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Resumen 

  El siguiente trabajo de grado contiene una estrategia de marketing digital, 

pensando en la difusión de artistas musicales, específicamente en el grupo musical 

Azulé. Es una estrategia de Marketing Digital de Contenidos, pues este modelo es el 

más óptimo para la muestra en redes del producto o material que brindan los 

artistas.  

 

Abstract 

The next investigative archive contains a marketing digital strategy with the 

objective of spread some musical artists, specificallyly the musical grupu AZULÉ. 

Is a strategy of contents digital marketing, because this is the more optimum model 

of the visibilization for the work of the group in social networks.  
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DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

 

Desde tiempo atrás, el cartagenero ha optado por utilizar las expresiones artísticas 

como modo de trabajo o subsistencia, aprovechando su o sus distintas habilidades y su 

pasión para ello. Lo que ha provocado “[...] una intensa actividad cultural y artística, pero 

toda ella se desarrolla sin apoyo alguno del Estado. Es la ciudadanía, los jóvenes, quienes 

se mueven para crear, enseñar y difundir sus trabajos”. (Nogales, 2015, ¿?) 

Es pertinente conocer la definición de bellas artes y para esto nos remontaremos al 

libro “las bellas artes reducidas a un único principio”, escrito por el francés Charles Batteux 

quien fue el creador del término bellas artes en 1746. Catalogadas en seis y su orden era: 

pintura, escultura, arquitectura, literatura música y danza. Batteux aseguraba que las bellas 

artes debían ser denominadas de esa manera porque su único fin era imitar la realidad. 

 

Usando como referentes estos factores, vemos necesaria la realización de una 

estrategia de marketing digital que pueda ser implementada en un grupo musical de la 

ciudad, con el fin de ganar posicionamiento dentro del público definido dentro de la ciudad 

de Cartagena.  

 

Es necesario entender la definición de artista con el fin de conocer la base de 

nuestra estrategia “Toda persona creadora o que participe por su interpretación en la 

ejecución o recreación de obras de arte, comprendidas en sus diferentes expresiones y 

cuyos productos sean de naturaleza principalmente visual -incluyendo las tradicionales 

“artes plásticas” y los denominados “nuevos medios”- es la actual definición que plantea la 

Asociación Internacional de Artes Plásticas (IAA), para reconocer a sus afiliados, al 
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introducir también el concepto de “artista profesional” dentro del marco visionario de la 

organización. 

 

Para lograr un mayor nivel de posicionamiento buscaremos a través de nuestra 

estrategia de marketing digital que el grupo Azulé sea reconocido en la ciudad. Dándoles 

un mayor campo de alcance en el ámbito musical. 

 

Sí bien para ser reconocido como artista debes tener producciones y “Cada arte es 

una producción, pero no cada producción es un arte: sólo lo es la producción consciente 

basada en el conocimiento. La basada en el instinto, la experiencia o la práctica no es arte.” 

(Aristóteles, S.IV A.C, web) Además de producciones, se requiere una estrategia de 

marketing digital que permita creación y distribución de contenidos, relaciones públicas, 

marketing monitoreo de medios.  

 

Sabiendo desde una visión general la realidad de los artistas en Cartagena, esta 

estrategia buscará impulsar al grupo musical Azulé mediante una estrategia de promoción y 

visibilización. 

 

Teniendo en cuenta el arte como profesión en un marco de teorías sociológicas o 

como un buen aporte a la transformación del tejido en la sociedad vemos que “La cultura es 

el fundamento necesario para un desarrollo auténtico” (UNESCO, 1982, p.46) 

 

Disciplinas como la danza, le dan lugar a saberes como; la ética del cuerpo, a la 

danza urbana como idea o propuesta para el convivir, ideas como; el reconocimiento de las 

ornamentaciones o estéticas en la juventud y los artistas como portadores de cultura, las 
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apuestas por la innovación para la realización de los encuentros y pláticas sobre actividades 

artísticas, son grandes ideas para la búsqueda de su reconocimiento, optando por el 

desarrollo social. En el documento creado por el gobierno de chile “El aporte de las artes y 

la cultura a la educación de calidad, caja de herramientas de educación artística”, dicen:  

"La Unesco considera el dominio de la cultura y las artes necesario para la formación de las 

personas. En efecto, cuando en la educación se incluyen diferentes manifestaciones 

creativas, como la música, el teatro, la danza o movimiento corporal y las artes visuales, 

mediales y literarias, se provee el máximo de oportunidades para el desarrollo integral y 

autónomo de las Personas como sujetos de su propia experiencia.” (UNESCO, 1982, Pág. 

12)  

 

“Si la actividad de creación no es de calidad, el mercado se resiente. Si la exhibición 

es escasa, el menor consumo escénico repercute en el interés del entorno por las artes 

escénicas. Si el sistema de captación del talento no resulta adecuado, perderá oportunidad y 

no desarrollará profesionales adecuados.” (Lluch, 2015, pág. 24). 

 

Pregunta problema 

En virtud de todo lo anterior, la gran pregunta que problematiza el objeto de esta 

investigación y a partir de la cual se perfila el Objetivo General de la misma es: ¿cómo se 

formularía una estrategia de marketing digital de contenido que pueda ser efectiva para 

difundir las producciones del grupo musical Azulé? 

 

Sub-preguntas 

A este interrogante general se suman varias sub-preguntas, que dan origen a los Objetivos 

Específicos de esta investigación:  
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1. ¿Cuál es el público objetivo del grupo musical Azulé? 

2. ¿Qué políticas de contenidos deben seguirse en redes sociales teniendo en cuenta el 

análisis situacional del SOSTAC? 

3. ¿Cuáles deben ser los objetivos de comunicación y posicionamiento del grupo? 
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JUSTIFICACIÓN 

El arte ha de ser una de las manifestaciones culturales más importantes y utilizadas 

en jóvenes y adultos en la ciudad de Cartagena, la muestra artística que la ciudad posee es 

digna de admirar. Esta, ha de considerarse como elemento que prima en la evolución y 

desarrollo del hombre, en este caso cartagenero, donde en él, puede manifestar una visión 

personal que interpreta con todo lo que crea su imaginación utilizando recursos, ya sea 

sonoros, plásticos o lingüísticos. Según la RAE el arte es “Actividad humana que tiene 

como fin la creación de obras culturales”. 

Se diría que es una definición muy vaga para todo lo que comprenden las artes, para 

su complejidad y aunque ha existido discusiones sobre si todas las disciplinas pueden ser 

llamadas “arte”, es decir, la culinaria, las ingenierías o la medicina entran dentro de esa 

definición; nos enfocaremos en las llamadas “Bellas Artes”.  

Por esta razón vemos necesaria la creación de una estrategia de marketing digital 

que promueva e impulse la carrera de uno de los nuevos grupos musicales de la ciudad, 

Azulé, con el fin de lograr un mayor nivel de posicionamiento de su música y diversificar el 

mercado musical de la ciudad.  Dentro de nuestra ciudad hay una gran variedad de cultura y 

de artistas de las diversas expresiones musicales que necesitas un “empujón” para 

posicionar su música.   

 Este proyecto es necesario debido a que brindará al grupo Azulé una oportunidad de 

posicionar su arte y la distribución del mismo, permitiéndole competir según altos 

estándares de marketing que estén al nivel -o que por lo menos se acerquen- de la forma en 

la que es vendida la cultura de los países del primer mundo.  

Es importante realizar este proyecto con un enfoque en el marketing digital debido a 

que es el medio que el grupo posee para promocionarse, debido a su carácter alternativo e 
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independiente. Además, posee una alta interacción con su público por este medio, dando así 

la oportunidad de potencializar su impacto y de generar un mayor número de fans. 

También es necesaria esta estrategia porque permitirá crear antecedentes de un 

modelo de marketing digital que puede ser utilizado por otros artistas a nivel local.  
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OBJETIVOS 

Objetivo general 

 

        Crear una estrategia de marketing digital de contenido con miras a difundir las 

producciones del grupo musical Azulé. 

 

Objetivos específicos    

    

●  Definir el público objetivo de la estrategia de marketing digital. 

●  Diseñar las políticas de contenido para redes sociales y plataforma digital del 

grupo, basándonos en el análisis situacional del SOSTAC. 

