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RESUMEN

El presente trabajo desarrolla un Plan Estratégico de Comunicacion para
fortalecer la reputacion de bandas emergentes en Guayaquil, tomando como caso de
estudio a la banda Tombd. En un contexto donde la industria musical ecuatoriana
enfrenta desafios como la falta de apoyo institucional y la escasa inversion en la
economia creativa, este estudio propone estrategias de branding, difusion y
posicionamiento para mejorar la visibilidad de los artistas locales.

Se emple6é un enfoque mixto, con metodologias cuantitativas (encuestas y
analisis de datos) y cualitativas (entrevistas y observacion), permitiendo una
comprension integral del panorama musical. A partir de un diagnostico situacional y
un analisis DOFA, se disefiaron acciones de comunicacién dirigidas a potenciar la
presencia digital, la identidad de marca y las oportunidades de crecimiento para la
banda.

Los resultados esperados incluyen el fortalecimiento de la marca artistica, el
incremento de audiencias y la creacion de alianzas estratégicas que permitan la
consolidacion de Tombd en la escena musical. Finalmente, este modelo puede servir

como referencia para otras bandas que busquen posicionarse en el mercado.

Palabras Claves: Comunicacion estratégica, reputacion de marca, industria musical,

bandas emergentes, economia creativa, branding.
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ABSTRACT

This paper develops a Strategic Communication Plan to strengthen the
reputation of emerging bands in Guayaquil, taking the band Tombo as a case study. In
a context where the Ecuadorian music industry faces challenges such as lack of
institutional support and low investment in the creative economy, this study proposes
branding, dissemination and positioning strategies to improve the visibility of local
artists. A mixed approach was used, with quantitative (surveys and data analysis) and
qualitative (interviews and observation) methodologies, allowing a comprehensive

understanding of the musical panorama.

The expected results include the strengthening of the artistic brand, the increase
of audiences and the creation of strategic alliances that allow the consolidation of
Tombo in the music scene. Finally, this model can serve as a reference for other bands

seeking to position themselves in the market.

Key words: strategic communication, brand reputation, music industry, emerging

bands, creative economy, branding.
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INTRODUCCION

Planteamiento del problema

Ecuador es un pais en el que la industria creativa ha sido desatendida por las
instituciones publicas y privadas. La falta de presupuestos para difusion cultural, y
apoyo limitado hacia las propuestas artisticas han impedido que industrias jévenes en
el pais como creativa, en nuestro pais, se desarrollen. Para conocer el panorama actual
del movimiento econémico respecto a las actividades culturales ingresamos al foro del
Gobierno Nacional del Ecuador, el que para 2021 mencionaba que

Respecto al PIB “hasta 2020 la economia creativa representaba el 1,9% de la
economia con proyecciones a crecimiento” (Ecuador, 2022). Una cifra baja a nivel
regional, considerando que otros paises latinoamericanos como Colombia llegan a
alcanzar por lo menos un 3,3% o Uruguay con un 4,1%. Esta participacion dinamiza
su economia con ciudadanos empleados en areas creativa. Ahora bien, el termino
usado para referirnos a las industrias creativas que generan empleos es “economia
naranja”.

La economia creativa o naranja, en palabras de su creador John Howkins “’es
un sistema para la produccion, el intercambio y el uso de productos creativos’’
(Hawkins, 2001, como se cit6 en Segura y Sibaja, 2019) Dentro de sus explicaciones,
Hawkins encuentra el valor en los servicios que se basan en la propiedad intelectual
como: arquitectura, artes visuales, escénicas, cine, disefio, investigacion, desarrollo,
tv, radio, entre otros.

Respecto a este tema, UNESCO menciona que: “La economia creativa es uno
de los sectores de mas rapido crecimiento en el mundo, contribuyendo con el 3% del
PIB mundial” (United Nations Education, 2021). La organizacion apunta a que la
creatividad es un recurso renovable e ilimitado sefialando su potencial de impulsar el
desarrollo inclusivo centrado en el ser humano y las comunidades a las que pertenece.
De este mismo elemento se desglosan distintas actividades profesionales, pero en este
proyecto de aplicacion profesional nos centraremos en la industria musical.

La Real Academia Espafiola define a la musica como: “Concierto de
instrumentos o voces, o de ambas cosas a la vez”. Sin embargo, mas que el acto su
importancia yace en su relacion con la cultura. En la Revista Internacional de

Sociologia encontramos una publicacion en la que se mencionan relaciones entre la
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musica y la sociedad; en el mismo texto citan autores como Tia Denora quien escribid
un libro Ilamado Music in everyday life que traducido es ‘La musica en el dia a dia’ en
el que a traves de entrevistas logra determinar que los sujetos utilizan la musica:

para  conseguir un estado de animo concreto: para estar tranquilos

en momentos de estrés, para estar animados en momentos que exigen

esfuerzos, para bloquear el entorno y concentrarse, para generar entornos
apacibles... A partir de algunas dimensiones estéticas que sus entrevistados
toman en cuenta (ritmos, armonias, estilos...), eligen la mdsica que esperan que

les situe en el estado emocional deseado. (Val, 2022)

Partiendo de esta propuesta, y sumado a lo expuesto sobre la economia naranja,
la musica no es sélo el suefio de unos pocos artistas. Mas bien, es un area que requiere
profesionalizacion y nuevas propuestas para el desarrollo de dichos proyectos.

En el Ecuador, la masica como industria empezé a tomar forma con la
aparicion de un movimiento de inversionistas que posteriormente fueron
distribuidores como FEDISCOS, una de las disqueras que en la época era la méas
importantes del Ecuador. Hoy en dia, la misma no sigue operando, pero contiene en
su trayectoria éxitos como los del Ruisenor de Ameérica, Julio Jaramillo.

Segun el medio Radio Cocoa en una entrevista con el heredero Pancho Feraud:

Durante décadas fue la disquera méas importante del pais y la mejor equipada
de la region, el lugar donde nacieron muchas de las canciones que le pusieron
soundtrack a la vida de nuestros abuelos. De su estudio salieron un sinnimero de temas
y discos importantes, de esos que conforman las «antologias» de nuestra musica,
incluido el himno nacional del Ecuador, grabado en el 83. Desde JJ, pasando por Alci
Acosta hasta Héctor Napolitano y Promesas Temporales, todos grabaron en
FEDISCOS durante su época dorada (Gonzalez, 2017).

La crisis de los noventa en la industria tuvo distintas causas, como la pirateria
que con precios surrealistas impedia crear ganancias con discos originales, sumando
ademas la no regulacion de la problematica que conllevo a la especulacion en el
mercado. Asi mismo, a aquella década debemos sumar en paralelo una problematica
que afecto a toda la poblacién, la crisis econdmica debido al feriado bancario en el que
miles de familias redujeron considerablemente su poder adquisitivo. En este periodo
se realizo la transicion forzada del sucre al ddlar perjudicando el patrimonio de

millones de ecuatorianos. Este factor clave fomentd la migracion, el cierre de espacios



culturales, la reduccion del presupuesto para proyectos y con ello, el aumento de la
informalidad permitiendo la venta irregular de discos.

En 2024, Ecuador enfrento una serie de crisis que afectan multiples sectores:
los efectos post-pandemia han dejado secuelas en la estabilidad laboral y social, la
economia se encuentra en una situacion fragil con altos indices de desempleo, la
inestabilidad politica genera incertidumbre en la toma de decisiones estratégicas y la
inseguridad ha alterado la dindmica de la vida urbana. Dentro de este contexto, el
sector cultural ha sido desatendido, pero persisten iniciativas impulsadas por jovenes
gue buscan dinamizar la escena artistica a pesar de los desafios.

Sin embargo, estos proyectos enfrentan barreras estructurales que limitan su
desarrollo a largo plazo. Al analizar la plataforma "Mis Bandas Nacionales" y el
articulo de Gavilanes (2024), se evidencia que, si bien existe inversién inicial para el
lanzamiento de proyectos musicales emergentes, el problema radica en la falta de
seguimiento y sostenibilidad en el tiempo. La ausencia de estrategias de
financiamiento continuo, la precariedad de la infraestructura cultural y la limitada
profesionalizacion de la gestion artistica dificultan que estas propuestas logren
consolidarse en el mercado. En el mismo texto mencionado con anterioridad, se
discute respecto a lo costoso y poco accesible que es producir videos y crear piezas
musicales en el pais. Ademas, existe la percepcion errdnea sobre el trabajo del artista:
es un destino pobre y sin oportunidades; en estas manifestaciones es cuando podemos
claramente observar la desvalorizacion de los trabajos creativos. El Estado debe
generar politicas publicas que respalden los proyectos artisticos en cuanto a difusion,
remuneracién y profesionalizacion de las mismas.

