95 X
2" ]
LS K
R —— S
% WKk §
O —

roe ] i % FACULTAD DE CIENCIA POLITICA
niversida
U N R Nacional de Rosario Q‘ ~ Y RELACIONES INTERNACIONALES

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

TESINA DE GRADOQO | Lic. en Comunicacion Social
Rosario, agosto 2022

GESTION ESTRATEGICA
DE LA IDENTIDAD EN
PROYECTOS MUSICALES

El caso del cantante Elias Rampello

~ DIANALEIVA
MARIA LUCIANA REDONDO

Director: Edgardo Toledo
Co-director: Lautaro Ferronato




AGRADECIMIENTOS

A nuestros papas y hermanos,
por acompanarnos siempre desde la primera materia

y alentarnos a sequir creciendo.

A Elias, por habernos hecho parte de su suefio
como comunicadoras y amigas.

A Edgardoy Lautaro, por su predisposicion desde el comienzo
y por su apoyo y animo constante.

A nuestros amigos y seres queridos,
por celebrar nuestros logros.

Ala Universidad publica,
por haber cruzado nuestros caminos.



iNDICE

INEFOAUCCION...... .o ettt ettt e e e eateee st bt e s e e aee e enaee 5
Capitulo 1: Sobre NUEStro trabajo .......ccccceeeerrmeeneeeccinereencccirnnnaneeeccecesseseeescsssssesessessss 8
LI S T o] o] =T 0 - R UOUPPRRPPPRRRRRRPPRP 8

1.2 ODJETIVOS 1ttt ettt ettt e e et e e e e e e e e e e e e e e e ettt aeee et e e e aeeees 9

1.3 ANTECEUABNEES 1eueeieeiee ettt e e e e e ettt et tttate s e e e eseeeeeeatesaesaaaaseeeeesaaeeeesennnes 10

.4 MArCO TEOMICO tevvreuuuuuiieeee e et e et eeeeeetitett e e e e aeeeeeeetaeaaaaaseaaseeeeeeeaeeeesssnnnnnnssesseeeeeens 11

RS (=T oo [o] [0 Lo F- T O USSP TP PPPPRN 15
Capitulo 2: Analisis Estratégico de Situacion................cccoccccoiiiiiiiininiie e 17
W Al oo = To] o T PP P PO RRRRRRIN 17

WA A = B =Y o 1 o] 4 oo T U USSR PUPPPPPRPPPPRRRR: 21

2.3 L0S pUDIICOS Y 12 IMAGEN ittt e et e e e e e e e e e e 31

2.4 ANALISIS DAF D ...ttt e rr et e seeeeeeeeaeeaaeeeeeeeasaassssnssssnssnnsssenseaeesaeees 35
Capitulo 3: Definicion del nuevo Perfilde Identidad ...................ccccooeiiiiiiiiiie, 38
3.1Enfoque Global del Perfil de Identidad .........ueeieeeiiiceieeeeiceeee e 39

3.2 Nuevo Perfil de ldentidad: "ELIAS RAMPELLO" ..ccveiiieeee et 40

3.3 La adaptacidn del Perfil Global a cada pUbliCO ...coieveueeiiiiiieiiiiiiii e, 42
Capitulo 4: Comunicacion del Nuevo Perfilde ldentidad ....................cccooenninnennnn. L4
4.1La definicion de 10S PUDIICOS w.vueuiiiiieiiiiiiiiiiitcee ettt e eee e e e eee e 45

4.2 |dentificacion de los objetivos de COMUNICACION ....ceeeeeeevveiviieiiieeeeeeeeeeeeeee e 45

4.3 La definiCion del MENSAJE ...eeeeeeeeeeererrreereeeereeeeeeeeteeeeeeeeeaeeeeeeeeeennneeeeeennnnnes 46

4.4 Ladeterminacion de las formas comunicativas «.oeeeeeeierieenieieeeiice e e 47

4.5 La seleccion del mix de actividades y de medios/soportes de comunicacion ........ 49

a) Produccién del single “En caida Ibre”......cooveeeveeeiieieee e eeeeees 51

D) NUEVO NOMDBIE COMEICIAl 1o ittt e e e e e e e e e e e eees 53

c) Nuevas estrategias de medios SOCIAIES ...uuuueeeeeierieeeieiitccccee e e 57

i) Instagram: redisefio de feed, creacion de contenido y nuevo tono de

COMUNICACTON teetieeereerieeteeeeeette ettt eere et e eeeesaeeaeeeeeeesaansensnnnns 57
ii)  Facebook: replanteo de lafan page ..c.ueueeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeceee e 61
iii)  Twitter: personalizacion de CUBNtA .....eeeeeeeeieeiieeeeeeeeccee e 63
iv)  Youtube: personalizacion del canal ......ccceeeeeeeeeieeiiiiiiicieeeeee e 64



v)  Spotify: creacion de CUBNTA ..uuueeeeeceeeeeeeeeeeeeeteeeec e e e ee e e e vveaae e 65

d) Creacion de la PAGINA WED .oceeeeeiiiee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e 67

e) Lanzamiento de “Tiempo de bailar’(single y videoclip) «eceeeeeeevnmeerenniniiieeinneees 69

f)  ProducCCion de BVENTOS coeeeeeieieeeiieiiree et ee et ee e e e eeeeeeeeeeee e s s e s ssaseaanes 73

i) Promocion del primer concierto solista .....eeeeeeeeeeeeevevvenineeeieeeeeieeeeenn 73

ii)  Participacion en eventos solidarios .....eeeeeeereeeereerieeeeieeeeeeeceees 76

g) Alianzas CON Otr0S ArtiStaS..iuueieiieeiireiiieeiieeiieeee et e st areeeereeeeeeeaeeees 78

h) Nuevo equipo profesional de COMUNICACION ....uvueeuririeriiiiiiieiieeereeeeeeeeeeeneee e 79

4.6 El sequimiento y control de las acciones de comunicacion ......ccceeeeeeeeeeereveneennnne. 80
CONCIUSION ...ttt e et e et e e st e s s et e e s ssabeeeenseaeeeaan 100
Bibliografia .............ooiiiiii e et 103



INTRODUCCION

Esta tesina es un trabajo de analisis que se enmarca en una practica disciplinar. Aborda la
tematica de la gestion estratégica de la identidad en proyectos musicales desde nuestra
intervencion profesional como comunicadoras en el staff del cantante Elias Rampello.
Partimos de un recorte temporal ubicado entre febrero del ano 2015 hasta diciembre del 2016,
desde alli nos proponemos realizar un diagnoéstico de la identidad inicial del proyecto musical,
estudiar los ajustes estratégicos realizados sobre esa identidad en directa vinculacion con los
resultados del diagnostico para luego analizar su posterior comunicacion a los publicos.

El proyecto musical sobre el que trabajaremos comenzo a gestarse en el ano 2005 cuando Elias
Rampello, un joven musico oriundo de Pérez (Santa Fe), reunié a un grupo de amigos de su
ciudad natal y formo una banda que debut6 en pequenos festivales zonales bajo el nombre
“Septiembre”, con un repertorio decididamente ecléctico. Meses después y por sugerencia del
musico Rubén Goldin, el grupo adopté la denominacion “Cerebro Magico” lanzando su primer
album "Rock Pop" de produccion propia en el afno 2009. El grupo siguié compuesto por los
mismos cinco integrantes cuyo lider y voz principal era Elias. Durante los afios siguientes, la
banda logré posicionarse en la escena musical como banda reconocida a nivel local.

En el 2016, por ciertas razones que analizaremos en nuestro recorrido, la banda dejo atras su
denominacion artistica para comenzar a llevar el nombre del cantante, evento que
desencadeno una serie de acciones comunicacionales en linea hacia nuevos objetivos. Desde
alli, Elias Rampello comenzd a sentar posicion en el mercado nacional de manera progresiva
hasta que gracias al éxito de gran parte de las acciones planteadas durante ese periodo, se
logré la preferencia de una de las disqueras mas importantes del mundo: Warner Music,
logrando la firma del contrato en junio del 2017. El apoyo de este sello le dio mas prestigio a su
posicionamiento como cantante solista y compositor con alcance en Latinoamérica.

Nuestra participaciéon como colaboradoras en dicho proyecto, en distintas funciones y etapas,
nos motivo a realizar este trabajo juntas como cierre de la carrera en comunicacion pero
también como punto final de la experiencia que significo para nosotras ser parte del staff de un
proyecto artistico, viviendo de cerca su evolucién y los cambios que siempre trae consigo la
industria de la musica. Esta tesina se convirtio en nuestro punto de encuentro como
compaferas, colegas y amigas.

En los ultimos anos, y en presencia de un mundo hiper-conectado, comenzaron a aparecer
nuevas formas de vinculacion, produccién, transmisién y consumo, haciendo de la
comunicacion de proyectos musicales un desafio cada dia mas complejo y volviendo necesaria



su gestion en términos profesionales, dentro de un ecosistema que durante décadas, no supo
darle alos comunicadores un espacio para desarrollar su labor.

Por estas razones, consideramos que este analisis posee una gran relevancia social en
términos del avance de conocimiento en la tematica que desarrollaremos. Encontramos desde
nuestro lugar de comunicadoras, una forma de aportar y brindar con este caso, posibles
herramientas que futuros colegas, artistas, emprendedores y trabajadores culturales puedan
utilizar para construir su propio recorrido.

Los estudios no concluyen, por lo que entendemos este trabajo como un primer punto de
partida para seguir sumando colaborativamente y fortalecer el conocimiento especifico. Nos
entusiasma la idea de sequir construyendo saberes para alimentar y seguir nutriendo la labor

profesional de un comunicador en el ambiente de la musica.

La modalidad de esta tesina es la de Practica Disciplinar, consideramos que es el mejor
formato para enmarcarla ya que nos ocuparemos del analisis de una situacion y sus
consecuentes estrategias de accion y de intervencion en un ambito concreto, en este caso el
proyecto musical en cuestion. Realizaremos un anélisis critico, tedrico y técnico de ciertos
eventos que tuvieron lugar durante nuestra experiencia profesional a los efectos de contribuir
a la generacion de conocimientos disciplinares y desde la apropiacion de saberes que supuso
para ambas cruzar la teoria y lo aprendido durante la carrera de Comunicacion Social, con los
datos y la experiencia misma en el mundo profesional. En este punto, queremos remarcar que
realizaremos este analisis desde los errores y los aciertos que ahora, y gracias a las categorias
conceptuales elegidas, podemos identificar. No vamos a dar recetas ni a detallar el plan
perfecto, vamos a reflexionar criticamente, lo cual nos posiciona en un lugar de continuo y
colectivo aprendizaje.

Desarrollaremos nuestro analisis desde la mirada de Paul Capriotti, reconocido teorico e
investigador de la comunicacién que ha dedicado gran parte de su carrera a trabajar la
planificacion estratégica de la identidad y de la imagen corporativa. Segun este autor (Capriotti,
2013: 9) “la situacion del mercado ha generado una necesidad de comunicacién basada en
transmitir informacién acerca de la propia empresa como sujeto social”, es decir, los publicos
buscan establecer relaciones de credibilidad y confianza con la organizacion productora y no
solo con el producto o servicio, se pasa entonces de observar a los publicos como sujetos de
consumo, para considerarlos fundamentalmente como sujetos de opinion. Por lo tanto, la
tendencia de este ultimo tiempo aplicada al ambito de la musica, es que los artistas hablen
desde ellos mismos, no haciendo monologos de sus obras sino interpelando a los otros como
paresy no como fans, comunicando su razon de ser como valor diferencial.



En términos de Capriotti (2013:138), se deben tomar las decisiones estratégicas necesarias
para definir los atributos basicos que identifican a la organizacién (o proyecto), es decir trabajar
la Identidad Corporativa, lo cual permitira obtener en los publicos esa identificacion,
diferenciacion, referencia y preferencia buscada, logrando en ellos una Imagen Corporativa
acorde a los objetivos del negocio. Por ende, cuando se trata de comunicar un proyecto
artistico segun estas nuevas reglas del mercado, somos los comunicadores quienes tenemos,
junto con el artista, las herramientas para hacer esos planteamientos mas profundos: qué
tenemos para contar, qué visién del mundo defendemos, qué valores queremos destacar,

cémo es el publico al que queremos llegar, entre otros.

Por todo lo anterior, para nosotras este trabajo representa un doble desafio. En primer lugar,
trasladar las categorias de Paul Capriotti al ecosistema de la musica, que si bien comparte
ciertas similitudes con el mundo corporativo, también presenta reglas diferentes. En este
punto, queremos aclarar que cuando utilizamos el término “corporativo/a” lo hacemos para ser
fieles a la estructura de las categorias del autor, aungque nuestro ambito de intervencién no sea
una empresa/organizacion, sino un proyecto musical. En relacidn directa a la experiencia del
mismo Capriotti, sus conceptos son directamente aplicables a otros rubros de andlisis (los
MUSEeos, en su caso, y la musica, en el nuestro).

El sequndo desafio, tiene que ver con aplicar las clasificaciones de Capriotti a una experiencia
que tuvimos en el pasado, sobre la cual reflexionaremos y tomaremos como insumo para
agregarle nuestro valor con este trabajo. En el momento en el que se dieron los hechos que
vamos a analizar, nos encontrabamos en la mitad de la carrera de Comunicacion Social y por
supuesto no teniamos todas las herramientas que tenemos ahora ni la mirada integral que nos
dieron las experiencias laborales que siguieron. El lugar que ocupabamos dentro del proyecto
nos permitia aportar nuestra vision pero no teniamos en nuestras manos la libertad suficiente
ni los conocimientos especificos para realizar un plan detallado con las instancias que
plantearemos en este trabajo.

Por lo tanto, con esta tesina buscamos analizar la identidad inicial del proyecto musical como
banda, desarrollar la reformulacién de la nueva identidad de Elias como solista y describir las
acciones planteadas para su comunicacion a los publicos.



CAPITULO1
SOBRE NUESTRO TRABAJO

1.1El problema

Nuestro analisis parte desde la demanda inicial que Elias, lider y gestor del grupo, nos
manifestd durante los ultimos anos del proyecto como banda musical “Cerebro Magico”. Esta
consistia en ciertos indicios sobre el presente del grupo que entraron en conflicto con los
nuevos objetivos e ideas que Elias empezd a plantearse a futuro a nivel personal y comercial. La
principal de estas metas era posicionarse como artista reconocido a nivel internacional, del
cual se desprendian otras metas que implicaban llegar a nuevos publicos y presentarse en
escenarios de mayor porte, desarrollando su faceta como compositor, desplegando aun mas su
figura de cantante y trabajando en nuevos géneros.

En ese momento critico, los indicios provenian de dos fuentes:

1- Las fans: Elias Rampello era identificado como "el cantante de Cerebro Magico", es decir, lo
que tenia notoriedad era su rol en la banda y no tanto su nombre personal. Ademas, en ese
momento las fans asociaban la banda con atributos como la humildad, la hermandad, la
cercania, la veian como “la banda de amigos de Pérez".

2- Los productores: en ese mismo sentido, los productores advertian que con el modelo actual
no se iban a consequir los objetivos que Elias pretendia. Planteaban la necesidad de un ajuste,
cambiar a un modelo escalable que pudiera sostenerse a largo plazo.

En ese entonces el equipo se reunio y se comenzo a evaluar la situacion para ver qué medidas
se debian tomar en relacion al rumbo del proyecto. Hoy desde nuestra mirada enriqueciday con
este trabajo, vamos a hacer de este punto, que en su momento fue una evaluacion general, un
diagnostico siguiendo la teoria de Capriotti.

Este diagnostico se enmarca en los ultimos anos del proyecto musical como banda, que
coinciden con los primeros meses de nuestro recorte, el mismo consistira en vislumbrar quién
era la banda, cdmo era su composicion y la del equipo, cual era su historia, qué hacian y qué
proyectaban, sus relaciones con el entorno, como era su publico y cémo estaban comunicando.

A partir de esa evaluacion, se lleg6 a la conclusidon de que se debia replantear la identidad del
proyecto ya que no coincidia con las nuevas ideas y objetivos de Elias, los cuales tampoco eran
compatibles con laimagen que los publicos tenian de la banda en ese momento.

Por esa razon, fue preciso trabajar primeramente la identidad, sus atributos y caracteristicas,
para que estén en relacion directa con las metas que perseguia el proyecto. Este replanteo de
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la identidad significo redefinir la personalidad del proyecto, “la conjuncion de su historia, de su
ética, de su filosofia de trabajo, los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por
la direccion”(Capriotti, 2013:140).

En este punto, una vez definida esa nueva identidad se realizaron una serie de acciones para
comunicarla a los publicos: se opt6 por cambiar la estructura organizativa del proyecto, pasar
de ser una banda a un proyecto solista (aunque conservando los mismos musicos), se cambio la
denominacién de la marca comercial, de “Cerebro Magico” a “Elias Rampello”, se replanteo la
estrategia en redes sociales, se cre6 una pagina web, se trabajé en la produccion de nuevos
lanzamientos, se concretaron colaboraciones con artistas de renombre, se profesionalizo la
puesta en escena y el equipo de trabajo, entre otras acciones que mencionaremos en nuestro
analisis.

Por ultimo, pero no menos importante, queremos remarcar que esta tesina no abarcara un
estudio sobre la imagen corporativa del proyecto en sus diferentes etapas, porque ello
requeriria profundizar en la percepcion y en la interpretacion que realizaron los publicos sobre
las informaciones que fueron recibiendo. Haremos una indagacion de ese tipo solo en la
primera etapa del diagnostico, lo cual nos permitio6 identificar, junto a otros factores, que era
preciso hacer un replanteo de la identidad corporativa del proyecto musical. Es por eso que la
mayor parte de nuestro trabajo se elabora desde la perspectiva de la emision, ya que la
identidad y la comunicacion corporativa estan vinculadas a esa esfera y son propiedad de la
organizacion/proyecto, que las elabora, modifica y ajusta con el fin de relacionarse con sus
publicos y alcanzar sus objetivos.

1.2 Objetivos

Objetivo general
Analizar la comunicacion de la identidad de proyectos musicales. El caso del lanzamiento como
solista del cantante Elias Rampello.

Objetivos especificos

1. Realizar un diagnostico sobre la identidad del proyecto en su ultima etapa como banda bajo la
denominacién “Cerebro Magico”.

2. Desarrollar lareformulacion de la identidad en directa vinculacion con el diagnostico, el paso
de Elias Rampello como lider de la banda a cantante solista.

3. Describir las estrategias para la comunicacion de la nueva identidad.



1.3 Antecedentes

En este punto, vamos a mencionar una serie de autores y trabajos que nos permitieron
establecer el estado del arte. Pretendemos mostrar una recopilacion de resultados de otras
investigaciones vinculadas con el tema elegido, recorrido que nos permitid establecer un piso
de antecedentes sobre el cual comenzar nuestro analisis.

En primer lugar, podemos mencionar a Erica Santos, agente de prensa y difusion de nuestro
pais, actualmente reconocida por su rol de entrenadora en comunicacion artistica. Su trabajo
consiste en desarrollar artistas emergentes para que manifiesten lo mejor de si mismos en
materia de comunicacion estratégica. Tiene un marcado perfil educativo, comparte sus
conocimientos y experiencia desde su cuenta de Instagram y a través de distintas charlas.
Erica es una gran defensora de la profesionalizacién de la comunicacion artistica, por esa razon
la elegimos como referente, porque nos sentimos identificadas con su perfil profesional,
critico e innovador. Dentro de su contenido educativo, podemos destacar una serie de podcast
editados en el ano 2020 bajo el nombre “Transformacién de la comunicacién artistica en
Argentina”, los mismos revelan un recorrido acerca de las nuevas formas de difusion de una
carrera artistica en nuestro pais.

En sequnda instancia, queremos destacar el libro “Guia REC. Claves y herramientas para
descifrar el ecosistema actual de la musica”®, un material de formacion, consulta y apoyo parala
gestion de proyectos musicales, editado por el Ministerio de Cultura de la Nacién en 2016, a
través del Programa Recalculando. EI mismo posee doce capitulos, cinco de los cuales
consideramos fundamentales para conocer los momentos que atraviesa un proyecto musical:
“Comunicacion y prensa para proyectos musicales” de Carlos Sidoni, “El ecosistema de la
industria musical” de Fer Isella, “Nociones y herramientas de marketing digital” de Nicolas
Madoery, “Ferias y mercados musicales” de Débora Staiff y “Derechos de autor y propiedad
intelectual” de Guillermo Navarro.

Otro trabajo que nos permitié profundizar en la elaboracion de estrategias de comunicacion y
de imagen para productos musicales es el trabajo final de grado titulado “Desarrollo de un plan
de comunicacion para el grupo musical NOCTEM" de la carrera Comunicacion Audiovisual de la
Universidad Politécnica de Valencia. El mismo hace un recorrido de los nuevos flujos de
comunicacion que se dieron con la llegada de Internet y los servicios multimedia, y su impacto
en el ambito musical, dandoles a los musicos alternativos herramientas para conectar con su
publicoy promocionar su musica mas alla de los medios masivos.

Asimismo el articulo “Difusion digital de la musica independiente: alcances y limitaciones” de

Maria Claudia Lamacchia, publicado en la revista académica Avatares de la Comunicaciéon y la
Cultura, nos facilité indagar en la relacion entre la musica independiente y el uso de las nuevas
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tecnologias en la Argentina. Hace hincapié en los beneficios que ofrece Internet para la
difusion de proyectos musicales de artistas autogestionados, habiendo recabado previamente
testimonios de distintos musicos y de los directores de portales creados para la divulgacién
musical.

El ensayo “Los artistas, la cultura y los medios. La imagen empresarial vs la imagen del artista”,
perteneciente a la publicacion mensual nro 126 “Escritos en la Facultad, dialogos con artistas”
del centro de estudios en Disefio y Comunicacion de la Universidad de Palermo, establece un
paralelismo entre lo que es la imagen organizacional, empresarial o corporativa, con la imagen
personal que exhiben los artistas. Esto nos facilit6 entender la importancia de crear una
imagen que muestre el alma de la marca, que cree un diferencial por el cual el consumidor
quiera elegirla ante otras debido a la idea que la misma representa.

Por otro lado, también destacamos el libro “Marketing musical, Introduccion a la industria y la

|II

promocién musical del siglo XXI”, cuyo autor David Andrés Martin, periodista espanol, consultor
de comunicacion corporativa y musico, nos brinda distintos puntos claves a tener en cuenta a
la hora de promocionar un proyecto. Describe la escena de la industria musical con sus dos
aristas, la de la autogestién y la tradicional cuyo aval viene de una discografica, desarrolla los
diferentes sectores de la industria musical, los medios de distribucion digital de los productos
musicales y los aspectos centrales del trabajo de promocion y el camino que recorre una obra

hasta llegar a su publico.

En ultimo lugar, queremos mencionar el articulo monografico “La comunicacion cultural” de
Maria José Quero Gervilla, quien argumenta la necesidad de una comunicacion integrada en el
ambito de la cultura, haciendo un recorrido desde la determinacion de objetivos, la evaluacion
del mix de canales y herramientas hasta el desarrollo de las distintas fases que intervienen en
la planificacién de la estrategia de comunicacion.

1.4 Marco teérico

A continuacion detallamos los conceptos claves que vamos a utilizar a lo largo de la tesina,
entendiendo que entre todos forman un corpus interrelacionado que nos ayudara a realizar el
analisis en cuestion. Los mismos parten de |la base de entender a la comunicacion desde la
perspectiva de la Planificacion Estratégica de la Identidad e Imagen Corporativa de Paul
Capriotti.

En primer lugar, el concepto clave que utilizaremos es el de Identidad Corporativa, entendida

como la personalidad de la organizacion, “es el conjunto de caracteristicas, valores y creencias
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con las que la organizacién se autoidentifica y se autodiferencia de las otras organizaciones
concurrentes en un mercado” (Capriotti, 2013: 140).