● Definir los objetivos de comunicación y posicionamiento del grupo.  
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MARCO REFERENCIAL 

Antecedentes  

 

A continuación, se presentan los resultados de diversas investigaciones relacionadas 

al presente proyecto comunicativo. Las presentes investigaciones nos sirven como una guía 

para el proyecto de investigación. Los trabajos presentados son de esta década, en ellos se 

citan datos bibliográficos, correspondientes al tema en cuestión, se señala el objetivo, 

marco metodológico, y las conclusiones.  

           La primera investigación que tendremos en cuenta es la tesis doctoral titulada 

Estrategias de comunicación en la nueva economía: relaciones públicas y publicidad en la 

era digital. Los casos de estudio de Wallapop, westwing y fotocasa.  realizada por Patricia 

Coll Rubio en el año 2017, cuyo objetivo principal es analizar las estrategias de 

comunicación de las empresas de la nueva economía para así estudiar y ver la planificación 

de las estrategias realizadas por las empresas anteriormente mencionadas. Para realizar esta 

investigación la autora optó por una metodología cualitativa, la cual permite obtener datos 

descriptivos de manera hablada o escrita y de la conducta observable. En la conclusión   de 

este podemos encontrar que la estrategia de comunicación de la nueva economía es 360, 

para aprovechar sinergia entre las acciones que desarrolla en cuatro fases: investigación, 

planificación, ejecución y evaluación. 

Esta investigación es necesaria para esta estrategia porque nos permite esclarecer el 

tipo de estrategia de comunicación utilizada por las empresas del sector de entretenimiento 

hoy en día.  
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Como segunda investigación titulada: “La industria musical y metodología en la 

producción de audio y construcción visual de una banda de rock” realizada por Eduardo 

Venegas Rivera de la Universidad Pontificia Javeriana del año 2009. 

 

Como tercera investigación, tomamos como referente la tesis doctoral titulada El 

mundo del arte y su gestión: La necesidad de las instituciones en la gestión artística 

realizada por Estefanía Bautista Brocal de la Universidad de Murcia del año 2011, como 

objetivo principal este proyecto busca un trazo en la realización de la producción de audio y 

creación visual de una banda de rock en la búsqueda de su posicionamiento en el mundo de 

la industria musical. Su metodología se basa en la producción de audio proponiendo un 

plan de trabajo que sirva de guía para todos aquellos productores que estén interesados en 

la difusión audiovisual de aquellos artistas musicales que quieran posicionarse en el 

mercado musical. Como resultado esperado buscan el desarrollo de un concepto único de 

mezcla y masterización coherente con el género musical al que pertenezcan las bandas, el 

cual respaldará el concepto audiovisual y la intención comunicativa que quieran proyectar, 

luego de esto buscando su posicionamiento llevarán a cabo un ciclo de conciertos con la 

banda en la que trabajan lo cual permitirá aplicar los conocimientos adquiridos con el 

sonido en vivo. 

 Esta investigación es importante para el proyecto porque tiene similitud en las ideas, 

buscando el desarrollo de una gestión publicitaria que pueda promocionar los diferentes 

productos que presentan los artistas en Cartagena.  

   

Y teniendo en cuenta otra importante investigación llamada; Creación de empresa 

en servicios de comunicación, realizada por María Paula Silva Galvis en el año 2009 en la 

Pontificia Universidad Javeriana, la cual tiene como objetivo la creación de una empresa 
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que solucione los problemas enfocados en las ramas de creación de empresa, publicidad, 

comunicaciones, promociones y relaciones públicas. Se basa en las leyes colombianas 

sobre la creación de empresas en servicios de comunicación. 

  

Otra importante referencia para la investigación es La agencia creativa marketing 

musical que trabaja con Músicos independientes en Latinoamérica, incentivando y 

maximizando sus posibilidades en el mercado para que obtengan el éxito deseado en su 

carrera; esto es importante de considerar debido a que el trabajo que ellos tienen con los 

artistas será una guía el plan de marketing para lograr el éxito en la difusión de los artistas. 

Esta agencia busca desarrollar material gráfico para presentación ante diferentes 

medios de comunicación tanto emisoras como televisión, en este material se puede 

representar una reseña del artista, la biografía del trayecto musical, los links de las redes 

sociales, los gustos y preferencias del artista, como la presentación de un nuevo trabajo 

discográfico. 

También busca realizar la producción de un vídeo clips o video lyrics para lograr 

que se establezca una estrategia de video marketing dentro del plan de marketing musical, 

más que realizar un vídeo busca también, quien pueda promocionar vídeos para los artistas. 

En este caso si la agencia cuenta con ambos servicios estas matando dos pájaros de un solo 

tiro ya que puedes tener un plan acorde a la promoción del vídeo clip. 

Esta es de gran importancia ya que es un modelo a seguir en cuanto a la forma de marketing 

que aplicaremos dentro de esta estrategia.  

 

El trabajo de investigación titulado Los factores que incidieron en el éxito musical 

del artista cartagenero Kevin Flórez realizado por Noris Cuentas Sarabia, Luisa Mejia 

Torriente, Jessica Rivera Porras y Melissa Useche Miranda estudiantes de pregrado de la 
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Universidad de Cartagena tiene como objetivo determinar los factores que incidieron en el 

éxito del cantante cartagenero Kevin Flórez, caracterizar la carrera musical del artista, 

identificar las diferentes estrategias de marketing que utilizó el intérprete de champeta. 

Ellos también analizaron el contenido del artista en sus redes sociales e hicieron 

indagaciones sobre los factores de éxito de Kevin Florez dentro de sus colaboradores, 

periodistas y artistas del gremio. 

Esta investigación es la que más nos da una visión de cómo podríamos llegar a 

nuestro target para obtener la visibilidad deseada de Azulé mediante la estrategia de 

marketing digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



18 

 

 

MARCO CONCEPTUAL 

 

Los conceptos plasmados en este trabajo fueron escogidos e implementados porque 

tienen relación directa con el problema en cuestión, se busca realizar una descripción del 

mismo y para esto es necesario explicar de forma detallada cada uno de estos. 

  

Arte: Para Kant (1797) el arte está íntimamente relacionado a la estética, esto se 

deriva de su nombrada Crítica del gusto. El arte para él causa conmoción al individuo, 

genera una reacción. El arte es lo bello y cómo el hombre se coloca frente a lo bello es la 

forma de medir la estética y por lo tanto lo que transmite el arte. El arte para Kant es 

aquello que ofrece sin pedir nada a cambio el placer desinteresado que también da la 

belleza natural. Así para este filósofo el arte puede ser incluso superior a la naturaleza ya 

que puede transmitir a través de lo feo la belleza del arte. De manera que el arte es aquello 

que posee como esencia la cualidad de ser inexplicable en la naturaleza sublime, en la 

atemporalidad y en estar fuera del marco del devenir, como vida detenida. Kant ubica el 

arte en un plano absolutamente ontológico. 

 

Bellas Artes: Según el filósofo, humanista, teórico francés y poeta, Charles 

Batteux, son: “...Las Bellas Artes son el refinamiento, en la belleza y la armonía de las 

expresiones individuales.”. (Las bellas artes, 1746). Este concepto es clave dentro del 

proyecto ya que es el eje central de la estrategia, sin las bellas artes no tendríamos producto. 

 

 

Cultura: Bauman dice que: “La cultura como concepto jerárquico maneja o 

proporciona la identidad social a cada miembro de un grupo determinado, este puede 
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anclarse por varios medios a la estructura social, podremos decir que este discurso delimita 

el poder de cada uno de los bandos o grupos” es importante porque a través de este creamos 

una identidad artística y laboral para el público objetivo.  

 

Entretenimiento: El entretenimiento está relacionado con la palabra entretener, un 

verbo que puede ser transitivo (entretenido) o intransitivo (entretener a otro). Sin embargo, 

independientemente de cómo se desarrolle el entretenimiento, siempre nos referimos al 

hecho de mantener la atención de alguien fijo en algo a través de juegos, llamadas de 

atención, participación, diversión, placer, etc.  

 

Productividad: Eficiencia es genéricamente entendida como la relación entre la 

producción obtenida por un sistema de producción o servicios y los recursos utilizados para 

obtenerla. También puede ser definida como la relación entre los resultados y el tiempo 

utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el tiempo que lleve obtener el resultado 

deseado, más productivo es el sistema. 

 

Marketing: Philip Kotler define el concepto de como “un proceso social y 

administrativo en el cual grupos e individuos obtienen aquello que necesitan y desean 

generando, ofreciendo e intercambiando productos con valor añadido con sus semejantes”. 