Figura 1 Porcentaje de personas empleadas en actividades culturales

Desagregacion Territorial (Seleccionar) Afio

Porcer

mpleadas mensualmente en actividades artisticas y culturales

Afo % Empleo registrado en el sector Empleo registrado nacional
cultural

2015 0.07 210,578.00 3,012,11400
2016 0.07 193,058.00 2.869,546.00
2017 0.06 183,309.00 2,875,058.00
2018 0.06 181,617.00 2,944,865.00
2019 0.06 176,845.00 2.965321.00
2020 0.06 154,866.00 2,789,584.00
2021 0.05 146,449.00 2.758,596.00
2022 0.05 152,202.00 2,875,195.00
2023 0.05 154,717.00 2,963.952.00

Nota: recopilacion 2015/2023. Tomado del Sistema Integral de Informacion Cultural.
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A nivel nacional segun el ultimo censo realizado a nivel nacional con corte en
el periodo 2022 tomando en cuenta su inicio en 2010 compartian el hallazgo de un
crecimiento de 2,5 millones en la poblacion. EI Censo de Poblacion y Vivienda conto
a 16,938,986 de personas en Ecuador. De acuerdo con las nuevas revelaciones, hay
una mayoria de mujeres en el pais, con 8,686,463, lo que representa el 51.3%, mientras
que los hombres suman 8,252,523 (48.7%) (INEC, 2022). Eso significa que es menos
del 1% de la poblacion.

Para conocer el porcentaje exacto de la poblacion que se dedica a actividades
artisticas y se encuentra empleada de manera formal, realizamos el ejercicio para
conocer el numero exacto. Para ello dividimos el numero de empleados en cultura
dividido para el total de la poblacion ecuatoriana multiplicado por cien. A
continuacidn, en la siguiente figura podran visualizar la formula.

Figura 2 Ecuacion para el calculo del porcentaje de la poblacion

(Nﬁmero de empleados en c.ultura.)
—_————————— | x 100

Poblacién total

Ahora realizamos el reemplazo son 16,938,986 ecuatorianos dividido para
152,202 por 100, dando como resultado 0,79% de la poblacion.

Al respecto de ese porcentaje hay una subdivision en la que se emplean artistas
de distintos rubros, la figura a continuacion lo explica més a detalle.

Figura 3 Visualizacion de Economia cultural

Desagregacion por Sector Cultural (Seleccionar) Afio

\Prcuucc\DnCulturalea\/ ,  Produccibn por Sector 2020

VISUALIZADOR

ECONOMIA CULTURAL

INDICADORES: Afio Componente Participacion (%) Produccién especifica + Produccién total del afio +
$1,149,829.21 2020 Artes escénicas 0.11% $1,288.43 $1,149,829.21
2020 Artes plasticas 175 % $20,084.53 $1,149,829.21
2020 Audiovisual 3929 % $451,817.45 $1,149,829.21
Resumen Indicadores $66,281,546.00 2020 Creacion 229% $26,292.14 $1,149.629.21
2020 Disefio 48.26 % §554,943.16 §1,149,829.21
e - 173 % 2020 Edicién Musical 0.25% $2,826.59 $1,149,829.21
LT 120 2020 Formacion Artistica 059% $6,736.93 $1,149,829.21 .
2020 Libros y Publicaciones 746 % $85,833.98 $1,149,829.21 Miles de
ddlares
Importaciones
Distribucion por sector cultural
Ing; | de las 48.26 %
39.29
40
20
746 %
0.11% 0.59 173% 175 % 229%
Artes Formacion Total Artes Creacién Libros y Audiovisual Disefio
escénicas Musical Artistica Produccién plasticas Publicaciones

Fecha de actualizacién:
20/AGOSTO/2023

Cuttural

Nota: Cifras con corte a 2020 por secciones del ambito cultural sobre el aporte al PIB.

Tomado del Sistema Integral de Informacion Cultural.
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Podemos visualizar el porcentaje de empleabilidad en cada uno de los rubos y
si sumamos “Creacion”, “Formacién artistica” y “Edicion Musical”, sigue siendo
menos de un 4% del menos del 1% de la poblacion ecuatoriana.

Con lo audiovisual predominando en las cifras es valido analizar otras
perspectivas como el uso de la promocion digital, la reputacion de marca, y nuestra
propuesta el desarrollo de un plan estratégico de comunicacién para otros ambitos
desatendidos como la industria musical y la difusion de los proyectos de las bandas
emergentes. Para ello, hemos pensado en un plan estratégico que beneficie a aquellos
grupos interesados en difundir sus propuestas y llegar a sus publicos objetivos: dicho
plan servira como guia para futuras propuestas culturales en su defecto. Primero, antes
de crear la estrategia decidimos ir en busca de bandas que tengan propuestas
originales, nos encontramos con Tombo.

El grupo se conforma por Kevin (vocalista), Sebastian Perez (bateria y
percusion) y Daniel Morales (bajo). El proyecto empez6 en el afio 2015 con chicos
apasionados por la musica en un garaje. Hoy en dia, ya han realizado presentaciones
con mas de 100 personas y alcanzan los 70,000 oyentes en la plataforma Spotify.

Tombo cuenta con un EP llamado Mosaico, titulo que también representa a su
cancion més escuchada. En este trabajo musical se encuentra “Lunares”, “Ella ardia”,
“Todo lo que estd bien con este mundo”, “Barco delicadeza”, entre otros. El mismo
muestra una mezcla de lo indie y lo romantico, y sin duda son una prueba del talento
que existe en la ciudad. Actualmente, Tombd tiene 9 afios de trayectoria, pero sigue
sin causar repercusion internacional o reconocimiento masivo local. En Instagram
cuentan con casi 2000 seguidores, mas no se encargan de una gestion permanente de
contenido para su audiencia. Asi mismo, no existen apariciones relevantes en medios,
lo que disminuye las oportunidades de reconocimiento en la comunidad.

Ahora bien, tanto ellos como otros artistas no utilizan el branding ni las
estrategias de reputacion de marca; dicho término se puede definir como: “La
reputacion corporativa es el reconocimiento que los stakeholders clave de una empresa
hacen de su realidad y desempefios corporativos en funcién del grado de satisfaccion
de sus expectativas” (Villafafie, 2023).

En el presente proyecto de aplicacion profesional pretendemos, a través de
hallazgos obtenidos del analisis tanto del contexto externo como el interno, crear un

plan estratégico de comunicacién para fortalecer la reputacion de marca a través de



acciones como el branding y el uso de medios para la difusién de mensajes claves. De
este modo, planteamos la ejecucion desde una mirada estratégica brindando la
profesionalizacion debida de la propuesta para conseguir posteriormente los objetivos
que se plantean los duefios del proyecto.

Justificacion

La industria musical tiene el potencial para transformar talento en bienes y
servicios con valor comercial, generando empleo y fortaleciendo las identidades
culturales locales. Para lograrlo es pertinente conocer el contexto actual de la industria
en la que vamos a desarrollar nuestras acciones, de este modo es imperativo el uso de
herramientas que nos permitan la obtencion de la informacidn deseada.

En el contexto ecuatoriano, los artistas emergentes enfrentan desafios
significativos debido a la falta de infraestructura, apoyo estatal y percepcion negativa
hacia las profesiones creativas. En particular, Guayaquil, a pesar de ser un centro
cultural clave, carece de estrategias sistematicas para impulsar su talento musical
emergente. Es pertinente crear proyectos comunicacionales como este para otorgar
una guia para aquellos que deseen incursionar en la industria.

Este trabajo busca llenar un vacio al proponer un modelo que no sélo beneficie
a Tombd, sino que también sirva como ejemplo para otras bandas emergentes.
Implementar estrategias de comunicacion no sélo posicionara a la banda, ademas
contribuira al fortalecimiento del sector cultural y a la dinamizacion de la economia
creativa en la region.

Implementar un plan estratégico de reputacién de marca para la banda Tombé
permitira construir una identidad sélida y reconocible para la comunidad guayaquilefa
aprovechando los recursos digitales y tradicionales planteando acciones que permitan
la construccidn del prestigio llegando al pablico objetivo.

Viabilidad

La viabilidad de el presente proyecto de investigacion se fundamenta en
diversos factores clave que ademas se iran desarrollando a lo largo de la aplicacion del
proyecto. En primer lugar, dentro de nuestra planificacion realizaremos un analisis
tanto interno como externo del objeto de estudio para ello gestionaremos entrevistas a
expertos que ejerzan dentro de la industria, asi como aplicaremos encuestas de manera
virtual a nuestra poblacion. Este proceso necesario permitira la obtencion de

informacién relevante para la formulacién del Plan Estratégico de Comunicacion.



Ademas, el respaldo del proyecto de titulacion junto con el prestigio de la Universidad
de la que proviene brindara credibilidad para la gestion del acceso hacia estas fuentes
especializadas.

Asimismo, contamos con la participacion de la banda con la que gestionaremos
una lista de contactos tanto como para el desarrollo de las acciones del proyecto como
para la difusion posterior que se daréd en distintos medios de comunicacion lo que
ampliara el alcance de nuestra propuesta. Contemplaremos como prioridad a aquellos
grupos interesados en difundir, entender y apoyar el arte local.

Resultados esperados

En primera instancia, se espera mejorar la reputacion de marca de la banda
Tombd mediante factores como la imagen, la historia, los valores y la propuesta visual.
Por otra parte, a través de la difusion estratégica de los mensajes clave pretendemos
mejorar la visibilidad y aceptacion de este tipo de arte en el publico.