Este concepto es la columna de nuestra tesina, porque desde nuestra mirada profesional como
comunicadoras entendemos que para poder comunicar un proyecto musical primero se debe
tener en claro cudl es la personalidad del mismo: “;Quiénes somos?” “;Como somos?’, “;Qué
hacemos?’, ";Como lo hacemos?’. ;Por qué un artista o una banda quiere lograr ser
convocante? El fin ultimo casi siempre es comercial, tiene que ver con la venta de entradas,
con obtener cientos de miles de seguidores en las redes sociales, ser vistos y/o escuchados en
las principales plataformas digitales y medios masivos pero, pocas veces los artistas se
detienen a pensar en como lograrlo comunicacionalmente o en responder primero a esas
preguntas sobre su identidad. “Definir la Identidad Corporativa es reconocer nuestra
especificidad dentro del mercado y de la sociedad en la que vivimos como entidad” (Capriotti,
2013: 140). Es el aspecto globalizador y unificador de la comunicacién corporativa, es lo que

deberemos transmitir a los publicos de la organizacion.

Otra categoria que vamos a utilizar es la de Imagen Corporativa: “es la estructura mental de la

organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la
informacion relativa a la organizacion” (Capriotti, 2013: 29). La imagen es vista como un
producto elaborado por los publicos, ya que se forma por medio de las sucesivas experiencias,
directas o indirectas, de las personas con la organizacion, se conforma por un conjunto de
atributos que la identifican como sujeto social, y la distinguen de las demas entidades.

“La Imagen Corporativa se origina en los publicos, los cuales obtienen informacion acerca de
una organizacion por medio de diversas fuentes (incluidas aquéllas que son ajenas a la entidad),
y realizan un proceso particular de procesamiento y formacidn de esa estructura mental que es
la Imagen de la organizacion. Esto nos permitiria afirmar que la Imagen Corporativa es el
resultado de un proceso creativo por parte de los publicos. No es sélo consecuencia de lo que
haga/no haga o diga/no diga la organizacion, sino que implica un proceso auténomo por parte
de los publicos, en funcion de una interpretacion particular de un conjunto muy amplio de
informaciones”. (Capriotti, 2013: 129)

Es por eso que, para las organizacionesy proyectos, es de vital importancia conocer cuales son
los atributos o rasgos significativos en base a los que se estructura su Imagen Corporativa en
cada publico (cada publico posee una Imagen Corporativa propia de una organizacion, que
difiere de la existente en otros publicos), ya que en base a ellos se debera evaluar si coinciden
con la Identidad Corporativa y a partir de ahi, establecer su accién comunicativa, para intentar
reforzarla imagen, mantenerla o modificarla de acuerdo a sus intereses.

12



El concepto de Comunicacion Corporativa es otra de las categorias que nos parece esencial

para nuestro analisis, podemos definirla como “la totalidad de los recursos de comunicacion de
los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos” (Capriotti, 2013:
215). Tal como sefala Capriotti, “en una empresa todo comunica” (2013: 9), es decir que todo lo
gue un proyecto musical hace y dice sobre si mismo adopta una dimension comunicativa y se
considera como un elemento fundamental de informacidn para los publicos ya que transmite
sobre su personalidad. Esta comunicacion se realiza por medio de: la Conducta Corporativa, es

decir, su actividad y comportamiento diario, lo que la empresa hace, el “Saber Hacer’; y Ila
Accion Comunicativa, es decir, sus acciones de comunicacion propiamente dichas, lo que la

empresa dice que hace, el “Hacer Saber”.

Alolargo de los afos, las estrategias de comunicacion de una carrera artistica fueron mutando,
cambiaron las formas de difusion de acuerdo a los formatos y recursos con los que se contaba,
se crearon nuevos roles a partir de la digitalizacion cultural por lo tanto aparecieron nuevas
categorias, nuevos actores, nuevos tipos de publicos y nuevas estrategias a la hora de
comunicar una obra sea la disciplina que sea, el lanzamiento de un disco musical, la
inauguracion de una muestra, la presentacion de un cuadro o un libro, etc. Es por eso que, se
vuelve importante trabajar la planificaciéon de la Comunicacién Corporativa en base a la
Identidad, que seréa lo que aportara el elemento diferencial, por medio de mensajes creativos e
innovadores, los cuales llevaran a identificar y diferenciar de forma clara y precisa al proyecto,
de los competidores.

Por ultimo, vamos a utilizar el concepto de Publico. Paul Capriotti lo entiende como un publico
amplio, que incluye a todos los individuos con los que puede tener relacion la organizacion, y no
restringido pura y exclusivamente al consumidor, ya que la imagen corporativa se podra formar
en todos los sujetos con los cuales la empresa se relaciona (2013: 36). El autor considera a los
publicos como sujetos creadores y no como sujetos pasivos, y en este punto creemos que esta
nocion nos es de vital utilidad ya que en la industria cultural, y de la musica sobre todo, hoy los
publicos van y vienen, por eso es importante trabajar un lenguaje propio, un idioma en comun,
es decir, profundizar en la identidad y comunicacion de la misma, para que el artista tenga su
propio codigo con el publico.

Como mencionamos anteriormente, todo lo que una organizacion hace comunica, lo que
piensen los publicos es el resultado de la accion de comunicacion de la identidad sumado a la
experiencia directa e indirecta con el proyecto en nuestro caso. Lo que se pretende lograr en
toda planificacion estratégica de identidad e imagen corporativa tiene que ver con la
identificacion, referencia y/o preferencia de cada uno de los publicos hacia donde es dirigida la
accion comunicativa para influir sobre ellos. Capriotti distingue el publico general con el que
tiene vinculacion una organizacion con los Publicos de Comunicacién: “son aquellos grupos con
los que la empresa desea comunicarse”(2013: 222).
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Por ultimo, queremos mencionar que a lo largo de nuestra tesina estaremos refiriendonos

reiteradas veces al concepto de Organizacion tal como lo hace Paul Capriotti y al de proyecto

musical de forma indistinta entendiéndolo como un tipo de organizacion cultural que al igual

que los individuos forma parte del tejido social, es un ser social que actua y comunicay con el

cual los publicos se relacionan (2013: 10).

Para graficar las categorias involucradas dentro del Plan Estratégico de Identidad Corporativa

seqgun Capriotti (2009: 132), mostramos a continuacién uno de los cuadros del autor que para

nosotras mas se ajusta a nuestro trabajo. Este modelo presenta tres etapas: a) Analisis

Estratégico de Situacion, b) Definicion del Perfil de Identidad Corporativa, c) Comunicacion del

Perfil de Identidad Corporativa, las cuales desarrollaremos en el transcurso de este trabajo.

Andlisis Estratégico de Situacién

)

+
Andlisis de la Amnalisis del Anilisis de los Andlisis de la
Organizacion H Entarna Piblicos Imagen Corporativa
| | | |

e

Definicidn del Perfil de Identidad Corporativa (PIC)

Enfoque Global del PIC |-1—>| E-wm:ndum
[ | |
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Comunicacién del Perfil de Identidad Corporativa

Plan de Comunicacién Corporativa
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1.5 Metodologia

Para dar cuenta de los objetivos planteados hemos seleccionado una metodologia cualitativa

que “es un proceso de indagacion de un objeto al cual el investigador accede a través de
interpretaciones sucesivas con la ayuda de instrumentos y técnicas, que le permiten
involucrarse con el objeto para interpretarlo de la forma mas integral posible” (Orozco Gémez,
1997: 83).

Teniendo en cuenta que partimos entonces de una metodologia cualitativa, queremos retomar
en este punto a Carlos Sabino (1992), el autor indica que es preciso identificar los objetivos
internos del trabajo, es decir los tipos de conocimiento que se esperan obtener. En este
sentido, los tipos de investigacion que mas frecuentemente se plantean a los investigadores,
son los estudios exploratorios, descriptivos y explicativos.

Esta tesina apuntara a un estudio exploratorio y descriptivo:

Exploratorio, ya que “busca una vision general, aproximada y no acabada respecto del objeto de
estudio” (Sabino, 1992: 34). Ademas podemos decir que debido a que el tema elegido fue poco
explorado, queremos evitar toda formula magica, escenario ideal o receta, sino mas bien
pretendemos analizar la propia experiencia y elaborar ciertas reflexiones que luego otros
colegasy trabajadores puedan utilizar como referencia para sus propias practicas.

Descriptivo, porque se trata de “un esquema que usa criterios sistematicos que ponen de
manifiesto la estructura o comportamiento de los fendmenos en estudio” (Sabino, 1992: 35). De
esta forma, en este trabajo, buscamos elaborar una descripcion completa y comparable de una
situacion para luego trazar procesosy proyecciones.

Respecto a las herramientas metodoldgicas utilizadas, se apel6 a la “creatividad metodoldgica”
(Orozco Gomez, 1997: 80), propia de la perspectiva cualitativa, donde el investigador combina
distintas técnicas para hacer sentido.

Segun Capriotti (2009), el primer paso en una investigacion de imagen e identidad, es un
estudio inicial de escritorio o de fuentes secundarias, que nos permitan tener algunas
referencias u orientaciones para realizar la investigacidn cualitativa. Es por eso que una de las
herramientas que utilizaremos es la de analisis de documentos. Esta permitira analizar ya sea

contenido impreso como diarios, revistas, folletos, anotaciones, notas periodisticas; como
digital, presentaciones, infografias, archivos, paginas web, redes sociales, gacetillas,
entrevistas, etc., relacionados directa e indirectamente con el proyecto, lo cual nos ayudara a
la descripcion en profundidad del mismo. La recoleccion de documentos servira para rastrear
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tendencias discursivas, ya que en este sentido el discurso es uno de nuestros principales

lugares de encuentro.

A partir de esta informacion de base, el siguiente paso sera utilizar técnicas cualitativas que
nos permitan obtener informacion en profundidad sobre las razones o causas basicas de las
valoraciones hechas por los publicos y de los principales actores involucrados. Por esta razén,

la observacion participante tendra especial relevancia en este trabajo. Esta técnica introduce

al investigador plenamente en el seno del grupo humano que estudia “como si fuera un

miembro mas del grupo que la lleva a cabo”(Sabino, 1996: 92).

Esta herramienta nos parece fundamental e intrinseca a nuestro analisis, ya que vamos a
interpretar y trabajar sobre procesos en los cuales nosotras también estuvimos inmersas, y en
este sentido, ver la realidad desde adentro nos parece un requerimiento indispensable, para
conocer el funcionamiento interno del proyecto y las significaciones de muchos procesos,

como asi también las creencias, normas y valores que subyacen en el mismo.

Siguiendo en el marco de la metodologia cualitativa, la ultima técnica de recoleccion de datos
que utilizaremos, en la realizacion de entrevistas personales. Entrevistamos a Elias Rampello,

figura central del proyecto artistico quien, desde los origenes de la banda hasta el presente, ha
vivido las distintas etapas que atraveso el proyecto, transformandose no solo en la voz principal
sino en participe clave de todas las decisiones que se fueron tomando. Su mirada en primera
persona nos permitira ahondar con mas profundidad en la historia del proyecto, y
complementar nuestras observaciones.

Como cierre, nos gustaria resaltar una idea que Sandra Massoni y Mariana Mascotti (1992)
explican en uno de sus trabajos: no pensar a las técnicas como instrumentos de comprobacién
0 por su rigor estadistico, sino solo como punto de partida, como el comienzo del conocimiento
y no como su final.
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CAPITULO 2
ANALISIS ESTRATEGICO DE SITUACION

En esta instancia realizaremos un diagnostico de la situacién en la que se encontraba el
proyecto musical en los inicios de nuestro recorte temporal, a nivel de identidad e imagen
corporativa. El mismo sequira la siguiente estructura:

2.1 El proyecto

En este punto plantearemos la Identidad Corporativa del proyecto, la cual recapitulando a
Capriotti la entendemos como la “personalidad de la organizacién'. Nos enfocaremos en
describir de qué se trata el proyecto, qué hace y como lo hace, cuales son los valores, creencias
y pautas de conducta, es decir, lo que es y quiere ser. Contaremos brevemente y en clave
comunicacional la historia del proyecto, sus inicios, cambios de nombres y las aspiraciones de

un proyecto en constante transformacion.

El proyecto musical en cuestién comenzé a gestarse en el ano 2005 cuando Elias Rampello, en
ese entonces unjoven de 20 anos con pasidn por la musica, reunié a un grupo de cinco amigos
de la ciudad de Pérez(Santa Fe)y decidieron formar una banda integrada por Elias Rampello en
voz, Emanuel “Toto” Legrestti en quitarras y coros, Fernando Dutto en bajo, Mauricio Chemes
en teclados, quitarray coros; y Teo Ruiz en bateria.

Comenzaron sin un repertorio definido, tocando distintos géneros musicales dependiendo del
tipo de contrataciones que consequian, desde cumbia hasta boleros, pasando por boliches,
fiestas privadas, festivales zonales y eventos en clubes. Al principio eran conocidos como
"Septiembre”, nombre que acordaron informalmente entre los miembros de |la banda durante
sus primeros pasos, hasta que en un evento en la ciudad de Andino se toparon con una banda
tropical que tenia su mismo nombre. A partir de alli, y con vistas a sequir creciendo y
expandiendo su proyecto, comenzaron a pensar la posibilidad de adoptar otro nombre
aprovechando que estaban en sus inicios. Elias, como fundador y cabeza de la banda, y con la
caracteristica de una personalidad decididamente proactiva, buscaba rodearse de
personalidades de la escena que pudiesen escuchar su proyecto y aconsejarlo. Es por eso que
en un evento conocio al musico Rubén Goldin, quien al conocer su historia le sugirié adoptar la
denominacién “Cerebro Magico”.

Esto que comenzo siendo una banda de amigos, con el paso del tiempo fue perfilandose como
un proyecto mas consolidado abriéndose paso a nuevas posibilidades. Fue asi que, con el
objetivo de ir haciéndose un lugar entre otros grupos de la region, participaron de diferentes
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concursos zonales y en espacios de renombre como lo fue el escenario Willy Dixon donde
ganaron, en el ano 2008, una competencia de bandas. Definieron un estilo musical propio, y
luego de tocar en pubs, boliches, festivales y certamenes que se organizaban en Rosario y la
region lanzaron finalmente en el 2009 su primer album "Rock Pop" de produccion propia por UMI
(Unién de Musicos Independientes) Argentina. A pesar de que este material conté con muy
buenas canciones, una particular composicién musical y mensajes de compromiso social, no

lograron obtener la trascendencia que esperaban.

Como todo proyecto que inicia de manera independiente, los comienzos son enfrentando
desafios, por esta razon la manera de trabajar de Elias y que transmitia al resto de la banda,
estaba siempre tenida de una busqueda constante, yendo al encuentro de nuevas
oportunidades en la escena local y trabajando sin cansancio, y desde la autogestion, por
transformar las debilidades en puntos de mejora. Siempre inspirados por el lider, la banda creia
fuertemente en el valor del sacrificio, de la perseverancia, de las capacidades que tenian como
musicos y de los recursos que podian explotar para llegar mas lejos.

Las pautas de conducta eran claras, Elias no solo se desempenaba como lider y voz principal,
sino también como cabeza del proyecto, tomando las decisiones mas importantes desde lo
comercial hasta lo técnico, yendo a vender la idea y siendo el propio manager de la banda. El
resto de los musicos tenian otros trabajos y responsabilidad por fuera de lo musical, mientras
que Elias se dedicaba full time al proyecto. Como parte de su actitud visionaria, tuvo que
empezar a delegar ciertas tareas por lo que decidio incorporar a una persona que gestione y
sea intermediaria entre ellos y los clientes que contrataban su espectaculo y presentaciones.
Este rollo comenzo a cumplir suamigo personal Rodrigo Ali convirtiéndose ambos en una gran
dupla de trabajo.

El proyecto fue adquiriendo impulso, y comenzaron a aliarse personas que creian y apostaban
por laidea, entre ellos el musico rosarino Oski Borga y el productor de medios Martin Arribillaga,
quienes ayudaron a la banda a dar un giro comercial del rock hacia el pop, lugar donde el grupo
encontré una gran comodidad, permitiéndoles comenzar a perfilarse como una revelacion
local. Elias, junto con Oski y Martin, trabajaron colaborativamente en un repertorio mas acorde
para llegar a ocupar los primeros lugares en los principales rankings radiales de la region, y asi
fue como reversionaron el tema “Cola de Amor” de Leon Gieco y junto a la cancion “La Luz de
Tus Ojos”, de propia autoria, Cerebro Magico logro el reconocimiento deseado, alla por el 2011.
Este ultimo single, fue ademas grabado por varias bandas santafesinas de distintos estilos,
también ingresada a los recintos bailables. Aqui la banda comenzo a tener sus propios clubes
de fans.

Con un marcado cambio en su estilo y enrolado en el pop romantico, Cerebro Magico presentd a
nivel nacional en el afio 2014 y junto al sello Barca, el album “Angel Guardian”, el cual incluia

18



canciones de amor y desamor. El disco luego fue re- editado en Colombia por el sello Codiscos,
lo cual le permitio dar el primer gran salto de difusion masiva. El reconocimiento que la banda
venia teniendo desde los ultimos tres afos, hizo que este disco sea muy esperado por los fans.
El lanzamiento fue realizado con una firma muy convocante, en el shopping Del Siglo de la
ciudad de Rosario con largas colas de gente para comprar el disco, autografiarlo y tomarse
fotos con el grupo. Este fue un antes y un después para los miembros de la banda, tomaron
conciencia de la potencia y el alcance del proyecto, reafirmaron objetivos y se consolidaron
mas como equipo.

En relacion con los medios, Cerebro Magico se perfilaba en ese momento como una banda
revelacion en la escena local, comenzaron a estar en los primeros puestos de los rankings de
las radios mas escuchadas, hacian notas y entrevistas casi a diario.

A partir de este disco se realizaron giras de shows en los escenarios y festivales de mayor
convocatoria en la provincia, presentandose en numerosas oportunidades en el Teatro
Broadway de Rosario a la sala llena y logrando el reconocimiento y el carifo del publico a nivel
provincial con el surgimiento de otros clubes de fans en varias localidades.

En resumen:

Para no perder de vista los conceptos de Capriotti, la Identidad Corporativa esta compuesta de

dos aspectos basicos: la Filosofia Corporativa y la Cultura Corporativa. La Filosofia Corporativa
tiene que ver con los principios basicos y la concepcidn global del proyecto, la cual debe estar
establecida y marcar el rumbo para el cumplimento de los objetivos. Normalmente viene
definida por el fundador, en este caso fue Elias quien primeramente marco las pautas a sequiry
las fue desarrollando y compartiendo con todo el equipo y actores con los cuales se fueron
vinculando. Esta Filosofia estd compuesta por 3 aspectos basicos: la Mision Corporativa, los
Valores Corporativos, y la Vision Corporativa (2013).

Si bien las categorias anteriores no se pensaron formalmente en aquel entonces, hoy podemos
identificarlas claramente ya que aunque no hayan estado escritas, se sequia cierta direccién en
la practica. La Mision, “tiene que ver con la definicion del negocio, qué es y qué hace la
compania” (Capriotti, 2013: 142). Este proyecto musical a fines del afio 2014 ya era una banda
consolidada, con cierto renombre en la region, con un marcado estilo pop romantico y con
proyeccion nacional. A grandes rasgos, su mision consistia en ofrecer a la poblacidn de la
region la cultura a través de la musica por medio de la presentacion de conciertos en distintos
escenarios locales y la grabacion de material discografico, contribuyendo de esta manera al
desarrollo cultural desde la autogestion y con el fin de hacer del entretenimiento de su publico
un negocio rentable.
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Los Valores representan el como hace el proyecto sus negocios. Es decir, cuales son los valores
y principios profesionales a la hora de disenar, fabricar o vender los productos o servicios, pero
también incluyen los valores y principios de relacion, aquéllos que gobiernan las interacciones
entre las personas, en este caso dentro del equipo y con personas externas (Capriotti, 2013).
Podemos decir que Elias transmitia al equipo valores como la busqueda constante, el
compromiso profesional, la proactividad, la dedicacién, la perseverancia, la calidad en todas
sus producciones, abajo y arriba del escenario.

Por ultimo, la Vision senala a donde quiere llegar. “Es la perspectiva de futuro, el objetivo final
que moviliza los esfuerzos e ilusiones de los miembros para intentar llegar a ella” (Capriotti,
2013: 143). En este caso, la ambicién a fines del 2014, tenia que ver con ser un proyecto musical
con un elevado nivel de desempefio que sea reconocido a nivel nacional, ofreciendo shows y
producciones de gran calidad. De esto se desprenden, los objetivos que, a comienzos del 2015y
teniendo en mente el balance del afio anterior, Elias como lider y gestor del proyecto comenzé a
plantearse, tanto a nivel personal como comercial. Estas nuevas metas que tenian que ver con
perfilarse como artista internacional Ilegando a nuevos publicos, escenarios y géneros, son las
gue empezaron a entrar en conflicto con el presente de la banda, con su estructura, su
identidad y la imagen que los publicos estaban teniendo de ella. Mas adelante, en el analisis de
esta tesina, profundizaremos sobre este punto de quiebre.

El otro componente de la Identidad tiene que con la Cultura Corporativa, la cual podemos

definir como “el conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas,
por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus
comportamientos” (Capriotti, 2013: 147). En nuestro proyecto en cuestién, al nacer como una
banda de amigos, la dinamica de trabajo y de vinculacion entre los miembros del equipo estaba
muy marcada por la familiaridad, el compaferismo y la confianza. Si bien formalmente se
desempenaban como banda, compuesta por cinco integrantes, en la practica Elias era mucho
mas que solo la voz. Como mencionamos anteriormente, él llevaba al hombro el proyecto, por
su personalidad y por ser el fundador. Desarrollaba un sin fin de tareas mas alla de su rol de
cantante, era la persona convocada para dar notas, desempenaba el lugar de manager,
supervisaba ademas el trabajo de cada integrante, desde evaluar las luces y las visuales de las
puestas en escena, hasta trabajar sobre la vestimenta de sus musicos. Elias estuvo siempre a
la cabeza de las soluciones planteadas para cada momento importante, sobrellevando cada
exito y cada fracaso. En la dinamica de trabajo, Elias era una persona muy exigente, tanto con él
mismo como con el resto. En este punto, es importante destacar que los musicos siempre se
manifestaban conformes con sus lineamientos de trabajo y el rol que cada uno desempefaba
en la practica ya que la mayoria de las decisiones eran consensuadas.
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Otra cuestion a resaltar, es que al interior del equipo, y desde que comenzaron a obtener cierto
renombre, se persiguié una marcada tendencia hacia la profesionalizacion. Las diversas
situaciones a nivel histérico que el proyecto tuvo que atravesar, y su crecimiento progresivo,
fueron sefalando un espiritu de evolucién y de mejora continua como forma de llevar adelante
la actividad. Se comenzd a dividir tareas para hacer el trabajo mas eficiente y escalable,
incorporando mas personal al equipo: un manager, allegado a Elias y con experiencia en la
musica, una agente de prensa que también manejaba las redes y algunos asistentes de
escenario. Esta vision de futuro, motivaba a los miembros del grupo a seqguir por esa linea.

2.2 El entorno

En la dltima década, la industria musical se fue transformando y nutriendo de desafios,
replanteos y visiones innovadoras. Es por eso que, para poder desarrollar profesionalmente un
proyecto, es fundamental conocer en profundidad el ecosistema en el que buscamos
insertarnos: sectores, etapas, roles y funciones que definen la industria y sus pautas de
funcionamiento.

Las estrategias de comunicacion de una carrera artistica fueron mutando, cambiaron las
formas de difusion, credndose nuevos actores, nuevos tipos de publicos y nuevas estrategias a
la hora de difundir una obra(sea de la disciplina que sea).

Segun Capriotti, “el Analisis del Entorno es el estudio de la evolucién de las tendencias globales
del entorno general y especifico de la organizacién, y la evaluacion de como pueden afectar (de
forma positiva o negativa) a la definicion de los atributos de la identidad corporativa y a la
imagen de la organizacion” (2009: 160). Por esta razon, vamos a desarrollar a continuacion los
factores del entorno que caracterizaron a la industria del entretenimiento en el momento en el
que Cerebro Magico estaba lanzando su sequndo disco, a fines del ano 2014.