 

Marketing digital: El marketing digital es la aplicación de las estrategias de 

comercialización llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-

line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ámbito digital 

aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen día a día, y 

la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.  
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Marketing de redes sociales: Las redes sociales ciertamente tienen un lugar 

legítimamente ganado en esta lista. El marketing en redes sociales es «el uso de plataformas 

de redes sociales y sitios web para promocionar un producto o servicio». Fuente Wikipedia. 

Eso significa que todo el intercambio de información y engagement con seguidores, 

fans, socios o competidores en las plataformas sociales con el objetivo de promocionar tus 

productos es parte del marketing digital. En esencia, el marketing en redes sociales es el 

uso específico de las conversaciones en las redes sociales para aumentar la conciencia de 

una marca o producto 
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MARCO TEÓRICO 

Arte y cultura 

 

El concepto de cultura carga consigo una historia de transformaciones que lo hacen 

diverger por distintos caminos en su interpretación. Definir la cultura no es una tarea 

sencilla debido a que ha tenido múltiples variaciones en su uso dentro de las sociedades. 

Estamos ante un concepto que posee un problema para tener una definición concreta 

(Barrera Luna, 2013). Para el presente trabajo de investigación tomaremos la primera 

definición, desde un punto de vista antropológico, que está siguiente a este enunciado, 

como un punto de partida para llegar así hasta una definición de cultura desde el marketing 

y la comunicación. 

 

Definiciones 

Cultura 

Desde la Antropología podemos encontrar diversas definiciones según el referente 

teórico que tengamos. (Burnett, 2011) dice qué: 

        "La cultura...en su sentido etnográfico, es ese todo complejo que comprende 

conocimientos, creencias, arte, moral, derecho, costumbres y cualesquiera otras 

capacidades y hábitos adquiridos por el hombre en tanto que miembro de una sociedad".  

Así, la cultura sería, según el autor, todos los aspectos que modelan el desenvolvimiento del 

individuo tanto en el ámbito personal como en el social. Podríamos mirarlo como un 

sistema de retroalimentación constante entre estos dos ámbitos de la vida humana. En este 
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sentido Grimson (2008) termina incluyendo los actos y los pensamientos humanos dentro 

de esa cultura. 

Pero definir la cultura no es así de sencillo, ya que el término se ha usado para 

generar distinciones raciales a lo largo de la historia, como en el siglo XVIII y 

subsiguientes, definiendo la cultura como la pertenencia a un determinado conjunto de 

costumbres que las élites ejercían y gozaban. Dejando a las personas del nuevo mundo 

dentro de la definición de primitivos salvajes. (Barrera, 2013). 

Aun así, tomaremos la definición de Harris como punto de partida para el desarrollo 

de conceptos que se acerquen de manera más precisa al objetivo del trabajo. 

    La cultura es aquella que está estipulada para satisfacer las necesidades biológicas, 

psicológicas, y sociales del individuo, desde una necesidad básica como la nutrición hasta 

una necesidad recreacional como jugar o practicar una actividad artística. Si la cultura 

existe es porque los individuos tienen necesidades psico-biológicas que satisfacer, pues son 

organismos vivos.  (Andrey Richards, 2013, pág. 19) 

Con Richards la definición de cultura toma un matiz diferente al empezar a tener en cuenta 

no sólo el resultado de un proceso de aprendizaje que recibe pasivamente el individuo por 

parte de la sociedad en la que se desenvuelve, sino también a involucrar las necesidades 

humanas dentro de la misma, lo cual dota al individuo de un papel creador que luego va a 

tomar un sin número de formas a hora de representar dichas necesidades ante la sociedad.  

Una forma de representar estas necesidades humanas es el ocio. "El ocio es un conjunto de 

ocupaciones a las que el individuo puede entregarse de manera completamente voluntaria 

tras haberse liberado de sus obligaciones profesionales, familiares y sociales, para 

descansar, divertirse y sentirse relajado..." (Chevalier, 2012). "El ocio como tiempo o 

descanso de las ocupaciones habituales es sano y necesario, permite pensar, descansar, 

desarrollar la creatividad y aptitudes artísticas" ("El ocio como necesidad", Lelievre, 2017). 
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Aquí podemos notar como el desarrollo artístico es una forma de ocio, y como el 

ocio es una necesidad humana que al ser suplida genera satisfacción y descanso, lo cual es 

sano para la vida del individuo y lo ayuda a variar en las actividades de su vida diaria. 

Podemos decir que el arte es una necesidad humana que, entonces, entra a hacer parte 

directa de la cultura en la que se desenvuelve el individuo y la moldea, logrando de esta 

manera la satisfacción individual y colectiva.  

La definición de cultura desde el mercadeo tiene como base la idea de que el ser 

humano es producto de la cultura existente en la sociedad a la que pertenece y que esta 

determina la manera en la que el individuo piensa y actúa. 

Un ejemplo sencillo que ilustra lo anteriormente afirmado es el hecho de que todos 

los humanos sienten hambre, pero el cómo, cuándo, dónde y qué come para satisfacer esa 

necesidad básica varía de una sociedad a otra y de una manera similar sucede con la 

vestimenta, los medios de transporte, la vivienda, las formas de diversión, etc. Por tanto, la 

satisfacción de la necesidad es un factor que influye en las decisiones individuales de 

compra y forma de mercado. (Promonegocios, 2006, web). 

La comunicación y la cultura son procesos que confluyen, pues se toma a la 

comunicación como parte de esos procesos sociales y culturales con actores, conflictos y 

situaciones diferentes. En efecto, ambos elemento - cultura y comunicación-, son elementos 

constitutivos de la sociedad. Y dicho de forma simple: La comunicación está presente en la 

cultura y la difunde, y la cultura es creada y regida por la sociedad. (Alcalá, 2017). -  Es 

crucial pensarla desde las dinámicas culturales que expresan relaciones de desigualdad más 

allá de las experiencias compartidas por todos y por una identidad grupal.  

Entonces empezamos a hablar de una cultura que tiene necesidades y que son 

creadas tanto por el espectro social como por el individual, estas necesidades variadas 

tienen múltiples maneras de satisfacerse; dentro de esas necesidades encontramos al ocio 
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que posee una forma llamada "Arte", la cual, por causa de sus orígenes en la propia 

naturaleza humana, también se desenvuelve dentro de la cultura de una determinada 

sociedad. Es aquí cuando llegamos al punto de que debemos entender tanto el arte como las 

formas particulares que tiene dentro de nuestra sociedad para encontrar la manera de 

promocionar al artista y de suplir por medio de esa creación artística las necesidades de un 

público consumidor final que coexisten dentro de la cultura del artista. La comunicación, a 

fin de cuentas, sirve para difundir el arte, parte de la cultura y de las necesidades humanas.  

 

Arte 

"El arte es todo aquello que resulta cuando alguien en el mundo toma cualquier 

clase de material y produce con él una manifestación deliberada" (Hoving, 2001, pág. 2). 

Esta definición nos hace pensar en el arte como una expresión humana que es capaz de 

representar una idea o sentimiento del artista, atendiendo a las motivaciones individuales 

que caen a reflejarse en la sociedad y a otros individuos, lo que guarda estricta conexión 

con la idea de cultura: El arte es una forma de cultura y una expresión humana genuina. 

"El arte es la suma o totalidad de obras de arte, una obra de arte es un poema, una 

pintura, una composición musical, una escultura y hasta una novela." (Rembrandt, 1946, 

Pág. 2). La música es una forma de arte, el arte es una forma de cultura, la cultura es un 

elemento que usa la comunicación para difundirse, entonces el arte puede usar la 

comunicación para difundirse y esta es, en términos simples, la función de una agencia.  

 

El arte en el modelo capitalista 

Desde un punto de vista sociológico y económico, la sociedad cartagenera y 

colombiana cumple con las características de un modelo capitalista, el cual se ve 
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representado en el uso del dinero como intercambio de bienes y servicios, además de la 

empresa y la propiedad privada como forma de producción, en lo que ha sido la evolución 

de la economía colombiana y su tránsito de lo rural a lo urbano. Dentro de este contexto se 

hace necesario conocer la manera en la que el arte es entendido dentro de un sistema 

económico basado en la ganancia y acumulación de capital, en el que los productos son 

hechos para venderse a la mayor cantidad de compradores posibles.  

Abordaremos en los párrafos siguientes diversos puntos de vista del arte dentro del 

sistema de intercambio; tanto desde la mirada del marxismo como de la mirada liberal del 

modelo socio-económico. 