En segundo lugar, se espera que este plan estratégico de comunicacion aporte
a la profesionalizacion de propuestas artisticas. Al conocer qué quieren las audiencias
y en donde se encuentra su publico objetivo, las bandas pueden hacer propuestas
atractivas para generar demanda en el sector cultural.

En tercer lugar, se espera la consolidacién de aliados estratégicos: conquistar
espacios culturales en la ciudad de Guayaquil que brinden una experiencia
diferenciadora que permita el reconocimiento de Tombd. Asimismo, como conectar
con patrocinadores, artistas, gestores culturales, periodistas y lideres de opinién que

destacan actualmente en el medio.



METODOLOGIA

Enfoque

Para este proyecto de aplicacion profesional hemos decidido aplicar el
paradigma reflexivo-critico que, si bien nos vincula con la interaccién y participacion
del dialogo, es el que nos permite considerar el objeto de estudio desde su historia,
desarrollo y percepcion. Los expertos lo definen asi:

Este paradigma entiende la realidad como un fenémeno dindmico y en
constante cambio, influenciado por las acciones humanas. En este sentido, el
conocimiento no es estatico, sino que surge a partir de la interaccion del ser humano
con su entorno y se construye desde una perspectiva integral que considera tanto su
evolucidn histérica como su contexto social. Los principios fundamentales de este
enfoque incluyen la participacion, el compromiso con el cambio y la transformacién
de la realidad. Ademas, promueve la autonomia y la reflexion critica como medios
para la construccién social del conocimiento. De este modo, este proyecto de
aplicacion profesional tendra un enfoque mixto que integra métodos cuantitativos y
cualitativos para proporcionar una comprension mas completa y profunda del
problema de estudio. Este enfoque se justifica por su capacidad para abordar tanto las
dimensiones objetivas como las interpretativas del fendmeno investigado. Segun
Medina et al. (2023):

El enfoque mixto busca aprovechar las fortalezas de ambos métodos para
obtener una comprension mas completa y enriquecedora de los fendmenos
estudiados. Las caracteristicas clave del método mixto incluyen:

a) Integracion de datos: en el método mixto, se recolectan y analizan datos
tanto cuantitativos como cualitativos de manera simultdnea o secuencial.

Método mixto de investigacion: cuantitativo y cualitativo. Los datos se
integran para obtener una vision holistica del fendmeno en estudio.

b) Triangulacion: la triangulacion es un principio clave en el método mixto,
que implica comparar y contrastar los resultados obtenidos de diferentes fuentes y
métodos para validar y enriquecer la comprensién de los fenémenos

c) Complementariedad: el método mixto busca complementar los
hallazgos y las perspectivas de los enfoques cuantitativo y cualitativo, buscando

una convergencia de resultados y una comprensibn mas completa y



contextualizada de los fendmenos.

d) Disefio de investigacion mixta: el método mixto requiere un disefio de
investigacion  adecuado, que  puede  ser  secuencial, concurrente 0
transformacional, dependiendo de la pregunta de investigacion y los objetivos del
estudio.

En cuanto a lo cuantitativo, el proyecto busca recopilar y analizar datos
estadisticos relacionados con la escena musical guayaquilefia. Incluyendo para la
obtencion de informacion encuestas estructuradas al publico interesado en cultura.
Ademas, realizaremos una ficha de observacion con indicadores para realizar una
auditoria a nuestro caso de estudio: Tombo.

Respecto a lo cualitativo, se requiere interpretar las dindmicas culturales y
sociales que afectan a los artistas emergentes a traves de entrevistas semi estructuradas
con expertos del sector, integrantes de la banda y gestores culturales. Este componente
busca profundizar en las experiencias y desafios que enfrentan los musicos en su
camino hacia la consolidacion de su reputacion. La combinacion de estos enfoques
permitira realizar un Plan Estratégico de comunicacion basado en realidades y no en
supuestos.

Objetivo General

Desarrollar un plan estratégico de comunicacion para bandas emergentes en la
ciudad de Guayaquil, con el fin de optimizar su visibilidad, posicionamiento y
crecimiento dentro del mercado musical local.

Objetivos especificos
e Realizar un diagnostico detallado sobre las principales dificultades y
oportunidades que enfrentan las bandas en cuanto a la promocién, difusion
y posicionamiento de su musica en la ciudad.

e Conocer la realidad actual de la banda Tombo en cuanto a presencia,

imagen y reputacion.

e Definir un arquetipo (buyer persona) para enfocar nuestra estrategia en un

tipo de publico especifico.

e Desarrollar un conjunto de estrategias y tacticas de comunicacion que

respondan a las necesidades especificas de las bandas emergentes.
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Formulacion de las preguntas de investigacion
1. ¢Cuales son las principales dificultades y oportunidades que enfrentan las

bandas emergentes en Guayaquil en cuanto a la promocidn, difusion y

posicionamiento de su musica?

2. ¢Cual es la realidad actual de la banda Tombo en cuanto a presencia, imagen

y reputacion?

3. ¢(Cuél es el publico objetivo al que podemos dirigir nuestros mensajes claves?
4. ¢(Cuéles son las estrategias y tacticas de comunicacion aplicables a las
necesidades especificas de las bandas emergentes en la ciudad?
Alcance

El alcance de esta investigacion es descriptivo-exploratorio, ya que responde a
un contexto en el que existen pocas investigaciones previas sobre la industria musical
en Guayaquil y su impacto en el desarrollo de bandas emergentes como Tombo.

El apartado descriptivo lo define Gray: “La investigacion descriptiva,
comprende la coleccion de datos para probar hipo6tesis o responder a preguntas
concernientes a la situacion corriente de los sujetos del estudio. Un estudio descriptivo
determina e informa los modos de ser de los objetos.” (Gray, 1996, como se cit6 en
Esteban, 2018). Esto nos permitira definir tanto el contexto como las aplicaciones de
nuestro proyecto de investigacion.

Asi mismo, tomando en cuenta los pocos acercamientos hacia los estudios de
las audiencias, planes estratégicos para musicos y afines; el nivel exploratorio nos
permite navegar por este fendmeno desconocido. Expertos mencionan que: Los
estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente
desconocidos, obtener informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa respecto de un contexto particular, investigar nuevos
problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para
investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados (Esteban, 2018).

La combinacion de estos enfoques permitira tanto explorar un campo poco
documentado, como describir aspectos fundamentales que contribuyan al disefio de un
plan estratégico que potencie el posicionamiento de Tombd y otras bandas similares
en el mercado local.

Respecto al tipo de disefio de investigacion, decidimos incluir el enfoque mixto

por lo que aplicaremos técnicas tanto cuantitativas como cualitativas para la
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recopilacion de datos. Ademas, el corte transversal es aplicado debido a las
necesidades expuestas en el proyecto como identificar las causas de la no difusion de
proyectos culturales, asi como la correcta ejecucidén y manejo de herramientas para un
plan estratégico de comunicacion.

Disefio de la investigacion

La investigacion se desarrollara en cuatro fases que permitirdn comprender el
contexto en el que se encuentra la banda Tombo y disefiar un plan estratégico de
comunicacion acorde a sus necesidades y oportunidades.

En la primera fase, se realizara una revision documental con el objetivo de
recopilar informacion tedrica y contextual sobre la economia naranja, la industria
musical en Guayaquil y las estrategias de branding utilizadas en el &mbito artistico.
Paraello, se analizaran diversas fuentes, incluyendo literatura cientifica, reportes sobre
la industria musical y estudios similares en otras regiones. Este proceso permitira
establecer un marco de referencia sélido que servira de base para la posterior
recoleccion y analisis de datos.

La segunda fase se enfocara en la recoleccion de datos a traves de diferentes
metodologias. Desde un enfoque cuantitativo, se aplicaran encuestas estructuradas a
gestores culturales, musicos, docentes, promotores y otros actores clave del medio
artistico en Guayaquil. Ademas, se elaborara una ficha de observacion con el propésito
de realizar una auditoria sobre la situacion actual de la banda Tombd, permitiendo
conocer sus practicas de comunicacion y presencia en el mercado. Paralelamente, se
Ilevardn a cabo entrevistas semiestructuradas con gestores culturales y expertos en
branding y promocién musical, lo que proporcionara una vision mas profunda sobre
los factores que influyen en la reputacion de los artistas emergentes.

En la tercera fase, se procedera al andlisis de los datos recopilados. A nivel
cuantitativo, se examinaran los resultados de las encuestas con el fin de identificar la
situacion actual de la escena musical en Guayaquil y determinar los desafios y
oportunidades que enfrentan las bandas emergentes. A traves de la observacion, se
identificaran indicadores clave que permitan sustentar el desarrollo del plan
estratégico de comunicacién. Desde un enfoque cualitativo, se analizaran las
entrevistas con el propésito de comprender la influencia de la reputacion en el
crecimiento y sostenibilidad de los artistas en el medio musical. La combinacion de

estos analisis permitira obtener una vision integral del contexto externo e interno en el
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que se desenvuelve la banda Tombo.