Dentro del entorno general podemos mencionar:

Entorno sociocultural: en la Ultima década la musica se caracterizé por una profunda
democratizacion donde el acceso y el consumo se tornaron masivos, llegando a rincones antes
inimaginables. Esto se acompand también con cambios en la produccion global y distribucion
de los materiales, debido a la digitalizacion de la musica y a los nuevos canales y tecnologias
gue comenzaron a desarrollarse en la industria. Resurgié un nuevo panorama, cambiaron las
reglas de juego y la cadena productiva de la musica adquirié formas inéditas, pasando desde la
creacion al desarrollo, de la formacién de audiencias al consumo.
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Ya sea grabada previamente, reproducida en vivoy en directo, online o por streaming, la musica
comenzo a llegar a todos lados, revolucionando a la vez el concepto de “publico”. El publico (o
los publicos) abarcan multiples modalidades, de la audiencia en vivo al oyente conectado a
través de Internet, ya sea en tiempo real y/o en diferido. Ademas, el publico ya no es so6lo un
espectador. Como nunca antes, las audiencias empezaron a asumir un rol activo, directo y sin
intermediarios.

Esta era de las multi audiencias también es la era de las audiencias dispersas, en la que el pacto
de consumo cambio, la tendencia de la/el groupie que deja todo y se entrega al musico o
artista, esta desapareciendo, lo mismo que el fan que se casa para toda la vida con una obra, la
condicion de publico se modificé.

Por otro lado, en este escenario de complejidad y posibilidades, un modelo de autogestion
individual y aislado por parte del musico ya no era suficiente: se necesitdo adoptar un
pensamiento global y una perspectiva estratégica para capitalizar los beneficios de una gestion
colectiva de los proyectos musicales. Tanto los artistas como las discograficas, tuvieron que
cambiar sus estrategias para adaptarse, la tendencia viro hacia profesionalizarse en las
diversas areas necesarias para desarrollar una carrera integral exitosa y sustentable en el
tiempo.

La multiplicacion de roles en un solo actor (en este caso el artista) es una forma de empoderar
el propio camino, autogestionar con las herramientas al alcance, hacer las cosas de una
manera propia y aprender de eso. Sin embargo, en una realidad compleja e hiperconectada, ese
espiritu de que el artista haga todo y solo, termind siendo agotador y poco eficiente. La famosa
tendencia del “Do It Yourself” o “Hazlo tu mismo”, dio origen a una corriente de musicos y
artistas que se auto-gestionaban en todos los aspectos de la cadena productiva de la musica,
desde la creacion hasta la difusion de una obra. Pero afortunadamente, el desarrollo de una
carrera musical no implica “solo y simplemente” editar un album y “sonar en la radio”. La
industria de la musica se estructura con bases colectivas, para poder recrear escenarios de
roles funcionales, aunque adaptados y dinamicos, frente a nuevas reglas y desafios que
permitan virar hacia el nuevo modelo de negocio del “Do It Together” o “Hagamoslo juntos”,
asumiendo los roles como células que funcionan en colaboracién y cooperacién (Guia REC,
20186).

En cuanto a los cambios que vivid la comunicacion de una carrera musical, y artistica en
general, podemos decir que antes se difundia de otra manera, la comunicacion era
unidireccional, el artista contrataba un agente de prensa y difusion para que lo posicione enlos
medios, este en una campana de pocos meses se concentraba con un contenido puntual (por
ejemplo el lanzamiento de un disco)y en ese plan iba posicionando al artista en aquellos medios
que legitimen la carrera o el momento del musico. Si bien esto fue de esta forma hasta
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mediados de los afos 2000, muchos proyectos se siguieron manejando asi por varios anos
mas.

En este escenario complejo, los medios también cambiaron, si bien aparecer en ellos seguia
legitimando la carrera del artista, la realidad es que dejo de generar nuevos fans y de ser la
Unica férmula para cortar tickets. En la época del broadcasting, los medios masivos mandaban
y ponian en agenda lo que teniamos que escuchar y consumir, la comunicacion era desde ese
emisor que era el medio hasta el receptor que era el usuario. Con la aparicion de nuevas formas
de produccion y de consumo, la comunicacion viro hacia el artista y comenzo a ser en todas las
direcciones, directo del musico un publico potencial ahora presente en todos lados, sin

intermediarios.

Si bien lo que en gran medida sequia legitimando era la aparicion en los medios, se introdujeron
otras formas de llegar a la audiencia, por eso el artista adoptd nuevas herramientas, por
ejemplo las redes sociales. Muchas veces, esa visibilidad en los medios no resultaba suficiente
para comunicar toda la obra, por ende se recurrié a otros canales de vinculacion directa, el

publico tenia mas facilidad de acceder al artista.

La democratizacién de la musica hizo que comenzaran a salir nuevas bandas y materiales a
gran escala, y también era lo que se alentaba desde el Ministerio de Cultura, el periodista (aun
hoy 2022) no daba abasto porque recibia muchas propuestas al dia, el espacio en los medios
empezod a quedar chico para tanta cantidad de propuestas culturales, por eso ademas de
contar con la herramienta de los medios surgieron esas otras formas de difusion que no
involucraban a un periodista.

En este contexto, Cerebro Magico, en medio de un momento donde estaba cobrando mas
popularidad, tuvo que adaptarse por un lado manteniéndose en la legitimidad que brindaban los
medios masivos a través de publicidad en television, spots en la radio, carteleria publica, etc., y
por otro lado incursionando en herramientas alternativas como redes sociales (Facebook,
Twitter y Youtube), pagina web y plataformas digitales de venta de musica (ltunes y Amazon).
Se opto también por estos ultimos canales como una forma de expandirse mas alla del entorno
local.

Entorno tecnolégico: el periodo que estamos describiendo también estuvo caracterizado por
avances cientificos que permitieron el mejoramiento de los productos en siy de la distribucion
y consumo de los mismos. Los grandes progresos en el campo de las nuevas tecnologias
(plataformas, redes sociales, etc.) han hecho que la industria del entretenimiento, y en este
caso los proyectos musicales, tengan que entrar en un constante espiral de innovaciones, bajo
el peligro de perder porciones de mercado o ser tipificadas como poco avanzados, con el
consiguiente deterioro de suimagen.
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El hito fundamental que destacamos es la digitalizacion de la musica. En medio de estas
transformaciones, la musica no ha quedado ajena, tuvo que atravesar distintos momentos y
procesos para la conservacién de su contenido. Desde el surgimiento del vinilo, el MIDI (Musical
Instrument Digital Interface), el casette, luego el Compact Disc con el formato mp3, la aparicion
de la WWW (World Wide Web) que permitio la circulacion audiovisual generando espacios como
Youtube, y las cientos de plataformas digitales de reproduccién musical que comenzaron a
surgir como servicio en la red. Los modos de producir también se fueron incrementando, al
igual que la disponibilidad de acceso a los bienes culturales en sitios de internet. La invencion
de artefactos electronicos para la reproduccion musical y los medios de comunicacion que han
ido surgiendo, fueron cambiando las vias de consumo de bienes culturales como asi también, la
industria tuvo que elaborar nuevas estrategias de comunicacién para intervenir en las
practicas sociales a través de distintos dispositivos. El mercado debid replantearse la manera
de abordar los mecanismos de produccion, difusién y comercializacién de artistas en la
industria de la musica, inclusive los mismos profesionales y empresarios debieron adaptarse al
auge de un nuevo tipo de consumo que podia llegar a no ser compatible con sus intereses
comerciales tras el pasaje de las producciones de discos en formato fisico al formato digital
con lasimplicancias en la suba y baja en la venta de los mismos.

Una de las plataformas posicionadas en ese entonces (fines de 2014) era iTunes, una tienda
digital que surgio en el ano 2003 con propiedad de Apple que vendia musica incorporando
derechos de gestion digital (DRM) para prevenir la copia ilegal. Contaba con un catalogo
musical de millones de canciones en la tienda, generando muchos dolares en venta, es decir,
un numero altamente significativo para el mercado economico y el nuevo mercado de la
industria musical digital que se estaba abriendo a pasos agigantados. En el 2008 surgieron
Deezer y Pandora, sitios en ese momento vigentes y que competian codo a codo entre si con
iTunes y Spotify. Esta Ultima surgio en el afro 2007, arribando a Argentina en el 2013,
manteniéndose con publicidad y logrando de inmediato que millones de suscriptores utilicen la
aplicacion a modo prueba y premium abonando un monto mensual. A diferencia de las
anteriores plataformas, Spotify ofrecia un servicio gratuito.

En el marco del ano 2014 cuando Cerebro Magico estaba lanzando su seqgundo disco, el mas
importante hasta ese momento, otras bandas y artistas comenzaban a enfocarse en producir
discos para difundirlos solamente en formato digital con la posibilidad de que el material se
promocione en alta calidad, llegando a los usuarios de internet de forma legal y gratuita.

En ese entonces, la banda distribuia contenido de forma digital a través de su canal de Youtube
y de la plataforma iTunes, pero no poseia cuenta en Spotify, sus canciones fueron subidas
posteriormente por Elias cuando ya la banda habia dejado de existir (para poder cobrar los
derechos de autor). En ese momento, uno de los beneficios de contar con Spotify, ademas de
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ser gratuita, era que tenia una soélida conexion con las redes sociales ya que podia compartirse
la musica a través de Twitter, Facebook y también del correo electronico, siendo un canal mas
de difusion. Era posible también, sequir a distintos artistas y personalidades de la musica y que
estos sigan a los usuarios de acuerdo a los gustos musicales. La plataforma presentaba el
segmento de Spotify para artistas, mediante el cual cada proyecto musical podia tener acceso
a informacién relevante de los oyentes de sus canciones, en la pagina web se proyectaban
datos estadisticos sobre la edad, géneros, cantidad de reproducciones y seqguidores, pudiendo
descubrir asi gustos e intereses musicales de los oyentes. Todo este relevamiento era
fundamental también para conocer las actividades del publico, aquello que no es publicado por
ellos en las redes sociales. Sin embargo, todo esto eran beneficios a los cuales Cerebro Magico
no pudo acceder por no contar con una cuenta en dicha plataforma. La banda podia conocer a
sus fans mediante el boca a boca, por los comentarios y estadisticas en redes sociales, por la
cantidad de discos vendidos y por su posicionamiento en los rankings de musica.

Los cantantes y las bandas comenzaron a dirigir su lazo social con fans via internet, se dio una
profunda adaptacion a un nuevo medio de comunicacion interactivo y colaborativo, donde el
perfil de los consumidores de musica comenzo a ser otro, querian evitar los altos costos del
intermediario, las redes sociales se convirtieron en vitales para que se ejerza la llegada al
publico masivo y de esta manera, estratégicamente, lograr adherencia para que reproduzcan
su material sin trasladarse a la disqueria para consequir el disco.

El artista Placido Domingo, Presidente de la Federacion Internacional de la Industria
Fonografica a través de un informe anual del ano 2014, hizo énfasis sobre la mediatizacion de la
musica diciendo lo siguiente: “El sélo hecho de que los contenidos musicales ahora se ofrezcan
a través de canales digitales, mas que en las tiendas fisicas, de ningun modo significa que
carezcan de valor”, de hecho es importante destacar que antes de este fendmeno se premiaban
las producciones con el famoso “disco de oro” al lograr las 20 mil copias vendidas y “disco de
platino” a las 40 mil copias vendidas. A partir de la década del ochenta, se comenzé a premiar
los sencillos, es decir cada cancién que salia en difusion como carta de presentacion de un
album. Aquel informe ya incorpord premiaciones por el volumen de descargas digitales, ya que
significaban para las productoras un ingreso econémico cada vez mas elevado, y comenzaron a
ser las cifras que mas representaban el éxito.

En ese ano (2014), por primera vez en la historia, las ventas de musica digital a escala mundial
igualaron a las fisicas, se alcanzan los 6.850 millones de ddlares en ventas digitales,
proviniendo en igualdad de proporcion de canales digitales que de fisicos, ambos con un 46%.
Asi lo confirmo el informe anual presentado por la Federacion Internacional de la Industria
Discografica(2015).

25



En este punto podemos agregar que esta igualdad de ventas entre lo fisico y lo digital, muchos
artistas comenzaron a preocuparse por la rentabilidad de sus negocios, se generd una
controversia entre estos ultimos y los duenos de las plataformas ya que las ganancias iban en
mayor medida a los empresarios. Se gener6 un ambiente generalizado de protesta en el cual,

por ejemplo, muchos artistas decidieron no incluir sus materiales en estas plataformas.

En cuanto a redes sociales, la banda tenia presencia en Twitter, Facebook y Youtube. La
difusion del contenido se hacia sobre todo de manera organica, de acuerdo a las actividades
que tenia la banda, es decir, no habia un calendario detallado y planificado de las publicaciones
en redes. Se utilizaba publicidad de Facebook Unicamente para eventos especificos, por
ejemplo comunicar un nuevo show o single. Las cuentas eran administradas mayormente por
Elias quien decidia qué se publicaba y respondia los mensajes.

Entorno politico-legal: cuando un creador musical compone una obra, esta se asocia
directamente con su persona. El derecho de autor se acopla, de esa forma, como una parte
inescindible de su ser y su personalidad. Por eso es muy importante partir de esta nocién del
derecho de autor para comprender los alcances de los derechos de propiedad intelectual,
sobre todo en el contexto de la industria musical y de las posibilidades que la tecnologia
permite en la actualidad.

“Un artista que decide emprender diversos modelos de explotacion de sus obras, podra realizar
la regulacion y la correcta distribucion mediante contratos especificos de sus derechos y
obligaciones. El avance de la tecnologia parece mostrarnos que existiran nuevas formas de
explotacion de la musica y que estas nuevas formas generaran a su vez nuevos conflictos al
sistema legal. El derecho tendra —como tantas otras veces— que adaptarse a estos conflictosy
brindar respuestas a los autores y al negocio musical en su conjunto sin limitar o impedir su
desarrollo”(Guia REC, 2016:160).

En general, un grupo musical nace cuando dos o mas integrantes deciden que es momento de
unir fuerzas y pasar de las primeras reuniones a la etapa de ensayos y trabajo en comun. Es
entonces, cuando surge el nombre que tomara el grupo. De eso se deriva asumir la tarea de
proteger su nombre mediante el registro de marca. Para realizar el registro, es importante
conocer previamente si existen otros particulares, grupos o empresas que ya utilizan ese
nombre. Es necesario asequrar también la presencia en Internet. Para esto debemos registrar
el nombre de dominio ya que permite realizar la gestion de la imagen del grupo, lo que
determinara la presencia y extension de la comunicacion; lo mismo pasara con los perfiles en
las redes sociales. En el caso de Cerebro Magico, como mencionamos anteriormente, en sus
inicios como banda comenzaron a tocar bajo el nombre Septiembre sin haberlo registrado
previamente, lo que los llev6 a toparse con otra banda en un festival que llevaba su mismo
nombre, esta situacion los obligé a cambiar la denominacion. Asi nacié Cerebro Magico, marca
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gue posteriormente registré el mismo Elias, al mismo tiempo que también ingreso su nombre
Elias Rampello como marca registrada.

Para la formacion de una obra, existen diversas formas y técnicas que son utilizadas, como
aquellos cantautores que musicalizan y escriben sus propias letras, los que trabajaban en la
creacion colectiva dentro de una banda, la colaboracién remota entre musicos via Internet, la
experimentacion de hacer musica con el soporte de herramientas tecnoldgicas, entre otras. En
Argentina, las entidades colectivas que trabajan en la gestion de los derechos de propiedad
intelectual son: La Sociedad Argentina de Autores y Compositores (SADAIC), La Asociacion
Argentina de Intérpretes (AADI), y La Camara Argentina de Productores de Fonogramas y
Videogramas (CAPIF).

Las luchas en torno a licencias y codigos de construccion, llevaron a que en 2014 se realice una
Cumbre Internacional sobre Proteccién a la Propiedad Intelectual organizada por IFPI
(Federacion Internacional de la Industria Fonografica), esta organizacién promueve los
intereses de la industria discografica internacional a nivel mundial, protege los derechos de los
productores de musica y expande los usos comerciales de la musica grabada en todos los
mercados en que sus miembros operan. En el debate, Placido Domingo, el mundialmente
reconocido artista y presidente de IFPI, enfatizo la necesidad de colaboracion para proteger
los derechos de propiedad intelectual en internet: “Nosotros, en el mundo creativo, no
podemos proteger nuestros derechos solos; necesitamos la ayuda de los actores mas
importantes. Las maquinas de busqueda, por ejemplo. Cuando alguien utiliza una maquina
de busqueda para encontrar musica, no debe ser dirigido a fuentes ilegales de musica. Esto
directamente dafa a los artistas y a otros creadores”(2014).

Entorno economico: tendremos en cuenta a las organizaciones que operan en la vida
econdmica de la industria musical como también aquellas que rigen la situacion economica del
pais. Por ejemplo: disqueras, productoras de espectaculos y de musica, salarios, inversores,
apoyo economico local o provincial.

En la industria musical, las nuevas tecnologias de la comunicacion y la informacion
desplegadas en las dos Ultimas décadas han despertado numerosas expectativas de
democratizacion para la produccién, distribucion, comercializacion y consumo. Sin embargo, la
transformacion del sector a partir de la modalidad del streaming, la consolidacion de grandes
plataformas a nivel global con la creciente articulacién con el negocio de las discograficas
multinacionales y las grandes productoras de espectaculos constituyen un panorama
particular. Este panorama parece dificultar un aprovechamiento de estas tecnologias por parte
de los actores de menor escala (musicos autogestionados, sellos independientes,
distribuidoras locales, etc.) que les permita dar batalla a los altos indices de concentracién que
historicamente caracterizaron al sector, acaparando las ventajas de la digitalizacion musical.
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Dentro de estas nuevas tecnologias, en el ano 2014 se termind de cristalizar una tendencia que
ya estaba presente desde hacia una década en cuanto al crecimiento del consumo de musica
por via digital (streaming). Seqgun la IFPI (2015), en ese afo llegé a representar el 45% de los
ingresos globales de las empresas dedicadas al negocio de la musica y relegd la venta de
fonogramas impresos a un 39% de esos ingresos. Al mismo tiempo aparecid un crecimiento
continuo de la actividad musical en vivo, fuente de ganancias para musicos y empresas
discograficas. Los derechos que percibian las empresas dedicadas al negocio musical por las

presentaciones en vivo aumentaron notablemente en comparacion con anos anteriores.

Este crecimiento del sector digital modifico las estrategias de los actores de la industria
musical como sellos discograficos, editoriales y gestoras de derechos, orientandolos hacia la
rentabilidad del sector digital de la musica grabada y a procurar formas de contrato que le
reporten ingresos de la actividad de la musica en vivo de los artistas, integrando en ellos cada
vez mayor cantidad de actividades (merchandising, licencias de distinto tipo, publicidades,
apariciones en medios, etcétera). Dentro de estos actores, un actor fundamental que también
tuvo que replantear su intervencion fue el Estado, a través de politicas y programas destinados
al sector de la musica que faciliten esa democratizacion. Es decir, las expectativas depositadas
en la tecnologia digital respecto de su capacidad para transformar las realidades del mercado
de la musica, abriendo nuevas oportunidades y desafiando el orden hegemaénico de los grandes
sellos discograficos, tuvo que ser acompanado por politicas publicas (IFPI, 2015).

La mayoria de las politicas existentes estaban enfocadas en los musicos independientes, y se
proponian incentivar el uso de programas para la grabacidn, mezcla, masterizacion asi como de
recursos online de trabajo colectivo para obtener financiamiento, establecer vinculos con
pares del ambito musical o de plataformas de distribucion, difusion y consumo de musica 2.0,
en particular de streaming. A escala nacional, podemos mencionar: el Mercado Argentino de
Industrias Culturales (MICA) destinado a todo un conjunto de actividades culturales entre las
cuales se encuentra la produccion musical. Por otro lado, el Instituto Nacional de la Musica
(INAMU), organismo creado por la Ley Nacional de la Musica (sancionada en el afo 2012),
destinado a la promocion de la actividad musical en su conjunto. Por ultimo, un programa
especifico de fomento a la actividad musical (2013) independiente o autogestionada -
actualmente interrumpido- denominado Recalculando, llevado adelante por el Ministerio de
Cultura de la Nacion.

En esa época (fines del 2014, principios de 2015), Cerebro Magico estaba atento a las
convocatorias de fomento que surgian sobre todo en la ciudad de Buenos Aires, ya que estaban
logrando un posicionamiento a nivel nacional. Todos los espacios de participacion que en
paralelo se abrian por parte del Ministerio de Cultura de la Provincia de Santa Fe, ya las habian
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aprovechado afos anteriores, ahora las metas estaban puestas en seguir avanzando mas alla

de laescenalocal.

Entorno especifico: estd compuesto por el entorno competitivo y el entorno de trabajo.

Entorno competitivo: en cuanto a las bandas y artistas que en ese entonces concurrian en el

mismo sector de mercado ya sea ofreciendo productos similares o bien productos alternativos

o sustitutivos, podemos mencionar a nivel local a:

- Franco y Bruno: duo oriundo de la ciudad de San Lorenzo, la banda nacié como un
proyecto entre amigos y se especializO en musica urbana, mas especificamente
reggaeton. En octubre del 2014 ganaron el concurso de bandas de la radio FM Vida 97.9
“Lavida masvos".

- Expiral: banda local de pop/rock que se formé en la ciudad de Rosario en el afio 2004.
Enelano 2013 también ganaron el concurso de bandas de la radio FM Vida.

Por otro lado, a nivel nacional:

- Axel: en aquel entonces los temas mas populares eran baladas y ya era uno de los
referentes de la musica romantica a nivel pais.

- Luciano Pereyra: desde sus inicios se caracterizé por musica folklorica aunque a partir
del ano 2006 comenzd a lanzar producciones discograficas de estilo pop de las cuales
las baladas eran las que mas sonaban en la radio. En el ano 2015 fue su momento de
mayor auge en este género.

- Abel Pintos: al igual que Luciano, inicio su carrera con raices folkldricas, y a partir del
ano 2013 ya se coron6 como el artista argentino mas premiado en el género pop.

En este punto, podemos destacar que a nivel local los competidores eran bandas de amigos
que estaban triunfando en concursos de bandas que los daba a conocer y los posicionaba en los
principales rankings de la regién. En cambio, a escala nacional, el modelo de negocio
predominante apuntaba a artistas solistas que comenzaban a virar hacia el pop.

Entorno de trabajo: segun Capriotti (2009), involucra a todos aquellos agentes que se

encuentran en estrecha relacion con el proyecto y que participan, en mayor o menor medida,
en su funcionamiento. En el caso de Cerebro Magico, la primera relacion que destacamos es la
de artista/grupo y el manager/representante, para el desarrollo profesional de un proyecto es
clave el trabajo en equipo entre estos dos actores, dicha relacion debe ser fluida,
complementaria y basada en esfuerzos mancomunados. En aquel entonces el manager de la
banda era Rodrigo Ali, amigo de Elias oriundo de su misma ciudad natal. Ambos planeaban los
espacios que buscaban representar para exponer el proyecto musical lo mejor posible desde el
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plano artistico, aunque también desde una nocion clara, realista y responsable de sus metasy
posibilidades. Si bien el representante suele funcionar como la voz que se desempena durante
las reuniones de negocio, los espacios comerciales y los aspectos legales, en este caso ese rol
era compartido, Elias también encabezaba muchas de las tareas y decisiones importantes.
Rodrigo era, en aquel entonces, quien se ocupaba de materializar la vision artistica de la banda
y sus objetivos de un modo rentable y concreto.

Por la naturaleza del proyecto, la banda no contaba con un productor ejecutivo definido, sino
que entre Rodrigo y Elias ocupaban ese rol. Eran los responsables de la planificacion integral y
el desarrollo de todas las tareas de indole organizativa y practica. Entre sus responsabilidades
podemos mencionar: la coordinacion de horarios y dias de grabacién, la solicitud de
presupuestos, los esquemas de logistica, la coordinacion de pruebas y ensayos, el vinculo con
los musicos y el staff, la coordinacion de formatos de grabacion, el seguimiento del
presupuesto y la administracion de los recursos.

