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Resumen

A través de este trabajo se presenta el contenedor cultural Granada Suena, que ofrece una vision
del panorama musical novel de la ciudad de Granada. Esta pagina es un contenedor cultural que
acoge desde las ultimas novedades de la escena independiente granadina, hasta la critica de
discos y crénicas de festivales y conciertos. Asimismo, cuenta con diversas secciones multimedia

para hacer el contenido mas atractivo para el usuario.

A lo largo de sus diferentes secciones podremos encontrar en primer lugar algunos de los
aspectos mds destacados en la creacién de un proyecto cultural como el que se presenta en el
trabajo, y en segundo lugar los pasos seguidos en la materializacién y realizacion del disefio del

sitio web, y su respectiva campafia de comunicacion.

Abstract

This work presents a cultural platform named Granada Suena, which offers an Outlook to the
musical from the new musical groups of the city of Granada. This page is a cultural container
that embraces the latest innovations from the independent scene of Granada, from concerts to
publication of reviews, columns and opinion articles as well as multimedia sections to make the

content more attractive to the user.

Throughout its different sections we can find some of the highlights in the creation of a cultural
and multimedia project and also the steps the student Elena Medina has adquired through the

materalization and development of the website and its corresponding communication campaign.

Palabras clave

musica, marketing, escena musical, alternativa, independiente, plataforma musical, granada

suena, contenedor cultural, multimedia, transmedia, convergencia.
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1.Introduccidon

Mediante este apartado se persigue la consecucion, contextualizacién y reafirmacion de los
conocimientos necesarios previos a la realizacion del mismo. Conjuntamente, se detallan
decisiones como la eleccion del proyecto, los antecedentes de la alumna en la materia y el
producto sobre el que se va a centrar la campafia de comunicacion objeto de este trabajo.
Asimismo, también se tratan temas como el interés y la actualidad del tema, objetivos o los
fundamentos y bases necesarias. El trabajo que se presenta en este documento trata acerca de la
investigacion y realizacion de la campafia de comunicacion de un producto: la pagina Granada
Suena, de creacion propia, que se dedica a poner voz a todas las bandas granadinas
independientes de Granada. A través de sus diferentes apartados el usuario podréa realizar un
repaso a la actualidad musical granadina con secciones como Ultimas noticias, zona grupos o
audiovisuales como las secciones multimedia o de Playlist. Igualmente los propios grupos
tendran la oportunidad buscar nuevos miembros o ponerse en contacto con otros grupos con la

ayuda de la seccion participa.

1.1 Interés, actualidad del tema y motivo de la eleccion

Para la realizacion de este trabajo se propuso la busqueda de un tema que tuviera relacion con
materias como la publicidad, el marketing o la gestion de redes sociales. Asimismo se queria
tener muy presente en el proyecto conceptos de relevancia audiovisual como la transmedialidad,
es decir, una narrativa que combina varios medios interconectados entre si a través de un nexo
comun: el contenido o temdtica sobre la que versa (Galan Ugartemendia, 2012) o la convergencia
de medios, definida como una plataforma que ostenta distintos medios de comunicacion,
determinada por factores como la comunicacion, el mundo empresarial y en especial la

tecnologia (Guarinos, 2013 p.13).

También se tuvo muy en cuenta datos como la relevancia de Internet como uno de los medios de
comunicacion mas extendidos en la actualidad y el mas usado por el sector joven (Redaccion
Puro Marketing, 2014), a priori, el consumidor principal de los contenidos del sitio web
granadasuena. Teniendo en cuenta estos factores se decidid la distribucion de contenidos por la
red ya que es el medio que permite introducir mayor nimero de novedades, al no depender de

editores ni redacciones y disponer de un mayor numero de elementos de interaccidon con los
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usuarios, ademas de ser uno de los medios que mas penetracion de mercado tiene. (Gomez de la

Fuente, 2013).

Asimismo, la alumna habia tratado con anterioridad estos aspectos, pues a lo largo de su carrera
académica ha elegido materias que se adquieren a estos campos como Marketing, Fundamentos
de la Programacion Multimedia o Creacion y Difusion de Nuevos Contenidos Audiovisuales, por
lo que contaba con los conocimientos necesarios para desarrollar de manera correcta los

objetivos que se propuso.