Finalmente, en la cuarta fase, se disefiard un plan estratégico de comunicacion
que responda a las condiciones actuales de la banda y de la industria musical en
Guayaquil. Este plan contendré acciones especificas orientadas a fortalecer la imagen
y el posicionamiento de Tombo en el mercado, con base en los hallazgos obtenidos en
las fases previas. Se propondran estrategias alineadas con las tendencias del sector y
las mejores practicas de branding y promocion musical, garantizando asi una
propuesta viable y efectiva para la banda.

A través de este proceso de investigacion, se obtendra un diagndéstico detallado
que permitird la implementacion de estrategias comunicacionales adecuadas para
mejorar la visibilidad y el prestigio de Tombo en la escena musical local.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

A Continuacién, se presenta una tabla que sintetiza nuestros objetivos
especificos, ademéas de la muestra escogida junto con la técnica e instrumentos
pertinentes aplicables al caso expuesto. Esta estructura permite visualizar de manera
clara la metodologia aplicada para alcanzar el objetivo general del estudio.

Tabla 1 Detalle de objetivos, muestras, técnicas e instrumentos

Objetivo Especifico  Unidad o Muestra Técnica Instrumento
Realizar un Mdsicos, gestores Encuesta Cuestionario
diagndstico detallado  culturales y afines online

sobre las principales  de la ciudad de estructurado

dificultades y Guayaquil

oportunidades que

enfrentan las bandas

en cuanto a la

promocién, difusion y

posicionamiento de su

mausica en la ciudad.

Conocer la realidad Oyentes de masica  Observacién Ficha de
actual de la banda indie en las observacién
Tombo en cuanto a distintas

presencia, imagen y plataformas

reputacion. digitales.

Definir un arquetipo
(buyer persona) para
enfocar nuestra

estrategia en un tipo

13



de publico

especifico.
Desarrollar un Expertos en Entrevista Preguntas
conjunto de desarrollo de abiertas

estrategias y tacticas  estrategias
de comunicacion que  publicitarias y
respondan a las comunicacionales
necesidades
especificas de las
bandas emergentes.

Nota: elaboracion propia

Este disefio asegura una comprension integral del fendémeno, con bases solidas
para desarrollar estrategias efectivas para Tombo. Ademas de brindar una realidad
referencial para otros artistas que deseen comunicar su proyecto a su publico objetivo.
Tratamiento de la informacion

En esta investigacion aplicaremos técnicas de investigacion. Las mismas se
definen segln Feria et al. (2020) como:

La herramienta que utiliza el investigador para recolectar y registrar la

informacion, considerandose entre ellos: las guias de observacion, de

entrevista, de encuesta y de revisién de documentos y las pruebas; asi como
las tablas de recoleccion y procesamiento de los datos primarios en datos
resimenes. También son instrumentos auxiliares que se emplean en la

medicién, por ejemplo, el cronémetro. (p.16)

A continuacion se presentan las técnicas a aplicar en el presente trabajo de
investigacion.

Encuestas

El propdsito de estas encuestas es tener un primer acercamiento al fendmeno o
tema estudiado. Sirven para identificar las caracteristicas generales o dimensiones del
problema, asi como para establecer hipoOtesis y alternativas de trabajo.
Frecuentemente, las sesiones de grupo o grupos de discusion cumplen esta funcion
preliminar al levantamiento de una encuesta (Lopez Romo, 1998)

Para ello, hemos realizado un modelo propio aplicativo en cada uno de los
instrumentos propuestos segin las herramientas seleccionadas. Para las encuestas
usaremos el cuestionario:

El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas, normalmente de varios

tipos, preparado sisteméatica y cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que
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interesan en una investigacion o evaluacion, y que puede ser aplicado en formas
variadas, entre las que destacan su administracién a grupos 0 su envio por correo
(Muhoz Garcia, 2003).

Nuestro cuestionario consta de 10 preguntas sobre la percepcion de la escena
musical guayaquilefia. Sera aplicada a jovenes y jovenes adultos que oscilan en un
rango de edad de 18 a 30 afos. La muestra serdn 384 encuestados via online. Al

respecto, estas son las preguntas que serén aplicadas hacia nuestra poblacion.

Figura 4 Disefio de cuestionario aplicativo

iUsted considera que la industria musical ecuatoriana es lo suficientemente buena para
proyectarse internacionalmente?

Si
No

Tal vez

iCuales considera que son las principales barreras para que las bandas locales logren
visibilidad en Guayaquil?

Escasa inversion publica o privada en la promocién de bandas emergentes locales.
Recursos limitados para formacion en otras areas.
Limitado acceso a campaiias publicitarias.

Tendencia de la ciudadania a preferir artistas internacionales.

¢ Cree que las plataformas digitales estén siendo utilizadas efectivamente por las bandas locales
para su promocién? ;Por qué?

Texto de respuesta corta
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;Qué problemas considera usted enfrentan las bandas al intentar conectar con su publico objetivo
en la ciudad?

Su propuesta artistica puede no coincidir con las preferencias musicales predominantes en la ciudad.
Escasez de eventos donde puedan interactuar con sus seguidores.
Las letras o la propuesta creativa no es interesante.

Poca cobertura en medios tradicionales y digitales enfocados en la escena musical.

¢Existen iniciativas o proyectos que estén apoyando activamente a las bandas en su promocion y
difusién? ;Cuales?

Texto de respuesta corta

De su consideracion ¢Queé tan accesibles son los medios de comunicacién locales para la
promocién de la musica de bandas emergentes?

Muy accesibles
Accesibles
Poco accesibles

No son accesibles

£Qué rol deberian desempefiar las instituciones publicas en el apoyo a la musica local?

Deberian otorgar fondos o incentivos econdmicos.

Implementar campaiias de comunicacion.

Ofrecer talleres, cursos y asesorias en distintas areas para el desarrollo de su carrera.

Actuar como puente entre musicos locales y empresas privadas, productoras o medios para generar col...

Realizar politicas culturales inclusivas.
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iCudles son los elementos clave que una banda deberia trabajar para destacarse y construir una
reputacién sélida en la ciudad?

Identidad de marca clara.

Transmitir valores genuinos y mantenerse fieles a su propuesta artistica.
Presencia en redes sociales.

Fomentar una relacién cercana con sus fans.

No descuidar sus relaciones publicas.

Observacion

La observacién cientifica consiste en la percepcion sistematica y dirigida a
captar los aspectos mas significativos de los objetos, hechos, realidades sociales y
personas en el contexto donde se desarrollan normalmente. Proporciona la
informacion empirica necesaria para plantear nuevos problemas, formular hipotesis y
su posterior comprobacion (Abril, 2008).

Luego de aplicar nuestro cuestionario, como segunda herramienta en nuestro
disefio de investigacion escogimos para conocer la situacién actual de la banda Tombo
en cuanto a imagen y sus publicos la observacion para la cual hemos desarrollado una
ficha con indicadores claves que nos permitan aproximarnos a esta realidad. Consta
de 5 indicadores como identidad, mensaje, presencia en digital, presencia en la escena
musical y performance, esto nos ayudara a conocer a profundidad la situacion actual
de la banda Tombd.

Tabla 2 Ficha de observacion

Indicadores Andlisis

Tiene un naming atractivo y de facil recordacién de marca.

Tiene definida una identidad visual que permite su diferenciacion.

Tiene elementos que los hacen diferentes a otras paginas de Ig.

Poseen una propuesta musical innovadora.

Tienen una narrativa propia y distintiva.

Mensaje

Tienen un mensaje claro para compartir con su publico.

Cuando realizan convocatorias, el mensaje es claro.
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Hay coherencia y cohesion.

Presencia en redes sociales

Suscriptores en Youtube

Seguidores en Twitter

Numero de oyentes en Spotify.

Numero de seguidores en Instagram.

Nivel de engagement en la cuenta de Instagram

Presencia en buscadores.

Reacciones de la audiencia ante sus publicaciones

Presencia en la escena musical

Lugares donde realizaron shows en los Gltimos 6 meses.

Colaboraciones recientes.

Apariciones en medios y entrevistas.

Aliados estratégicos.

Performance

Calidad de sonido in situ.

Relacién con el pablico en escena.

Nota: elaboracion propia

Entrevista

En el texto de Feria et al. se define la entrevista como el método empirico,

basado en la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto

0 los sujetos de estudio, para obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas

sobre el problema (Feria et al., 2020).

Como tercera herramienta hemos decidido realizar entrevistas a expertos.

Elegimos para esta investigacion a Anna Passier cantautora, actriz y coach vocal con

experiencia en mas de 50 montajes escénicos y con experiencia comprobada en la

industria cultural y de la docencia. Asi mismo, como segundo entrevistado escogimos

a Sebastian Bresciani quien es fundador de WKN Records un sello discografico que

representa a talentos guayaquilefios y ecuatorianos. A continuacion compartimos el

formato de las preguntas para la entrevista.
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Tabla 3 Preguntas para entrevistas

1. ;Cbémo describirias la escena musical en tu ciudad actualmente?

2. ;Qué generos musicales predominan en tu ciudad y qué nuevos estilos estan
emergiendo?

