta impulsando la industria musical hacia un nuevo

modelo de negocio.
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R: Totalmente. La industria musical ahora se encuentra inmersa en una crisis, no
tanto de ventas (que también) sino de valores: toca replantearse como sacar
rendimiento econémico a los productos y servicios que ofrecen, como gustar a los
consumidores y fans. El problema es que muchos quieren seguir facturando lo que

antes sin adaptarse a los nuevos tiempos.

(pausa)

R: Realmente la musica estd experimentando una verdadera revoluciéon desde la
aparicion de Internet, una revoluciéon que afecta de lleno tanto al modelo del
negocio convencional, a cdmo los artistas se relacionan entre si y producen sus
canciones; al papel que el fan comienza a jugar pasando de ser sujeto pasivo a
convertirse en parte del proceso creativo y, sobre todo, al modo de acceso a la

popularidad.

E: Antes has hablado de los fans. ;Se trata de un nuevo fenémeno al que las marcas

pueden sacar provecho?

R: Claro si, por supuesto. De hecho ya lo estan haciendo. Las marcas invierten en
festivales para patrocinarles y gustar a los consumidores, para que éstos se sientan
mas fans que lo primero. Tu ofrécele a tu publico contenido interesante para ellos,
afines a sus intereses - y a los de la marca, todo tiene que ir a la par- y conseguiras

fans. Un fan es fiel a la marca, y esto se traduce en ventas también.

E: Una nueva estrategia de comunicacion...

R: O no tan nueva (risas). La hemos tenido delante todo este tiempo, pero es ahora
cuando se manifiesta. El fan, como he dicho, es activo, participa con los contenidos,
los disfruta, los comparte, los recomienda... es fiel. Las marcas deben aprovechar
este tir6n para que sus publicos se sientan identificados, y la musica es una
excelentisima opcién. Por ello insisto tanto en que la musica debe centrarse cada

vez mas en el fan, en el contenido y, sobre todo, en la personalizacién de la
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experiencia. La importancia radica en el fan, que decide lo que quiere consumir y

cémo quiere hacerlo. jTienen el control!.

E: Entretenimiento es también sinénimo de experiencia?. ;Es lo que buscan las
marcas, lo que piden los consumidores y lo que aportan las nuevas estrategias de

comunicacion?

R: Si. Esta claro que la musica estd dejando de ser un producto para convertirse en
un servicio. Los consumidores tienen cada vez mas acceso a su musica en cualquier
momento, lugar, y sobretodo desde cualquier dispositivo. Gracias a la tecnologia, y
especialmente a Internet, escuchamos mas musica que nunca y los musicos tienen
mas facil llegar a sus contenidos, sin intermediarios, a un publico deseoso de

consumir nuevas experiencias.

E: Para acabar, una ultima pregunta relacionada con el mundo de la tecnologia. Le
has puesto especial énfasis en el hecho de que se puede consumir musica desde
cualquier dispositivo. ;Qué innovaciones crees que se van a producir en el sector

de la industria musical en los préximos afios?

R: El principal, la transiciéon que estan viviendo las discograficas en la distribucién
y consumo de fisicos a digital. La popularidad y el incremento de smartphones,
tablets y tiendas de aplicaciones (como el i0S de Apple y el Android de Google) son
claros signos de que cada vez irdn mas al alza. Ademas, cada vez los dispositivos
permiten a los usuarios realizar mas acciones: por ejemplo, desde un dispositivo
portatil es posible completar todo el ciclo de experiencia: buscar, descubrir y
adquirir, consumir y compartir musica. Para las compafiias de musica, estos
nuevos dispositivos de consumo crean nuevas oportunidades y nuevos caminos

para distribuir y monetizar la musica.

(pausa)

R: En cuanto a qué innovaciones viviremos, es dificil aventurarse a afirmar

rotundamente, especialmente en la épica en la cual vivimos, donde el cambio es lo
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Unico que es continuo. Lo que si puedo afirmar, es que desde Muwon, y en los
proximos afios, seguiremos trabajando por adaptarnos al cambio que requiere el
mercado a la velocidad con la que lo hacemos y aportando valor a nuestros
partners, socios, proveedores, artistas y clientes. Debemos dar a la gente lo que
quiere en cada momento, preocupandonos por conocer lo que sucede fuera de

nuestra compafiia, en el mercado, identificando las necesidades profundas.