Una vez decidida la materia y la direccion que iba a tomar el proyecto quedaba por decidir la
tematica sobra la que versaria el mismo. Para ello la alumna pensé en varias opciones, entre las
que barajo: la creacion de una campafia de visibilidad y promocién a un grupo musical, la
promocion de un corto o la invencidon de un reproductor MP3 lanzado por la pagina Sporify.
Finalmente se decidi6 por la creacion de una pagina de contenidos culturales, una plataforma en
la que todas las pequefias voces que suenan al margen de la industria musical tuvieran su

pequefio hueco donde presentarse y darse a conocer al mundo.

Esta decision se vio influenciada por los origenes de la alumna, que procede de Granada, una
ciudad en la que la cultura y la musica han tenido un peso muy especial a lo largo de la historia,
aportando al panorama nacional cantantes de la talla de Miguel Rios, Enrique Morente, o
Antonio Carmona, o grupos tan relevantes como Los Angeles, 091, Los Planetas o los actuales

Lori Meyers. (Petit, 2013).

Por otro lado, se decididé como tema principal la musica y no otros medios de expresion artistica
basandose en fundamentos como que es uno de los medios de expresion mas explotados por la
poblacion. (Anuario de estadisticas nacionales, 2015). Sin embargo, este sector sufre
especialmente las consecuencias de la crisis. (Manrique, 2015), pues ha visto incrementado su

IVA hasta un 21%.

Esto, uEste;—tnido a la mala gestion de los distintos gobiernos de turno (Cabrera, 2011), ha
provocado un descenso de la participacion critico (Peula, 2012). En este contexto surge la
aparicion de Granada Suena, como plataforma musical que ayude a difundir los distintos eventos
y grupos que podemos ver en la ciudad, asi como ofrece en su catalogo musica y contenido

multimedia de estos artistas.
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1.2 Objetivos y Expectativas generales

En cuanto a los objetivos que se plantea la alumna a la hora de realizar el trabajo presente, los

hay de varios caracteres: tanto objetivos académicos como personales o profesionales:

» El primero de los objetivos que se plantea la alumna es aprobar la materia Trabajo de Fin
de Grado, que tiene como objeto la realizacion del mismo. No obstante, su planteamiento
inicial no es el de aprobar sin mas, sino que se busca obtener la mejor calificacion posible

para poder presentar el mismo en candidaturas a masteres y estudios de este tipo.
> En segundo lugar, otro objetivo esencial para la alumna es el alcanzar especializacion y

experiencia en temas como la gestion de redes, el marketing de productos culturales y la
creacion de sitios web y sus correspondientes campafias de comunicacion, para obtener
asi los conocimientos basicos para, con ayuda de postgrados y masteres, poder dedicarse

a esta materia profesionalmente.
» De igual modo, la alumna busca perfeccionar la redaccion y profesionalidad necesarias

para realizar trabajos de esta indole, tesis o investigaciones en profundidad en las que no
se note la juventud o inexperiencia de la misma, asi como conocer los fundamentos
basicos de correccion en la escritura de textos de este tipo. También se pretende aprender

de manera adecuada como manejar la gestion e insercion de citas bibliograficas.
» Por otro lado, se busca la suficiente madurez profesional como para llevar a cabo una

idea desde el proceso del brainstorming o busqueda de ideas hasta la materializacion de

la misma.
» Finalmente, la alumna se plantea situar la pagina objeto de este trabajo (granadasuena.es)

como uno de los referentes web en el consumo de musica granadina, en competencia con
otros blogs de este tipo como Granada Musical o La ventana del Pop. Asi, la realizacién
de este trabajo no solo se plantea como una materia mas a superar de todas aquellas que
componen el Grado en Comunicacion Audiovisual, sino que se espera obtener del mismo
la consecucion de una serie de objetivos profesionales que se detallaran a lo largo del
trabajo. Asimismo, si el sitio goza de aceptacion entre el publico la alumna tiene

preparados objetivos econdmicos con la fin de obtener beneficios del mismo.
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2.Metodologia y fases

Mediante el trabajo presentado se pretenden obtener los conocimientos necesarios para

organizar y poner en marcha la campafia de comunicacion de la pagina granadasuena.es,

los datos para tomar las mejores decisiones asi como la adquisicion de habilidades de

programacion HTML y web y disefio gréfico.