Un hombre de negocios dijo en una ocasión al poeta inglés Robert Graves:<<No 

hay dinero en la poesía>>, a lo que él respondió: <<No, pero tampoco hay poesía en el 

dinero>>. Tengo la firme convicción de que el capitalismo, especialmente en su periodo de 

decadencia senil, es profundamente hostil al arte. Los capitalistas ven al arte como ven todo 

lo demás: como una mercancía. Conocen el precio de una obra de arte, pero no su valor. 

Para ellos, el arte y los artistas son para comprar y vender como cualquier otro producto. 

(Woods, 2018)  

Esta visión marxista de la relación capitalismo-arte, busca resaltar que dentro de las 

dinámicas mercantiles el arte se convierte en un elemento de intercambio monetario, con 

necesidades a priori de ser re producido y comercializado a la mayor cantidad de personas 

posibles sin interés alguno por los contenidos que serían clasificados como rentables o no 

rentables. Ahora bien, la intención del autor es hacer énfasis en que el arte no puede perder 

la noción creativa y expresiva de la naturaleza humana, cargado de sentimientos y deseos 

que no siempre son correspondidos por la idea del dinero.  

Pensando en el arte-capitalismo, se ha demostrado que el ˋmercado del arte es una 

institución capitalista tradicional que privilegia los valores intrínsecos del sistema y que, 
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como cualquier otro mercado, promueve la diversificación y la competencia como medios 

de desarrollo (Schneider, 2013). 

Esta visión liberal del mercado del arte nos da una panorámica de lo que a fin de 

cuentas termina siendo el mercado mismo, que posee cualidades de un intercambio 

monetario sin que el arte acabe por perder el sentido mismo de su existencia. Si bien no 

debería perderse la esencia del arte, también es necesario entender cómo podemos 

comercializar el arte, en este caso, la música, para que pueda llegar a más personas y pueda 

difundirse de manera efectiva, de tal manera que sea sostenible para los artistas, generando 

ganancias que sirvan al crecimiento de su propia carrera y a la obtención de elementos que 

ayuden a mejorar sus producciones.  

Realmente el arte se ha convertido en algo comercial o simplemente ha crecido más 

la manipulación externa que se hacía presente entre el artista y su obra. Después de todo, el 

hombre no puede evitar huir de la llamada socialización. Y más ahora cuando se encuentra 

envuelto en una sociedad que ha ido dependiendo más del comercio y la productividad de 

sus productos (de ellos mismos).  (Sánchez, 2011) 

Teniendo en cuenta esta idea, se puede decir que hoy en día, el artista no puede 

desligarse de las dinámicas de intercambio comercial, a la vez que necesita mostrar su obra 

artística, que termina siendo una obra de interés general que debe obtener un público para 

no morir en el anonimato. Conociendo dicha realidad, se hace necesario la promoción, 

distribución y venta de su producto.  

 

El arte como profesión 

Pensando en el arte como la disciplina y modo de vida, el arte puede dividirse en 

disciplinas como: “Educación plástica y visual, educación musical y educación expresiva 

del cuerpo (danza o teatro, artes circenses u opera). Los profesionales suelen destacarse 
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específicamente en una de las anteriores...”. Sin embargo, como todo profesional, en este 

campo no es la excepción, se requiere una constante actualización, búsqueda de 

capacitaciones, formarse en nuevas manifestaciones artísticas y pedagógicas, con el fin de 

lograr dar al estudiante un amplio panorama del campo. (Villacis, 2013) 

Trabajar dentro del mercado del arte es un acto que se asume con toda valentía, y 

más allá de tener la gran responsabilidad de no convertir una obra de arte en una simple 

mercancía de consumo más, y todo artista real lo presiente, lo hacen con la ilusión de seguir 

salvaguardando la dignidad de la obra, así como el respeto que tanto el propio artista como 

el espectador merecen.  (Sandra Gutiérrez, 2018) 

La autora de la cita anterior habla de la manera en la que el artista contemporáneo 

enfrenta la realidad del mercado, eligiendo dedicarse a una profesión que es difícil de llevar 

como lo es una carrera artística. No solamente por la cuestión de la venta de su obra, sino 

porque es un mercado muy amplio y diverso lleno de muchas personas que, como él, han 

elegido el arte para expresar sus emociones y expresar sus más íntimas ideas. Es un 

mercado muy competitivo y en el cual el factor de diferenciación es vital para sobresalir y 

triunfar ante el público.  

 

El artista emergente 

      La Real Academia Española define emerger como: "Brotar, salir a la superficie del agua 

u otro líquido". El artista está inmerso en un proceso de composición que nace desde sí 

mismo y que aún no ha llegado a un espectador. Luego metafóricamente "emerge" a la 

superficie y entra en contacto con un mundo exterior que puede apreciarlo o no, pero 

también hablamos de emerger dentro de un mercado que ya está establecido y que está en 

constante cambio y perfeccionamiento. 
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       El artista emergente es un profesional que necesita empezar a visualizar una obra que 

estaba, antes, en el anonimato, y que ahora debe buscar un lugar dentro de un mercado 

competitivo que exige estándares de calidad cada vez más altos.  

 

Un artista emergente es aquel que cuenta con la visión de comprender y conocer las 

nuevas teorías del arte, mantenerse actualizado y a la vanguardia, dejarse ver, y ver a otros: 

asistir a inauguraciones, ferias, convenciones, y además, un buen lenguaje y una forma de 

transmitirlo al exterior. Su discurso artístico debe ser intenso, claro y conciso y estar 

situado de tal forma que encontrarlo no sea desesperante, en plataformas como un blog o 

publicaciones periódicas sencillas de hallar. (Arts Gain, 2017, web) 

 

  El artista no debería estar oculto ante los ojos de sus posibles espectadores; por el 

contrario, debe ser un personaje activo dentro de su arte tanto en la creación como en la 

promoción de su marca personal. Es aquí cuando llegamos al marketing, a entender la 

manera en la que un artista es capaz de dar a conocer su arte dentro del mercado y de 

ampliar su espectro de influencia dentro de la sociedad. 

 

Marketing 

 El marketing en nuestra presente década ejerce un papel muy importante en la 

visión de una empresa. Hoy en día no existe empresa, grande, mediana o pequeña que no 

desarrolle un modelo de marketing principalmente para lograr un posicionamiento de su 

empresa en el mercado. Por lo tanto, para un artista la comercialización de su arte y su 

marca como músico es lo que se va a vender y a comercializar, es necesario conocer el 

significado y la utilidad del marketing en el siglo XXI.   
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“1) El marketing es realizado por personas y dirigido hacia personas (proceso social): Este 

aspecto es fundamental para no perder de vista la "humanización" de sus distintas 

actividades. 2) El marketing necesita ser administrado: Hoy en día no es suficiente tener 

ideas brillantes, hay que planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas, para de 

esta manera, incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa sea más competitiva.” 

(marketing-free.com) 

 

Definiciones  

 

Marketing 

 El marketing como cualquier otra ciencia requiere un proceso investigativo y 

estudioso por eso para conocer su definición hablaremos de quien es considerado el padre 

del marketing, Philip Kotler, Para Kotler "el marketing es un proceso social y 

administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes" (Kotler, 

Pág. 7) 

 

 Otra definición de este podría ser la que nos da John A. Howard, de la Universidad 

de Columbia, "el marketing es el proceso de:  

1)Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en 

función de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha conceptualización 

a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4) Conceptualizar la 

producción obtenida en función de las necesidades previamente identificadas del 
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consumidor y 5) comunicar dicha conceptualización al consumidor" (Al Ries y Jack Trout, 

Págs. 4 y 5.) 