E: Pues hasta aqui la entrevista. Muchas gracias por el tiempo y por el interés.

R: jA ti! Un placer.
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ANGEL NAVAS

Co-fundador de www.Industriamusical.es

BIO73

Argentino de nacimiento y madrilefio de corazén, Angel Navas es un profesional
del mundo del marketing, del marketing digital y de las redes sociales. Entre sus
estudios, destacan los masters en marketing digital y social media, realizado en la
escuela ESERP Business School, en Music Business en la Barcelona School of

Management de Idec UPF.

Junto con Carles Martinez, es co-fundador de la plataforma IndustriaMusical.es,
portal lider del negocio de la musica en espafiol. IndustriaMusical.es ha sido el

medio oficial de algunos importantes eventos dentro de la Industria Musical en

73 Fuentes: Perfil de Angel Navas en Linkedin
https://www.linkedin.com/in/angelnavas

Sobre Nosotros. Industria musical. [En linea] Consulta: 15/04/2014
http://industriamusical.es/sobre-nosotros/#
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Espafia, como el Future Music Forum Barcelona, el BIME y las sesiones y charlas

organizadas por Google + y el Sonar: las Google Music +.

Angel Navas ha trabajodo, siempre desde el sector de la industria musical, en
distintos dmbitos, creando estrategias de marketing para eventos de relaciones
publicas; conciertos; acciones de comunicaciéon BTL, y como asesor de estrategias
digitales para distintos negocios. También ha trabajado como promotor y agente

de distintas bandas, como en las nominaciones para los Premios Latinos.

Al mismo tiempo, también ha trabajado para distintas agencias creativas y starups
para musicos, llegando a desarrollar proyectos de engagement para Coca-Cola

Espafia.

También ha trabajado en distintos festivales, el dltimo en el Primavera Sound,
ayudando con la coordinacion general, del evento y la logistica.
Fue también colaborar del blog de Muwon, donde trataba temas de music business

y de la actualidad y estado de la industria musical.

FICHA TECNICA DE LA ENTREVISTA

Medio utilizado: Skype

Dia: 22 Marzo

Hora: 12.00h

Leyenda: E: entrevistador / A: Angel Navas

TRANSCRIPCION DE LA ENTREVISTA

E: Buenos dias Angel. Gracias por acompafiarme esta mafiana de sabado y por
acceder a hacer esta entrevista.

A: Buenos dias, el gusto es mio. Un placer aprovechar la mafana del sdbado de esta

manera.

E: Cémo ya te comenté via email, estoy realizando una investigaciéon acerca de las
nuevas tendencias en estrategias de comunicacién y patrocinio en el ambito de la
Industria Musical. Como profesional del sector y experto en Music Business, me

interesa saber tu opinién o tus conocimientos sobre distintos temas, como el
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impacto de la tecnologia en la industria, las tendencias de comportamiento de los
consumidores; la relacién entre el mercado musical y las marcas, y otros aspectos.

;Te parece bien?

A: Si, claro. Vamos a por ello (risas)

E: Antes de entrar en materia, me gustaria hablar un poco de ti, en especial del
proyecto del cual eres co-fundador, el portal IndustriaMusical.es. ;Qué podemos

encontrar ahi?

A: IndustriaMusical, a parte de ser la nifia de mis ojos (risas) es un medio digital
especializado en el mundo de la musica. Esta dirigido tanto a profesionales del
sector como a aficionados, curiosos o simplemente personas que quieran estar
informadas sobre la actualidad musical, desde el punto de visto de la publicidad, la

comunicacién y las marcas.

E: Un portal donde ademads estoy segura que se trata el tema del branded content

bastante a menudo. ;Estas familiarizado con el concepto music branding?