El contenido va sentando en primer lugar las bases de la teoria para después pasar a su

aplicacion practica en forma de las decisiones que tomamos para nuestro proyecto.

Se hace una profundizaciéon al concepto de producto y sus diferentes acepciones. De
igual modo, repasamos conceptos como el de marketing y marketing cultural, sus

diferencias y el mejor enfoque para cada producto. _

A—estote-sigteA esto le sigue una contextualizacion del tema tras la cudl se—pasa—=a
habtar—dese pasa a hablar del producto Granada Suena-en—eonereto, al igual que el &f

tetral-que-del-branding y los atributos del producto.

En—segundo—lugar—tenemes—el—apartadoEn segundo lugar tenemos_el apartado de

objetivos, en el que en—el—-gte—se exponen los puntos centrales que se pretenden
conseguir tanto a nivel académico, como educativo y profesional. Por ultimo hablamos
de los objetivos del producto de marketing como tal y los de nuestro propio producto,

Granada Suena.

Tras esto pasamos a hacer un andlisis del sector, a través del cual explicamos y ponemos
en practica conceptos como el analisis DAFO (Debilidades, Amenazas y fortalezas de
una empresa) ademas de realizar un analisis exhaustivo de las paginas que forman la

principal competencia de Granada Suena.

Por ultimo tiene lugar la puesta en marcha de la campaiia en la que se define el target,
tema del mensaje, slogan, frecuencia o cronologia. Del mismo modo se detalla la forma
publicitaria escogida y se pasa a su analisis para finalizar acabar con el presupuesto

necesario para la realizacion de la campafia y las conclusiones finales.

La metodologia seguida para la realizacion de este trabajo se compuso de cuatro fases
principales. En la primera se llevo a cabo la eleccion del tema del trabajo, para la cual se
escogid al profesor Fran Rejon, del Departamento de Marketing de la facultad de
Ciencias Empresariales como tutor académico. La linea de trabajo escogida fue la de

creacion de la campafia de comunicacion de un producto. Después de esto se realizaron
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busquedas en bases de datos de universidades para ver trabajos que trataran el mismo
tema, con el objetivo de aclarar el objeto del trabajo y su contenido. El paso siguiente
fue comenzar la investigacion del producto objeto de la campaiia de comunicacion,
para el cudl se barajaron varias posibilidades, como una web serie, cortometrajes o
grupos de musica. Tras la primera reunion con el tutor académico y una vez
consultadas las diferentes opciones se optdé por la pagina Granada Suena. Para la
realizacion del trabajo por tanto, no solo deberiamos realizar la campafia de
comunicacion, sino que también deberia realizarse la pagina web del sitio y el disefio

y arquitectura del mismo.

La segunda fase, una vez clarificados la materia y tema sobre el que versaria el
trabajo, consistid en la realizacién de una investigacion acerca de los conceptos mas
importantes sobre los que giraria el trabajo. Para obtener informacion sobre la cultura
musical de granada se realizo la visualizaciéon de documentales, con el que se realizd
un recorrido por este periodo de la historia de musical de la mano de artistas como
Miguel Rios, Los Planetas, Lori Meyers, Los Angeles o 091, en definitiva algunos de
los musicos mas influyentes en la provincia en los ultimos cincuenta afios. Con
respecto al marketing, se procedio a la recogida de informacion en internet acerca de
conceptos como marketing, marketing musical y cultural o conceptos relacionados
con esta materia. Tras finalizar las blisquedas pertinentes se pas6 a la seleccion de
material bibliografico, para lo cual se obtuvo ayuda de la Universidad de Granada,

tanto de sus recursos fisicos como electronicos.
Algunas de las guias que mas se han usado durante la realizacion del trabajo han sido:

» Manuales de marketing de autores como Kotler, Stanton o Etzet o mas

actuales como Romero.

» Publicidad, Promocioén y comunicacion integral de la mano de autores como

Mejide, Heath, Pricken o Klein.