 

 Dentro del marketing encontramos funciones específicas cuyo fin van desde crear 

fidelidad e interacción social con el cliente hasta un mayor impacto en el mercado. El 

marketing permite un intercambio social, puesto que la creación y distribución de los 

productos radica en las necesidades creadas por las personas. De acuerdo a Philip Kotler es 

necesario que se den cinco condiciones para que este cambio pueda ser efectivo:  

´´1) Que existan al menos dos partes, 2) Que cada parte posea algo que pueda tener valor 

para la otra parte, 3) Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega, 4) Que cada 

parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta, 5) Que cada parte considere que es 

apropiado o deseable negociar con la otra parte ´´ (Kotler, Pág. 7) 

 

  La función principal del marketing es la de determinar targets. Dichos targets, están 

llenos de necesidades, por lo tanto, el marketing busca suplir necesidades que tienen las 

personas. Por lo tanto, se crea una relación social entre el cliente y la empresa logrando así 

una fidelidad, confiabilidad y procesos que repercuten directamente en la forma en que la 

empresa es vista en la sociedad. Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el 

marketing es una función de la organización y un conjunto de procesos para crear, 

comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, 

de manera que beneficien a toda la organización..." (American Marketing Asociation, web) 
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Tipos de marketing 

Marketing digital 

El marketing digital es la aplicación de las estrategias de comercialización llevadas 

a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y 

traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ámbito digital aparecen nuevas 

herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen día a día, y la posibilidad de 

mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. (MD, 2019)

 

Marketing cultural 

 Dentro de todas las clases de marketing que existen hay uno que a nuestra 

investigación es clave, se trata del marketing cultural. Este se puede tomar de muchas 

formas, desde una entidad cultural hasta los productos hechos por un artista. La definición 

de marketing cultural nos la da 

    “marketing cultural es el proceso que se desarrolla en las organizaciones culturales y en 

la sociedad para facilitar el intercambio a través de relaciones colaborativas que crean 

un valor recíproco mediante el uso de recursos complementarios. Este concepto 

responde a la nueva teoría de la Lógica Dominante del Servicio (Vargo y Lush, 2006; 

Gummesson, Lush y Vargo, 2010), en la que las nuevas fórmulas de relación y 

comunicación dotan de un nuevo sentido a la filosofía de marketing, incorporando los 

conceptos de colaboración y valor recíproco en el intercambio y alterando por completo 

la manera en entender e implementar el enfoque de marketing en las organizaciones” 

(Leal Jiménez, Quero Gervilla, 2011, pág. 18) 

El marketing cultural tiene muchos componentes que hacen de este más efectivo o más 

exitoso.   
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“No hay criterios objetivos para definir este concepto: podría ser alcanzar un nivel de 

público determinado, o un determinado nivel de impacto en medios de comunicación o 

un nivel de ingresos o de beneficios, etc. Eso sí, el primer paso en el diseño de un plan 

de marketing cultural es conocer nuestro objetivo” (Leal Jiménez, Quero Gervilla, 

2011, pág. 19) 

 

Pero si es importante tener presente algunos componentes que nos pueden llevar a alcanzar 

los objetivos pues, “Desarrollar estrategias de marketing en el mercado actual del ocio 

requiere mucho más que buenas ideas: requiere pensar estratégicamente, y para ello, 

resulta indispensable tener una visión amplia de la organización: cuáles son sus 

objetivos, sus necesidades, sus puntos fuertes y sus puntos débiles.” (Leal Jiménez, 

Quero Gervilla, 2011, pág. 21) 

 

En el manual de marketing y comunicación cultural (Leal Jiménez, Quero Gervilla, 2011, 

pág. 24) 

Nos muestran unos componentes claves dentro del desarrollo del marketing cultural, estos 

son los siguientes: 

1. La comunicación: desempeña un papel predominante sobre el resto de instrumentos en el 

entorno cultural. Su importancia hace que ocupe un lugar especialmente relevante en 

todo el proceso de gestión de las organizaciones culturales, ocupando una posición 

transversal: se encuentra íntimamente ligada al diseño de las seis herramientas y de las 

relaciones de grupo, y por ello aparece en distintos apartados del manual. 

2. El producto cultural: es el objeto de la acción de comercialización, que permite satisfacer 

las necesidades culturales de los clientes. El capítulo 8 desarrolla en profundidad su 

gestión estratégica. 
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3. El precio: es el esfuerzo que el consumidor ha de realizar para adquirir el producto 

(puede ser económico, físico, mental, etc.). El apartado 4.4 aborda cómo gestionar este 

peculiar instrumento en el entorno cultural. 

4. La distribución: hace referencia a cómo facilitar el acceso al producto cultural. 

5. Las personas: el papel del personal en el ámbito cultural suele representar un valor clave 

por su posición relevante en contacto con el cliente. 

6. El entorno físico: los aspectos tangibles que envuelven la entrega del producto cultural, 

muy especialmente en el caso de los servicios, son parte de la experiencia percibida del 

cliente. 

7. La servucción: sólo para los casos en los que se ofrecen servicios puros, como puede ser 

la gestión de un espacio escénico, un museo o una sala de cine, será importante 

identificar cómo gestionar el proceso de producción del servicio. 

 

Comunicación y publicidad  

Comunicación y Publicidad son conceptos que por separado no podrían concebirse 

en una misma línea de acción, pero en el ámbito de la mercadotecnia, están muy 

relacionados pues la comunicación es un proceso necesario para ésta actividad, pues sin ella 

no existiría una interacción con el mercado y no se lograrían los resultados esperados. Esto 

sucede en un proceso bidireccional que envuelve una participación activa y obligatoria 

entre el emisor y el receptor, donde se da una compresión del mensaje y una reacción o 

respuesta por parte del público objetivo. Por su parte, La publicidad es el medio por el cual 

la empresa se comunica con el mercado, acción que podría denominarse como 

comunicación al servicio de la mercadotecnia. 
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El ser humano por naturaleza es sociable, esto conlleva la interacción entre sus 

iguales o semejantes y se expresa de forma distintas en esa interacción. Por lo que la 

publicidad descubre esa necesidad y toma esta acción como medio para buscar influir de 

manera positiva en el público por medio de una comunicación persuasiva, que propicie 

resultados deseados en el consumidor o receptor del mensaje. 

Teniendo en cuenta todos los argumentos anteriores, citamos lo siguiente; 

“Entonces publicidad y comunicación resultan ser más conceptos asociados y cercanos que 

van de la mano en el actuar del ambiente comercial y social, dando sentido y existencia a 

los espacios creativos y funcionales del marketing” (Lic. Marcela Guerrero serrano / 

Universidad Interamericana, 2017)  

 

Entretenimiento 

 

Antes que nada, es crucial saber que la sociedad del entretenimiento es aquella que 

sin duda pretende satisfacer el antiquísimo apetito lúdico-recreativo y momentáneamente 

convencernos, mediante la “fabricación industrial” de diversión, de la idea de que el único 

fin de la vida es pasársela bien. 

Entonces, se entiende como entretenimiento, cualquier actividad o acción que 

requiera de un tiempo, dichas actividades tienen como finalidad divertir o entretener a los 

espectadores o a la misma persona que está reproduciendo la acción. Cualquier cosa que 

estimule, incentive o de otra manera genere una condición de diversión placentera podría 

llamarse entretenimiento. 

“El término “entretenimiento” se enlaza con conceptos como: tiempo libre, ocio, 

diversión, distracción, recreación, juego y placer”. (López, 2011) 
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Más que la conceptualización, el entretenimiento ha de inmiscuido, cosas 

importantes y de interés, en esta cita, se habla de lo interesante o una de las cosas 

interesantes acerca de la sociedad del entretenimiento: “por su gran ambivalencia y 

complejidad, el entretenimiento se nos presenta como un laberinto cognitivo que desafía 

posturas teóricas maniqueas. Situación frente a la cual resulta tentador preguntarse: ¿se 

trata de una sociedad mucho más desarrollada, progresista, democrática, relajada y 

liberadora que a pesar de estar gobernada por la lógica mercantil y sus desigualdades ofrece 

a sus ciudadanos espacios diferenciales de desarrollo y opciones hedonistas para pasarla 

bien y abrir nuestra experiencia de lo real? o más bien ¿se trata de una sociedad disfrazada 

de liberal que en el fondo es más retrógrada, compulsiva, injusta y cínica, mucho más 

anestesiante y enclaustrante?; sociedad que para justificar la rapiña, hacer soportable el 

sofocamiento ideológico, la auto-destrucción y consentir la exclusión, fetichiza la libertad 

de consumo, engendra simulacros entretenidos y coloca cínicamente al disfrute a la punta 

de las metas vitales”. (Martínez López, 2011)  

 

Definiciones 

 

 

Entretenimiento 

 Se entiende por entretenimiento cualquier tipo de actividad que le dé acceso a los 

seres humanos emplear su tiempo de ocio para divertirse o alegrarse con una distracción, ya 

sea para evitar el aburrimiento o desviar la atención de sus preocupaciones, alegrándose o 

deleitándose. 
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El entretenimiento se sitúa dentro de la denominada "cultura del ocio" y se ha 

convertido en un sector enriquecedor de la actividad económica como los parques temáticos 

y de atracciones, los medios de comunicación y las industrias del cine, el teatro, la música, 

los videojuegos y el deporte, entre otros. 