A: Si, es un concepto que cada vez esta en boca de mas profesionales, porque las
marcas estan empezando - o bueno, llevan ya un poco de carrerilla - con lo que a
music branding respeta: estrategias de comunicacién para acercar marcas y

publicos a través de la musica.

E: ;Definirias asi el concepto, pues?

A: Si, esta es mi apuesta (risas). La verdad es que creo que es mucho mas, aunque
esa serd la base. Tengo que decir que conozco el proyecto ya que también participo
en Muwon, una de las agencias que ha apostado por el music branding, y de hecho
creo que fueron ellos quien trajeron el concepto desde EE.UU a Espafia, o quién

mas cancha le ha dado.
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E: Asi que las marcas se estan poniendo las pilas con este tipo de estrategias, en

cuanto a musica y publico me refiero.

A: Si, es una tendencia cada vez mas comun. De hecho muchas marcas patrocinan
eventos culturales, artisticos y musicales, desempefiando un papel bastante

importante en este aspecto.

E: ;Crees que es por algiin motivo en concreto?

A: Bueno si, las marcas andan necesitadas - en realidad desesperadas- por crear
contenido interesante que les permita atraer el interés y la preferencia de sus
clientes, sobretodo en contraposiciéon a la antipatia que provocan los formatos

publicitarios tradicionales.

E: ;Contenidos interesantes basados en el entretenimiento?

A: Aja. Y la musica es precisamente esto, entretenimiento. Si el consumidor se lo
pasa bien, repite. Y si ademas, se lo pasa bien con contenido afin y de su interés, lo
comparte y lo difunde, pasa a ser un fan y de, paso, seguramente le es fiel a la
marca.

E: Fans, consumidores, redes sociales... ;crees que forman parte de la base del

nuevo modelo de la industria musical?

A: Son la base y el todo (risas). El modelo que hasta hace bien poco regia la
industria musical, estd mas extinguido que los dinosaurios. Estamos en el afio
2014, el que manda en los mercados es el consumidor, y éste ha decidido que el
mp3 (y ahora los moviles, porque los mp3 estdn pasando a mejor vida), les

permiten vivir una experiencia de consumo imbatible.

E: ;Qué experiencia de consumo?

A: Facilidad de descarga, pequefio tamafio, portabilidad, multiple elecciéon, maxima

calidad de reproduccion, adaptacién a todo tipo de dispositivos, etc. Por no hablar

142



de la conectividad y globalidad. Ya no se trata de la musica en si, sino del conjunto.
Esta es la razén por la que cada vez mas artistas son favorables a juntarse con

marcas, porque asi ganan los dos: una difusion y la otra llegar a su publico objetivo.

E: Pero a lo mejor asi el publico siente que el artista se ha vendido. ;Crees que

pasa?

A: Francamente, a la gente le importa un bledo que grandes marcas hayan reunido
a artistas, financiado eventos, festivales o dlbumes... si el resultado final mola, ;qué

mas da?

E: ;Hay algin ejemplo que quieras comentar?

A: (pausa) Si, uno de bastante reciente. El caso de Heineken con el “My festival”,
una aplicacién que la marca creé y que lider6 el ranking de descargas de la App
Store en el 2012. Esta aplicaciéon permitia a los usuarios crear carteles de festivales
con aquellas bandas o artistas que mas quisieran ver. A parte de personalizar el
cartel con distintas plantillas de disefio y compartirlos en las redes sociales, la
aplicacion te permitia escuchar a los grupos que formaban parte del cartel. En tan
solo unos pocos dias, ya se habian creado una media de mas de 100 carteles por

minutos, y reproducido mas de 50.000 totales de carteles. Una pasada.

E. Es un caso interesante el de la tecnologia, las marcas y la musica. Este en
concreto, que combina aplicaciones méviles y musica, ;cémo la ves como modelo a

seguir?