3. ¢Existen espacios dedicados especificamente a la musica en vivo, o los conciertos
suelen tener lugar en bares y otros lugares informales?

4. ;Cuéles son los principales festivales o eventos musicales que se celebran durante el
ano?

5. ¢Hay alguna institucion o colectivo que apoye y promueva a los musicos locales?
¢Sabe los nombres de algunas de ellas?

6. ¢ Como percibes la relacion entre la masica independiente y la industria musical mas
comercial en tu ciudad?

7. ¢Cudl es tu opinidn respecto a las politicas publicas actuales? ¢ Crees que podrian ser
mejores? ¢En qué sentido?

8. ¢Crees que las plataformas digitales son indispensables para los artistas en la
actualidad?

9. ¢Qué artistas 0 bandas locales crees que estdn marcando una diferencia importante

en la escena actual?
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FUNDAMENTACION PROFESIONAL DEL PAP

Antecedentes tedricos
Comunicacion organizacional

La organizacion es un ente social creado intencionalmente para lograr
objetivos a través del uso del talento humano y de recursos tangibles e intangibles
como informacion, equipos, materiales y dinero. Como ente social que es la
organizacion, sea de naturaleza publica, privada, mixta u ONG, su gestion en el dia a
dia, para el corto, medio o largo plazo, implica una interaccion entre y con personas o
grupos de personas denominadas “publicos”, ya sean internos o externos. Esta
interaccidn es en esencia un proceso de comunicacion y, como tal, requiere de una
gestion profesional especializada llamada “gestion de comunicacion de la
organizacion” o “comunicacion organizacional” (Aljure Saab, 2015).
Comunicacion estratégica

Como primera definicion podriamos contar la de Emily Goldman, expresada
en su articulo «Strategic Communication: a tool for asymmetric warfare», en el que
afirma que la comunicacion estratégica es un medio y un instrumento de poder que
ayuda a defender los intereses nacionales. Es una manera de influir sobre
comportamientos y actitudes. Se plantea, no solo, en el proceso de escuchar, entender
y captar audiencia, sino también, en el proceso de coordinacion entre los gobiernos y
sus aliados, sincronizando e interpretando las informaciones con herramientas
nacionales. Se trata de jugar con palabras que al mismo tiempo se vinculan con
acciones (Cambria, 2016).
Estrategia

Segun Andrés Aljure Saab consultar de comunicacion la estrategia es: “un
conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo que se llevan a cabo
para lograr un determinado fin, misioén u objetivo” (Aljure Saab, 2015).
Branding

El branding se puede entender como un proceso estratégico para establecer una
identidad sélida y duradera para una empresa 0 producto. Se centra en crear una
conexion emocional con los consumidores mediante una promesa clara y auténtica,
ofreciendo un valor Unico y significativo. Desde la definicion de la identidad de la

marca hasta la gestion de sus interacciones con los consumidores, el branding busca
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construir marcas reconocidas y poderosas en el mercado. Este enfoque integral es
esencial para destacar en un entorno empresarial altamente competitivo (Parrales et al.
2024).

Reputacion de marca

Se entiende por reputacion corporativa 0 de marca al reconocimiento de
distintos actores como una de las principales fuentes de valor intangible de las
empresas. Deloitte, una empresa dedicada a realizar servicios de auditoria, consultoria,
andlisis de riesgos, asesoramiento fiscal, legal y financiero, entre otros, ha realizado
encuestas a ejecutivos acerca de su preocupacion empresarial actual. En la Gltima
encuesta realizada, un 40 % de los participantes destacd como una de sus principales
preocupaciones el término reputacion corporativa (RC), por encima de factores como
la competencia y los modelos de negocio (L6pez,2015, como se cité en Mufioz y Mata,
2022).

Imagen corporativa

La imagen corporativa es el conjunto de percepciones que se tiene de la
empresa. Mientras que la identidad es concreta, controlable y modificable, la imagen
es subjetiva, dificil de controlar y también de modificar.

La imagen corporativa se proyecta principalmente a través de los
medios masivos, aunque también se fortalece con acciones en comunidad que
vayan introduciendo valores en la opinion publica con respecto a la empresa. Un
concepto relacionado es el de la identidad visual. Este es un sistema de signos visuales
que tiene por objeto facilitar el reconocimiento y la recordacion de una empresa. Este
sistema esta compuesto por dos niveles: el linglistico y el iconico (Barriga, 2010).
Storytelling

Segun Herskovitz y Crystal, el storytelling es una forma poderosa de influir en
las percepciones de los consumidores, ya que las historias son recordadas con mayor
facilidad y tienen un impacto emocional mas profundo que los simples anuncios
informativos (Herskovitz y Crystal, 2010, como se cito en Lalama Freire, 2024).
Posicionamiento de marca

El posicionamiento es una parte esencial de la identidad de marca. Es el
concepto central y general, desde el cual partiran los mensajes y la comunicacion
activa a los consumidores. Expresa la ventaja competitiva sobre las marcas de la

competencia. Incluye una finalidad de comunicacién muy clara y un pablico objetivo
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determinado (Sterman, 2013, citado en Solorzano y Parrales, 2021).
Publico objetivo

Definimos publico objetivo como el conjunto de personas a las que dirigimos
nuestros anuncios. La determinacion correcta del target contribuye a rentabilizar la
accion comunicacional del anunciante, permitiéndole actuar con realismo, eficacia y
economia (Garcia, 2001, como se cit6 en Castello Martinez, 2011).

Marketing cultural

Sus bases proceden en gran medida de las aportaciones de James Culliton que,
en 1948, utilizd por primera vez el término marketing mix para expresar la
combinacion de todos los elementos implicados en el proceso de decisidn de un plan
de marketing. Con este fin definié dos grupos de elementos: las fuerzas del mercado
y los elementos del marketing (Colberto y Cuadrado 2003, como se cit6 en Monistrol,
2009).

Antecedentes practicos

La industria musical en el pais, y también en Guayaquil se ha visto desatendida
desde hace algunos afios. Existieron disqueras en los noventa que representaron a
grandes artistas como el Ruisenor de America, Julio Jaramillo. Sin embargo, con la
crisis economica del cambio de siglo los proyectos como FEDISCOS quebraron.

Han pasado ya dos décadas de aquella situacion y la industria continta en un
bucle cuando de hacer eventos independientes y shows locales se trata. Para ello,
hemos decido hablar con expertos para que nos describan un poco mas la escena
Guayaquilefia en la actualidad. A lo que Anna Passeri cantante, actriz y gestora de
eventos culturales nos respondié: la escena cultural guayaquilefia es bastante movida
pero existen manifestaciones de varios tipos debido a que hay quienes tienen acceso a
mMAs recursos y otros a menos. Nos contaba en la entrevista que no se puede comparar
un estudiante de la Universidad de las Artes con uno de la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil ya que la formacion no es la misma pero que conoce muchos
musicos que estan trabajando.

En esta misma linea dentro de nuestras encuestas que realizamos a jovenes y
jévenes adultos de 18-30 afios incluimos la pregunta: ¢ Existen iniciativas o proyectos
que estan apoyando activamente a las bandas en su promocion y difusion? ¢ Cuéles?

Sus respuestas fueron variadas, dieron los siguientes nombres: Radio Cocoa en

Instagram, Indie suburbano, Indie para llevar, Julian Vasquez, Garageband, El rotor,
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Plan Arteria, EI Sampler, Mitch Obando y Juanjo critico.

Sin embargo, un 80% de las respuestas en esta pregunta oscilaban entre
‘desconozco’ y ‘no estoy al tanto’. Asi mismo, Sebastian Bresciani duefio de WKN
Records menciond que en Guayaquil hay talento pero falta realizar proyectos que
realmente se mantengan en el tiempo y que no solamente sean hobbies o eventos de
una sola noche. Mas bien, deberian existir mas artistas que quieran sacar adelante su
masica informandose cada dia mas sobre como pueden hacerlo.

Con ello, podemos darnos cuenta de la falta de conocimiento por parte de la
ciudadania acerca de los proyectos que estan realizando y donde podrian verlos para
posteriormente consumirlos y asi dinamizar la escena cultural guayaquilefia. Asi
mismo, Anna Passeri nos compartia su conocimiento sobre el festival Wankabeats y
Parame bola, sin embargo, son dos los que ella nos pudo mencionar acotando que le
parece muy importante que existan para que los artistas emergentes continlen
participando.

Andlisis de contexto interno

Para analizar la situacion actual de la banda Tombo, se llevo a cabo un anélisis
FODA en conjunto con los miembros del equipo. Esta herramienta permitio identificar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta la banda dentro de
la escena musical de Guayaquil. A través de este diagndstico estratégico, se obtuvo
una visién integral de su posicionamiento, facilitando la formulacion de acciones
dentro del plan de comunicacién para potenciar su crecimiento y consolidacion en la
industria. A continuacién se presenta ademas el Briefing y Buyer Person realizados
para Tombd.