Por otro lado, el rol de productor artistico, lo desempefiaba Oski Borga, musico reconocido de la
ciudad de Rosario, a quien luego Elias definiria como padrino musical y amigo. EIl fue quien
acompano desde su mirada creativa a la banda y la ayudo a potenciarse y concretar muchos de
los proyectos que Elias tenia en mente. Si bien su funcion era mas bien colaborativa,
desempenaba un rol activo, trabajaban a la par en cada composicion musical, siendo Oski una
suerte de enlace entre los deseos y posibilidades de la banda y un facilitador para la realizacion
concreta de grabaciones que los identifique.

El staff permanente de la banda estaba conformado por:

Los musicos: Elias Rampello en voz, Emanuel “Toto” Legrestti en guitarras y coros, Fernando
Dutto en bajo, Mauricio Chemes en teclados, guitarray coros; y Teo Ruiz en bateria.

Asistentes técnicos: sonidista, stage manager, técnicos de escenario y asistente personal.
Community manager/agente de prensa: estos roles en un principio los llevaba adelante el propio
Elias pero a medida que el proyecto comenzo a adquirir mayor posicionamiento y alcance, se
fueron delegando en personal capacitado en esas tareas para llevarlas a cabo de forma mas
profesional. Lo que sucedia por ejemplo era que los medios lo contactaban directamente a
Elias para coordinar notas, la magnitud de solicitudes empezo6 a aumentar por lo que se creyd
conveniente delegar esa tarea.

En esta etapa en la que Cerebro Magico estaba creciendo y teniendo mayor alcance el nimero
de integrantes del staff fue creciendo y/o variando de acuerdo a los eventos y presentaciones
que tenian en agenda (por ejemplo los bailarines), lo mismo sucedia con las personas fisicas
gue desempenaban cada tarea, es decir, una persona durante la semana podia administrar las
redes sociales, realizar tareas de prensa y durante los shows en vivo asistir a Elias y a la banda

en sus conciertos.
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En otra instancia, también cabe mencionar a los sellos discograficos. En el caso de Cerebro
Magico el sello que acompafé al lanzamiento del disco “Angel Guardian” fue Barca Disco. Como
toda discografica las principales tareas y responsabilidades eran:

« El descubrimiento del artista y su desarrollo

+ La seleccidn del material a editar

» Funciones vinculadas a los aspectos economicos y ejecutivos de una produccion como la
coordinacién del estudio de grabacion, la supervisidn, eleccion y seleccion del material a
difundir, la concepcién del disefio del empaque, la fabricacion del soporte en todas sus etapasy
formatos, la difusion del material y sus estrategias de comercializacion y distribucién.

Por ultimo, otro agente involucrado con el funcionamiento del proyecto es el actor medios.

Tanto las personas que llevaban adelante los roles de prensa y comunicacion, como el propio
Elias estaban en constante vinculo con los medios locales, quienes vieron crecer al proyecto.

2.3 Los publicos y laimagen

Partiendo de Capriotti (2013), nos centraremos principalmente en el concepto de publicos,
como publico amplio, que incluye a todos los individuos con los que puede tener relacion la
organizacion, y no restringido pura y exclusivamente al consumidor. Estas personas que
pertenecen a los diferentes publicos tienen caracteristicas diferenciales e intereses diversos,
que por lo tanto, pueden interpretar de manera diferente una misma informacion. El publico no
es un grupo heterogéneo de personas, sino que es la posicion compartida por un conjunto de
individuos, que tendran unas expectativas y obligaciones compartidas con respecto a la
empresa, o en nuestro caso, el proyecto musical.

Teniendo en cuenta la idea de que cada organizacion genera sus propios publicos ( Capriotti,
2013: 48), el andlisis que realizaremos estard enfocado en funcion de la posicién que
desempenaban los individuos y de sus intereses en relacidn al proyecto y no en base a las
caracteristicas personales o de grupo (demograficas, socio-culturales, etc.). En nuestro caso,
diferenciamos todos los publicos de Cerebro Magico en publico cautivo, publico ocasional,
staff, productoras musicales, productoras de espectaculos, discograficas, medios de
comunicacion, instituciones municipales y provinciales, clientes de eventos privados, publico
potencial y entidades politicas-legales.

De esta manera, la Estructura Global de Publicos estara conformada por todos aquellos con los
gue la banda establecia unainteraccion. En el siguiente grafico seran identificados:
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Publico ocasional

Publico cautivo Cerebro Mégico

Discograficas

Publico potencial Medios de comunicacion

De esta estructura, se desprende la priorizacion de aquéllos mas importantes, en funcion de las
caracteristicas del proyecto, de su relacién particular con los publicos y del momento de la
banda. Estos Publicos Prioritarios seran los siguientes:

Publico cautivo

Son aquellas personas que ya conocen al proyecto y se sienten interpeladas por su discurso, su
narrativa, por la propuesta, adhieren y sienten pertenenciay con esto no nos referimos séloala
obra musical, sino a la vision del mundo del proyecto. Dentro de este grupo podemos identificar
a un conjunto de personas con actitudes activas (fans)y otras pasivas (con menos interaccion).
Estos grupos pueden manifestarse de forma presencial, es decir, aquellos que se mueven y van
fisicamente a ver a la banda, y los que no se trasladan pero estan presentes virtualmente.

Dentro de este grupo, haremos especial hincapié en la categoria de fan para caracterizarlos
como la audiencia mas fiel, es decir, aquellos que compran los discos, asisten a los shows,
abren los mails, comentan en las redes sociales y comparten los contenidos. Son vitales para el
crecimiento del proyecto.

Podemos agregar, que este publico se informa a través de fuentes de influencia como portales
especializados en musica, entre ellos, redes sociales de disqueras, revistas, programas
especiales. Este grupo valora en gran medida la experiencia personal que desarrolla para con la
banda, la cual le brinda informacion experimentada ademas de la socialmente mediada. La
experiencia personal que tengan los publicos por ejemplo en un show superara las otras
comunicaciones, ya que es el tipo y fuente de informacion mas fiable para ellos.
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Este publico es el que mayores expectativas tiene y por lo tanto es el mas exigente, espera que
la banda le ofrezca una propuesta de valor interesante y que esta sea alimentada
constantemente produciendo materiales nuevos, innovando, mostrando otras facetas de los
artistas, proponiendo colaboraciones, espera también cierta cercania, que el artista se abray
se muestre humano. Ademas sus intereses tienen que ver con sentirse de alguna manera parte
del proyecto, como por ejemplo cuando el artista lanza algun adelanto exclusivo, les hace
preguntas claves, valora y escucha sus opiniones, mantiene un feedback que serd mas valorado
aun si se mantiene tanto arriba como abajo del escenario. En cuanto a los shows en vivo,
esperan que la puesta en escena los sorprenda, que el artista lea sus carteles, que los salude al
finalizar el concierto, etc.

En términos de imagen, podemos identificar ciertos atributos con los que este publico
identificaba a Cerebro Magico. Entendemos a la imagen como “la estructura mental cognitiva
que se forma por sucesivas experiencias directas e indirectas de la persona con el proyecto”
(Capriotti, 2013: 53). Dentro de esta, en primer lugar podemos mencionar atributos centrales,
aquellas caracteristicas minimas que los individuos consideran que se deben tener para estar
en el mercado. Aqui incluimos: que Elias cante bien, que los mlsicos suenen en armonia, que
tengan cierto talento artistico, etc. Por otro lado, estan los atributos discriminatorios que son
aquellos rasgos sobre los cuales las personas estableceran las diferencias entre los distintos
productos del mercado. Dentro de estos podemos mencionar: trato cercano con el publico, su
voz dulce, su estilo de peinado y forma de vestir al igual que la de los musicos, la
profesionalizacién de la banda y sus colaboradores. El publico percibia la calidez del grupo
humano, veian al proyecto como una banda de amigos de Pérez, es decir, con cierta estructura
familiar. En cuanto a Elias, lo veian como una figura con cierto liderazgo pero que no tenia
notoriedad con su nombre propio, sino que era “el cantante de Cerebro Magico”.

Publico potencial

Es el segmento de personas que cumple con las caracteristicas de publico objetivo del
proyecto pero no lo conocen, por lo tanto al no haber logrado en ellos la visibilizacion de la
banda, no estan atentos a las novedades pero que si se llega a ellos de manera adecuada
podran interesarse en el proyecto y prestaran mayor atencion a los hitos de los relatos y
acontecimientos tales como el lanzamiento de discos, videos, giras, etc.

Este publico se informa por casi los mismos canales que el publico cautivo y comparten ciertas
expectativas, pero todavia no hemos llegado a ellos con nuestras propuestas.

En términos de imagen segun Capriotti (2013), podemos describir el grado de conocimiento de

este publico en relacion a la banda, como No Notoriedad, es decir, cuando las personas no
reconocen ni siquiera el nombre del proyecto.
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Publico ocasional
Son personas que se vinculan ocasionalmente a nuestro proyecto. Lo conocen, pueden
escuchar nuestra musica de forma esporadica. Ejemplo: el oyente de radio o quien scrollea en

las redes, se informan mayormente a través de los medios masivos y redes sociales.

En relacion a la imagen, el grado de notoriedad tiene que ver con el Reconocimiento, es decir,
identifican al proyecto y el tipo de musica que hace, este representa es el nivel minimo de
conocimiento.

Medios de comunicacion

Es el conjunto de medios online y offline que tradicionalmente hace de nexo entre el publicoy
los artistas: medios graficos (revistas, diarios, etc.), radio, television, portales digitales. Puede
ocurrir que el proyecto musical acuda a ellos para difundir su obra, como también que los
medios sean quienes se acercan a los artistas cuando ven algo interesante que contar.

Si bien el terreno de los medios sigue siendo fuerte, la tendencia indica que hoy los musicos ya
no necesitan tanto de ellos, debido a que tienen sus redes sociales y otros nuevos canales a
través de los cuales llegar a su audiencia.

Los medios eligen qué musica pasar o qué notas hacer de acuerdo a sus intereses, teniendo en
cuenta si va con el estilo del medio o si el contenido es interesante. Los periodistas tienen que
cuidar el espacio para que lo que se esté comunicando vaya tanto con la identidad del medio
como con laidentidad del artista.

Como hemos hablado anteriormente, la democratizacion de la musica hizo que el numero de
propuestas crezca de forma abismal, los medios reciben mucho contenido y rapidamente se
llenan las casillas de mails de los periodistas, por eso es importante para los artistas encontrar
un diferencial que resulte atractivo. Al momento de conceder una nota, los medios tienen
ciertas expectativas con respecto a los proyectos que eligen difundir, ya no tiene que ver con la
mera comunicacion de un lanzamiento, hoy en dia existen otras formas de difundir material que
no involucra a los medios, por eso el objetivo ideal de una nota sera que también se establezca
un didlogo entre el periodistay el artista que al consumidor le pueda interesar. En este punto, el
agente de prensa del artista es quien debe conocer al medio y al periodista, su estilo y
preferencias, y también conocer en profundidad la vision del mundo del proyecto, sus valores,
su recorrido, sus diferenciales, para asi crear un discurso novedoso para ser contado.

Podemos agregar que este publico se informa en primer lugar, a través de su propia comunidad,

de quienes pueden observar las tendencias, las preferencias musicales, las modas, las
conversaciones que esta teniendo la gente en el mundo real. Este tipo de informaciones les
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sirven para saber a qué artistas convocar y de qué temas hablar. También se informan gracias a
las redes sociales de los musicos y bandas, y a través del material de prensa que reciben.

En cuanto a la imagen que los medios tenian sobre Cerebro Magico, podemos decir que a la
hora de solicitar entrevistas con la banda apuntaban directamente a Elias como referente, no
solo por ser el cantante sino por ser el lider del proyecto, lo veian como una figura fuerte, tanto
arriba como abajo del escenario. En muchas oportunidades solian contactarlo directamente a
él, aunque iba también acompanado de la banda.

Discogrdficas
Este publico tiene la principal tarea de desarrollar y acompanar a los artistas en su crecimiento
musical y econémico, siendo participe de los materiales a difundir.

Las expectativas de una discografica en relacion a un proyecto es que este no solo sea una
buena banda o artista en cuanto a calidad, sino también que el proyecto tenga cierta
sensibilidad, que tenga un valor agregado que se pueda potenciary vender.

Este publico se informa principalmente a través de los medios, no solo por medio de las noticias
sino por los rankings ya que ahi es donde esta la voz de las audiencias. Cuando un artista hace
ruido tiene mas chances de captar la atencion de los sellos discograficos, es por eso que se
apunta a este publico en las difusiones de los contenidos musicales, ya que el respaldo de una
discografica aporta a un proyecto no solo a nivel econémico sino desde lo profesional cuenta
con un equipo de trabajo especializado capaz de expandirlo hasta en ambitos internacionales.
Por otro lado, también se informan a través de las redes sociales, estando atentos a las
conversaciones en tiempo real entre los usuarios.

2.4 Analisis DAFO

Después de haber realizado una evaluacion de la situacion del momento, culminaremos el
diagnostico con un andlisis DAFO, que tendra que ver con la posible evolucién futura para el
proyecto y su entorno, en funcion de la informacion disponible. En este caso nos centraremos
en un “DAFO de Identidad e Imagen Corporativa”, es decir, el trabajo de diagnostico hara
hincapié en los aspectos vinculados con la Identidad y la Imagen en relacion con todos los datos
del entorno general y competitivo (Capriotti, 2009).

Este analisis consiste de cuatro puntos de evaluacién:
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1)

2)

3)

Fortalezas: cosas o aspectos positivos que tenemos y que debemos aprovechar, que
nos pueden identificar o diferenciar positivamente (Capriotti, 2009). Los atributos
positivos que podemos identificar en Cerebro Magico son:

Buena voz del cantante

Calidad musical (tanto en estudio como en vivo)

Cercania con el publico

Reconocimiento a nivel local

Proactividad (la banda tenia como lider a una persona decididamente proactiva)
Conocimiento en produccion, mezcla y masterizacion en estudio

Capacidad de interpretar diversos géneros, lo cual los llevo a expandirse hacia otros
nichos

Fuerte presencia del lider de la banda

Material discografico de autoria propia, rol de compositor de Elias. Esta fortaleza podria
convertirse en una oportunidad que potencie favorablemente la situacion de la banda,
por ejemplo generando mas ingresos econdmicos y posicionandolos al ser un nuevo
atributo muy valorado por el publico y sobre todo por las discograficas.

Oportunidades: cosas o aspectos que podemos aprovechar favorablemente para

mejorar nuestra situacion (Capriotti, 2009). Entre ellos podemos mencionar:

Escalar a nuevas plataformas de consumo masivo gracias a la democratizacién de la
musicay al surgimiento de nuevos canales de distribucidn, por ejemplo Spotify.

Sequir la tendencia de una serie de proyectos que comenzaban a triunfar a nivel
nacional con producciones vinculadas al pop y con perspectivas de proyeccion
internacional, como Axel, Luciano Pereyra y Abel Pintos. Esta tendencia vino
acompafada por una ola de disqueras que comenzaban a comprar proyectos solistas
con personalidades fuertes, cautivadoras y ambiciosas. Explotar la figura de Elias en
esta linea, podia constituir una gran oportunidad.

La aspiracion a un mayor crecimiento profesional los llevaba a una busqueda constante
de nuevos desafios, a involucrarse con artistas y productores mas reconocidos y a
llegar a nuevos publicos.

Posibilidad de expansion de la musica, geografica y digitalmente, gracias al
acompafamiento de fansy publicos organicos.

Debilidades: se trata de problemas o aspectos que nos pueden identificar o

diferenciar de forma negativa, entre ellos:

A nivel local la banda era reconocida como “la banda de amigos de Pérez’, lo cual no
resultaba del todo conveniente si el objetivo era traspasar las fronteras provinciales.
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- Poco aprovechamiento del entorno digital, ya que la banda no tenia pagina web,
tampoco Instagram ni Spotify. Se comunicaban a través de Facebook y Twitter, tanto
desde el perfil de la banda como desde el de Elias como artista.

- Habia una falta de coherencia y unidad entre los integrantes del proyecto musical en
términos de imagen e identidad personal. Con esto queremos decir que Elias se
manejaba con una personalidad extrovertida y una fuerte presencia escenica que lo
posicionaban como lider y cara de la banda mas alla de su rol de cantante. Esta energia
contrastaba con la de los musicos, quienes conservaban mas bien un perfil bajo.
Ademas, entre los musicos y Elias habia una notable diferencia de edad y de looks en
cuanto a vestimenta, destacandose €l como la figura juvenil y seductora de la banda,

mientras que sus companeros tenian un aspecto mas conservador.

4) Amenazas: se trata de cosas o aspectos que pueden pasarnos si no actuamos

correctamente o corregimos la situacion. Dentro de esto podemos mencionar:

- Al no tener definida una presencia escénica y personalidad como banda, se corria el
riesgo de que el proyecto vaya perdiendo impulso y por ende las discograficas eligieran
otros artistas.

- Enel mercado pop estaban triunfando proyectos del mismo género musical de Cerebro
Magico pero con una estructura diferente: artistas solistas con marcadas
personalidades.
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CAPITULO 3
DEFINICION DEL NUEVO PERFIL DE IDENTIDAD

Teniendo en cuenta todo lo mencionado en el diagnostico que elaboramos en el capitulo
anterior, nos proponemos explicar las decisiones que se desprenden del analisis DAFO,
teniendo como norte responder a la demanda inicial.

Recapitulando, el recorte temporal de este trabajo se enmarca a principios del afio 2015 cuando
Cerebro Magico estaba cosechando los frutos del éxito que habia obtenido a la largo del 2014
con el lanzamiento de su ultimo album “Angel Guardian”. En ese contexto es cuando Elias
Rampello, lider y gestor del proyecto, comenzo a observar ciertos indicios sobre el presente de
la banda que estaban entrando en conflicto con los nuevos objetivos e ideas que comenzaba a
plantearse a futuro a nivel personal y comercial. La principal de estas metas era posicionarse
como artista reconocido a nivel internacional, de la cual se desprendian otras que implicaban
llegar a nuevos publicos y presentarse en escenarios de mayor porte, desarrollando su faceta
como compositor, desplegando aun mas su figura de cantante y trabajando en nuevos
géneros.

Habiendo reconocido ese punto de quiebre, Elias y su equipo inician un proceso de analisis para
tomar decisiones sobre el futuro, aqui es donde nosotras ubicamos la demanda inicial, ese
punto donde habia que evaluar la situacidn y definir los pasos a sequir.

Realizamos un diagndstico el cual concluyé en la determinacidn de ciertos puntos que, ademas
de detectar oportunidades y fortalezas, nos sirvio para identificar debilidades y amenazas que
podrian ayudarnos a corregir la situacion: los productores aconsejaban que en el contexto
existia una oportunidad de potenciar la marca comercial siguiendo la tendencia de artistas que
estaban logrando el éxito en el pop romantico como solistas. Debido también a la falta de
coherencia y unidad entre Elias y el resto de los integrantes de la banda en términos de imagen
e identidad personal, el proyecto como conjunto musical no estaba permitiendo potenciar
muchos aspectos de Elias como figura publica, intérprete y compositor, que podian ser
rapidamente escalables. Por otra parte, identificamos que el publico se estaba refiriendo a él
como “el cantante de Cerebro Magico”, no por su nombre propio, lo que evidenciaba que todos
los esfuerzos de Elias y sus puntos fuertes, se estaban disipando dentro de la estructura como
banda cuando podrian alimentar directamente su figura y potenciar el proyecto a gran escala.

Debido a estos motivos y otros tantos analizados en nuestro diagndéstico, y teniendo en cuenta
el momento de éxito a nivel nacional que estaba atravesando Cerebro Magico, consideramos
gue lo mas conveniente para sobrevivir a los tiempos de cambio y escalar el proyecto a
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Latinoameérica, era llevar a cabo esa transicion del conjunto como banda a Elias Rampello como
solista.

En termino de Capriotti, determinamos que seria necesario replantear entonces la Identidad del
proyecto. Esto consiste en trabajar sus atributos basicos de identificacién, para que estén en
relacion directa con los objetivos que se persiguen, replantear entonces la identidad
redefiniendo la personalidad del proyecto, es decir “los rasgos que la organizacion quiere
enfatizar en sus publicos” (2009: 23). Este conjunto de caracteristicas es el que daria al
proyecto su especificidad, estabilidad y coherencia. Sin embargo en este punto, nos parece
importante resaltar que, todo proyecto, como cualquier ser vivo, esta en permanente cambio,
por ende la Identidad puede tener unas caracteristicas particulares y estables a lo largo de los
anos, pero no es algo inmutable, sino que es una estructura que va cambiando con el paso del
tiempoy se va adaptando a los cambios en su entorno.

A continuacidn del Andlisis Estratégico de Situacion que desarrollamos anteriormente, en este
capitulo trabajaremos la Definicion del Perfil de Identidad, etapa en la que se toman las
decisiones estratégicas que compondran el Perfil de Identidad, que nos permitiran la
identificacion, la diferenciaciény la preferencia (Capriotti, 2009).

3.1 Enfoque Global del Perfil de Identidad:

El primer paso para definir el Perfil de Identidad sera la eleccidn de la orientacion del mismo, es
decir, optar por un tipo de estrategia global como el conjunto de lineamientos que estableceran
el caracter de los objetivos, orientaran la asignacion de los recursos y sefalaran la direccion de
todas las acciones para el logro de las metas finales del proyecto. En nuestro caso se adoptara
la que Capriotti (2013) define como Estrategia Mixta, en |la cual una organizacion, para hacerse
un espacio en el mercado, opta en principio por una Estrategia de Asociacion hasta lograr una
posicion consolidada, para luego cambiar hacia una Estrategia de Diferenciacion que le permita
alejarse del lider y competir abiertamente con él.

Planteamos entonces una estrategia con dos instancias, una a mediano y otra a largo plazo. La
primera de estas, tendra como meta resaltar ciertos atributos para que sean asociados a las
caracteristicas que ya identifican al lider de imagen del sector, y sequir su “estela”. Esto nos
permitira trabajar para reforzar en Elias rasgos ya presentes en artistas consolidados en
latinoamérica en el género pop romantico, como Luciano Pereyra, Axel, Abel Pintos, etc., para
lograr identificacion y poder llegar mas rapidamente a esa porcion del mercado.

En linea con esto, observamos que existe una tendencia en el mercado de la musica que hace
gue los oyentes ya no se casen con ningun artistay consuman diferentes propuestas que estén
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en sintonia con sus gustos musicales. Hay una gran variedad de proyectos circulando y las
personas reciben estos estimulos desde multiples canales, esto justifica aun mas la eleccion
de este tipo de estrategia. Es decir, la primera instancia de esta estrategia tendra que ver con
poder ingresar al nicho y permanecer, para cautivar nuevos publicos y ser vistos por las

discograficas.

La segunda instancia implicara lograr diferenciacion, es decir, buscar, crear y gestionar
diferencias, desmarcandose de los competidores. Una vez habiendo llegado al nicho y en el
mejor de los casos, con el respaldo de una disquera, el camino de cualquier artista sigue, esta
en constante cambio, cada logro se convierte en un puente para lo que viene. Con respecto a
este punto, sibien nos parece fundamental a largo plazo, en este trabajo nos enfocaremos en el
primer momento.

3.2 Nuevo Perfil de Identidad: “ELIAS RAMPELLO"

El primer paso para establecer el Perfil de Identidad, es determinar cual es la combinacion
adecuada de atributos que, en este caso el proyecto, seleccionara como rasgos de
identificacion bdsicos. “Esta estructura estard determinada por un conjunto de valores
asociables a la organizacion y sera la identidad a comunicar, el contenido de los mensajes que
los publicos recibiran por medio de los diferentes canales de comunicacion que se establezcan”
(Capriotti 2009: 218).

En el proyecto musical que analizamos en este trabajo, se reformularon los atributos de
identidad, conservando algunos de los que eran asociados a Cerebro Magico como banda y
agregando nuevos rasgos, dando como resultado una combinacion acorde a los objetivos de
esta nueva etapa del proyecto.