A: A mi personalmente me gusta. Antes, las marcas seguian el antiguo rol de ser
compradoras de espacios en los medios (anuncios, vaya), pero acababan
dependiendo del medio. Eran ellas las que tenian que hacer el esfuerzo de llegar -
a la fuerza en muchas ocasiones- a los usuarios. Pero con las aplicaciones, por
ejemplo, es el propio usuario quién las busca y se las descarga sin que nadie s elo
diga, y son los mismos usuarios quien consumen los contenidos solo por diversion.

Las marcas tienen una buena oportunidad para desarrollar su propio ADN, definir
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su territorio y las historias que deben emanar de él y, finalmente, lanzarse a

producir sus propios contenidos.

E: Y si esos contenidos son buenos, el consumidor los consumira y difundira. Si no,

los ignorara.

A: Asi es. Hace relativamente poco lef el libro Madison&Vine, de Scott Donatton [te
lo recomiendo] en el que decia que las marcas, ahora, invierten cerca del 80% en
produccién y un escaso 20% en medios, cuando tiempo atras era completamente al

revés.

E: Y esta es una muy buena sefial.

A: Si que lo es. Y mas para la industria musical. Los buenos contenidos son una
arma sorpresa para alcanzar la empatia del consumidor. Y si estos contenidos son
musicales, ain mejor. Ademas, es una sefial también de que por fin la industria
empieza a despertar, porque se estaba resistiendo al cambio inevitable. Han tenido

que venir de fuera para despertarnos, pero lo hemos hecho.

E: Me gustaria enfatizar el hecho de que la musica es el vinculo para unir a marcas
y publico objetivo, pero que también se trata de un win to win para la musica
(artista). Es decir, que este mismo publico al cual llega la marca, es afin a la
musica/artista y que por lo tanto ese ultimo sale ganando. No se trata de una mera

mercancia, sino del mensajero.

A: Ah claro, eso es asi y bueno, asi tiene que seguir siendo. La marca tiene que
aportar una historia atractiva para que el consumidor la pueda sentir como propia,
hasta el punto de enfatizar con el producto. Este producto también puede ser un
CD, por ejemplo. Se trata de convertir las historias de productos en historias de
personas, para que sea el consumidor el que, libremente, decida si quiere acercarse

a ellas o no.

144



Realmente creo que la musica es el nuevo camino para conversar con las marcas. A
parte porque, ya cuando no es utilizada como medio, la musica produce la empatia

necesaria que la publicidad necesita. No hay anuncios sin musica, no funcionarian.

E: Organizando ideas y conceptos que han ido saliendo, ;jcrees que es correcto si
afirmo que a las marcas les interesa la musica porque la consideran el elemento

clave para llegar a los usuarios pero en su rol de fans?

A: Si, estd bien, como minimo a mi entender. Las marcas buscan generar
conversaciones, generar feedback. Al unir estas conversaciones a la musica, se
crean fans que conversan sobre marcas, las cuales pasan a tener un papel
protagonista.

E: Lo que se traduce en ventas para ellas.

A: (risas) Si, por desgracia ninguna marca lo hace por amor al arte. Quizas algin

dia llegue el momento.

E: Pues Angel, esa era mi tltima pregunta, asi que hasta aqui la entrevista. No se si

quieres afiadir algo mas.
A: Pues creo que le hemos dado un buen rodeo a los principales temas candentes
en la industria musical, pero seguro que me dejo muchas cosas por comentar, jhay

tanto cambio!

E: (risas) En este caso, quedo abierta a sugerencias. Muchas gracias por el tiempo y

por participar.

A: jGracias a ti!
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JUDITH PASCUAL

PR& Communications Manager en This is Underground (TiU)

BIO

Judith Pascual es licenciada en Periodismo por la Universidad Auténoma de
Barcelona. Lleva mas de siete afios de experiencia en el mundo de la comunicacién
y las relaciones publicas. Ha trabajado tanto en medios como en agencias, y

siempre especializadas en el sector de la industria musical.