Briefing

El briefing realizado para la banda Tombd surge ante la necesidad de
comprender y brindar una vision amplia acerca de los objetivos que se plantean como
agrupacion. Ademas, el uso de esta herramienta principalmente es ayudarnos a
comprender el fenomeno para crear un Plan estratégico de comunicacion con el
propdsito de consolidar una identidad de marca y fortalecer el posicionamiento en la
escena musical de la ciudad de Guayaquil. EI proceso lo iniciamos con una
exploracién acerca de su trayectoria, origenes, evolucion artistica y sus referentes.

A continuacion van a poder observar lo antes mencionado:
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Figura 5 Brief de Tombé

PROJECT BRIEF

PROJECTNAME:  BANDA INDEPENDIENTE- TOMBO

PROJECT MANAGER: ANA PAULA POZO

= El proyecto comenzo a partir de que el vocalista de la banda sintio la necesidad de interpretar su musica arribaen el
escenario. Tombo cuenta sus historias a través de canciones logrando participar en concursoes de bandas y pequenos
shows en sus inicios. Luego, lograron producir su primer EP'MOSAICQO' con el que debutaron que contd con la colaboracion
del productor de Van Der Moon 'Robespierre’. Actualmente, son conocidos en laescena local independiente y realizan
presentaciones en distintos puntos de Gye, Quito y Cuenca

INTRODUCTION

o Los proyectos que Tombo ha desarrollado a lo largo de su trayectoria como eventos y produccion de un EP no han sido
estructurados para realizar difusion con estrategia. No cuentan con equipo de trabajo en comunicacion y han ejecutado
acciones empiricas paraintentar captar a su audiencia, la cual tampoco tienen definida.

OBJETIVOS

1. Grabarylanzar dos nuevas canciones antes de
finalizar el 2025.

2. Realizar un plan de comunicacion paralos
lanzamientos y utilizar mas las redes scciales para

P 5 * Responsabilidad social
la difusion del materia de la banda.

* Empatia
3. Organizar una gira de conciertos en la ciudad de
Guayaquily al menos en dos localidadesenla
playa.
4. Producir videoclips de ambos temas y gestionar
su aparicion en medios come la radio

» Autenticidad
* Calidad

COMPETENCIAS

* lLaescenamusical enla ciudad de Guayaquil es pequefia, por lo que no existe una gran competencia. Ademas,
en la actualidad, hay un gran aprecio por lo indie e independiente. Tombo tendria grandes oportunidades para
difundir el producto que tiene en este momento.

« REFERENTES:

= Ecuador: La maguina Camaleon, Luis Saenz y Chloe Silva.

= De Argentina: El zar, Usted sefialemelo, Nafta, Gauchito club, Axl fiks, Ca7riel y paco amoroso.
* De Uruguay: Cardellino, Paul higgs.

* De Colombia: Elaminus, estesgarcia.
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Buyer Person

Para definir el Buyer Persona de Tombo se llevo a cabo un andlisis basado en
la segmentacion de sus publicos actuales en sus redes sociales y también en los eventos
de los ultimos 6 meses. Realizando un mapeo acerca de su comportamiento, clase
social, necesidades, gustos y estilo de vida. Con ello, pudimos desarrollar un arquetipo
que nos permita direccionar correctamente nuestros mensajes comunicacionales.

Tabla 4 Buyer Persona

Nombre Sofia Gomez

Edad 24 afos

Ubicacion Guayaquil, Ecuador

Profesion Estudiante universitaria y trabajadora freelance de Disefio
Gréfico

Intereses Mdsica indie, festivales culturales, arte urbano, fotografia y

redes sociales

Estilo de vida Le gusta descubrir nuevas bandas locales, asistir a conciertos y
apoyar el talento emergente. Se mantiene informada sobre
eventos culturales en la ciudad y usa plataformas digitales para

descubrir y compartir masica.

Comportamiento Uso de plataformas digitales como Spotify, Instagram y
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y consumo de

musica

TikTok. Escucha mdsica a diario, especialmente en momentos
de inspiracion o de trabajo intenso. Descubrimiento de nuevas
canciones a través de playlist de Spotify, redes sociales,
eventos en Vivo y conversaciones con amigos. Le gusta asistir

a conciertos, bares y festivales de musica en la ciudad.

Gustos musicales

Indie, pop rock, rock alternativo, pop experimental.

Motivaciones vy

necesidades

Busca nuevas experiencias musicales locales que la conecten
con la cultura de su ciudad. Quiere apoyar a artistas
independientes y formar parte de comunidades creativas. Le
atraen bandas con una identidad visual y de marca bien
definida, con contenido atractivo en redes. Valora la
autenticidad en la musica, por lo que se interesa en la historia

detras de las canciones y la trayectoria de los artistas.

Frustraciones y

barreras

Se le dificulta encontrar facilmente nuevos artistas
ecuatorianos. Escasez de eventos culturales locales que
terminan de satisfacer lo que esta buscando. Aunque quiere
asistir a eventos, no se entera por la falta de promocién o los

costos son demasiado elevados.

Analisis DOFA de Tomb6

Tabla 5 Factores positivos de Tomb6

Fortaleza

Oportunidades

Crear su propia musica fusionando ~ Aumento del uso de plataformas de

el indie y el pop.

streaming como Spotify, Youtube,

Instagram.

Llevan 9 afios en la escena musical. Auge de lo digital en la época.

En algunos temas alcanzan las Incremento de la aceptacion por conceptos

70,000 reproducciones. desarrollados dentro de la escena indie.

Algunas de sus presentaciones han  Artistas emergentes del mismo nicho o de

alcanzado mas de 150 personas en  otros que deseen dar a conocer su propuesta

escena.

musical.
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Tabla 6 Factores negativos de Tombo

Debilidades

Amenazas

Falta de estrategia en la publicacion

de los contenidos.

Escasez de financiamiento externo.

Poca visibilidad en los buscadores de

google.

Géneros musicales predominantes.

Carece de estrategia en la promocion

de su proyecto.

Ausencia del apoyo gubernamental en el

desarrollo de proyectos artisticos.

Limitaciones en la produccion de sus
propuestas tanto musicales como

videograficas.

Reduccion de espacios culturales en la
ciudad de Guayaquil debido a factores como

la crisis econdmica y de seguridad.
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Propuesta de Plan Estratégico de Comunicacion

Concepto y tematica

Tombo es una banda que tiene como uno de sus valores principales la
autenticidad y la responsabilidad social. Ecuador, y especificamente la ciudad de
Guayaquil han pasado por un periodo dificil, en el que los espacios publicos ya no son
usados por las personas y la hora de regreso a los hogares ha pasado de ser a las 02h00
aser a las 22h00. Ahora bien, mediante la musica podemos brindar a aquellas personas
y estudiantes que salen todos los dias a enfrentar esta realidad un poco de alegria. El
concepto de este Plan Estratégico de Comunicacion es que Tombo esta dispuesto a
recuperar espacios culturales.
Objetivos del Plan
Obijetivo a largo plazo

Posicionar a la banda Tombd como un referente nacional en la musica pop/rock
Obijetivos a corto plazo

e Aumentar la participacién de Tombo en actividades musicales dentro de la

ciudad de Guayaquil.

e Diferenciar a Tomb6 como una marca en el mercado

e Visibilizar el proyecto en medios, tanto tradicionales como digitales.

e Incrementar en un 10% la audiencia actual en redes sociales.
Publicos primarios y secundarios

Tabla 7 Publicos primarios y secundarios

Publico primario

Fans y oyentes de Jovenes (18-30 afios), universitarios, profesionales
musica indie en creativos, interesados en la musica independiente y en la
Guayaquil escena cultural local.

Publicos secundarios

Medios digitales y Vlogers, influencers musicales, podcasters, medios
creadores de contenido  especializados en musica independiente y medios

tradicionales.

Instituciones y Ministerio de Cultura y Patrimonio, M.l.Municipio de
organismos culturales Guayaquil, fundaciones y asociaciones que impulsan el

arte y la musica.
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Mensajes clave

Tabla 8 Mensajes clave para publicos primarios y secundarios

Pablico primario

Tombd revive los escenarios que el tiempo Jdévenes (18-30 afios), universitarios,
quiso borrar. Su musica transforma recuerdos profesionales creativos, interesados
en presente y calles en melodias. jAyddanos a en la musica independiente y en la
recuperar los espacios culturales de escena cultural local.

Guayaquil!

Publicos secundarios

Cualquier lugar es un escenario mientras el Vlogers, influencers musicales,
publico exista. podcasters, medios especializados en
mausica independiente y medios

tradicionales.

El tiempo los quiso borrar, pero Tombd traza Ministerio de Cultura y Patrimonio,
una ruta por los espacios culturales de la M.l.Municipio de Guayaquil,
ciudad de Guayaquil. fundaciones y asociaciones que

impulsan el arte y la musica.