A continuacion detallaremos los tres diferentes tipos de atributos que van a conformar el
nuevo perfil de Identidad de Elias Rampello:

1. Rasgos de personalidad: son el conjunto o sistema de conceptos relativos a las
caracteristicas de comportamiento que definen el caracter del proyecto. Estan ligados
a la forma de ser y de expresarse. Responde a la idea de ;como somos? (Capriotti,
2009). Dentro de este punto podemos mencionar:

e Proactividad

e Confianza en sus nuevas producciones

e Estilo juvenil y seductor (resaltar su aspecto fisico para cautivar al publico,
sobre todo al femenino)
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e Actitud extrovertiday enérgica
e Cercaniacon el publico
e Posturavisionaria

2. Valores institucionales: son el conjunto o sistema de conceptos basicos que el
proyecto asume en relacion con su entorno social, cultural, econdémico, etc., con la
intencion de generar credibilidad y confianza. Ligados al plano de los contenidos,
expresan los valores o principios. Responden a la idea de sen qué creemos? (Capriotti,
2009)

e Trabajo enequipo

e (Compromiso con causas sociales

e Espiritu colaborativo

e Visidén del mundo (militante del esfuerzo y la constancia, decision, disciplina,
perseverancia, luchar por los suefios, trabajar con pasion)

e Fomentoy valoracion de la creatividad (por ejemplo de materiales discograficos
de autoria propia)

3. Atributos Competitivos: tienen que ver con el proyecto como entidad comercial, es el
conjunto o sistema de conceptos orientados a fortalecer las capacidades competitivas,
con la intencion de por un lado, ganar seguidores/oyentes/fans y lograr su fidelidad, y
por otro cautivar a disqueras/productores. Estos rasgos estan ligados también al plano
de los contenidos, expresan las ventajas, beneficios o soluciones que identifican y
diferencian. Responden a la idea de ;como hacemos nuestro negocio? (Capriotti, 2009)

e Buenavozdel cantante

e Buenos musicos

e (QOrganizacion/planificacion

e Calidad musical (tanto en estudio como en vivo)

e Versatilidad (cantante, compositor e intérprete de diversos géneros musicales)

e Profesionalizacion

e Valorde latrayectoria

e Clubesde fans(no es un artista nuevo, cuenta con sequidores que lo respaldan)

e Canciones propias que sonaron en los principales rankings (cuenta con el
reconocimiento de los medios)
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3.3 La Adaptacion del Perfil Global a cada Publico

“Una vez definido el Perfil Global de una organizacion, es conveniente realizar una adaptacion
especifica para cada uno de los publicos claves de la compania” (Capriotti, 2013: 210),
incidiendo en cada uno de los atributos con los cuales el proyecto quiere ser reconocido en
cada uno. De esta manera, lograremos un ajuste especifico a las caracteristicas vy
particularidades de cada publico, lo cual nos permitira, ademas de una coherencia
comunicativa importante, una estrategia de accion mas adecuada.

A continuacién, listaremos los atributos que consideramos como centrales para ser trabajados
o reforzados en la comunicacién de la identidad del proyecto solista en cada uno de los
publicos prioritarios:

Publico cautivo:

Estilo juvenil y seductor
Calidad musical
Profesionalizacion/creatividad
Cercania con el publico
Versatilidad

Publico potencial:

Calidad musical

Estilo juvenil y seductor

Trayectoria(separarse de la idea de artista emergente)
Actitud visionaria

Versatilidad

Publico ocasional:

Visiéon del mundo (militante del esfuerzo y la constancia)
Actitud visionaria

Calidad musical

Espiritu colaborativo

Medios:

Vision del mundo
Trayectoria
Actitud visionaria
Calidad musical
Versatilidad
Profesionalizacion
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Discogrdficas:
Calidad musical
Trayectoria
Estilo seductor
Tiene fans
Vision del mundo

Profesionalizacion
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CAPITULO 4
COMUNICACION DEL NUEVO PERFIL DE IDENTIDAD

Una vez definido el Perfil de Identidad del proyecto, éste tiene que ser comunicado a los
diferentes publicos (Capriotti, 2013). Como ya vimos, la identidad tiene que ser adecuada a los
fines y propositos del proyecto u organizacion, y como segundo desafio debemos hacer una
correcta transcripcion de ella a los mensajes o a los diferentes medios y soportes utilizados

parala comunicacion.

Cabe destacar que la Comunicacion del Perfil de Identidad debe ser planificada desde la
perspectiva de que todo lo que la empresa diga o haga esta comunicando una determinada
forma de ser. Es decir, “toda manifestacion comunicativa de la organizacidn esté transmitiendo
la Identidad Corporativa” (Capriotti, 2013: 215). Esto permite que la comunicacién sea un
elemento altamente controlable, a diferencia de las informaciones del entorno.

Segun Capriotti (2013: 71), “la Comunicacién Corporativa es la totalidad de los recursos de
comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos”.
Esta comunicacion se realiza por medio de:

a) la Conducta Corporativa de la empresa, es decir, su actividad y comportamiento diario (lo
que la empresa hace). El “Saber Hacer".

b)la Accion Comunicativa, es decir, sus acciones de comunicacion propiamente dichas (lo que
la empresa dice que hace). El "Hacer Saber".

La planificacion de la actividad comunicativa de una entidad, o proyecto en este caso, permitira
colaborar en el logro de los objetivos finales. Por esta razdn, a continuacion desarrollaremos las
distintas instancias que se sucedieron para comunicar el nuevo perfil de Elias Rampello. Cabe
aclarar que, en aquel entonces (afios 2015 y 2016), donde se ubica temporalmente este
replanteo de la identidad del proyecto, no se realizd un analisis como el que vamos a desarrollar
ahora, aunque si hubo una evaluacion general que propicio ciertas acciones. Con esta tesina
buscamos aplicar las clasificaciones de Capriotti a esa experiencia que tuvimos en el pasado,
reflexionar sobre ellay tomarla como insumo para agregarle nuestro valor.

Siguiendo la teoria de Capriotti (2013), proponemos las siguientes etapas en las que estara
dividido nuestro Plan de Comunicacion:

4.1 a definicién de los publicos
4.2 | aidentificacion de los objetivos de comunicacion
4.3 La definicion del mensaje corporativo
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4.4 | a determinacion de las formas comunicativas
4.5 | a seleccion del mix de actividades y de medios/soportes de comunicacion
4.6 El sequimiento y control de las acciones de comunicacién

4.1La definicion de los publicos:

Segun Capriotti (2013), el primer aspecto a considerar es la identificacién de cada uno de los
publicos hacia los cuales se desea hacer una actividad de Comunicacion. Los Publicos de
Comunicacion son aquellos grupos con los que deseamos comunicarnos, para transmitirles el
Perfil de Identidad. En este punto se debera tener en cuenta la importancia relativa de cada
uno, estableciendo un cierto grado de prioridad entre ellos y por lo tanto, cierto nivel de
personalizacion. Por ende, veremos que las acciones de comunicacion seran mas profundas
paraalgunos publicos que para otros.

Para nuestro plan de accion a través del cual comunicaremos el lanzamiento de Elias como
solista, destacaremos los siguientes publicos ubicados en orden de prioridad:

1. Publico cautivo

2. Publico potencial

3. Discograficas

4. Medios de comunicacion

4.2 |dentificacion de los objetivos de comunicacion:

Como mencionamos anteriormente, las metas globales que movieron el proceso de
elaboracion de un Nuevo Perfil de Identidad para el proyecto fueron: en primer lugar, obtener
una posicion consolidada en el nicho de mercado siendo asociados a otros artistas lideres del
sector, y en segundo lugar, lograr posicionamiento a nivel Latinoamérica. Sin embargo,
consideramos que este norte tiene que ser dividido en otros objetivos especificos de
comunicacion para poder ser alcanzados en distintas etapas.

Por lo tanto, en esta instancia, desarrollaremos los objetivos que nos marcaran la linea a sequir
en nuestro trabajo comunicativo, es decir, guiaran toda la actividad de planificaciéon. Los
mismos estaran planteados siguiendo una estructura que aporte ciertos parametros minimos
de valoracién para luego poder ser evaluados. Como dijimos anteriormente, en aquel afo
2015/2016 los mismos no se redactaron de esta forma, sin embargo, hoy consideramos que
para esta tesina es un ejercicio fundamental que permitira arrojar ciertos datos para medir

luego los resultados de las acciones.
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a. Mantener cautivos al 75% de los seguidores y fans de Cerebro Magico en el término del
primer ano del lanzamiento de Elias como solista.

b. Lograr notoriedad en el publico potencial a nivel nacional aumentando en un 20% los
numeros de oyentesy sequidores en las plataformas en el plazo de 1afo.

c. Obtener reconocimiento y lograr la preferencia de al menos una de las tres
discograficas con mayor proyeccion internacional en Latinoamérica (Sony Music,
Warner Music y Universal Music) durante los primeros dos afios de desarrollo como
solista.

d. Dar a conocer los nuevos atributos del Perfil de Identidad de Elias como proyecto
solista, logrando un mayor posicionamiento en medios nacionales, que permita

aumentaren un50% las notas de valor.

4.3 La definicion del mensaje:

El siguiente paso sera establecer cual es el enfoque que se le dara a la comunicacidn, es decir,
establecer el mensaje central. EI mismo estara formado por:

- EI Concepto Comunicativo, que es la idea central que gqueremos transmitir a los
publicos y que vamos a comunicar. Este nucleo comunicativo estara formado por el Nuevo
Perfil de Identidad que definimos en la etapa anterior, o sea, los atributos con los que el
proyecto se identifica y quiere ser identificado en cada publico.

Publico cautivo:

En este publico se buscara comunicar el concepto de un personaje artistico con marcado estilo
juvenil y seductor, cuyo proyecto aumenta su calidad musical y se profesionaliza, conservando
Su cercania con el publico y a sus musicos pero incursionando en nuevos géneros y mas
desafios, sin abandonar su veta romantica.

Publico potencial:

En este otro publico buscaremos destacar la calidad musical del proyecto y su trayectoria al
mismo tiempo que se resaltara a Elias como artista con un estilo juvenil y seductor cuya actitud
visionaria lo anima a buscar nuevos desafios.

Discogrdficas:

En este publico pretenderemos destacar en primera instancia la calidad musical vy
profesionalismo en ascenso del proyecto y sus logros hasta el momento acompanados por
anos de trayectoria. Buscamos resaltar la figura de Elias con su estilo seductor y juvenil y al
mismo tiempo hacerles llegar la vision del mundo del artista, aquello que lo diferencia como
sujeto social.
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Medios:

En el publico medios resaltaremos la misma visién del mundo como valor diferencial que
muestra a Elias como humano y sujeto social ademés de artista. Ademas se hara foco en sus
anos de trayectoria y en su actitud visionaria para alcanzar sus objetivos y emprender nuevos
desafios. La calidad musical y profesionalizacion seran otros dos conceptos a comunicar.

- El Estilo Comunicativo, que es la forma global de expresar el concepto comunicativo.

Es el como vamos a decirlo, la forma de presentar los mensajes a los publicos, la cual lleva
implicita la personalidad del proyecto.

En nuestro caso, podemos decir que toda la comunicacion tendra un sello distintivo orientado a
seridentificado como un proyecto profesional y en constante crecimiento.

4.4 La determinacion de las formas comunicativas:

Esta instancia hace referencia a la identificacion de todas las posibilidades comunicativas del
proyecto, por medio de las cuales transmitira su Perfil de Identidad a sus publicos.

Siguiendo a Capriotti(2013), podemos separar 2 grandes formas comunicativas que componen
toda Comunicacién Corporativa: la accion comunicativa y la conducta. En este anélisis nos
parece importante trabajar ambas vias de comunicacion ya que seran canales de informacion
acerca del nuevo Perfil de Identidad de Elias como solista.

1) La Accion Comunicativa: es lo que el proyecto dice sobre si mismo, el “Hacer saber”. “Es
todo el conjunto de actividades de comunicacién que la organizacion elabora consciente y
voluntariamente para transmitir un conjunto de mensajes” (Capriotti, 2013: 83). Es decir, esta
constituida especifica y exclusivamente para "comunicar”, transmitir informacion de forma
voluntariay planificada.

Es importante que la Accion Comunicativa tenga un alto grado de correlacion con la Conducta,
para evitar desfasajes. Dentro de esta Accion Comunicativa se encuentran: la Comunicacion
Comercial, la Comunicacion Institucional, la Comunicacion Interna y la Comunicacion Industrial.
En este trabajo nos enfocaremos en:

- Comunicacién Comercial: “es toda la comunicacién de marca y/o de producto que la

organizacion realiza, para llegar a los consumidores actuales y potenciales, asi como a
aquéllos que influyen en el proceso de compra” (Capriotti, 2013: 84), el fin es lograr en
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los publicos del proyecto la preferencia y la fidelidad de los seguidores ya cautivos. Esta
comunicacion se realizara por distintos soportes que desarrollaremos mas adelante.

- Comunicacion Institucional: se refiere a todos los mensajes que transmitimos,

mediante los cuales se presenta, en este caso al proyecto musical y a Elias, como
sujeto social, exponiendo una vision del mundo y hablando como un miembro de la
sociedad. Busca “generar credibilidad y confianza en los publicos, logrando aceptacion
a nivel social” (Capriotti, 2013: 85) En este punto estarian enmarcadas todas las
acciones vinculadas a las relaciones publicas: relacion con los medios de
comunicacion, comunicacion de actos y actividades institucionales, publicidad
institucional, etc.

- Comunicacion Interna: esta formada por toda la comunicacion con las personas que
integran el proyecto. “El objetivo fundamental de este tipo de comunicacion es lograr la
aceptacion e integracion de los empleados a los fines globales de la organizacién”
(Capriotti, 2013: 84). En nuestro caso, se recurrid sobre todo a la comunicacion
personalizaday a través de grupos de WhatsApp.

2) La Conducta: "es la expresion genuina de la forma de ser de la compaiiia, el Saber Hacer”
(Capriotti, 2013: 231). Todas las acciones de una empresa o proyecto tienen una dimension
comunicativa, es decir, hablan de si mismos. Es por eso que, el comportamiento cotidiano debe
ser considerado un canal mas de comunicacion.

Dentro del conjunto de la actuacion cotidiana, podemos diferenciar entre: la Conducta Interna,
la Conducta Comercial y La Conducta Institucional.

- La Conducta Comercial: “se refiere a toda la actividad cotidiana que la organizacién

realiza como sujeto comercial, en el ambito del intercambio de bienes y servicios del
mercado en el que opera”(Capriotti, 2013: 231-232). En este punto, se incluird en primer
lugar todo lo que se vende, es decir, productos, servicios y en nuestro caso shows,
canciones, entretenimiento, etc.).

En segundo lugar, la conducta comercial también tendra que ver con como se venden
esos productos y servicios, es decir, toda la accion comercial y la calidad del servicio
prestado a los publicos. “El individuo experimenta la conducta de la entidad también por
medio del servicio, la atencion y el trato personal que la empresa presta a los individuos
por medio de sus empleados”(Capriotti, 2013: 78).

La accion comercial tendra que ver con la politica de precios, distribucién y
promociones que también comunicaran el estilo personal de la entidad. En nuestro
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caso, podemos decir que se penso estratégicamente en la politica de distribucion de
los productos y servicios del proyecto, para que contribuya al nuevo perfil de identidad,

elaborando un esquema de circulacion para las presentaciones en vivo.

La calidad del servicio también hablara de la conducta comercial, en el caso de este
proyecto esta calidad estuvo pensada para ser expresar a nivel de relacién, es decir,
entre el equipo y el publico, en cuanto a la amabilidad, cercania, complicidad, entre
otros. Estos rasgos de la actividad cotidiana se consideraban un aspecto clave para
transmitir la calidad del servicio prestado, por lo que se comunicaban a todo el equipo.

La Conducta Institucional: “Esta vinculada al comportamiento de la organizacién, en

cuanto sujeto social. En este sentido, la empresa tiene una ética corporativa, asume
una posicién como institucion y la manifiesta por medio del apoyo y la realizacion de
actividades a nivel social, econdmico o cultural dentro de la comunidad en la que esta
inmersa” (Capriotti, 2013: 232). Esta conducta tendrd que ver con los esfuerzos
realizados por asumir una responsabilidad social ademas del rol meramente comercial,
por ejemplo el compromiso del proyecto hacia ciertos valores sociales o la
participacion de Elias en causas importantes para la sociedad.

La Conducta Interna: esta vinculada a la actuacion hacia dentro del equipo (en una

organizacion serian los empleados), y éstos son los que luego tendran la
responsabilidad de comunicar hacia fuera, por medio de su conducta con los publicos
externos (Capriotti, 2013: 73). Algunos ejemplos de conductas internas que comunican
los nuevos atributos del proyectos seran: conductas personales como la puntualidad, la
forma de seleccionar a los integrantes del staff, la estructuracion del equipo, la manera
de relacionarse entre si y el estilo de direccion de Elias como lider, el nivel de
participacion que se fomentaba, etc.

4.5 La seleccion del mix de actividades y de medios/soportes de comunicacion

Una vez determinadas cuales son las formas comunicativas por medio de las cuales vamos a

expresar la Nueva ldentidad del proyecto, el siguiente paso sera seleccionar el Mix de

Actividades y de Medios de Comunicacion. Este mix consiste en “seleccionar aquella

combinacién de acciones, y dentro de cada accidn los medios y soportes, que la empresa

considere mas adecuada para llegar con mayor alcance e impacto a los publicos seleccionados”

(Capriotti, 2013: 232), es decir, a través de estos medios buscaremos transmitir el perfil de

identidad previamente definido.
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Podemos destacar que para la seleccion de las distintas acciones y medios, se tuvieron en
cuenta ciertos factores que se discutieron al interior del equipo para definir la implementacion
o no de las acciones. Estos factores tienen que ver con las posibilidades creativas de cada
soporte, la efectividad de los mismos, la rentabilidad y la importancia relativa que tiene la
utilizacion de cada soporte para el publico (Capriotti, 2013).

Otro aspecto importante en esta seleccion de los medios y actividades sera el Nivel de
Personalizaciéon que busquemos obtener con cada uno de los publicos de comunicacion. Esto
tiene que ver con lo que mencionamos anteriormente sobre que la profundidad de las acciones
dependera del nivel de prioridad que le hayamos asignado a cada publico. En la misma linea,
podremos elegir medios que permitan una “Comunicacion Personalizada con los publicos (es
decir un contacto mas personal), luego los instrumentos que constituyan Organos de
Informacion y Atencién Directa (que implican un contacto directo con los publicos, pero menos
personal, a través de un medio técnico), y por ultimo, los Medios Masivos de Informacién (que
generan una relacion indirecta e impersonal como los publicos)’(Capriotti, 2013: 235).

A continuacién, mencionaremos las distintas acciones que se implementaron para la
comunicacion del nuevo Perfil de |dentidad del proyecto, las cuales luego desarrollaremos en
profundidad:

a) Produccién del single “En caida libre”
b) Nuevo nombre comercial (con disefio de logo)
c) Nuevas estrategias de medios sociales (Instagram, Facebook, YouTube, Twitter y

Spotify)
i) Instagram
ii) Facebook

i)  Twitter
iv)  Youtube
V)  Spotify

d) Creacion de pagina web
e) Lanzamiento de “Tiempo de bailar”(single y videoclip)
f) Produccion de eventos

i)  Promocién del primer concierto solista

ii)  Participacion en eventos solidarios

g) Alianzas con otros artistas
h) Nuevo equipo profesional de comunicacion
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a) Produccion del single “En caida libre”

Enlace al tema en Spotify:
https://open.spotify.com/track/1JszVc2EHZDZAcwOLONySs?si=ICtokFOmSuKzyWwR PVC

Zg&utm_source=whatsapp

Antes de concretar finalmente el cambio de Identidad, se comenzo6 a realizar la transicién con
una accion estratégica a través de la produccién del tema “En caida libre” (agosto del afio 2015).
Esta balada inédita fue interpretada por Elias y presentada como una produccion paralela a su
participacion en la banda. En el &ambito de la musica, sobre todo cuando se habla de bandas o
duos, es comun que en algun momento de la carrera alguna de las partes lance un proyecto
propio (desde una cancion hasta un disco) que lo caracterice como artista, aiin conservando las
producciones colectivas. En el caso de Elias, ademéas de tomarlo como “un gusto del artista”,
teniendo en cuenta que ya habian comenzado las conversaciones en relacion al futuro del
proyecto, se aprovecho6 para medir el impacto, sobre todo en las fans, y para comenzar a
delinear su perfil individual como artista.

La produccion fue acompafada por un video lyrics el cual contenia la letra de la cancidén con un
fondo abstracto de nubes en blanco y negro, también se utilizé luego para las pantallas de los
conciertos cuando Elias interpretaba esta cancién. Esta visual se subio al canal de YouTube de
Barca Musica que era la discografica independiente que habia producido el ultimo disco de
Cerebro Magico “Angel Guardian”.

El tema fue compuesto por Elias en conjunto con otros dos productores y compositores de la
ciudad de Rosario: Giuliano Mastrodicasa y Pablo Balzano. En cuanto a la comunicacion de este
lanzamiento, se utilizaron principalmente las redes de Elias y se envio el material a los medios
locales para su difusion, formando parte luego de los primeros puestos de los rankings de las
radios mas escuchadas de la ciudad. En ese momento, al no estar consolidado todavia el
cambio de identidad, Elias no contaba con cuentas propias en plataformas de musica, por ende
los principales canales para que el single fuera escuchado eran las radios y YouTube. Por su
parte, el disefo utilizado en los flyers ya daba informacion sobre el cambio de perfil que se
avecinaba, mostrandolo solo, destacando sus rasgos y nuevo estilo a través de sus postura,
vestimentay look.

Cabe destacar que esta produccion fue parte del que luego seria el primer disco solista de Elias
“Vivir"(2018).
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https://open.spotify.com/track/1JszVc2EHZDZAcwOLOnySs?si=lCtokF9mSuKzyWwR_PVCzg&utm_source=whatsapp
https://open.spotify.com/track/1JszVc2EHZDZAcwOLOnySs?si=lCtokF9mSuKzyWwR_PVCzg&utm_source=whatsapp
https://www.youtube.com/watch?v=0CCXaBZxxEc

Video lyrics “En caida libre”:

Flyer:

EN CAIDA LIBRE

NUEVO SINGLE
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Twitter:

ELIAS
@EliasOfic

NUEVO SINGLE: "EN CAIDA LIBRE" Mastrodicasa
Balzano Rampello / EL PLACER DE COMPONER CON
HERMANOS DE LA MUSICA,... fb.me/55sPX0zCZ

11:30 a. m. - 21 ago. 2015 - Facebook

Luego de esta produccion, la nueva identidad se hizo publica oficialmente en octubre del 2016,
después de mas de un ano de analisis y habiendo cumplido con todas las responsabilidades
asumidas previamente como Cerebro Magico.

b) Nuevo nombre comercial

Una de las primeras decisiones estratégicas fue cambiar la denominacién de la marca
comercial del proyecto, pasar de “Cerebro Magico” a “ELIAS RAMPELLO". Esto implicé mucho
mas que el pasaje de una banda a un proyecto solista, sino que también requirié un analisis
previo entérminos comerciales y comunicacionales.

El nombre de un proyecto es la etiqueta comercial y lleva el estado de animo y la imagen que
representa lo que intenta hacer el artista. Es aquello que define tanto el trabajo musical como
al publico que lo escucha. Hay que tener en cuenta que esta denominacién sera con lo que se
van a asociar las canciones del artista, sera la primera impresion, tanto visual como sonora. El
nombre es la propia publicidad, a la hora de presentarse en un escenario, de dar una entrevista,
de recomendar la musica, eslo primero que la gente va a escuchar.

En ese sentido se considero que lo mas acertado era utilizar el mismo nombre de Elias como
nombre de la banda. En términos comunicacionales, se busco generar en esa denominacion
una sintesis de dos de los atributos principales: por un lado, la figura de Elias Rampello como
lider, intérprete y dueno del proyecto y también por otro lado, su personalidad y estilo. Vale
aclarar que Elias ya tenia registrado en Sadaic su nombre y apellido como artista. Acompanado
a esto, la meta a largo plazo era que una vez posicionado el nombre, se comenzara a utilizar
Unicamente “ELIAS” como nombre comercial, es decir sin el apellido,ya que representaba un
nombre corto, concreto y de facil reproduccion.