Entre su experiencia profesional mas resaltable destacan los mas de dos afios en
Sinnamon Promotions, como responsable de proyectos en el departamento de
comunicacién de la productora y discografica. Entre los proyectos que llevé a cabo,
se encuentran los ciclos de conciertos en la mitica sala Razzmatazz; el festival de
musica Summercase, tanto la ediciéon en Madrid como en Barcelona; el festival
Creamfields en Andalucia; el Ola! Festival; el festival Weekend Dance, en sendas
ediciones en Madrid y Barcelona) y el festival itinerante Wintercase, a parte de

distintas giras de la promotora.
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Mas tarde, trabajo para Equipo Singular como Directora de Cuentas, para marcas
del grupo Bacardi. También se encargaba de la organizaciéon y ejecucién de
eventos, asi como de la elaboracién de planes de comunicacién y de relaciones

publicas de las marcas del grupo.

Su experiencia en el sector, junto con sus conocimientos de branded content,
comunicacién y marketing, le valieron el puesto como Manager de Relaciones
Publicas y Comunicacion en This is Underground, agencia de comunicacién

musical.

FICHA TECNICA DE LA ENTREVISTA

Entrevista presencial en las oficinas de TiU.
Dia: 27 de Marzo

Hora: 14.00h

Leyenda: E: entrevistador / J: Judith Pascual

TRANSCRIPCION DE LA ENTREVISTA
E: Hola Judith. Gracias por compartir un rato conmigo y por acceder a hacerte una

entrevista para ayudarme en mi proyecto.

J: No hay de qué, si yo estoy encantada de poder ayudarte, claro.
E: Genial, pues si te parece empezamos hablando un poco sobre TiU, para ubicar

tus funciones y conocimientos.

J: Vamos alla.

E: Actualmente estds trabajando en This is Underground (TiU). ;Puedes explicar

qué es TiU y qué funciones tienes aqui?

J: Va a ser una respuesta larga (risas) porque TiU opera desde tres vertientes. Por
una parte, TiU es un medio de comunicacién musical: tiene su propia pagina web y
perfiles en las principales redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram), con una
red de seguidores considerable. Como medio de comunicacién, TiU se hace eco de

las noticias y de la actualidad de la industria musical, siempre desde una vertiente
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artistica. Quiero decir, que no hablamos de musica y comunicacién, por ejemplo, al
menos no de forma directa. Lo que hacemos es promover la escena underground, la
escena emergente musical para apoyar a los talentosos que empiezan. Esto por una
parte. Por otra, TiU es una promotora musical independiente: organizamos
nuestros propios conciertos y festivales, siempre con la filosoffa de ayudar a la
escena emergente. Por dltimo, aunque se trata de nuestra principal funcién, somos
una agencia de comunicaciéon musical de 3602. Esto quiere decir que nosotros
ideamos campafias de comunicacion totales: aportamos opciones creativas para
las marcas, las planificamos y ejecutamos, pero siempre con la musica de por
medio. Es decir, todas las marcas que contactan con nosotros lo hacen porque
quieren llegar a un segmento de su publico afin a la musica, quieren contactar con

ellos mediante la musica y eventos especificos. Ahi entramos nosotros.

E: ;Me podrias citar algin ejemplo de campafia para alguna marca en concreto?

J: Mira, la mas reciente ha sido la del festival Make Noise para Converse, nuestro
principal cliente. Converse tiene un mercado amplio y sus productos estan
destinados a un publico heterogéneo, aunque con caracteristicas comunes claro. La
mayoria de sus publicos se sienten profundamente identificados con eventos
urbanos relacionados con el mundo de la musica y el arte, asi que nosotros, como
agencia, nos encargamos de organizar y preparar eventos para cada segmento de
su publico. Y uno de ellos es el Make Noise, un festival que se celebra de forma
anual en Madrid y en Barcelona (un afio en cada una). En cada edicién, abrimos un
concurso donde las bandas noveles se pueden apuntar, independientemente del
estilo musical, y unas diez como maximo son elegidas por un jurado formado por
profesionales de la comunicacién y de la industria musical. Las bandas ganadoras
pasan a formar parte de la programaciéon del festival, compartiendo cartel con
bandas nacionales e internacional ya establecidas en el sector. Ademas, estas
bandas reciben siempre apoyo por parte de la marca. Este afio, Converse les ha
ofrecido un local de ensayo durante dos meses para que se prepararan para el
festival. Ademas, a una de las bandas les ha dado la oportunidad de viajar a Berlin a

grabar su primera maqueta.
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E: Para hacer un poco de abogado del demonio, ;qué esperaba realmente Converse

sacar de todo esto?