» Manuales de Marketing y Comunicacion cultural proveniente de autores como

Quero, Leal, Cuadrado y Colbert.
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Tras la seleccion de bibliografia se consultd la estructura del Trabajo de Fin de Grado,
y se realizd una seleccion de los apartados necesarios, para después pasar a la

elaboracion del indice de contenidos.

Seguidamente se procedi6 a elaborar la escritura de la memoria del trabajo, para lo
cudl se consultaron conceptos pertenecientes a la bibliografia nombrada, para después
desarrollar estos conceptos en el trabajo de manera teodrica y practica, a través de la

creacion de elementos para la campana de comunicacion.

Simultdneamente a la creacion de la memoria se desarrolld una seleccion de
informacion sobre construccion web y elementos de disefo, para después aplicarlos a

la estructura o esqueleto de la pagina.

Por tanto se puede decir que ha habido cuatro etapas principales en la creacion de este

Trabajo de FinFin de Grado:
1. En primer lugar la eleccion del tema y tutor académico

2. EnprimertugarEn segundo lugar la recogida de datos y andlisis de los

mismos

3. En tercero la Investigacion en profundidad e interiorizacion de conceptos

4. Y por ultimo y en cuarto lugar la ¥-en—tereertugarta—aaplicacion de—tos
mismos—a—travésde los mismos a través de los conceptos estudiados

mediante la escritura de la -deta-eseritura-deta-memoria del trabajo.

Tras la elaboracion de este apartado nos quedan claros los motivos de eleccién, a la
vez que se nos introduce en el interés y la actualidad del tema y se nos explica
brevemente las fases que tendrd el trabajo. En resumen, el proyecto tratara acerca de
la campana de comunicacion realizada al contenedor multimedia Granada Suena, que
surge del interés de la alumna Elena Medina por la cultura musical y la escena
independiente granadina. Se pretende la realizacion de una campana de comunicacion
del sitio web de la misma, asi como el desarrollo de estrategias publicitarias alrededor

del sitio web.
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3.El Producto

A lo largo de este apartado vamos a tratar con conceptos como el producto, sus
definiciones con respecto al marketing, las diferencias que suponen cuando el producto
a comercializar es cultural asi como los elementos distintivos del mismo, sus atributos y

branding o su contextualizacion social.
3.1 Introduccion: el producto. Diferencias del producto cultural...

Antes de empezar a exponer el producto que sirve de base para desarrollar la campana

de comunicacion objeto de este trabajo, se ha de entender bien el concepto de producto:

Proveniente del latin produetitsproductos, el término producto abarca muchas

acepciones, nos decantaremos por la definicion asimilada en la disciplina del marketing.

Entendemos un producto como “un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion
del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea. En esencia, pues, los clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos
cuando adquieren un producto: compran satisfaccion en la forma de los beneficios que

esperan recibir del producto ”.(Stanton, Etzel y Walker, 2007 p. 220-222).

Otra definicion es la que nos brinda Romero, segtn el cual el producto es "fodo aquello,
bien o servicio, que sea susceptible de ser vendido. El producto depende de los
siguientes factores: la linea (por ejemplo, calzado para varones), la marca (el nombre

comercial) y por supuesto, la calidad”’(Romero, 1997, p. 10-12)

La Asociacion Americana del Marketing (A.M.A.) lo define como "un conjunto de
atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para
ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos tangibles e
intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un
servicio o cualquier combinacion de los tres. El producto existe para propositos de
intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y de la organizacion”,

(A.M.A, 2006).

Aunando las tres definiciones, en lineas generales se puede extraer la siguiente

definicion, de creacion propia:
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“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que puede ser un bien
o servicio, asi como una entidad fisica, una idea, o incluso una persona, cuya finalidad
es ser intercambiado. El producto pretende satisfacer al cliente que lo adquiere, que

espera cubrir con él una necesidad.” (Medina, 2015).

Esta necesidad conforma una de las principales preocupaciones del marketing, pues uno
de sus objetivos principales es cubrir o crear las mismas. (MarQuid, 2014). Esta
necesidad prima por encima del propio producto, pese a que éste determina la estrategia
publicitaria, junto con la imagen de la empresa y los valores que esta misma quiere

transmitir a su publico.