En palabras de Capriotti (2013: 28), “la Imagen de Marca es el significado que asocian los
publicos con una determinada marca o nombre de un producto o servicio. La marca es un
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«nombre comercial» con el cual una empresa comercializa, personaliza y ampara sus

productos o servicios”.

En términos comerciales, y como ya mencionamos anteriormente, se considero que la forma
mas adecuada para ingresar al nicho del género pop y pop romantico, era a través de esta
utilizacion del nombre propio del artista ahora solista. En ese entonces, y en el ambito en el cual
se deseaba posicionar al proyecto, las marcas comerciales que estaban triunfando sequian esa
regla. Esto acompanaria la decision de cambiar a un modelo escalable y rentable, que permitiria
alcanzar con mayores posibilidades los objetivos del proyecto.

En linea con esto, y como parte importante de su identidad visual, se confeccion6 un logotipo
con las siglas ELIAS RAMPELLO que se usaba como representacion grafica en sus discos,
flyers, redes sociales, pagina web, remeras para el staff, etc. El bloque de texto utilizaba una
tipografia sin serif y en mayuscula, manteniendo el mismo grosor en toda su extensién y
transmitiendo fuerza, dinamismo y modernidad. La primera tipografia que se uso fue “Century
Gothic” y luego se opto por “Lemon Milk” en sus opciones regular y bold. Este estilo se fue
modificando a lo largo de los ainos pero siempre manteniendo su esencia.

Es importante destacar que visualmente el cambio entre el logo de Cerebro Magico y Elias no
fue rotundo, ambos conservaron un mismo estilo de tipografias, en mayuscula y en bloque de
texto, justamente con el objetivo de sequir manteniendo una misma linea y que no se
interpretara como un cambio profundo.

Logo de Cerebro Mdgico utilizado en la tapa del dltimo disco:
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Logo de Elias como solista (primera tipografia Century Gothic):

ELIAS RAMPELLO
ELIAS RAMPELLO

Logo de Elias como solista (sequnda tipografia Lemon Milk):

ELIAS RAMPELLO
ELIAS RAMPELLO

Ejemplo de utilizacion del logo en flyers:

ELIAS RAMPELLO

#EliasRampello2016
VIERNES 17 DE JUNIO 22:00 HRS.

PELLEGRINI 1590

Entradas a la venta en DONNINGTON (sarmiento 920, Rosario) local 31
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ELIAS %

RAMPELLO

14 DE OCTUBRE
2130085,

Entfradas en venta en:

SWEATRO TuTick
B \DQA&R\"\VA\\V (osl:).l;::-z:)(t)

ELIAS RAMPELLO

SABADO 12 DE NOVIEMBRE 22 HS.

PELLEGRINI 1590




c) Nuevas estrategias de medios sociales

i) Instagram: redisefio de feed, creacion de contenido y nuevo tono de comunicacion

Enlace al perfil de Instagram: https://www.instagram.com/eliasofic/

Como parte fundamental para la comunicacion de la nueva identidad del proyecto, se empezo a
usar la cuenta personal del cantante (quien ya contaba con buena cantidad de seguidores)
como cuenta oficial del proyecto, ya que la de Cerebro Magico tenia apenas unos meses de uso
y muy pocas publicaciones. En primer lugar, se pasé a cuenta empresa y al mismo tiempo se
comenzo a trabajar en la verificacion de la misma. Se hizo un cambio rotundo en la calidad y en
el tipo de contenido que se difundia en el feed, abocados a lo meramente artistico, siguiendo
ciertas pautas de disefio y de comunicacion.

En las imagenes a continuacion, podemos ver como se utilizd una cuadricula alusiva para
separar el contenido mas informal que venia teniendo la cuenta. A partir de alli, se empezaron a
programar las publicaciones en feed centrandonos exclusivamente a lo musical. Antes de esto,
Elias publicaba fotos con sus amigos, familia, imagenes de él en contextos informales, etc.

Contenido antes Cuadricula que Contenido después
del cambio de identidad marco el cambio del cambio de identidad

& eliasofic 2 : & eliasofic Q

A TU LADO
ESTRENOD
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https://www.instagram.com/eliasofic/

Por otro lado, modificamos la biografia con el objetivo de optimizarla para que funcione como
motor de busqueda y para volver la cuenta aun mas atractiva, buscando que represente la
identidad de Elias y que facilite ciertos datos como el contacto, su pagina web o enlaces a
ultimos productos o lanzamientos. Vale aclarar, que se utilizaba Instagram como la red
principal y luego se replicaba y se adaptaba en el resto de los canales, dada la revolucion que

representaba la red en ese momento.

En esta linea, se modificé también el tono de las comunicaciones, esto aplico a todas las redes,
pero sobre todo a Instagram. Fue necesario desarrollar un tono propio, entender cual era la voz
de Elias para plasmar correctamente la identidad del proyecto. Antes no habia un tono definido,
es decir, por un lado, se subia contenido del orden de lo intimo lo cual traia consigo un lenguaje
informal, y por otro, cuando se realizaban publicaciones abocadas a lo musical (lanzamientos,
shows, noticias, entrevistas, etc.) se buscaba estrictamente informar y se acompafaba esto
con un lenguaje mas formal e impersonal que resultaba inverosimil. Con el cambio de identidad,
se busco llegar al publico no solo con informacién comercial sino transmitiendo,
planificadamente, el momento del artista, sumando a esta comunicacion otro canal: las
historias de Instagram. Por este medio, se buscaba mostrar a las actividades cotidianas de
Elias, sus opiniones, apuntando también a la interaccion. Esta era una de las herramientas para
generar identificacion y adhesion en los publicos, tratando a quienes estan del otro lado no
como fans, sino como pares que pueden ser interpelados con el contenido. Un ejemplo de esto
sucedié cuando Elias decidio hacer espontaneamente una playlist en Spotify con la musica que
a élle gustabay la compartié con sus sequidores.

En cuanto al tono del dialogo en los posteos artisticos se buscd que sea mas informal y breve,
no escribir de forma impersonal sino hablar como Elias hablaria en la vida real, entendiendo que
las redes son una extension, que funden lo offline y online. Por ejemplo, se pasd de escribir
“Tenemos el orgullo de anunciarles que...." a "Estoy muy contento de contarles que...".
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Ejemplos de cambio de tono

g eliasofic

| '

@ eliasofic

Q esmponcics () Pusivascn (@) Ak

B
-

BLIAS®

i #Fom

Qv

; :;f;’ Le gusta a dianleiva y 275 personas mas

eliasofic SABADO 12 DE AGOSTO | [ ; A7HARD
@pellegriniconcert | 22HS. (Av. Pellegrini 1590) A

jiiFestejo mi cumpleafios con show en vivo!!! § N
Entradas disponibles en @elgranchopp de 10 a 17hs.

L@s espero!!!

PELLEGRINI CONCERT
Qv W

Ver los 7 « elia a a e Do go 3 de Diciembre
florenciaaparicio96

giulidambro49 Cumplimos los afios el mismo
dia !!! @elias_rampello

P oto
P Legusta adianleiva y 451 personas mas . - °
eliasofic Loco por verl@s 11/ ULTIMO SHOW DEL ANO S ioe sias i s
* Viernes 13 de Octubre en @pellegriniconcert junto Aiesustarciadesia
a @maurichemescm y @nicogetzrock | Entradas #FiestaNacionalDel aleche #Fiesta #Totora

disponibles en @elgranchopp #Rosario

En este proceso, y por voluntad también de Elias, él mismo comenzd a manejar su propio
Instagram y generar contenido que habilitara el didlogo, ademas de las intervenciones de
nosotras como community manager. Esto hizo que primero él buscara su propia voz para luego
guiarnos en la construccion del mensaje y narrativa que queriamos comunicar. A continuacién
algunos ejemplos del contenido que se comenzd a publicar en historias:
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Ejemplos de utilizacion de historias:

9BOGOTA, COLOMBIA

.. g9 HPRODUCER

#PRODUCERS
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ii) Facebook: replanteo de la fan page

Enlace a Fan Page: https://www.facebook.com/EliasOfic/

En el caso de estared, en primer lugar, se fusionaron las fans page de Elias y de la banda, con el

objetivo de mantener la comunidad de fans concentrandolos en una sola cuenta y aumentar

también los sequidores. Por otro lado, se replanted la biografia, personalizando la pestafnas de

Informacion (con una buena descripcién y enlace a la web), modificando la url y actualizando la

foto de perfil y portada.

Pestana de Informacion:

:;‘) Elias

Informacion
Informacion basica y de contacto
Transparencia de la pagina

Informacion sobre Elias

Informacidn sobre Elias

Musico v compositar argenting.

Bajo el nombre de Cerebro Magico en el 2009, editd su primer disco, "Rock Pop”,
de produccion propia por UMI Argentina. En el 2074 con un marcado cambio en
su estilo y ya dentro del género romantico, editd junto al sello Barca el dlbum
"Angel Guardian®, €l cual le permitio dar el primer gran salto de difusién masiva.
Fue convocado para compartir escenario junto a artistas internacionales como
Carlos Vives y Pablo Alboran en el prestigioso estadio Luna Park de Buenos Aires;
Axel, Abel Pintos, Maluma, Ricky Martin, CNCO, Ha Ash, Daddy Yankee, J Balvin,
Sin Bandera, Il Divo, Luciano Pereyra, Luis Fonsi, Ricardo Arjona, Marco Antonio
Solis y José Luis Perales.

Bajo el sello de Warner Music, editd "Tiempo de bailar (feat. Ledian)” y "Cupido”,
que fusiona su estilo caracteristico con nuevos ritmos latinos y urbanos. Fue
grabaco en Colombia y el video fue rodado en la ciudad de Miami, Estados
Unidos.

En el 2017, el sencillo Tiempo de Bailar (feat. Ladidn) fue escogido por la mitica
handa argentina "Los Palmeras” para grabar en estudio y titular en su disco n® 45
con dicho nombre,

"Vivir" es el primer disco de su etapa como solista.

"Entre Nosotros” ft. Jorge Rojas, compuesta por ambos, es el primer corte de su
nuevo material discografico.

Actualmente presentando su nuevo single, "Dime Que Ves”, cancion producida
por el reconocido pianista y productor Adrian Schinoff (actualmente musico y
productor de Pablo Alboran).

En cuanto a tipo de contenido, se publicaba sobre todo contenido artistico, en su mayoria

replicado desde Instagram. El tono de las comunicaciones sequia la misma linea que

mencionamos en el punto anterior.
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Ejemplo de publicacion:

2.
10 a 20Hs.
- Tu Ticket al 0341- 4462000 de 10 a 19Hs.
#EliasRampello2016 #TiempoDeBailar
OO 631 25 comentarios 135 veces compartido

o Me gusta () Comentar 2> Compartir -

- - y
e
. Mas relevantes v
9 Lorena Bustamante
’ o Hola y cerebro.. Para cuando??

14 DE OCTUBRE o e 0

Elias @
Es lo mismo ! Somos los

2 ] ® 3 O H S de siempre . Beso Os
. ° Me gusta Responder 5 afios

Entradas en venta en: v"ﬂ‘ Marta Edit Cimolai
..el dia de mi cumpleeeee!!!!!

ATATEO gy Ticket @ T

(0341) 446-2000

comentario.. © ©@ € @

En aquel entonces, estaban en auge los vivos de Facebook Live, los cuales eran aprovechados
para transmitirle al publico ciertos momentos de intimidad como ensayos y anuncios, ademas
de showsy presentaciones.

Ejemplo de anuncio de un Facebook Live:

FACEBOOK
INSTAGRAM

LIVE

19:00Hs

~p
©)
@
<
N
W

@ ELIASOFIC
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iii) Twitter: personalizacion de cuenta

Enlace al perfil de Twitter: https://twitter.com/EliasOfic

En el caso de esta red, se decidié utilizar la cuenta personal de Elias como cuenta principal del
proyecto, para conservar los seguidores que ya contaba por ser el lider de la banda. Como
primera accion, se modifico la biografia con sus descripciones, foto de perfil, portada, enlaces,
etc. El contenido apuntaba sobre todo a lo instantaneo, se comunicaban las actividades del
artista, en especial el recorrido de medios.

Ejemplos de recorrido de medios:

e EUAS

ELIAS
@EliasOfic

‘ Entrevistas 13/10
- 9:30Hs. @It3am680 + Canal 5 Duplex
NADA PUEDO HACER ; -10:15Hs. @kissfm951
: o -15Hs. @radioboing
-16Hs. @LeoenVozalta @am1330rosario

\
7:33 p. m. - 12 oct. 2016 - Twitter Web Client

@ ¢g-
@EliasOfic

ELIAS Hoy a la medianoche voy a estar en el programa
@EliasOfic #Madrugadalmperfecta por Canal 3 de Rosario

# Cantante, Compositor |Instagram: @EliasOfic [Facebook: @EliasOfic
linfo@eliasoficial.com | Escucha “Mis Versiones” J

© Argentina (& orcd.co/eliasmisversio... [ Se unié en marzo de 2011

ELIAS
@EliasOfic

Ahora en #EnAccionTv por @It3am680 en duplex con
@Canal5deRosario #EliasRampello2016
#TiempoDeBailar

D

):56 a. m. - 13 oct. 2016 - Twitter for Android

Ejemplo de tuit para generar interaccion:

ELIAS
@EliasOfic

HOLA!!! QUIEN VIENE AL SHOW DEL VIERNES 23 EN
EL Teatro Broadway Rosario???
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iv) Youtube: personalizacion del canal

Enlace al canal: https://www.youtube.com/user/eliasjesus

Esta red ya se venia utilizando con Cerebro Magico contando con una buena cantidad de
suscriptores, por lo tanto se conservé la misma cuenta cambiandole el nombre y modificando
las fotos, descripciony el contenido. Youtube se comenzd a utilizar como uno de los principales
medios para la distribucion de materiales audiovisuales con un tinte mas exclusivo, como
detras de escena, resumenes de conciertos en vivo y videos oficiales. Se confeccionaron
distintas listas de reproduccion para ordenar el contenido.

Una vez que se cumplieron ciertas metas (lanzamientos exitosos, opennings, conciertos, entre
otros), se produjeron una serie de materiales destacados a utilizar para vender el momento del
artista y para alimentar el contenido de esta plataforma. Después de sus primeros shows como
solista, se hicieron dos teaser (videos), uno contando su trayectoria desde sus comienzos
(adaptando lo que antes era una biografia en pdf a video para hacerlo mas interactivo), y otro
con fragmentos de conciertos masivos. Se publicitaron de forma paga en Youtube, se
difundieron por las demas redes, se subieron a la pagina web y se compartieron los links por
WhatsApp a potenciales clientes, como videos soporte para la accion de venta. Enlace a uno
de los teaser: https://www.youtube.com/watch?v=I39YYTK1g4E (re-editado y publicado

nuevamente en 2019).
Otro aspecto interesante en relacién a esta plataforma es que se comenzd a monetizar el
contenido que se distribuia, obteniendo determinados ingresos de acuerdo a la cantidad de

reproducciones.

Biografia y descripcion:

i . < ELIAS §MQ
< ELIAS s Qi
COMUNIDAD CANALES MAS INFORMACION
PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRO| Descripcion

Masico y compositor argentino

Bajo el nombre de Cerebro Mdgico en el 2009, editd

su primer disco, "Rock Pop”, de produccion propia por
UMI Argentina, En el 2014 con un marcado cambio en
su estilo y ya en el dentro del género romantico, editd
junto al sello Barca el dlbum "Angel Guardidn®, el cual le
permitié dar el primer gran salto de difusion masiva
Bajo el sello de Wamer Music, edit6 “Tiempo de

Bailar (feat. Ledidn)' y "Cupido’, que fusiona su estilo
caracteristico con nuevos ritmos latinos y urbanos. Fue
grabado en Colombia y el video fue rodado en la ciudad

de Miam|, Estados Unidos.
En el 2017, el sencillo Tiempo de Bailar (feat. Ledidn) fue
escogido por la mitica banda argentina "Los Palmeras®

para grabar en estudio y titular en su disco n* 45 con
dicho nombre.
s *Vivir' es el primer disco de su etapa como solista.
L Su mas reciente lanzamiento, "Entre Nosotros" ft. Jorge
V/ Rojas, compuesta por ambos, es el primer corte de su
segundo disco
-
ELIAS Vinculos
iscribite
suscrito ‘A

7.65 K suscriptores + 39 videos

Musico y compositor argentino
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Videos y listas de reproduccion:

ELIAS - En concierto & ELIAS S Q

ELIAS | Rosario (Tour) : EOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD
ELIAS
618 vistas - hace 9 meses

Listas de reproduccion creadas

ELIAS - Behind The Scenes :
ELIAS

2 videos

ELIAS | Funes (Tour)
ELIAS

764 vistas - hace 1 ano ELIAS - Studio
ELIAS

1 video

ELIAS - Vivir
ELIAS
10 videos

ELIAS | Pérez (Tour)
ELIAS
667 vistas - hace 1 ano

ELIAS - En concierto
ELIAS

¢ 16 videos

ELIAS | Teatro Lavarden
(Tour)

ELIAS

417 vistas - hace 1 ano

ELIAS - Videos oficiales
ELIAS
11 videos

v) Spotify: creacion de cuenta

Enlace a Spotify:
https://open.spotify.com/artist/1004dbmG9Fvz897JRIWiys?si=805JmsVWRrmE3CLGo42GYQ

En la transicidon de Cerebro Magico a Elias, se comenzo a consumir mas musica digital y Spotify
era la principal plataforma de distribucion gratuita. Sin duda, esta red al ser considerada como
la lider de las plataformas de streaming de musica online, con cientos de millones de usuarios
que podrian convertirse en oyentes potenciales, se cred un perfil con el objetivo de aumentar
las escuchasy hacer llegar las producciones a mas personas.

Se le dio mucha importancia a la herramienta de Spotify para Artista, la cual brindaba una
fuente de estadisticas, como el nUmero de oyentes mensuales, las canciones mas populares o
las ciudades del mundo en las que se tiene mas éxito. Esta informacion resultaba muy util para
conocer los gustos del publico, para armar la lista de shows, entre otras muchas cosas. Se
procedié también a solicitar la verificacién de la cuenta y se incluyeron sus demas redes
sociales en la descripcion del perfil. Ademas, incorporamos una galeria de fotos y una lista de
reproduccion creada y recomendada por el propio Elias.
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Descripcion del artista y temas publicados:

Mi Mdsica

l§ Elias Rampello

@@ 10¢ ta+1h3

Q

Populares

1

2 W Cu?ido : '.-f&‘ Nurma Voy a Olvidarte
2 1

Musico y compositor argentino. - Decirte Adids . .2 { Ayer
Bajo el nombre de Cerebro Mégico en el 2009, = 14.284 A y O3 ELIA

edité su primer disco, "Rock Pop", de produccién

propia por UMI Argentina. En el 2014 con un ‘ - { Dime Que Ves : y Nada Puedo Hacer
marcado cambio en su estilo y ya dentro del 4 . d : e

género romant edité junto al sello Barca el -

PBE Entre Nosotros . ‘;& ! &1 Poder de Tu Amor

2017 Wrapped
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d) Creacion de la pdgina web

Enlace al sitio oficial: https://eliasoficial.com/

E L I A S INICIO BIOGRAFIA VIDEOS AGENDA DISCOGRAFIA CONTACTO
—

ELTAS

fo@yYy & 4

Disponible en todas las plataformas

Imagen de portada:

Ademas de las redes sociales, una parte importante de la presencia del proyecto en internet
fue contar con una pagina web. En primer lugar, dentro del mundo de las redes donde solo
contamos con una porcion de la estructuray nos tenemos que adecuar a reglas propias de cada
plataforma, la web es un espacio donde el proyecto mismo es el duefio, dicidiendo qué mostrar,
como distribuir la informacidn, sobre qué hacer hincapié, etc. En linea con esto, la web de Elias
se penso6 como carta de presentacion y lugar de referencia para los fans y discograficas, como
un lugar donde pueda confluir toda la informacion oficial del proyecto musical. Las secciones
que se establecieron fueron:

- Biografia destacando su trayectoria

- Redessociales

- Videos oficiales de las canciones mas importantes de su carrera

- Videosresumenes de los conciertos de mayor convocatoria

- Agenda con proximos conciertos (ciudad, fecha, lugar, horarios y enlace a la
ticketera)

- Discografia con titulo, portada, fecha de lanzamiento y enlace a Spotify

- Contacto: correo electronico, telefono y whatsapp

Ademas de pensar estratégicamente como contar la historia de Elias como musico, otro
aspecto para trabajar la marca dentro de la web, fue definir la apariencia de la misma. Esta
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deberia expresar quién es, cémo se define y cual es su estilo, por esta razon se le dio especial
protagonismo a la imagen de Elias, destacando su figura en imagenes de gran tamanfo, de
buena calidad y tomadas por fotégrafos, las cuales fueron elegidas para resaltar sus rulos, su
color de o0jos, su mirada, su look y su sonrisa.

En el universo visual de la web predominaron siempre los colores claros y luminosos, para dar la
sensacion de un artista fresco, joven y descontracturado. El color azul por otra parte ocup6 un
lugar central con la intencion de resaltar sus ojos. Por otra parte, se buscé que mediante todo
el contenido artistico los profesionales de la industria de la musica tengan la posibilidad de
contactarse con facilidad para contrataciones a través de una seccion de Contacto.

En relacién ala venta se hizo hincapié en la optimizacion de sus contenidos para SEQ, es decir,
para posicionarse mejor en los buscadores y que potenciales interesados en contratar sus

diferentes servicios, puedan llegar a su pagina web.

Biografia y conciertos:

[ L I As INICIO BIDGRAFIA VIDEOS AGENDA DISCOGRAFIA CONTACTO
—

argentinai'\ssu@a
solista, Eh'{

una imp&ante etapa

e encuentra en
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Videos:

ELIAS WICIO BIGRARA VIDEDS AGENOA DISCOGAARIA CONTACTO

VIDEDS

ELIAS

ELTAS

fo@y e =&

IBE i, BES( is\i8
it - &
oy Y

Mire @wiie ENTRE NOSOTROS

Disponible en todas las plataformas

e) Lanzamiento de “Tiempo de bailar” (single y videoclip)

Enlace al tema en Spotify:
https://open.spotify.com/track/300f5tftKU04WvVIO5ZI5fSE?si=2YVICFz Q-
StOafFbbyt3w&utm source=whatsapp

Esta produccion fue el lanzamiento oficial de Elias como solista. “Tiempo de bailar” (septiembre
del afio 2016), fue su cancién estrella donde se fusiono su estilo caracteristico pop balada con
nuevos ritmos latinos y urbanos, en colaboracion con el artista cubano Ledian Mola Diaz. La
produccion del corte fue un trabajo colectivo Argentina-México, siendo este ultimo pais la cuna
del pop latinoamericano. El tema fue acompanado de un video grabado en la ciudad de Rosario,
con una estética en blanco y negro. En el mismo se destacaban Ledian y Elias como
protagonistas y una mujer joven que actuaba en complicidad con él bailando. Vale aclarar que
todo el material que luego fue utilizado para la comunicacion de este nuevo corte fue producido
durante la filmacion del videoclip.
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Se decidio utilizar este lanzamiento para comunicar también en la rueda de prensa la nueva
situacion del proyecto, siguiendo la idea de que esta nueva cancion iba a sonar en vivo en el
primer concierto que tendria a Elias como protagonista solista (octubre del 2016). A partir de
esto, fue convocado por distintos medios donde pudo exponer su lanzamiento y su nueva

faceta artistica, ademas de comentar el cambio de denominacion y sus razones.