J: Claro, no lo hace por amor al arte, sino que busca conseguir unos resultado. Pero
mas que la venta directa de sus productos o un aumento de beneficios econédmicos,
lo que busca es crear vinculos efectivos con su core target y con su publico
objetivo. Estos vinculos los quiere conseguir mediante contenido interesante para
los consumidores. Y si a su publico le gusta la muisica emergente, se mueve en la
escena underground urbana y se sienten identificados con ella, ;por qué no

ofrecerles esto?

E: O sea que, después de estudiar bien a su publico, personalizan los contenidos.

J: Exacto, bueno es un proceso légico en verdad. Solo conociendo a tu publico
podras llegar a él. Converse lo ha hecho muy bien, y los resultados hablan por si
solos la verdad. Solo en esta dltima edicién, han pasado por el festival mas de 1500
personas, para disfrutar de los 22 conciertos que ofrecia el cartel. O sea, 1500
personas han podido disfrutar de una programacién musical totalmente gratuita, o
lo que es lo mismo, 1500 personas han elegido consumir este contenido. Y se lo
han pasado bien, lo han compartido en sus redes sociales, han hablado de ello con
sus amigos y, sobretodo, les ha generado un sentimiento de simpatia hacia la
marca y un recuerdo positivo. Seguramente la mayoria del publico ya conocia a
Converse y tendrian zapatos o ropa de la marca, pero lo que importa es que en un

futuro repitan la compra y se sientan identificados con la marca.

E: ;Solo trabajais con esta marca o tenéis otras cuentas o proyectos sobre la mesa?

J: Converse es nuestro cliente principal, pero obviamente, como agencia que
somos, tenemos una cartera mas amplia de cuentas, aunque no las puedo hacer
publicas de momento. Lo que si que puedo comentarte es que para Converse
hemos organizado mas eventos dirigidos a mas publicos. Otro evento que hicimos
en Madrid estaba relacionado con el arte, porque Converse queria llegar a un

publico afin a una linea de zapatos en concreto. Y resulta que esta publico, a parte
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de urbano y participante de la escena underground, le gusta el arte urbano. Asi que
eso es lo que les ofrecimos: un evento donde dos graffiteros profesionales pintaban
un muro de grandes dimensiones en el centro de Madrid, con musica y cerveza

gratuita. Un éxito también.

E: A pesar de no poder comentar para qué marcas, ;puedes concretar si el resto de

proyectos también estan enfocados a generar branded content mediante la musica?

J: Si, eso si. El resto de acciones, que atin estan siendo planificadas, tienen relacién
con la musica. Las marcas quieren organizar eventos con la musica como principal
elemento, porque es una manera eficaz de conectar con un publico. Creo que se

trata de una tendencia.

E: ;Podrias concretar esta afirmacion?

J: Si claro. Con lo de tendencia no me refiero al hecho de utilizar la musica, ya que
las marcas lo llevan haciendo desde siempre, sino de utilizarla para generar
branded content, es decir, contenido interesante para el publico sin que parezca
publicidad, o sin que sea percibido como tal. Si el contenido entretiene y gusta, es

consumido, haya una marca detras o no. Como minimo esta es mi experiencia.

E: Asi que podriamos afirmar que la musica es interesante para las marcas. Pero,

;qué tipo de presencia en la musica es adecuada para cada marca?