Sin embargo, no es únicamente propio de las sociedades actuales, como tampoco lo 

es su utilización por los poderes contemporáneos y su percepción crítica: tal era el sentido 

de la expresión romana panem et circenses “ (literalmente «pan y circo») es una locución 

latina peyorativa de uso actual que describe la práctica de un gobierno que, para mantener 

tranquila a la población u ocultar hechos controvertidos, provee a las masas de alimento y 

entretenimiento de baja calidad y con criterios asistencialistas.” (Definición de Panem et 

Circenses en Wikipedia). 

Desde la reflexión intelectual de lo que es el entretenimiento encontramos 

meditaciones sobre las alternativas al tedio “existen unas pocas personas que prefieren 

morir antes que dedicarse a trabajar a disgusto... A esta clase de hombres pertenecen los 

artistas y los contemplativos de todo tipo, así como esos ociosos que se pasan la vida 

cazando, viajando o dedicándose a intrigas y aventuras amorosas. Todos éstos quieren el 

trabajo y la penuria con tal que esté unido al placer, incluyendo el trabajo más duro y 

penoso si fuera necesario. ... Temen más al aburrimiento que trabajar disconformes.” 

(Nietzsche, 1882). 

 

Gilbert Keith Chesterton recupera el concepto de entretenimiento al advertir que lo 

divertido no es lo contrario de lo que puede ser considerado serio sino, sino de lo aburrido.  

A partir de la obra del filósofo Johan Huizinga (“Homo ludens”, 1938) donde señala la 

teoría del juego para analizar su importancia social y cultural. 
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Desde el ámbito de la psicológica, se hace énfasis en la condición gratificante o 

amenizante del entretenimiento, se define su función como "la obtención de gratificación" 

en otras palabras obtener satisfacción sin que se espere de él ningún otro beneficio medible, 

aunque se produzca en contextos en los que la actividad que ha proporcionado el 

entretenimiento sí pueda tener un interés derivado se ve el deporte, las apuestas o la 

educación. La psicología del entretenimiento se aplica al marketing, la publicidad, los 

medios de comunicación o a la educación. 

 

Industria del entretenimiento 

Se hace llamar Industria del entretenimiento al conjunto de empresas e instituciones 

cuya principal actividad económica es la producción de la cultura con fines lucrativos. 

Como medios de producción y difusión cultural encontramos a la televisión, la radio, la 

prensa, cine, teatro, danza la música. 

Todos estos medios son elaborados buscando a la vez aumentar el consumo de sus 

objetos culturales, y pueden modificar los hábitos sociales, educar o informar. 

La industria del entretenimiento ha tenido grandes cambios durante el último cuarto 

de siglo, gran parte del cambio en la forma de hacer negocios en esta industria de la música, 

el cine y el arte se reduce a un factor clave y es el Internet. 

La manera en que las empresas se han adaptado a los cambios de distribución e 

ingresos ha sido un factor decisivo para la supervivencia de este nuevo entorno mediático. 

MARCO LEGAL 
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Aquí están plasmadas las bases legales que nos brindaran sustento a nuestra 

investigación de acuerdo con los artículos enmarcados en La Constitución Política 

de Colombia del 20 de Julio de 1991 y las leyes creadas para fomentar la cultura. 

 

Artículo 25.  En el cual se afirma que el trabajo es un derecho y una obligación 

social de todo ciudadano y que el Estado está en todo el deber de protegerlo y 

hacerlo cumplir. 

 

  Artículo 53. En este artículo se detalla de manera específica los principios 

fundamentales que la ley debe tener en cuenta como lo son. La igualdad de 

oportunidad, remuneración por prestación de servicios, garantía de la seguridad 

social, descanso necesario etc. 

 

 Artículo 70. Hace referencia al deber que tiene el Estado de promover y fomentar 

el acceso a la cultura de todos los colombianos sin discriminación alguna y en la 

misma igualdad de posibilidades. Mediante la enseñanza artística y profesional en 

todas sus etapas de creación de una identidad nacional. 

 

 Artículo 71. Manifiesta el derecho a la l libre expresión y búsqueda del 

conocimiento artístico, la importancia de incluir en los planes de desarrollo del país 

el fomento a la cultura, brindando también incentivos para emprendedores 

culturales que deseen desarrollar y educar sobre las manifestaciones culturales. 

  

Ley 1014 de 2006 en la cual se dictan normas que hagan eficaz el fomento a la 

cultura y el emprendimiento empresarial en Colombia, esta ley fue creada para 
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apuntar a un objetivo específico, hacer de los jóvenes personas creativas, 

innovadoras con capacidades para solventar las necesidades de la población y así 

generar competencias en el entorno administrativo del país. El Ministerio del 

Comercio, Industria y Turismo, cuenta con el Viceministerio de Desarrollo 

Empresarial y tienen como misión consolidar la cultura de emprendimiento en el 

país y crear redes de institucionales en torno a esta. 

  

La Ley 1493 de 2011 tiene como propósito formalizar y fortalecer el sector de los 

espectáculos públicos de las artes escénicas en Colombia, a través de la 

implementación de diferentes medidas que favorecen el incremento en sus recursos, 

generan incentivos tributarios, racionalizan las cargas impositivas y simplifican los 

trámites, procedimientos y requisitos para la realización de este tipo de eventos.  

 

Decreto 2380 de 2015 decreta la modificación de varios artículos contemplados en 

la Ley 1493 con el fin de consolidar la formalización de la producción de 

espectáculos públicos de las artes escénicas en Colombia, facilitando la protección 

de los derechos de los espectadores. 
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DISEÑO METODOLÓGICO 

Sobre la metodología SOSTAC 

El diseño metodológico del presente trabajo tendrá dos etapas: La primera, que 

tendrá un carácter descriptivo, debido a que por medio de las herramientas que serán se 

pretende realizar un análisis que identificar las herramientas comunicativas que permitan 

cumplir los objetivos planteados respecto al grupo musical Azulé.  La segunda etapa 

constará de la elaboración del plan de marketing digital, teniendo en cuenta los resultados 

del análisis diagnóstico realizado anteriormente.  

Para cumplir con estas dos etapas se ha seleccionado la metodología SOSTAC, una 

metodología que se está incluida dentro del marketing digital. Esta metodología fue 

planteada por PR. Smith en 1990 y formalizada por el mismo en 2008 en el libro Strategic 

Marketing Communications. Chaffey y Smith (2008) desarrollaron una metodología 

conocida como SOSTAC* , cuyas siglas son Situation (Situación), objetives and Strategy 

(objetivos y estrategias), tactics (tácticas), action (acción) y control; la misma tiene como 

propósito facilitar la planificación de una estrategia de marketing tradicional, por ende, esta 

metodología suele ser usada comúnmente para planificar y desarrollar la estrategia de 

marketing digital, inclusive cada etapa se puede realizar cuantas veces sea necesaria hasta 

refinarse. (Lopez, Rafael, Propuesta metodológica para planificación de la estrategia de 

Mercadeo aplicadas a través de medios digitales para las campañas de prevención y 

promoción de la salud: caso de estudio Secretaría Distrital de Salud, 2018). 

La metodología SOSTAC se aplica a nuestros objetivos debido a que nos permite, 

por medio de sus etapas, conocer al sujeto de estudio y su situación comunicacional dentro 

del target y de la misma manera crear un plan con posibilidades de ser aplicado sobre la 

realidad concreta.  
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MODELO DE MARKETING SOSTAC 

Situación: 

En cuanto a las partes que componen este modelo, tenemos en primer lugar; la 

Situación. Esta, que es la primera, consiste en establecer un análisis de la situación. Es 

decir, la situación debería proporcionar una descripción general de tu organización: En 

términos de nuestro contenido a mostrar, tenemos el grupo musical Azulé, los cuales 

contienen en su material un repertorio de música alternativa, música comercial y también, 

contiene canciones Inéditas, compuestas por la cantante principal del grupo. Hacer música 

es su acción principal y la conexión con el público en la plataforma online, es uno de 

nuestros principales objetivos, al buscar el posicionamiento del grupo. Esta parte del 

trabajo, se encarga más que todo de visualizar las cosas con miras a su mejoramiento, o en 

su defecto, profundización. 

 

Objetivos:  

En esta parte de la investigación es necesario resaltar que los objetivos estipulados a 

cumplir, deben ser realizables. Cuando trabajamos con estrategias de marketing digital, se 

tienen en cuenta objetivos primordiales como: vender, servir, hablar, ahorrar e impactar. 