En cuanto a la comunicacion de este corte, se utilizaron las redes de Elias y se trabajo con
medios locales y nacionales a través de la difusién de gacetillas de prensa y entrevistas. Se
aprovechaba la presencia fisica de Elias en canales de television para aumentar la notoriedad
de su figura solista al igual que en las radios donde iba a companado de un guitarrista para
poder cantar en vivo. A los pocos dias ya formaba parte de los primeros puestos de los rankings
de las radios mas escuchadas de la ciudad. Ademas, la cancion se publico en las plataformas de
musica utilizadas en ese entonces, como iTunes y Spotify, y el video se subié a su canal oficial
de Youtube.

“Tiempo de bailar” fue pensada y comunicada para destacar la capacidad de Elias de interpretar
diversos geéneros, es decir, su versatilidad como artista. Como estrategia comercial se
pretendio sequir la tendencia del mercado de productos de pop urbano, como el éxito de
“Despacito” de Luis Fonsi y Daddy Yakee, “Felices los 4" de Maluma , “Subeme la radio” de
Enrique Iglesias, entre otros artistas latinoamericanos que estaban pisando fuerte en los
rankings globales. Por este motivo, “Tiempo de bailar” fue la pionera en este tipo de
lanzamientos, convirtiéndose en su primer tema solista del género reggaeton, con el objetivo
de ingresar mas rapidamente al circuito de la radio, lugares bailables, medios digitales, etc.
Podemos decir que el éxito de esta decision se vio acompanfnado por la eleccion de la mitica
banda de cumbia santafesina “Los Palmeras”, quienes seleccionaron el tema “Tiempo de bailar”
parareversionarloy titular su disco numero 45 con dicho nombre a fines del 2016.

En la misma linea musical, poco tiempo después, se presentd otro corte que conservaba este
estilo latino: “Caramelo” (abril del 2017), del género reggaeton. En conjunto, los temas “En caida

libre”, “Tiempo de bailar”y “Caramelo”, constituyeron mas adelante (2018), la tercera produccion
discografica de Elias, la primera como artista solista.

Aprovechando el impulso que le dio al proyecto, poco después se lanzaron canciones mas
romanticas del estilo baladas, las cuales eran el fuerte de Elias y las preferidas de sus
seguidores mas fieles.

Es importante destacar que “Tiempo de bailar’ fue posteriormente re lanzado por la
discografica Warner Music en el ano 2018, por lo cual en ese momento se decidi6é bajar de
circulacion todo el material grafico y audiovisual referido a la primera produccion (2018), por
ese motivo contamos con escasos archivos para ilustrar este punto.
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Diseno del flyer de lanzamiento del single:

HOY

TIEMPO DE BAILAR

FT.LEDIAN

Backstage del videoclip (Elias y Ledian):
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ELIAS
@EliasOfic

Back de #TiempoDeBailar ft. @LedianM

Link al backstage del video: https://twitter.com/i/status/832343421666856961

Reversion del tema por Los Palmeras + enlace:

Es Tiempo De Bailar
Los Palmeras
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f) Produccion de eventos

i) Promocion del primer concierto solista

En paralelo al lanzamiento de “Tiempo de bailar’, se anuncio el primer concierto de Elias como
solista. Esta presentacion se comunico siguiendo ciertas pautas basadas en decisiones
estratégicas tomadas para este nuevo perfil de identidad y que consideramos importante
mencionar.

Una de ellas fue conservar los mismos musicos que venian formando parte de Cerebro Méagico.
En primer lugar, por una cuestion de calidad musical, ya que la banda venia sonando bieny gran
parte del éxito de los ultimos anos fue mérito del buen desempefo de todos los integrantesy la
union que se logré consolidar entre ellos. En segundo lugar, porque la decision del cambio de
identidad y marca comercial no venia aparejada con la separacion de la banda, como suele
suceder en la industria de la musica. En este caso, se trato meramente de una razén comercial
y de caracter comunicacional, el proyecto seqguia manteniendo los mismo integrantes solo que

pasaba a denominarse con el nombre de su lider y voz principal.

Lo anterior trajo consigo una serie de decisiones para cuidar la comunicacidn de la transicion,
ya que el riesgo de que se interpretara como una separacién era inminente. Se busco hacer
foco en la idea de que se trataba Unicamente de un cambio en la denominacion pero que el
proyecto musical sequia de la misma forma. Por esta razon, otra de las pautas de comunicacion
fue no hablar de un show despedida de Cerebro Magico sino directamente del anuncio de un
nuevo concierto que tenia a Elias como protagonista, a realizarse el 14 de octubre de 2016 en el
teatro Broadway de Rosario. En el mercado es comun aprovechar estos momentos de cierre
para convocar a conciertos despedida, utilizando el hecho como impulso de marketing. Pero en
este caso, la banda continuaba con su misma composicion y uno de los desafios era conservar
a los oyentes que se venian teniendo y a las fans que habian estado acompanado los ultimos
anos, por ese motivo se decidio impulsar este concierto como una nueva apuesta.

Este show fue comunicado con entrevistas en medios (locales y de la region), donde se trataba
que Elias se presentara personalmente pudiendo cantar en vivo y hablar sobre su nueva faceta.
Por otra parte, se repartio folleteria, surgiendo de las mismas fans la colaboracion para esta
tarea. Ademas, se realizaron spots en radio y television, publicidad online y carteleria en la calle
bajo el slogan “Elias Rampello en concierto” que destacaba su figura en primera plana. El
concierto se promociond como un show diferente, con una puesta en escena mas imponente,
con bailarines e invitados especiales, y en la rueda de prensa también se destaco que el
repertorio iba a incluir ademas los temas emblematicos de Cerebro Magico que fueron parte
importante de su carrera artistica. Desde las redes sociales, se buscaba generar expectativa a
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través de cuentas regresivas, backstage de los ensayos, minuto a minuto de la rueda de prensa,
etc.

Como parte también de esta gran puesta en escena, se confecciond un equipo técnico
profesional sumando asistentes de escenario y personal, un Stage Manager, dos operadores de
sonido, un técnico en iluminacién, un asistente de escenario, una asistente de produccion, una
persona encargada de la venta de merchandising y un VJ (creador de sesiones visuales).

Por otra parte, tomando este show como el que marcaria precedente a esta nueva etapa
solista, previo a la presentacion, se decidio reforzar en linea con el nuevo perfil de identidad la
conducta interna del equipo, estableciendo ciertas pautas de comportamiento conducidas por
Elias y su manager. Estas consistieron en maneras de ser y de actuar en las diferentes
circunstancias en las que se desenvolvia el equipo, entre ellas la indicacién de dejar todo limpio
luego de la realizacién del concierto, tener puestas las remeras identificatorias desde el
comienzo al final de la jornada, saludar, ser amables tanto con el publico como con el resto de
los colaboradores, ser puntuales con los distintos horarios pactados en la planificacion, se
establecié también un tiempo determinado para que sus fans puedan compartir tiempo con ély
sacarse fotos luego de las presentaciones en vivo.

Se trabajo también para que Elias representara por excelencia en su conducta los puntos antes
mencionados, dandole el ejemplo a su staff sobre los valores e identidad del proyecto, quienes
luego transmitirian las mismas conductas en su trato con los demas publicos (fans, medios,
disqueras, etc.).

Carteleria en la calle:
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Ejemplo de tuit:

ELIAS
@EliasOfic

BROADWAY, MANANA... [: me siento motivado

8:42 a. m. - 13 oct. 2016 - Facebook

Rueda de prensa-Canal 5y LT3 :
https://www.youtube.com/watch?v=JxuGC_vL3EI&t=37s

El dia del show:
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ii) Participacion en eventos solidarios

Como parte de la agenda de Elias como Cerebro Magico, se encontraban una serie de eventos a
beneficio en los cuales tocaba con su banda o simplemente se presentaba para ayudar. Con el
tiempo su figura ya era esperada para este tipo de convocatorias donde también participaban
sus fans.

Como accién para contribuir a la comunicacion de su nuevo perfil, sobre todo los atributos de
cercania con su publico y su vision del mundo, se decidié no solo sequir con estas presencias
sino acrecentarlas, ya que se considerd que, por un lado, estos eventos le facilitaban al
proyecto una llegada mas directa a la audiencia y por otro, las caracteristicas y valores de los
mismos iban también en linea con el mensaje que Elias tenia como sujeto y que deseaba
transmitir a la sociedad, mostrando ademas su compromiso social.

Estos eventos se comunicaban sobre todo a través de las redes sociales de Elias y los
organizadores por su parte eran los principales difusores de las propuestas mediante medios
masivos, redes, portales digitales, etc.

Algunos de los actos solidarios en los que participo fueron: Dia del Autismo, FAOP (Fundacion
Argentina Onco Hematoldgica Pediatrica), Mc Dia Feliz, entre otros.

ELIAS
@EliasOfic

Gracias a las autoridades del Hospital de Ninos Victor
J. Vilela y al "Grupo Por Mis Derechos" por habernos
convocado ayer.

T

T
Pongiiod v Niies Vietea ). Vitede
P MY R

Bt

CEMA INTERSACIONAL I LOS DERFCIION (W1 M
iGracias!
Fhase Mmoo
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ELIAS
@EliasOfic

Contento de volver a participar manana 11/11 a las
13Hs. en el Mc de San Martin y Cordoba (Rosario)

s L) Y

CEREBRO MAGICO

Q DE NOVIEMBRE

16Hs

ANHTEATRO MUNICIPAL
Rosario

BANDAS INVITADAS

VIEJOG DIOGES - ALEXROQT - EVA TRIPP
OEVEN - 8ER O NO &ER

ENTRADA : UN ALIMENTO NO PERECEDERO
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g) Alianzas con otros artistas

Las alianzas entre artistas son muy importantes en el mercado discografico, sobre todo desde
el auge del consumo digital de la musica y el uso de las redes sociales. En el caso de este
proyecto, se propicié esta accion con el objetivo de lograr mayor notoriedad dentro de un
publico todavia no cautivo ingresando al nicho de artistas referentes ya consolidados en
latinoamérica en el género pop (romantico y urbano). Con esto se buscaba expandir el universo
de representacion, cruzar audiencias para sumar a los oyentes de otros artistas, tener nuevos
sequidores, abrir nuevos mercados y obtener reconocimiento de las discograficas.

Paraimpulsar el posicionamiento del proyecto y a su vez para contribuir a la comunicacion de la
nueva identidad, estas alianzas se desarrollaron de dos maneras: en el escenario y en estudio
de grabacion. En el primer caso, se busco compartir escenarios, por un lado auspiciando como
telonero de artistas de renombre, y por otro, invitando a otros musicos a los shows propios. En
el segundo caso, se propiciaron colaboraciones tanto para componer temas como para
grabarlos.

Fue convocado para abrir shows de artistas internacionales como Carlos Vives y
Pablo Alboran en el prestigioso estadio Luna Park de Buenos Aires, Axel, Abel Pintos,
Maluma, Ricky Martin, CNCO, Daddy Yankee, Sin Bandera, Il Divo, Luis Fonsi, Ricardo
Arjona, Marco Antonio Solis y José Luis Perales, quien no ahorré elogios a Elias una
vez finalizado el concierto. Ademas, recibio reiteradas veces la invitacion de Jorge
Rojas para interpretar juntos algunos de sus mas grandes exitos en diversos conciertos
alo largo del pais.
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h) Nuevo equipo profesional de comunicacion

En paralelo a todas las acciones, se pens6é una nueva estructura organizativa para lograr
constituir un equipo profesional de comunicacion, con el objetivo de profundizar la distribucion
de tareas para el correcto funcionamiento del proyecto. Esta nueva formacién contribuiriaen la
comunicacion del nuevo perfil de identidad de Elias, haciendo foco en la profesionalizacién del
proyecto.

Dentro de esta nueva estructura organizativa se describiran las diferentes responsabilidades y

tareas, asi como también la manera en que debian ser realizadas.

En primer lugar, queremos destacar que el rol del Manager cobré un nuevo protagonismo,
encabezando el equipo de trabajo y velando por las responsabilidades de cada miembro con el
objetivo de que, en palabras de él, “Elias solo se preocupe por subir al escenario y cantar”.
Partiendo de alli, como primera medida se incorporé rapidamente el papel de una persona que
organizaba las entrevistas de Elias: el Jefa de Prensa, desarrollado en ese entonces por una de
nosotras. A partir de esta organizacion de trabajo, Elias ya no tenia que coordinar con los
distintos medios los temas a charlar, ni los horarios para asistir, ni evaluar si el medio
ameritaba una entrevista presencial o bastaba con una telefénica, sino que otra profesional se
encargaba de esta tarea. También se ocupaba de estar en permanente contacto con los
medios, redactar gacetillas y supervisar la opinion publica en torno a Elias.

Por otra parte, al haber incorporado mas redes sociales a la comunicacién del proyecto, fue
necesario también sumar una Community Manager al equipo. La misma se ocupaba sobre todo
de organizar la agenda de contenidos de caracter formal, teniendo en cuenta informacion del
contexto, las métricas y demas factores. Se encargaba ademas de responder mensajes
privados y gestionar las publicidades pagas. A su vez, estaba en constante dialogo con Elias ya
que él se ocupaba de subir el contenido mas informal del dia a dia.

Como iniciativa propia del equipo de comunicacion, se propuso mejorar la calidad de los
materiales que se difundian a través de la contratacion eventual de determinados servicios
segun las necesidades. A partir de esto, se incorporo la participacion de un fotégrafo que cubria
los shows produciendo material en fotos y en videos del backstage y del recital en si. Al
comienzo recibiamos el material en crudo el cual era seleccionado y editado a mano por
nosotrasy utilizado para distintas piezas y canales. Luego, este servicié comenzo a contratarse
de forma mas completa, el fotografo entregaba un pack de imagenes ya editadas y listas para
publicar en los formatos que se le solicitaba, lo mismo sucedia con los videos. Esta fue una
decision de comunicacién importante, ya que después de cada show se hacian resumenes con
materiales de calidad que buscaban resaltar la magnitud de las puestas en escena.

79



Asimismo, el disefio de piezas graficas se profesionalizd a través de la contratacion de una
persona con conocimientos en disefio grdfico, por ejemplo en los casos de lanzamientos o
noticias importantes.

4.6 El sequimiento y control de las acciones de comunicacion

Segun Capriotti (2021), en esta etapa se deberan disefar y establecer los procesos y técnicas
de medicién, como también sus indicadores claves orientados a medir y valorar la accion
comunicativa desarrollada en la campana. En la planificacion del plan ideal, el autor define que
“cada una de las diferentes actividades, instrumentos y técnicas disenadas e implementadas
en una campafia de comunicacion deberia tener establecidos sus propios métodos de
medicion” (Capriotti, 2021: 483).

Este sistema de control y evaluacion debera disponer de un conjunto de indicadores. Estos
seran “los instrumentos claves para la medicion, interpretacion y valoracién del progreso hacia
los resultados planificados o previstos, que permitiran reforzar la credibilidad de la gestion
comunicativa. Representan un componente esencial para el control estratégico de la gestion
de comunicacion”(Capriotti, 2021: 390).

En este punto nos parece importante retomar ciertos planteos que Paul Capriotti desarrollo
sobre las limitaciones y evoluciones de los indicadores para evaluar la accion comunicativa.
Durante afnos, él mismo se encontro en situaciones donde necesitaba de un adecuado sistema
de medicion de resultados para demostrar su valor generado como profesional de la
comunicacion en relacion a las acciones planteadas. Lo que el autor manifiesta es que la mayor
parte de los modelos de medicidn que se utilizan desde hace décadas, estan orientados a una
evaluacion mas tactica en lo que respecta, sobre todo, a las relaciones con los medios.
Siguiendo este planteo, se considera que esas mediciones resultan utiles para un enfoque
tactico focalizado en la interaccion cotidiana, es decir, para tomar decisiones del dia a dia,
monitoreando el avance en tiempo real de las campanas y corrigiendo o reforzando las metas a
corto plazo. Segun el autor, esta es una evaluacion orientada a actuar/implementar. Sin
embargo, considera que este modelo en algun momento se agota y se vuelve necesario pasar a
otro nivel, complementando dicha evaluacion con otras métricas mas complejas y estratégicas
basadas en la interpretacion humana de la informacion y con una perspectiva de medio y largo
plazo.

Por esta razon, Capriotti propone un enfoque estratégico de medicion y anélisis de los
resultados de la comunicacion digital en las organizacionesy la reputacion en el entorno digital.
Es decir, una evaluacion orientada a pensar/planificar en periodos mas amplios de tiempo
(Bidireccional, “Evaluacién Tactica y Estratégica”, 2014). Este modelo, que Capriotti llama
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“MainMedia”, nacio en 2008 como respuesta a la necesidad de innovar en las métricas
profesionales de comunicacion, con el objetivo de desarrollar KPI fiables que permitieran
complementar el analisis tradicional y superar algunas de sus debilidades (Bidireccional,
“Innovacion en Medicién”, 2014).

Por esos motivos, y volviendo a nuestro trabajo, esta etapa de medicion la planteamos en dos
instancias: una primera, cuyos indicadores desarrollaremos mas abajo, pensada como el
momento inicial de evaluacion de las primeras acciones del plan, y que tendra fines mas
tacticos, pensados para obtener informacién que rapidamente dé cuenta del impacto de las
actividades y que permita ir corrigiendo el rumbo de la accion. Pero, creemos que estas
primeras mediciones no deben perder el norte de lo que deberia venir luego, una segunda
instancia enfocada en mediciones mas profundas que arrojen datos para planificar a mediano o
largo plazo. Nuestra tarea no se limita solo a disefar e implementar las actividades de
comunicacion, por eso consideramos que este Ultimo modelo estratégico de analisis es el que
terminara por demostrar la contribucion de nuestro trabajo en medios digitales, redes sociales
y demas canales, al logro de los objetivos generales de comunicacion del proyecto, o de
cualquier ambito de intervencion. De esta manera, es como lograremos una gestion integrada
de la comunicacidn digital alineada con los objetivos globales en el corto, medio y largo plazo.

Para ilustrar lo anterior, podemos decir que, dentro del modelo tactico/operativo, se
encuentran diversas variables generales segun las cuales podemos medir en el ambito digital.
En esta etapa, nos centraremos sobre todo en la evaluacidn de la Presencia Digital y del Tono.
Pero estos dos puntos tienen también su evolucién desde el modelo estratégico, es decir, el
esquema alternativo desarrollado luego por Capriotti plantea evaluar en su lugar la Notoriedad
Mediaticay la Favorabilidad Mediatica respectivamente.

La medicion de la Presencia tendra que ver con los datos sobre la actividad digital general y/o

en redes sociales. Los sistemas de analisis estaran enfocados en la recopilacién y gestion de
datos sobre la actividad, alcance, engagement y/o contenidos. Esta medicion se realiza
habitualmente desde dos perspectivas: el Analisis del Desempeno Digital, evaluando
detalladamente la actividad de las cuentas en redes sociales; y el Analisis de la Conversacidn
Social Digital, que tendra que ver con datos sobre lo que otros sujetos dicen sobre la
organizacion o marca en el ecosistema digital, extrayendo datos de las menciones realizadas
sobre la organizacién, marca, competidores, etc. (Capriotti, Bidireccional, “Medicién tactica y
estratégica de la Reputacion Digital”, 2018).

En lugar de la Presencia, la Notoriedad Medidtica de un sujeto es una dimension que va mas alla

de la suma de menciones o los datos sobre las caracteristicas técnicas de las noticias. Para
esta evaluacion, se tendra que medir primero la Exposicién Mediatica y luego la Relevancia
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Mediatica, con lo cual se podra evaluar el grado de visibilidad real de uno o varios sujetos en los
medios, a través de la determinacion de escalas y niveles previamente establecidos.

La medicion del Tono (también llamado por Capriotti como Sentiment o Valoracién) por su

parte, tendra que ver con datos sobre valoracién positiva, negativa o neutra de las
publicaciones en la conversacion social digital. Los sistemas de analisis realizan esta
evaluacion mediante la identificacién de palabras o expresiones (o combinacién de las mismas)
con connotaciones positivas, negativas y/o neutras, y se presentan como la sumatoria de
publicaciones con diversas tonalidades (Capriotti, Bidireccional, "Medicién tactica y
estratégica de la Reputacion Digital”, 2018).

El modelo MainMedia, ofrece un concepto alternativo al de tono de las noticias: la Favorabilidad
Medidtica. Un indicador mas complejo que mide el Sentiment mediatico hacia el sujeto
analizado en un determinado periodo de tiempo. Se mide asociando el Nivel de Exposicién
Mediatica y el Nivel de Relevancia Mediatica (mencionados anteriormente) con el Sentiment (de
muy positivo a muy negativo) de cada aspecto de las noticias, asignandole un peso relativo en
funcién de su importancia. La combinacion de estas tres variables permite obtener el Nivel de
Favorabilidad Mediatica hacia el sujeto analizado, a traves de una escala de diez niveles.

Antes de avanzar con el detalle de indicadores, queremos aclarar que en nuestro caso en
particular, las acciones mencionadas en el punto anterior del plan se planificaron y llevaron a
cabo escalonadamente y a lo largo de dos anos, de febrero del ano 2015 a diciembre del 2016,
desde la demanda inicial, pasando por el analisis de situacion, hasta finalmente la ejecucion de
las actividades. Durante ese periodo se realizé un seguimiento informal de las actividades
llevadas a cabo pero no se elaboré un esquema formal de control a través indicadores que
pudieran medir e interpretar el desempeno y el impacto comunicativo. Por esa razon, a
continuacion mencionaremos una serie de indicadores que son una aproximacion de aquellos
que consideramos hubiesen sido los instrumentos mas acertados para medir cada una de las
acciones realizadas en esta primera instancia. Dentro de cada punto, distinguiremos entre
indicadores cuantitativos y cualitativos, teniendo en cuenta que cada indicador podra incluir
“métodos, formas o técnicas de investigacion que se utilizaran para el relevamiento de
informacion en la medicién y que podran ser de tipo cualitativo y/o cuantitativo” (Capriotti,
2021).

Produccion del single “En caida libre”
Youtube:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de visualizaciones
Cantidad de veces compartido
Cantidad de Me Gusta / No me gusta
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Cantidad de comentarios

- Indicadores cualitativos:

Tono y sentimiento predominante en los comentarios

Facebook (fan pages de Elias y de Cerebro Magico):
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta
Cantidad de veces compartido
Cantidad de comentarios
Cantidad de mensajes privados
Numero de clicks en la URL de YouTube
Alcance
Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante de los mensajes privados recibidos

Twitter (de Elias):
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta
Cantidad de RT
Cantidad de veces compartido
Cantidad de comentarios
Cantidad de mensajes privados
Menciones en tuits (a través de hashtag y palabras claves)
Numero de clicks en la URL de YouTube
Alcance
Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios
Tono y sentimiento predominante en las menciones
Tono y sentimiento predominante en los mensajes privados

Instagram (de Elias):
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta
Cantidad de veces compartido
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Cantidad de guardados

Cantidad de comentarios

Cantidad de mensajes privados recibidos
Numero de clicks en la URL de la biografia
Alcance

Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos

Radio:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de veces que el tema es pedido por los oyentes
Cantidad de veces que efectivamente suena (haciendo foco principalmente en
tres de las radios méas escuchadas de Rosario: Boing, FM Viday FM Kiss)
Cantidad de semanas en las que el tema se mantiene en el ranking de mas
escuchados

- Indicadores cualitativos:
Tono de los mensajes recibidos en relacién al tema

Valoracion de los comentarios de parte de periodistas/locutores/presentadores

Portales de noticias(digitales e impresos):

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de medios que levantan la noticia
Caracteristicas de publicacion de las notas: cantidad de noticias con imagen,
tamafo (cantidad de palabras), cantidad en portada, secciones predominantes,
lugar de la pagina, entre otras.
Cantidad de comentarios e interacciones en las notas

- Indicadores cualitativos:
Relevancia de los medios
Tono y valoracién de las notas por parte de los periodistas/redactores
Grado de fiabilidad a los materiales entregados por el agente de prensa (es
decir, sirespetan o no las formas en las que el proyecto desea ser nombrado)
Tono de los comentarios en las notas
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Nuevo nombre comercial (con disefio de logo)
Portales de noticias:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de medios que levantan la noticia
Caracteristicas de publicacion de las notas: cantidad de noticias con imagen,
tamafo (cantidad de palabras), cantidad en portada, secciones predominantes,
lugar de la pagina, entre otras.