El producto sobre el que se va a centrar la campafia de comunicacion recibe el nombre
de Granada Suena, un Portal web que recoge informacion sobre la escena musical
granadina centrando su atencion en grupos independientes noveles o amateur. A través
de sus diferentes apartados (Noticias, Novedades, Calendario de eventos) el usuario
podréd obtener informacion sobre los mismos asi como acceder a contenido musical e

imagenes de los artistas.

Una vez sabemos cudl es el producto que va a servir de epicentro a nuestra campafia

hemos de proceder a su clasificacion dentro de los productos existentes.

Granada Suena serd considerado como un servicio cultural y como tal, tendrd que seguir

las premisas o condiciones del marketing de servicios culturales.

Elementos distintivos del producto cultural

Las primeras referencias al Marketing cultural la encontramos en 1947, cuando se
hablaba de como las organizaciones culturales producian bienes culturales. (Kotler,
1947)t+. Posteriormente otro académico como Diggles_sefialaba como principal
objetivo del marketing de las artes poner en contacto al artista, y con ¢l al producto

artistico, con el publico. (Diggles, 1979).

Esto supone una diferencia con otros tipos de marketing, pues no se sitia como objetivo
principal el satisfacer necesidades, sino dar a conocer y apreciar el producto artistico a

los consumidores, generando el maximo beneficio posible, colocando el plano
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econdémico en un segundo lugar, y convirtiéndose esta en la necesidad como tal. Otra de
las diferencias tiene que ver con el proceso en la creacion de productos. El marketing
comercial crea un producto en base a las necesidades del consumidor, mientras que en el
marketing cultural el producto suele estar creado primero, para posteriormente buscarle
un publico objetivo. Es necesario por tanto, adaptar el marketing comercial a las
necesidades especificas del marketing cultural. Ya en sus modelos ambos parten de

puntos distintos. (Cuadrado, Colbert, 2010 p. 24-30).

Ilustracion 1. Modelo de Marketing Tradicional

Sistema de
informaciéon

Marketing-
NMix

Fuente: adaptado de Cuadrado; M y& Colbert ;F-(2010) EMarketing-detas-artes—EspafiarAriel

4 N
EMPRESA
Prodgf:to
g A Comienso
MERCADO | ) A
Consumidores - ~ SISTEMA DE
Estado MARKETING INFORMACION
Patrocma.do.res RE SI\I/g%(J AL
Intermediarios Precio \ v
\, ) .,
Promocion
Distribucion

Tustracion 2. Modelo de Marketing Cultural
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Fuente: adaptado de Cuadrado_y;M-& Colbert s+ (2010) E-Marketing-detas-artes—Espafia-Artet

El modelo cultural parte del producto, posteriormente se recoge informacion sobre el
mercado y se busca consumidores potenciales, tras esto se establecen otros elementos
constituyentes del marketing como la distribucion, la promociéon o el precio del
producto. Vemos por tanto como el punto de partida es el producto en si y el de destino
el mercado, al contrario que en el tradicional, pues en este el punto de partida es el
mercado. Este modelo es también aplicable a otros productos no culturales, si bien
resulta caracteristico de estos productos en concreto. Sin embargo, el panorama actual
muestra una situacion diferente, muchas de las empresas culturales buscan un mercado
y luego crean sus productos en base a este, siendo en estos casos aplicable por tanto el

modelo tradicional. (Leal y Quero, 2011, P.18-23).
3.2 Contextualizacion social del tema

La campana de comunicacion que ocupa este trabajo se desarrolld desde este ultimo
enfoque que se plantea, perteneciente al marketing cultural, pues el proyecto surge en
base a la necesidad de recuperar la tradicion musical en directo, tal y como estaba
presente en la provincia desde los afios 60, en los que podemos marcar su comienzo con

Miguel Rios como pionero (Petit, 2013).