Dentro de estos se puede encontrar el posicionamiento de marca, canal de ventas online, 

servicios de capacitación, etc. Todo se moldea al caso particular de la estrategia a aplicar. 
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Estrategia: 

Resume el ¿cómo se van a cumplir los objetivos? y da una guía de las tácticas a 

implementar. Las más reconocidas son: segmentación de audiencia, plan de oferta y 

comunicaciones, aunque hay otras menos conocidas y utilizadas. Aun así, según nuestra 

estrategia o plan de marketing, estas varían. 

 

Tácticas-Acciones: 

Con el diseño de la estrategia. Estas dos facetas van de la mano porque responde a 

dos preguntas claves para el desarrollo de la estrategia, al ¿que se va a hacer? y ¿cómo se 

va a hacer? En la primera se plantea todo el diseño y el segundo consiste en la ejecución. 

Dentro de las tácticas se puede emplear.  

 

Medición y control: 

Esta parte es importantísima, pues serán los indicadores que medirán el rendimiento 

del plan estratégico, y escoger los indicados dependerá de los objetivos de la campaña 

digital. Estas métricas nos ayudarán a saber no solamente los resultados, sino a tomar 

decisiones de ajustes que ayuden a una mejor optimización de ser necesario. 

Ante el auge del marketing digital, muchas marcas se han lanzado a tener presencia 

en todos los canales sin saber realmente para qué. Esto solo genera malos resultados, si no 

que causa posicionamientos fatales y hasta crisis corporativas. 
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Modelo de planificación basado en la metodología SOSTAC 

Unidad de muestreo  

La unidad de muestreo estará conformada por cada una de las personas que 

integrará la muestra en el presente trabajo 

El público que ya ha sido definido será el objetivo tanto del estudio de impacto del grupo 

musical como de la estrategia desarrollada que tiene bases en ese análisis.  
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Nuestro referente; el grupo Azulé, por el que optamos a la creación de nuestra estrategia 

pues a través de ellos construiremos desarrollaremos la investigación que nos llevará a la 

estrategia de marketing digital. 

   

Herramientas metodológicas 

Etapa descriptiva  

Análisis de situación 

● Entrevistas:  

Se realizará un análisis DAFO. El análisis se realizó de manera previa  mediante la 

metodología de entrevista con el grupo musical Azulé. La entrevista consta de una serie de 

preguntas abiertas que serán realizadas al guitarrista y a la vocalista de la banda, debido a 

que llevan más tiempo dentro de la agrupación y tienen una experiencia más amplia tanto 

en el contacto con el público, como en las gestiones internas de Azulé. El resultado será una 

serie de respuestas que serán analizadas buscando conocer las motivaciones del grupo y, a 

su vez, descubrir patrones comportacionales de sus seguidores en sus presentaciones y en el 

espacio digital.  

● Encuesta digital:  

De igual manera se realizará una encuesta dirigida al público objeto en la que se 

analizarán patrones de uso de redes sociales, consumo de contenido en las mismas, tiempo 

de uso de dispositivos electrónicos, horarios de uso, entre otros. Se usará la plataforma 

GoogleForms para crear la encuesta y se difundirá a través de las redes sociales. Los 

resultados serán analizados por medio de la herramienta que brinda la plataforma y ya 
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teniendo los resultados, se usarán de base para crear una definición concreta del target y 

desarrollar la estrategia.   
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APLICACIÓN DE LAS HERRAMIENTAS METODOLOGICAS  

Entrevista con Michael Right y Ana Milena Gonzales, Integrantes de Azulé. 

Entrevistador: ¿Quiénes son y qué les gustaría para el grupo en materia de desarrollo y 

posicionamiento? 

Michael: “No nos consideramos un simple grupo de música, pues más que eso, somos 

amigos que compartimos música y experiencias. Para el grupo espero un crecimiento a 

nivel local, que la gente de la ciudad escuche nuestro material, y si se dan las cosas, pero 

pensando en el plano del largo plazo, metas a nivel nacional, e incluso, internacional”. 

Ana:” nosotros como familia musical,   nos gustaría llegar a ese público de esta ciudad que 

aún somos conscientes de que están y les gusta el tipo de música, la cual nosotros 

mostramos, ya sea Boleros, Jazz, Bluss, Reggae, Bachata entre otros géneros, que aunque 

generalmente aquí no son aceptados, nos arriesgamos a que con nuestro estilo y material, 

si lo puedan ser” 

Entrevistador: Como integrantes del grupo, ¿qué fortalezas consideras que tienen a nivel 

musical? 

Michael:” La innovación en aires y géneros musicales, desprendiéndonos un poco de lo 

acostumbradamente aceptado en nuestro contexto, queremos ser reconocidos por nuestra 

autenticidad, y esa, es una de nuestras mayores armas de ataque musical”. 
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Ana: “pienso que más que la música, la forma original de mostrar nuestro producto, en 

música y material video gráfico, con el cual nosotros le apostamos al crecimiento y 

posicionamiento”. 

Entrevistador: ¿Qué consideran puede amenazar su progreso musical? 

Michel: “Básicamente recordando lo que te dije primero, es que tanta acogida a lo 

acostumbradamente aceptado, haga que no seamos aceptados en el target local. Agregaría 

que me da un poco de temor que quizá la aceptación en las redes sea baja y no tengamos la 

acogida que deseamos, quizá por la competitividad, o algo así,  pero seguimos firmes y en 

la apuesta por nuestro posicionamiento”. 

Ana:” Pienso básicamente lo mismo, pero mi amenaza más sincera es que algún día se nos 

dé por dejar de insistir, pensando en nuestros horarios de actividad académica y en lo que 

tenga el imaginario social respecto a lo que hacemos, sé que causará aceptación nuestro 

producto, pero igual queda el miedo, y pues este miedo haría que perdamos la constancia 

en redes y esa no es la idea. También, en que aún no contamos con una adquisición tan 

alta y pues sin escaparnos de la realidad, eso es importante para producir como grupo.” 

Entrevistador: ¿qué consideran ha sido y puede ser una oportunidad de darse a conocer a 

nivel local? 

Michael: “Las redes son y apostamos porque sigan siendo nuestra plataforma para 

alcanzar el posicionamiento local, pues somos conscientes de todo lo que mueve esta 

plataforma, y ahora lo estamos haciendo y lo seguiremos haciendo; me refiero a innovar 

en nuestra muestra de alternativa musical. Las redes que utilizamos nosotros, son; 

Facebook e Instagram” 
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Ana: Ya Michael dijo una parte, para mí una de las cosas que puede ser factible para esto, 

son los espacios que utilizamos a la hora de grabar videos y hacer covers, eso hace que la 

poca gente que nos sigue, nos llamen, nos quieran, y al darnos a conocer la gente ve que lo 

queremos rescatar es ese tipo de música que aquí ya es poco escuchada, y de esta manera 

gana folclor latino y nosotros como grupo. 

 

Resultados de la encuesta 

 

Los resultados de la encuesta realizada a la muestra seleccionada de público brindan 

resultados útiles a considerar dentro de la creación de la estrategia de marketing que resulta 

de este trabajo, debido a que teniendo en cuenta estos datos se pueden crear acciones más 

efectivas que tendrán un mayor impacto dentro del target.  La encuesta fue aplicada 

virtualmente a un grupo de 30 personas que cumplían con las características definidas para 

el target, a continuación, se muestran los resultados de la misma: 

 

1. Edad 
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Como primer punto, notamos que el 46.6% de la muestra, casi la mitad de la muestra total, 

tienen edades comprendidas entre los 21 y los 22 años, luego están las personas de 20 años 

que 16,6% y después las de 23 años con un 13,3%, con lo que podemos concluir que la 

mayoría de la muestra encuestada se encuentra dentro del rango de 20 - 23 años.  Aquí 

determinamos que el promedio de personas que más respondieron a la encuesta, está entre 

los 20 y los 23 años respectivamente. 

 

 

 

2. Sexo  

 

En cuanto al sexo predominante encontramos que el público es, en su mayoría, mujeres, 

obteniendo un porcentaje de 63,3%, mucho más de la mitad.  
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3. ¿Por medio de qué dispositivo te conectas a internet?  

 

Aquí comprobamos que el dispositivo más usado, sin duda alguna,  para conectarse a 

internet, es el SmartPhone.  

 

4. ¿Usas redes sociales? 

 

En esta parte comprobamos que todas las personas encuestadas usan redes sociales, asunto 

que, se suponía sería así, lo cual nos deja libre el campo de acción virtual.  