Cantidad de comentarios e interacciones en las notas

- Indicadores cualitativos:
Relevancia de los medios
Tono y valoracion de las notas por parte de los periodistas/redactores
Grado de fiabilidad a los materiales entregados por el agente de prensa (es
decir, sirespetan o no las formas en las que el proyecto desea ser nombrado)
Tono de los comentarios en las notas

Facebook (fan page de Elias):
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta
Cantidad de veces compartido
Cantidad de comentarios
Cantidad de mensajes privados
Alcance
Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante de los mensajes privados recibidos

Twitter:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta
Cantidad de RT
Cantidad de veces compartido
Cantidad de mensajes privados
Cantidad de comentarios
Menciones en tuits (através de hashtagy palabras claves)
Alcance
Impresiones

85



- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios
Tono y sentimiento predominante en las menciones
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados

Instagram:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta

Cantidad de veces compartido
Cantidad de guardados
Cantidad de comentarios
Cantidad de mensajes privados
Alcance

Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios

Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados

Nuevas estrategias de medios sociales (Instagram, Facebook, YouTube, Twitter y
Spotify)
Instagram:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de reacciones al nuevo tipo de contenido en feed y a la nueva foto de
perfil (cantidad de Me Gusta, cantidad de veces compartido, cantidad de
guardados, cantidad de comentarios)
Cantidad de reacciones al nuevo tipo de contenido en historias (cantidad de
respuestas, cantidad de veces compartido)
Cantidad de mensajes privados
Cantidad de usuarios que dejaron de sequir la cuenta
Cantidad de nuevos sequidores
Cantidad de visitas al perfil
Cantidad de menciones con los hashtags (#EliasRampello y #Elias)
Cantidad de etiquetas en feed e historias
Cantidad de clicks en la URL de la biografia
Alcance
Impresiones
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- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios en el feed
Tono y sentimiento predominante en los mensajes privados (incluyendo
respuestas a las historias)
Tono y sentimiento predominante en las menciones con los hashtag y en las
historias o fotos de feed a través de etiquetas
Perfil demografico e intereses de nuestra comunidad

Facebook:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reacciones al nuevo tipo de contenido y a las nuevas fotos de perfil
y portada (cantidad de Me Gusta, cantidad de veces compartido, cantidad de
comentarios)
Cantidad de mensajes privados
Cantidad de usuarios que dejaron de sequir la cuenta
Cantidad de nuevos seguidores
Cantidad de visitas al perfil
Cantidad de menciones con los hashtags (#EliasRampello y #Elias)
Cantidad de etiguetas
Cantidad de clicks en las URLs (tanto en la descripcion como en las
publicaciones)
Alcance
Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante de los mensajes privados recibidos
Tono y sentimiento predominante en las menciones con los hashtag y en las
fotos del muro a través de etiquetas
Perfil demografico e intereses de nuestra comunidad

YouTube:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reproducciones del nuevo tipo de contenido
Cantidad de veces compartido
Cantidad de Me Gusta / No me gusta
Cantidad de comentarios
Cantidad de nuevos suscriptores
Cantidad de clicks en las URLs
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- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios
Perfil demografico de seguidores

Twitter:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta
Cantidad de RT
Cantidad de veces compartido
Cantidad de comentarios
Cantidad de mensajes privados recibidos
Menciones en tuits (a través de hashtagy palabras claves)
Cantidad de clicks en las URLs
Cantidad de nuevos seguidores
Alcance
Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante en las menciones
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados

Spotify:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de listas en las que se agrega una cancion de Elias
Cantidad de reproducciones
Cantidad de nuevos sequidores
Cantidad de oyentes mensuales
Cantidad de veces que se comparten las cancionesy el perfil

- Indicadores cualitativos:
Perfil demografico de los seguidores

Creacion de pagina web
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de visitas y origen
Secciones visitadas por sesion
Duracion de la sesidn
Porcentaje de rebote

Secciones mas vistas



Cantidad de clicks en los accesos directo de Contacto (para evaluar luego las

consultas de presupuesto que ingresan desde la web)
Numero de clicks en enlaces a las redes sociales y en los videos
Palabras clave

Lanzamiento de “Tiempo de bailar” (single y videoclip)
YouTube:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reproducciones (se procedera luego a contrastar este indicador

con la cantidad de escuchas de Ultimo tema de Cerebro Méagico)
Cantidad de veces compartido

Cantidad de Me Gusta / No me gusta

Cantidad de comentarios

Cantidad de nuevos suscriptores

Cantidad de clicks en las URLs

Reproduccion total o parcial del tema (si se escucha en su totalidad o qué

porcentaje promedio)

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios

Spotify:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de listas en las que se agrega el single
Cantidad de reproducciones
Cantidad de nuevos sequidores a partir del lanzamiento
Cantidad de oyentes mensuales
Cantidad de veces que se comparte la cancion

- Indicadores cualitativos:
Perfil demografico de los seguidores

Facebook:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta
Cantidad de veces compartido
Cantidad de comentarios
Cantidad de mensajes privados
Numero de clicks en la URL de YouTube y Spotify
Alcance
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Impresiones

Nuevos sequidores después del lanzamiento

Numero de conversaciones bajo palabras claves y hashtag #Tiempodebailar
#EliasRampello

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios

Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos

Twitter:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de Me Gusta
Cantidad de RT
Cantidad de veces compartido
Cantidad de comentarios
Cantidad de mensajes privados recibidos
Menciones en tuits (a través de hashtag y palabras claves)
Numero de clicks en la URL de YouTube y Spotify
Cantidad de mensajes privados
Nuevos sequidores después del lanzamiento
Alcance
Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante en las menciones
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados

Instagram:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de Me Gusta

Cantidad de veces compartido

Cantidad de guardados

Cantidad de comentarios

Cantidad de reacciones a historias (respuestas y veces compartido)
Cantidad de mensajes privados recibidos

Numero de clicks en la URL de la biografia(YouTube)

Cantidad de visitas al perfil

Nuevos sequidores después del lanzamiento

Cantidad de menciones con los hashtags #Tiempodebailar #EliasRampello
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Cantidad de etiquetas en feed e historias
Alcance

Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios en el feed
Tono y sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos
(incluyendo respuestas a las historias)
Tono y sentimiento predominante en las menciones con los hashtag y en las
historias o fotos de feed a través de etiquetas

Radio:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de veces que el tema es pedido por los oyentes
Cantidad de veces que efectivamente suena
Cantidad de semanas en las que el tema se mantiene en el ranking de mas
escuchados
Cantidad de solicitudes de entrevistas

- Indicadores cualitativos:
Tono de los mensajes recibidos en relacién al tema

Valoracion de los comentarios de parte de periodistas/locutores/presentadores

Portales de noticias(digitales e impresos):

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de medios que levantan la noticia
Caracteristicas de publicacion de las notas: cantidad de noticias con imagen,
tamafo (cantidad de palabras), cantidad en portada, secciones predominantes,
lugar de la pagina, entre otras.
Cantidad de comentarios e interacciones en las notas
Cantidad de solicitudes de entrevistas

- Indicadores cualitativos:
Relevancia de los medios
Tono y valoracién de las notas por parte de los periodistas/redactores
Grado de fiabilidad a los materiales entregados por el agente de prensa (es
decir, sirespetan o no las formas en las que el proyecto desea ser nombrado)
Tono de los comentarios en las notas
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Web

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de visitas previas y post al lanzamiento

Produccion de eventos

Promocion del primer concierto solista:

Radio y televisidn:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de solicitudes de entrevistas
Cantidad de entrevistas realizadas
Cantidad de mensajes de oyentes durante entrevistas

- Indicadores cualitativos:
Tono de los mensajes recibidos

Valoracion de los comentarios de parte de periodistas/locutores/presentadores

Portales de noticias (digitales e impresos):

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de medios que levantan la noticia(en la previa y post show)
Caracteristicas de publicacion de las notas: cantidad de noticias con imagen,
tamano (cantidad de palabras), cantidad en portada, secciones predominantes,
lugar de la pagina, entre otras.
Cantidad de comentarios e interacciones en las notas
Cantidad de solicitudes de entrevistas (enla previay post show)
Cantidad de entrevistas realizadas

- Indicadores cualitativos:
Relevancia de los medios
Tonoy valoracién de las notas por parte de los periodistas/redactores
Tono y valoracién de los comentarios
Grado de fiabilidad a los materiales entregados por el agente de prensa (es
decir, sirespetan o no las formas en las que el proyecto desea ser nombrado)
Tono de los comentarios en las notas

Relaciones publicas:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de contactos recibidos de nuevas productoras/discograficas
Cantidad de consultas de presupuesto
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Web

- Indicadores cuantitativos:

Facebook:

Cantidad de visitas previas y post al show

- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reacciones a los contenidos en relacion al show, previa y post
(cantidad de Me Gusta, cantidad de veces compartido, cantidad de comentarios,
cantidad de mensajes privados)

Numero de clicks en la URL de venta de entradas y en los teasers post shows
Alcance

Impresiones

Nuevos seqguidores después del show

Numero de conversaciones bajo palabras claves y hashtag #Tiempodebailar
#EliasRampello #Eliasenconcierto

- Indicadores cualitativos:

Twitter:

Tonoy sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos

- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reacciones a los contenidos en relacion al show, previa y post
(cantidad de Me Gusta, cantidad de RT, cantidad de veces compartido, cantidad
de comentarios)

Cantidad de mensajes privados recibidos

Menciones en tuits (a través de hashtag y palabras claves)

Numero de clicks en la URL de venta de entradas, en los enlaces de prensay en
los teasers post shows

Cantidad de mensajes privados

Nuevos sequidores después del show

Alcance

Impresiones

- Indicadores cualitativos:

Tono y sentimiento predominante en los comentarios
Tono y sentimiento predominante en las menciones
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados
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Instagram:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reacciones al contenido en feed en relacién al show, previa y post
(cantidad de Me Gusta, cantidad de veces compartido, cantidad de guardados,
cantidad de comentarios)

Cantidad de reacciones al contenido en historias en relacion al show, previa y
post (cantidad de respuestas, cantidad de veces compartido)

Cantidad de mensajes privados recibidos

Numero de clicks en la URL de la biografia (venta de entradas y teaser en el post
show)

Cantidad de visitas al perfil

Nuevos sequidores después del show

Cantidad de menciones con los hashtags #Tiempodebailar #EliasRampello
#Eliasenconcierto

Cantidad de etiquetas en feed e historias

Alcance

Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios en el feed
Tono y sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos
(incluyendo respuestas a las historias)
Tono y sentimiento predominante en las menciones con los hashtag y en las
historias o fotos de feed a través de etiquetas

Participacion en eventos solidarios

Relaciones publicas:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de invitaciones recibidas

Medios (radios y portales de noticias):
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de menciones en notas sobre los eventos

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento en las notas que mencionan a Elias
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Facebook:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de reacciones a los contenidos en relacion a los eventos (cantidad de
Me Gusta, cantidad de veces compartido, cantidad de comentarios, cantidad de
mensajes privados)
Alcance
Impresiones

Nuevos seqguidores después de los eventos

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos

Twitter:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de reacciones a los contenidos en relacion a los eventos (cantidad de
Me Gusta, cantidad de RT, cantidad de veces compartido, cantidad de
comentarios)
Cantidad de mensajes privados recibidos
Menciones en tuits
Cantidad de mensajes privados
Nuevos sequidores después de los eventos
Alcance
Impresiones
- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante en las menciones
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados
Instagram:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de reacciones al contenido en feed en relacion a los eventos (cantidad
de Me Gusta, cantidad de veces compartido, cantidad de guardados, cantidad de
comentarios)
Cantidad de reacciones al contenido en historias en relacién a los eventos
(cantidad de respuestas, cantidad de veces compartido)
Cantidad de mensajes privados recibidos
Nuevos sequidores después de los eventos
Cantidad de etiquetas en feed e historias
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Alcance
Impresiones

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios en el feed
Tono y sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos
(incluyendo respuestas a las historias)
Tono y sentimiento predominante en las historias o fotos de feed a través de

etiquetas

Alianzas con otros artistas

Radio y televisidn:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de solicitudes de entrevistas previas y post al lanzamiento/opening
Cantidad de entrevistas realizadas previas y post al lanzamiento/opening
Cantidad de mensajes de oyentes durante entrevistas

- Indicadores cualitativos:
Tono de los mensajes recibidos previo y post al lanzamiento/opening
Valoracion de los comentarios de parte de periodistas/locutores/presentadores
previoy post al lanzamiento/opening

Portales de noticias(digitales e impresos):

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de medios que levantan la noticia en relacion a un
lanzamiento/opening
Caracteristicas de publicacion de las notas: cantidad de noticias con imagen,
tamafo (cantidad de palabras), cantidad en portada, secciones predominantes,
lugar de la pagina, entre otras.
Cantidad de comentarios e interacciones en las notas
Cantidad de solicitudes de entrevistas previo y post lanzamiento/opening
Cantidad de entrevistas realizadas previo y post lanzamiento/opening

- Indicadores cualitativos:
Relevancia de los medios
Tono y valoracién de las notas por parte de los periodistas/redactores
Tono y valoracién de los comentarios
Grado de fiabilidad a los materiales entregados por el agente de prensa (es
decir, sirespetan o no las formas en las que el proyecto desea ser nombrado)
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Tono de los comentarios en las notas

Relaciones publicas:

- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de contactos recibidos de nuevas productoras/discograficas/colegas

Web

- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de visitas post al lanzamiento/opening

YouTube:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reproducciones del nuevo lanzamiento
Cantidad de veces compartido
Cantidad de Me Gusta / No me gusta
Cantidad de comentarios
Cantidad de nuevos suscriptores
Reproduccion total o parcial del tema (si se escucha en su totalidad o qué
porcentaje promedio)

- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios

Spotify:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de listas en las que se agrega el nuevo lanzamiento
Cantidad de reproducciones
Cantidad de nuevos sequidores a partir del lanzamiento/opening
Cantidad de veces que se comparte la cancion

Facebook:
- Indicadores cuantitativos:

Cantidad de reacciones a los contenidos en relacion a un lanzamiento/opening
(cantidad de Me Gusta, cantidad de veces compartido, cantidad de comentarios,
cantidad de mensajes privados)
Numero de clicks en la URL en el caso de un nuevo lanzamiento
Cantidad de visitas al perfil
Alcance
Impresiones
Nuevos sequidores después del lanzamiento/opening
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Numero de conversaciones bajo palabras claves y hashtag

- Indicadores cualitativos:
Tono y sentimiento predominante en los comentarios

Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos

Twitter:
- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de reacciones a los contenidos en relacién a un lanzamiento/opening
(cantidad de Me Gusta, cantidad de RT, cantidad de veces compartido, cantidad
de comentarios)
Cantidad de mensajes privados recibidos
Cantidad de visitas al perfil
Menciones en tuits (a través de hashtag y palabras claves)
Numero de clicks en la URL en el caso de un nuevo lanzamiento
Cantidad de mensajes privados
Nuevos sequidores después del lanzamiento/opening
Alcance
Impresiones
- Indicadores cualitativos:
Tonoy sentimiento predominante en los comentarios
Tonoy sentimiento predominante en las menciones
Tonoy sentimiento predominante en los mensajes privados
Instagram:

- Indicadores cuantitativos:
Cantidad de reacciones al contenido en feed en relacion a un
lanzamiento/opening (cantidad de Me Gusta, cantidad de veces compartido,
cantidad de guardados, cantidad de comentarios)
Cantidad de reacciones al contenido en historias en relacion al
lanzamiento/opening(cantidad de respuestas, cantidad de veces compartido)
Cantidad de mensajes privados recibidos
Numero de clicks en la URL de la biografia(en el caso de un nuevo lanzamiento)
Cantidad de visitas al perfil
Nuevos seqguidores después del lanzamiento/opening
Cantidad de menciones a través de hashtag
Cantidad de etiquetas en feed e historias enrelacion a un lanzamiento/opening
Alcance
Impresiones
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- Indicadores cualitativos:

Tono y sentimiento predominante en los comentarios en el feed

Tono y sentimiento predominante en los mensajes privados recibidos

(incluyendo respuestas a las historias)

Tono y sentimiento predominante en las menciones con los hashtag y en las

historias o fotos de feed a través de etiquetas

Nuevo equipo profesional de comunicacion
- Indicadores cuantitativos:
Numero de tareas realizadas
Promedio de tiempo de respuesta de cada persona en su rol

- Indicadores cualitativos:
Calidad y efectividad de las tareas realizadas
Rendimiento general del equipo
Grado de satisfaccion individual de cada integrante del equipo
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CONCLUSION

Gracias a nuestra experiencia y a las lecturas que fuimos realizando en este recorrido, pudimos
reforzar la idea de que existe otra perspectiva para encarar la comunicacion de proyectos
musicales. Las estrategias de comunicacién en el ambito de la musica fueron mutando,
cambiaron las formas de difusién, creandose nuevos roles, nuevos actores y nuevos tipos de
publicos. EIl modelo tradicional implicaba contratar a un agente de prensa para que posicione al
artista en los medios a través de campanas cortas con foco en un contenido puntual, por
ejemplo el lanzamiento de un disco, y solo con el objetivo de venta comercial, es decir, se
pensaba a la comunicacién como algo unidireccional, que iba del medio al receptor. Aun hoy,
muchos proyectos siguen encarando la comunicacion desde esa logica a pesar de que con el
tiempo, se habilitaron otras formas mas enfocadas en los nuevos tipos de publicos que fueron
apareciendo, en las nuevas realidades de los medios y en las nuevas formas de consumo. Si
bien aparecer en los medios masivos sigue legitimando la carrera del artista, entendemos que
no es el Unico canal para generar nuevos fans ni cortar tickets, la comunicacion se debe pensar
hoy en todas las direcciones, no partiendo exclusivamente de los medios sino que del artista al
publico sin intermediarios, incluyendo a su figura como persona en su conjunto y no
enfocandonos uUnicamente en su obra sino en la vision del mundo de ese creador,
entendiéndola como la sintesis del momento y el espacio que esta atravesando.

La mirada estratégica nos ayud6 a pensar ese paso de la comunicacién vista sélo en su
dimensién informativa a la comunicacion como un espacio estratégico para la accién, como un
fenomeno multidimensional y en todas las direcciones. Es alli donde esta nuestro lugar como
comunicadoras, en la posibilidad de generar una transformacién y ya no como meras artifices
de productos que trasladan informacidn. Esta perspectiva, y sobre todo el autor que elegimos,
nos habilito profundizar en dos aspectos: en primer lugar pensar la comunicacién mas alla de lo
meramente comercial, sino entrar en la esfera de lo social, entender a las organizaciones, y en
nuestro caso a un proyecto musical, como sujeto social, no solo comunicar lanzamientos o
presentaciones sino el momento del artista, su esencia, y eso se logra trabajando en la
identidad del mismo. En segundo lugar, trasladar la gestidn estratégica a otros espacios, es
decir, nos habilitdo entender que es posible, y necesario, aplicar los principios mayormente
usados en el ambito de las empresas y organizaciones, a lo cultural en general, a otras esferas
qgue también tienen potencial comunicativo.

Lo mencionado anteriormente fue el principal desafio que emprendimos y por el cual sentimos
una gran satisfaccion. Cuando comenzamos a pensar en este trabajo, encontramos multiples
materiales pero ninguno de ellos abordaba especificamente la comunicacién de un proyecto
musical desde los aportes planteados por Paul Capriotti sobre la Identidad y la Imagen
Corporativa. El autor profundizo durante gran parte de su carrera en los museos, lo cual nos
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permitio pensar en la posibilidad de aplicarlo también a otra esfera de lo cultural como es la
musica.

Este ecosistema ha tenido siempre sus particularidades y sus vicios, es comun que un artista
se contacte con un profesional de la comunicacion solo por prensa, con el requerimiento de
comunicar especificamente el lanzamiento de un show, un single, un disco, etc. Es alli donde,
como comunicadores tenemos que retomar la esencia del proyecto desde una mirada mas
integral y estratégica, profundizando primero en la identidad antes que salir a repartir
mensajes. Esta narrativa a comunicar sera en principio lo que mas deberiamos trabajar codo a
codo con el artista con el objetivo de crear contenidos que interpelen a los publicos. Es decir,
parte de nuestro trabajo hoy implica hacer escuela sobre estas cuestiones y resetear
expectativas.

Cruzando las lecturas con nuestras vivencias también como consumidoras, podemos decir que
no hay suficiente memoria en las personas para recordar todos los productos que estan en el
mercado, sumado a que el pacto de consumo cambid y ya nos nos casamos con las marcas, es
decir, se trabaja con audiencias dispersas que hoy estan y manana no. Por esta razdn, es
fundamental nuestra presencia como comunicadoras en estos procesos, para habilitar que se
trabaje y profundice la identidad como activo intangible que creara valor diferencial en un
mundo de iguales donde se compite no solo con otros artistas sino con todas las otras
posibilidades de ocio y entretenimiento.

Por estos motivos, para nosotras este trabajo signific6 mucho mas que los resultados
expresados en palabras, nos habilito instancias de reflexion muy ricas que nos atravesaron
como profesionales, fueron meses de conversaciones y lecturas, haciendo nuevas
asociaciones que fuimos aplicando a la vez en nuestros trabajos actuales y en los espacios
donde hoy nos movemos. Ya no somos las mismas que éramos antes de atravesar estos
procesos, por eso de alguna manera queremos que el conocimiento construido siga
alimentando a otros profesionales y los ayudé a pensar que son posibles otras formas de
comunicacion, sobre todo en la musica.

Esta tesina nos invita a sequir defendiendo nuestro lugar como comunicadoras, ya que hoy en
dia todos los que ejercemos esta profesion hemos visto como se menosprecian las tareas que
llevamos adelante, nuestras competencias y nuestra especificidad. Pasa en las empresas, en
las organizaciones, en los proyectos culturales, en casi todos lados se cree no necesitar a un
comunicador y mucho menos a un equipo, por eso con este trabajo buscamos sumar razones
para demostrar que es fundamental.

En relacion a nuestra intervencidn en el proyecto musical de Elias, consideramos que, aunque
el proceso de cambio de identidad no se haya hecho en su momento a través de un plan como el
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que desarrollamos en esta tesina, nuestros aportes como comunicadoras no fueron instintivos,
sino producto de la mirada que estabamos empezando a construir. Las contribuciones
resultaron valiosas y tuvieron impactos positivos, una prueba de esto fue haber llegado a
consolidar, posteriormente a nuestro recorte temporal, un contrato con una de las
discograficas mas importantes de latinoameérica: Warner Music. Esto le dio prestigio al
posicionamiento de Elias, ayudandolo a llegar a lugares que desde la autogestion era mas dificil
alcanzar. Cabe destacar que la discografica mantuvo el perfil urbano consolidando aun mas la
identidad del proyecto que veniamos trabajando, por esa razon eligieron “Tiempo de bailar” para
realizar un relanzamiento de su carrera con un reestreno de la cancion y un nuevo videoclip con
mayor puesta en escena. La decisién de sequir con la estrategia planteada desde el comienzo
de su carrera solista, se reforzé también con la produccion del nuevo single del género
reggaeton: “Cupido”, grabado en Colombia y cuyo videoclip fue filmado en Miami, Estados
Unidos.

Si bien este hito fue considerado un punto de éxito para el proyecto, hoy sabemos que la
identidad es un activo que se trabaja continuamente, en especial en la musica donde los
procesos no se acaban sino que cada hecho importante alcanzado debe ser visto como un
puente que va a permitir nuevos desafios. Los sellos discograficos mas que posicionar
acompanfan al artista al posicionamiento, hoy en dia nadie tiene la varita del éxito definitivo,
sino que el mundo, los consumidores y las formas de produccidén musical estan en constante
cambio. Es por eso que, esta tesina representa también un punto de partida para seguir
analizando otros momentos de la carrera de Elias que se desarrollaron luego de nuestro recorte
temporal, aportando mas conocimiento sobre las distintas, y muy variadas, etapas que se
atraviesan en la gestion de la comunicacion de un artista musical.
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