Desde hace unos afos la crisis ha afectado a todos los sectores, y la cultura no ha sido la
excepcion. El incremento del IVA cultural en este sector ha dado como resultado un
descenso de publico en salas de cine y conciertos de musica popular, entre otros (Peula,
2012). El anuario 2014 de la SGAE (Sociedad General de Autores Espaiioles) desvela el
pasado afio como el peor de la musica en directo desde hace un lustro, con una
reduccion del publico asistente a los conciertos de un 12.37% con respecto al afo

anterior. (Koch, 2014).
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Asimismo, segun el “V anuario de la musica en Vivo” de la Asociacion de Promotores
Musicales (APMA), la facturacion de la musica en directo en Espafia cayd un 28% entre

2012y 2013. (Aliado Digital, 2014)

También han descendido la recaudacion en los siguientes impuestos: en el Impuesto de
Sociedades, el IRPF de los trabajadores, la Seguridad Social, el IRPF de derechos de

autor y el coste de desempleo, de la musica en directo.

Todo esto ha afectado de lleno a la ciudad de granada, que ademas ha visto acentuada
esta situacion por el cierre de locales, asi como por una mala gestion del ayuntamiento y
la falta de publico en los conciertos, con jovenes que prefieren el consumo de ocio

barato a disfrutar de musica en directo (Redaccion, Granada es Cool, 2012).

En este contexto surge Granada Suena, plataforma que pretende aunar toda esta
tradicion musical y recogerla en un Unico portal para que el usuario pueda conocer de
antemano la fecha y lugar de conciertos, precios, asi como noticias relativas a la musica
y bandas amateurs de Granada. Es por tanto un producto nuevo, pues no existe una

pagina que actualmente realice esta tarea con bandas de origen amateur.
El libro Fundamentos de Marketing clasifica los nuevos productos en tres categorias:

Los productos realmente innovadores, que reparan una necesidad real que se estd
satisfaciendo en el momento de su introduccion. Un ejemplo de producto innovador

seria por ejemplo las cremalleras, alla cuando surgieron en el s. XX.
Los reemplazos que son significativamente diferentes de productos en términos de

forma, funcion y beneficios aportados. Las lentes de contacto o las camaras digitales

entrarian dentro de estos ultimos.
Por ultimo estdn los productos imitadores, que son nuevos para una compaiia en

particular pero no para el mercado, como los coches.

El que un producto sea nuevo o no depende de como lo perciba su mercado. Si los
compradores lo consideran que es diferente en alguna caracteristica relevante, se trata
de un nuevo producto. A cada nuevo producto lo acompana la estrategia de nuevos
productos, que identifica la funcidon que se espera de un nuevo producto en el logro de

los objetivos corporativos y de marketing.

Granada suena es también un producto nuevo, por lo que la promocién tendra que tener
un componente novedoso que atraiga al publico, ademds de ser necesarias acciones

especificas para crear la imagen de nuestra marca.
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Por otro lado se escoge la web como medio de difusion porque los grupos que se
presentaran en la pagina no tienen cabida aun en los circuitos comerciales. Internet se
presenta como un medio perfecto para darles voz a los proyectos independientes y
humildes, tal como hacen las web series en el mundo de la ficcion. Por otro lado, el
publico que se pretende atraer es el joven y estos consumen la mayoria de lo que ven a

través de este medio. (Redaccion Puro Marketing, 2014).

La pagina contara con produccion propia audiovisual para los grupos que estén ella:
reportajes, entrevistas, playlist, aparte del componente visual y textual. Asimismo tendra

una seccion donde poder volcar los contenidos que ellos mismos han grabado.
3.3 Atributos del Producto y Branding del mismo

Tal y como declaran (Etzel, Staton, Kotler, 2007, P. 219-247). Los atributos son las
caracteristicas que tiene el producto o servicio en su comercializacion. Estos atributos

pueden ser:

Fisicos: que forman parte de la naturaleza del producto y se pueden percibir por los

sentidos.
Funcionales: son anadidos y pueden modificarse, como surtido, tamafo, envase, estilo o

disefio.
Psicologicos: dependen de como son percibidos por el consumidor. Los mas

importantes son la calidad y el nombre o marca:

Los beneficios que ofrecerd un producto son comunicados por medio de los atributos

del producto tales como su calidad, caracteristicas estilo y disefio:

- Calidad del producto: es una de las principales herramientas de
posicionamiento, por lo que mantiene un estrecho vinculo con la satisfaccion y el

valor para el cliente.