 

5. Organiza del 1 al 5 las siguientes redes sociales (siendo uno la que menos utiliza 

y 5 la más usada) 
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Los resultados nos muestran que la mayoría de las personas usan mucho Instagram y 

YouTube, redes sociales que alcanzan las cifras más altas de mayor uso respecto a las 

demás. En tercer lugar, tenemos a Facebook con un uso moderado y por último a Twitter y 

“otras” como las redes sociales menos usadas por el público.  

 

6. ¿Qué tanto tiempo dedicas a usar redes sociales? 

 

En esta parte corroboramos que la mayoría de las personas encuestadas se dedican a usar 

las redes sociales entre 3 y 6 horas. 
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7. ¿Cuál es tu horario de preferencia para usar las redes sociales? 

 

Los resultados de esta pregunta nos dicen que entre las 8 y las 10 P.M. se concentra la 

mayor parte de la actividad de los usuarios, seguida del horario de 10 - 12 P.M. y el horario 

de 6 - 8 P.M., con lo cual se puede concluir que los rangos horarios de mayor uso son los de 

6 - 12 P.M. 

 

8. ¿Qué tipo de contenidos mayormente consumes en redes sociales? 

 

Aquí se comprueba que lo que más consumen los encuestados en materia de contenidos de 

redes sociales son; las imágenes y los videos, resaltando que los videos llegan al 50 % de su 

consumo, superando los 46,7 % de las imágenes. 
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9. ¿Qué plataforma de música online usas? 

 

Sin duda alguna, los encuestados nos confirman que las plataformas más usadas para el 

consumo musical son; Spotify y YouTube.  

 

● Análisis de resultados de encuesta: 

Los resultados de la encuesta permiten crear la base de la estrategia, la cual contiene las 

políticas de publicación que va a seguir el grupo.  

 

Las conclusiones son que la estrategia debe enfocarse en las redes sociales de Instagram y 

Facebook, apoyados en las plataformas de difusión musical de YouTube y Spotify. 

 

Las publicaciones deben ser para un público comprendido entre los 19 y los 24 años, y 

realizarse en el horario de 6 – 12 P.M. con un mayor énfasis en el horario de 8 a 10 P.M. 

 

Los contenidos de las publicaciones deben ser videos e imágenes, principalmente videos 

para Facebook e imágenes para Instagram, sabiendo ya que en YouTube y Spotify es donde 

se manejan los contenidos musicales a difundir de los artistas.  
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ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA AZULÉ 

Análisis DOFA 

  DEBILIDADES 

 Falta de financiación. 

 Incompatibilidad de horarios de los 

integrantes del grupo. 

 Inactividad en las redes sociales. 

 FORTALEZAS 

 Manejo de géneros musicales variados. 

  

AMENAZAS 

 Falta de apoyo del público local a artistas 

emergentes dentro de la ciudad. 

 Aumento de la competitividad por ganar 

seguidores en las redes sociales. 

 OPORTUNIDADES 

 Plataformas virtuales gratuitas para 

compartir su trabajo como grupo musical. 

 Espacios públicos en la ciudad para dar 

muestra de su trabajo. 

 

 

 

Objetivo 

 

1. Posicionar al grupo mediante el manejo de un estilo definido dentro de la política de 

publicaciones.  

  



55 

 

 

Estrategias, Tácticas y Acciones  

 

Estrategias:  

Se realizará a continuación la segmentación del público y la política de 

publicaciones del grupo, en la cual se especifica: Cantidad de publicaciones semanales, tipo 

de contenido y redes seleccionadas para hacerlo. 

 

Segmentación del público 

● Audiencia (Target) Estudiantes Universitarios de 19-24 años: 

 

Geografía: Cartagena, Bolívar, Colombia. 

Demografía: Edades comprendidas entre los diecinueve y los veinticuatro años, estratos 2, 

3 y 4 pertenecientes a la Universidad de Cartagena.  

Psicografía: Son personas que tienen tiempo disponible para el ocio y que usualmente 

consumen una cantidad considerable de contenido digital.  

Conducta: Tienen poco o bajo conocimiento de la banda, pero están dispuestos a encontrar 

nuevas propuestas musicales.  

 

Procedimiento para la selección de la muestra 

 

● Criterios de inclusión  

- Edad comprendida entre los 17 y 25 años 

- Ser estudiante de universidad 
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- Vivir actualmente en Cartagena  

● Criterios de Exclusión   

- Discapacidad auditiva. 

 

Medios seleccionados  

Se han seleccionado las redes sociales de Instagram y Facebook, apoyados en las 

plataformas de difusión musical de YouTube y Spotify. Estas redes sociales y de difusión 

musical fueron elegidas teniendo en cuenta los resultados de la encuesta son las redes más 

usadas (véase “Resultados de Encuesta”, punto 8.4) 

 

 Los contenidos de las publicaciones deben ser principalmente videos para Facebook 

e imágenes para Instagram, sabiendo ya que en YouTube y Spotify es donde se manejan los 

contenidos musicales que produzcan los artistas a difundir.  

 

● Periodicidad de Publicación 

Las publicaciones se realizarán de dos maneras: 

  

 1. En los momentos en los que hay eventos mediante historias en Facebook e 

Instagram, con un cubrimiento en vivo más natural de los eventos, y luego al día siguiente 

Con un video de dos minutos donde se muestre lo mejor de la presentación, publicado de 8 

- 10 P.M. teniendo en cuenta lo definido en la política de publicaciones. De dos minutos 
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debido a que los contenidos de redes tendrán más efectividad si son cortos y sustanciosos. 

Dos días después de esa publicación en video se realizará una publicación de un 

cubrimiento fotográfico. En Facebook se realizará la publicación a las 6 P.M. y en 

Instagram se realizará a las 8 P.M. 

 

 2. Cuando no haya un concierto cercano se tomará material de conciertos anteriores 

y se manejan por medio de historias.  

En Youtube se realizará una publicación quincenal de recopilación de los conciertos en los 

que participe el grupo, además de la publicación normal que es de las canciones que el 

grupo decida montar en sus plataformas (Youtube y Spotify). 

 

● Estilo de la publicación: 

Las publicaciones irán enfocadas en mostrar a los integrantes del grupo interpretando sus 

canciones, con énfasis en primeros planos que muestran el sentimiento de los mismos al 

hacerlo.  

Adicional a esto se utilizará un estilo que enfatice la unión de los artistas con su entorno por 

medio de su asociación con elementos visuales que refuercen las presentaciones de los 

mismos.   

 

● Tipos de contenidos según redes sociales 

 

Facebook, Instagram: Videos de máximo dos minutos e imágenes. 

Youtube: Videos recopilatorios de los conciertos cada quince días, canciones producidas 

por el grupo, tanto originales como covers.  

Spotify: Música inédita producida por el grupo.  
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Tácticas-acciones  

Creación un calendario editorial para redes sociales y plataformas de difusión musical 

El calendario editorial es una herramienta que nos servirá de guía en la planificación del 

contenido a publicar y medición de resultados de los objetivos planteados en la estrategia 

de marketing digital para Azulé. 

 

Matriz de contenido para  Instagram  

 

 

Se repetirán estas dinámicas durante 4 semanas, es decir, un mes. La red social Facebook 

será utilizada como red espejo por Instagram, en esta se publicará automáticamente todo el 

contenido audiovisual de Instagram y se complementarán con las dinámicas seleccionadas 

para YouTube. 
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Matriz de contenido YouTube   

 

 

Matriz para el Lanzamiento de una canción 
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Herramientas de medición y control 

 

Para la medición y control del alcance del contenido utilizaremos el análisis estadístico que 

brindan las redes sociales seleccionadas, debido a que brindan los siguientes datos: 

● Alcance semanal 

● Alcance de publicación 

● Número de interacciones 

● Número de veces compartido 

 

Tablas de seguimiento 

Se maneja una tabla de seguimiento para cada red social, la cual será llenada a 

medida que se realizan las publicaciones. Al final de la semana se realizará un análisis de 

los resultados obtenidos y se irán comparando con los resultados anteriores. También se 

debe realizar un análisis de las publicaciones que permiten una mayor interacción con el 

grupo.  

Recursos necesarios 

Se utilizarán dos cámaras por evento para el registro videográfico y fotográfico de 

estos, también, para la grabación de los covers. Será necesario el uso de dos trípodes y 

estabilizadores de imagen, tres micrófonos de corbata, una grabadora y un programa de 

edición de videos y fotos. Estos recursos, son óptimos para un buen material videográfico y 

fotográfico.  
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