J: Cada marca necesita una campafia y un plan de comunicacién de acuerdo a sus
necesidades y al publico que se dirige, por mas parecido que puedan ser. Pero lo
esencial es que el publico entienda que gracias a tu marca, se hace posible ese
proyecto musical en el que la marca estda invirtiendo y que, de hacerlo otra marca,
el contenido seria distinto. Eso es clave para entender que para obtener un retorno
de la inversién y que éste sea de calidad, la marca tiene que dejar su huella en el
proyecto. De esta forma, se estara consiguiendo, por una parte, notoriedad (que el
publico se percate de la presencia de la marca), y por otra parte, gratitud y afecto

hacia ella (que el publico se muestre agradecido por lo recibido).
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E: Cuando la marca crea contenidos de valor, los esta creando tanto para ella como
para el publico, ya que si el contenido se identifica con la marca, este contenido
tiene que resultar valioso para la marca si es que quiere que el publico se lleve un

impacto positivo de ella.

J: Exactamente. Al final todo se resume en la experiencia que se vive. Si como
consumidor, me topo con un contenido relevante, este atrae mi interés. Del interés,
se pasa a la atencidn, lo cual activa mi percepciéon y me hace mas permeable a la

experiencia que se me esta proponiendo.

E: Porque no lo estaré viviendo como a un contenido que se me impone

(publicidad) sino como a algo que accedo por mi propia voluntad.

J: Y esto es el branded content. Cualquier iniciativa de inversion en el territorio de
la musica es, por naturaleza, un proyecto de branded content, donde, ademas, se
involucran valores de la marca. Asi que es super importante que el consumidor
vea, en el proyecto en cuestion, coherencia, es decir, que se lo espere de la marca, y
credibilidad, que crea que estd viniendo de la marca de forma natural, porque

encaja con sus valores.

E: El marketing de experiencias estd empezando a estar en boca de todos como
opcion ideal para crear estrategias de comunicacion y experiencias que fidelicen a
los publicos. ;Ha pasado a mejor historia el que hasta ahora ocupaba su posicion,

es decir, el storytelling?

J: No, por supuesto que no. Es muy importante tener una historia que contar, sino
el branded content de poco sirve. Es la clave para que el publico vincule el proyecto
musical con la experiencia que van a vivir en él y los valores de la marca. La buena
noticia es que la musica vuelve a ser una buena opcién para tener en cuenta en un
storytelling, porque es muy versatil, cada persona la interpreta como quiere. El

storytelling y el branded content son esenciales para generar una buena historia
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para un proyecto musical, una historia que durara mientras esté vivo el interés del

publico por relacionarse con esa ella y hacerla crecer.

E: Algunos profesionales utilizan el concepto music branding para englobar todos
estos conceptos en uno, es decir, para hacer referencia a acciones de branded

content para marcas en el territorio de la musica. ;Cé6mo lo ves?

J: Lo veo bien (risas). Si, la verdad es que se hace necesario el hecho de tener un
concepto bajo el que resumir todo esto, este nuevo modelo de patrocinio cultural

en realidad.

E: ;Qué necesita saber de antemano una marca antes de venir a vuestra agencia?

J: Tiene que venir con los deberes hechos. Es decir, es muy importante que la
marca tenga clara la estrategia y lo que quieren conseguir con la colaboracion,
evento o proyecto que tienen en mente. Que sepan qué esperan. Si una marca
quiere asociarse con un artista o un festival, debe tener muy claro, primero, con
quién estad hablando, qué evento o artista tiene delante en la mesa de negociacion.
Por lo tanto, es super importante que tengan claro qué es lo que quieren hacer y

qué es lo que van a pedir o lo que esperan de la agencia de comunicacion.

E: Y para acabar, desde el punto de vista de la comunicacién, ;cémo ves a la

Industria Musical?

J: Desde el punto de vista de la comunicacién y del marketing veo a una industria
que responde y que, a pesar de haberle costado, empieza a aprovechar las nuevas
oportunidades que la tecnologia y el cambio de mentalidad a la hora de consumir
de los consumidores les ofrece. Aunque hayan sido las marcas las que hayan

abierto este camino y puesto en bandeja estas posibilidades.

E: Pues esa era la ultima pregunta, muchas gracias por haberme ayudado con mi

investigacion, me has sido de gran ayuda.
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J: De nada, jgracias a ti! Espero haberte sido de ayuda.
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