Resumen del Plan Estratégico de Comunicacion

El presente trabajo investigativo esta dividido por fases las cuales contienen
diferentes acciones a realizar para llevar a cabo la difusion y el cumplimiento de los
objetivos. De la semana uno a la semana dos realizamos el analisis tanto interno como
externo para conocer nuestro caso de estudio, posteriormente definimos los mensajes
clave junto con la creacidn de nuestro buyer persona, ademas de los publicos primarios
y secundarios mas especificos. Dentro de la primera fase asi mismo se encuentra la
planificacion estratégica de contenidos para digital y la busqueda de alianzas
posteriores que serviran mas adelante en nuestro proyecto. Una vez culminada la
primera fase, podemos plantearnos las primeras ejecuciones que van de la semana
cinco a la semana ocho. En este periodo de tiempo optimizaremos los perfiles en
plataformas como Instagram y Spotify aplicando la estrategia de contenido
previamente desarrollada. Generaremos engagement a través de contenido organico y
también pauta digital bajo la premisa de la campafia "Recuperemos los espacios

cultuales”. A su vez, coordinaremos presentaciones para la banda en distintos sectores
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de la ciudad de Guayaquil como también confirmaremos su asistencia en eventos de
networking para mausicos, artistas y personas de la industria. En esta fase nos
dedicaremos a gestionar todos los contactos e insumos que necesitaremos en la
siguientes fases, por ejemplo, en esta fase contemplaremos la realizacion del re-
branding de la banda Tombo.

Ahora bien, nos encontramos en la tercera fase del Plan Estratégico de
Comunicacion, en esta ocasion hemos decidio realizar un boletin de prensa para que
el relacionista publico pueda gestionar las debidas entrevistas, asi como la asistencia
al evento. A continuacion, compartimos un ejemplo de boletin con el estilo aplicativo
para Tombo que observaremos mas delante de igual manera.

Figura 6 Boletin de prensa

Tombo trae de vuelta escenarios
olvidacdos de Guayacquil

CULTURALES 02/07/2025

PALETA, EL CIRCUITO DE PENAS...
QUE RECUERDOS, NO?

Kevin Jaime, vocalista de Tombd, junto a
Sebastidn Pérez y Daniel Morales sienten
una profunda responsabilidad de regresar a
los espacios que alguna vez fueron su
refugio y que, lamentablemente, hoy han
desaparecido. Para ellos, esta no es solo
una presentacién més; es un acto de
homenaje a la cultura que los vio crecer

YA TENEMOS FECHA:

En los préximos dfas, la banda
anunciard el circuito completo donde
ofrecerdn un show inolvidable, en
aquellos lugares que alguna vez fueron
espacios de risas y confort.

Guayaquil, la ciudad que ha visto crecer a
los integrantes de la banda, enfrenta hoy
una realidad compleja. La inseguridad ha
marcado el ritmo de sus calles, y muchos
ciudadanos ya no pueden caminar con la
misma tranquilidad de antes, ni encontrar
espacios que puedan hacer suyos como lo
hacfan en el pasado.

Sin embargo, la musica sigue siendo un
refugio y una forma de resistencia. En

este contexto, la banda lanza un proyecto
que busca devolverle a la ciudad una
parte de su esencia: el poder de los
recuerdos compartidos. "La realidad es
que, mientras el publico exista, cualquier
lugar es un escenario”, expresan sus
miembros, reafirmando su compromiso de
seguir llevando su musica a quienes los
apoyan.
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Se busca reconectar con la ciudad y su
gente, recordando que la misica sigue
siendo una herramienta poderosa para
trascender las dificultades y mantener
viva la cultura local.

Acompdiianos a revivir esos momentos
que nos unen, porque la mdsica tiene el
poder de transformar cualquier lugar en
un espacio de paz y recuerdo.



Con este boletin realizado el objetivo es llegar a medios de comunicacion
interesados en la problematica planteada en este trabajo, La idea es alzar la voz frente
al poco espacio que tienen los musicos en la ciudad de Guayaquil para poder trabajar
y vivir de su profesion. De este modo, también se realizara un Plan de Medios con
fechas establecidas que nos permita aprovechar su aparicion tanto en medios
tradicionales como digitales. En esta misma fase se realizara la pre- produccion del
video que necesitaremos en la fase cuatro para poder publicar, asi como la activacion
que se llevard a cabo en la misma fecha. En general, necesitamos realizar un
cortometraje para publicar posteriormente en Instagram sobre lo que fue la activacién
LIVE ‘Cualquier lugar es un escenario mientras el piblico exista’, el cual seria nuestro
mensaje para Vlogers, influencers musicales, podcasters, medios especializados en
masica independiente y medios tradicionales y esperamos llegue a nuestro segundo
publico secundario (Ministerio de Cultura y Patrimonio, Municipio de Guayaquil,
fundaciones y asociaciones que impulsan el arte y la musica) cuando todos aquellos
invitados comiencen a alzar su voz frente a esta problematica. También se plantea
llegar a los jovenes, por ello, hemos decidido tomar la medida de realizarlo LIVE para
cubrir las necesidades de la audiencia que no puede estar presente porque no los
ubicariamos dentro de la ruta presencial con Tombo.

Ahora bien, la idea a ejecutarse en el momento de la ejecucion de la activacion
que se dara en la fase cuatro es realizar una ruta guiada con Tomb6 mientras realizan
una presentacion (show en vivo) por una ruta que mezcla tres espacios actuales en
ddnde se hace musica en la ciudad de Guayaquil, pero también tres espacios olvidado
en donde las personas solian ir pero que en este momento solo queda la nostalgia y los
recuerdos.

Con este punto claro, pasamos a lo que seria la fase cuatro en la que daremos
apertura a la campafia ‘Recuperemos los espacios culturales” que es el main de todo
lo que se ha realizado al momento. De este modo, llevamos a cabo la ejecucion de la
activacion en presencial y posteriormente la publicacion del cortometraje sobre lo que
fue realizar la activacion en la ciudad de Guayaquil. Al realizar la publicacion del
video también cambiaremos la imagen de la banda con su nuevo branding.

De este modo, llegamos a la fase cinco en la que realizaremos nuestros reportes
de impacto y mediciones para conocer cuales fueron las acciones exitosas dentro de

nuestro Plan Estratégico de Comunicacion.

31



-z

Plan de Accién

s

Icacion

de comun

égico

7

Figura 7 Diagrama de Gantt para Plan Estrat
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Plan de medios

Como lo mencionabamos anteriormente en el desarrollo se plantea la gestion

del plan de medios para que realicen la cobertura de la activacion en presencial de la

banda Tombd. Esto sucedera previo al lanzamiento del re-branding y al LIVE

streaming, el boletin servira como invitacion para que los periodistas, influencers,

podcasters y medios especializados confirmen su asistencia.
Tabla 9 Gestion de Medios

Tipo Medio Semana y accion
TV Ecuavisa S11 reportaje
TC Television S11 reportaje
Teleamazonas S11 reportaje
Catomedia S10 exclusiva
Ecuador TV S10 reportaje
RTU S11 reportaje
Prensa Expreso S11 articulo
Escrita El Comercio S11 articulo
El Universo S11 articulo
La hora S11 articulo
Medios Tinta digital S11 articulo en web
digitales GK Noticias S11 Post
Catomedia S10 exclusiva
Radio Cocoa S11 Post
Los 40 S11 articulo en web
Ultima hora S11 Post
Myrtha TV S11 Post
La Quinta Pata S11 Post

Radio

199

S11 mencion al aire

Radio Disney S11 mencién al aire
Forever S11 mencion al aire
Exa FM S11 mencion al aire
Radio Elite S11 mencion al aire

Esta tabla expone lo esperado de cada medio luego de la ejecucion de la activacion.

Ahora bien, para llevar a cabo todas nuestras acciones necesitamos un Presupuesto

real para conocer cuanto cuesta ejecutar las acciones a lo largo de los meses. A

continuacion, adjuntamos la tabla detallada con acciones, presupuesto, detalles del

presupuesto y la posibilidad de financiamiento, que en este caso, COMo es un proyecto

free-lance sera autogestionado.
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Tabla 10 Presupuesto para el Plan estratégico de comunicacion

Acciones Costo
Auditoria Tombo $300
Equipo de comunicacion
Productor $800
Social media $700
Community Manager $600
Planner $1,200
Disefio gréafico $800
Rpp $500
Logistica y sonido $500
Fee pauta $600
Fee influencers $2000
Estrategia influencers $600
Redactor creativo $400
Coordinacion y logistica $1000
Viaticos $400
Productora (cortometraje) $500
TOTAL $15,400

Materiales para la ejecucién del plan
Los materiales disefiados para la ejecuciéon del Plan estratégico fueron, en

primera instancia un re-branding de la marca.

Figura 8 Re-branding Tombd
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Figura 9. Manual de Uso Tombd

Manual de uso

Los colores para la marca seran

Figura 10 Aplicativos Tombo

KEVIN JAIME
(voz)
Vocalista y compositor de la banda,
productor audiovisual

DANIEL MORA)LES

(TecLADOS

SEBASTIAN PEREZ Tecladista de la banda,

(BATERIA) . artista plastico y visual

Baterista de Ia banda, Ingeniero
encargado de logistica
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Figura 11 Legibilidad

Legibilidad

o
TOMB

TOMBO

El intentar reproducir el imagotipo Por razones de legibilidad el tamafio
en tamanos menores a 3cm. puede minimo al que debe re| ucirse el
lograr la distorcién total del mismo. imagotipo es de de 3 cm. de

Figura 12 Alternativas

Alternativas
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Figura 13 Aplicativo en flyer

Figura 14 Letreros

Letreros

En las aplicaciones para letreros se podra
utilizar el imagotipo tanto en posicion

Y 4
vertical u horizontal; tomando en cuenta
que no se altere su tipografia.

Aplicacion harizontal
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Figura 15 Fondos

Fondos

En las aplicat
dificulten el

Figura 16 Aplicativos con colores

TOMBO TOMBO
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Figura 17 Tipografia

Tipografia

Las familias tipograficas que se usaran en los
textos complementarios de la identidad visual son:

POPPINS REGULAR e POPPINS BOLD BELKIN BOLD

CDEFGHIJKL AB E JKL ABCDEFGHIJKL ABCDEFGHIJKL
NNOPQRSTUV NNO MNNOPQRSTUV MNNOPQRSTUV
WXYZ WXYZ

Figura 18 Merch Tombd Camiseta

Ellogo mantiene una excelente
legibilidad cuando se aplica en
camisetas y otros productos de
merchandising, asegurando una
presencia clara y llamativa. Se
recomienda que, al anunciar un nuevo
producto, el disefo incorpore algin
elemento conceptual que refuerce I3
identidad de la banda, creando una
conexion visual mas impactante con el
publico,

39



Figura 19 Merch Tomb6 Hoodie

Figura 20 Merch Tombd gorra

R
e A
4 17 i
- 4 .f. ',"(! :

Estas son figuras del Manual de marca con los aplicativos para el nuevo disefio

de la marca Tombo. Ademas, puedes ver el trabajo completo a través de este enlace a

Canva.
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https://www.canva.com/design/DAGhmiOw6xU/JEpzqf5cvluKUrayEKzvdg/edit?utm_content=DAGhmiOw6xU&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton.
https://www.canva.com/design/DAGhmiOw6xU/JEpzqf5cvluKUrayEKzvdg/edit?utm_content=DAGhmiOw6xU&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton.

Indicadores para el seguimiento y evaluacion

Para verificar que se han cumplido los objetivos planteados en el Plan
Estratégico de comunicacion. Debemos establecer mediciones como los KPI que
pueden ser de Impacto (1) o seguimiento (S). En la tabla a continuacion, detallamos
como se realizaran las mediciones del proyecto.

Tabla 11 Seguimiento y evaluacion

Obijetivo Accion KPI Evidencia
Aumentar la Alianzas y S: NUmero de Correos electronicos
participacion de  acercamientosa acercamientos y Whatsapps
Tombo en lugares que realizados enviados
actividades hagan eventos y

musicales dentro

de la ciudad de
Guayaquil.

culturales en la
ciudad

Ruta de
conciertos en
espacios de
musica en vivo
del hoy y del
ayer

I: NUmero de
alianzas
formalizadas

S: NUmero de
invitaciones a
medios e
influencers
realizadas

I: NUmero de
medios e
influencers que
asistieron al evento

I: NUmero de
boletos vendidos

Convenios, cartas de
compromiso

Correos electrénicos
y Whatsapps
enviados

Registro de ingreso

Link de compra

Diferenciar a

Tombé como una

marca en el
mercado

Crear y aplicar
un manual de
marca

S: NUmero de
reuniones con el
equipo creativo
para la creacién
del manual de
marcas

I: NUmero de
manuales de marca

realizados

S: Numerosos de

Capturas de pantalla

PDF compartido

Calendario de
contenido
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posteos y piezas
comunicativas que
aplican
correctamente el
manual de marca

I: Nivel de
presencia digital
determinado a
través de la tasa de

Reportes digitales
realizados a través
de conteo de likes,
comentarios y

shares. Ademas de

engagement. tiempo de retencion
para videos.
Visibilizar el Creaciondeun  S: NUmero de Respuestas por
proyecto en boletin de recibidos correo y Whatssapp
medios, tanto prensa Confirmacion de
tradicionales I: NUmero de aparicion en medios.

como digitales.

entrevistas

I: Tiempo al aire

Incrementar en
un 10% la
audiencia actual

en redes sociales.

Estrategia en
plataformas
digitales

S: Engagement
rate

I: Posicionamiento
web

I: Contenido UGC

I: Posicionamiento
en Spotify

Numero de likes,
comentarios y
shares.

NUmero de
respuestas en
buscador

Ndmero de
menciones UGC
para Tombo.

Numero de oyentes
mensuales

Lecciones aprendidas

Para realizar un plan estratégico de comunicacion, en primer lugar, debemos

tener claridad en nuestro caso de estudio, pero sobre todo, conocer cémo se lleva a

cabo la comunicacion hoy en dia. Si bien es valido conocer modelos de comunicacion

como el de Laswell para entender como el comportamiento de las audiencias ha ido

cambiando con el tiempo, es extremadamente necesario comprender los cambios
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actuales y por qué este tipo de teorias se desestiman en la practica.

Pongamos un ejemplo: en el siglo en el que vivimos, nos encontramos
atravesados por la tecnologia, rodeados de miles de contenidos, uno més ‘atractivo’
que el otro, producidos en serie, generando miles de visualizaciones y comentarios.
Aqui surge la pregunta... ;de esos miles, ninguno interactua? Responder con un "no"
y afirmar que la audiencia sigue siendo pasiva seria un error. Los actores ahora son
activos e incluso producen contenido sobre lo ya realizado. En un mundo digitalizado,
se deben encontrar las herramientas para hacer que esta realidad juegue a nuestro
favor.

Para la realizacion del presente trabajo, se requirié del expertise en distintas
areas. La pregunta "¢ Cudl es el presupuesto destinado para este proyecto?" nos llevé
a investigar los fondos necesarios y como se iban a conseguir. De la misma manera,
pensar en acciones estratégicas fue un desafio, intentando manejar tiempos clave vy,
sobre todo, realistas y posibles. En el marco del desarrollo del proyecto, tuvimos que
desplazarnos a distintos eventos de la ciudad para tomar notas y conocer la realidad
en la que nos estdbamos desenvolviendo. A partir de estas asistencias, pudimos definir
un publico objetivo con caracteristicas similares y analizar qué les resultaria atractivo.
Ademas, entrevistamos a expertos de distintas edades que han organizado eventos en
la ciudad y que manejan el management de los artistas en Guayaquil, Ecuador. Este
conocimiento posteriormente nos permitié estructurar las acciones del plan.

Con este trabajo de recopilacion de datos, pudimos respaldar el presente
proyecto. Sin embargo, hasta este momento, reitero que no hubiera sido posible sin las
aproximaciones debidas, ya que tanto los expertos como el acceso a territorio nos
brindaron otras perspectivas respecto a problematicas mencionadas previamente en la
introduccion de este proyecto. Aprendimos a estudiar los objetos de analisis desde una
perspectiva de 360°, y de este mismo modo logramos coordinar la vinculacion de lo
que sucede en la realidad y en lo digital a nivel comunicacional, creando mediante

acciones concretas una mayor relevancia en los contenidos previamente planteados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La industria musical en Guayaquil, al igual que la nueva comunicacion, se
encuentra en vias de desarrollo. Para permitir que esto continle creciendo y se
convierta en una oportunidad laboral viable para los ecuatorianos, deben existir mas
acciones y propuestas como el presente proyecto. Ademas, los planes estratégicos de
comunicacion deben concebirse desde una perspectiva empresarial, de modo que cada
accion realizada se alinee con la consecucion de un objetivo concreto que brinde
oportunidades de crecimiento a quienes contraten dicho servicio.

De este modo, artistas que van desde lo plastico hasta casos como la banda
Tombd verdan como una necesidad la profesionalizacion de sus propuestas.
Parafraseando una frase cliché pero certera: "lo que no se comunica, no existe". Por
ello, es fundamental que tanto desde la academia como desde el &ambito profesional se
tome en serio la importancia de compartir y vender ideas a través de la comunicacion
estratégica.

Es imprescindible que este sea un trabajo colaborativo en el que la contraparte
exponga sus objetivos y deseos, y que el comunicador cree una estrategia que permita
que el mensaje llegue con éxito a la audiencia, utilizando el lenguaje que este publico
entiende. Los comunicadores debemos reflexionar sobre las audiencias a las que nos
dirigimos. Aunque los modos, las jergas o las disposiciones nos resulten ajenos, la
belleza de ‘comunicar’ radica en la capacidad de hablar en el lenguaje del otro, para
que no se sienta distante de lo que se le presenta y forme parte de una comunidad. Esta
comunidad, finalmente, serd nuestro publico fiel, aquel que apoye las iniciativas
propuestas. Incluso me atreveria a decir que una férmula que podria sostener proyectos
comunicacionales exitosos seria:

e Conocer lo que se quiere comunicar.

¢ Indagar sobre la audiencia a la que se quiere llegar.

e Formar un mensaje atractivo para dicha audiencia.

e Realizar acciones con objetivos claros para que el mensaje llegue de

manera efectiva al publico objetivo.

Es una estructura resumida, pero son algunos de los factores clave que, a lo
largo de este proceso, pude descubrir como indispensables para el desarrollo de un

plan estratégico de comunicacion.
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