- Caracteristicas del producto: las caracteristicas son una herramienta
competitiva para diferenciar el producto de la compania de los productos de los
competidores. Ser el primer productor en lanzar una nueva y valiosa caracteristica es
una de las formas mas eficaces para competir. La empresa debe evaluar el valor de
cada caracteristica para los clientes contra su coste para la empresa. Se deben agregar

caracteristicas que los clientes valoran altamente en relacion con el coste.

- Disefio y estilo del producto: Otra forma de agregar valor para el cliente es a

través de este elemento. El disefio es un concepto mas amplio que el estilo, que
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describe solo la apariencia de un producto. El disefio es mas, va a la esencia misma
del producto. Un buen disefio contribuye tanto a la utilidad del producto como a su
apariencia. Sus disefiadores deben pensar en cémo los clientes utilizan y se

benefician con los productos.

Una marca es una combinacién de nombre, sefial, simbolo o disefio, que identifican
al vendedor o fabricante de un producto o servicio. Los consumidores identifican la
marca como una parte importante de un producto y el branding puede anadir valor a
la compra. Los clientes asocian significados a las marcas y desarrollan relaciones con
ellas, por ello las marcas tienen un significado mas alla de los atributos fisicos de un

producto.

La nocién de branding se refiere al proceso de construccion de una marca. Se trata, por
lo tanto, de la estrategia a seguir para vincular al producto, ya sea de manera directa o

indirecta, a un nombre comercial y su correspondiente logotipo o simbolo.

Estos factores influyen en el valor de la marca y en el comportamiento de los clientes.
Una empresa cuya marca tiene un alto valor, una fuerte identidad corporativa y un buen
posicionamiento en el mercado serd una fuente de ingresos estable y segura en el largo

plazo.

El branding busca resaltar el poder de una marca, valores de tipo intangible, como la
singularidad y la credibilidad, que les permiten diferenciarse de las demas y causar un

impacto tnico en el mercado.

La relevancia del branding en estos momentos es tal que actualmente existen pocos
productos que nos lleguen sin una marca propia, pues esta ayuda al consumidor a
identificar productos al igual que nos informa sobre valores como la consistencia o

calidad del producto en si.

Asimismo, ayuda al vendedor a fraccionar mercados y se convierte en la base sobra la

que puede construirse las cualidades especiales del producto.

3.4 Posicionamiento de la marca

Se debe posicionar la marca claramente en la mente de los clientes meta. Algunas de las
marcas mas fuertes van mas alla del posicionamiento por atributos y beneficios. Se

posicionan en fuertes creencias y valores, involucrando a los cliente emocionalmente.
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\ La agencia Saatchi y& Saatchi habla de como las marcas deben esforzarse por

convertirse en marcas amadas, productos o servicios que “inspiraran lealtad mas alla de

la raz6n”.

El experto en marketing ha de establecer una mision para la marca y lo que debe ser y
hacer. Podriamos hablar del posicionamiento como la promesa de una determinada
empresa para proporcionar un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios,

servicios y experiencias. Esta promesa ha de ser sencilla y honesta.

Un buen nombre puede contribuir al éxito del producto, segiin Kotler et all, 2013 entre
las que cabe destacar las siguientes cualidades:

Sugerir algo sobre beneficios y cualidades del producto.

Ser fécil de pronunciar, reconocer y recordar.

Ser distintivo y extensible.
Ser registrada y protegida legalmente.

En vista a estos criterios teéricos se ha desarrollado una investigacioén y analisis para

establecer cudles son los atributos que le daremos a la marca Granada suena.

Como sefia de identidad de la marca se quieren combinar la ciudad de Granada y la
musica como dos elementos inseparables, de ahi que su nombre haga referencia
directamente a estos dos simbolos. Asimismo se quieren introducir los colores rojo y
verde a la estructura de la pagina. Con esto se pretende dar a la marca una identidad
vinculada a la ciudad. El nombre a su vez, cumple los cuatro requisitos que se nos
indicaba anteriormente, pues es facil de pronunciar, esta vinculado a las cualidades y

beneficios del producto, es distintivo y puede ser registrado legalmente.

En cuanto al logo de la marca se han pensado en varios disefios, pero finalmente se ha
escogido el que se puede ver en la Ilustracion 3, que combina el nombre de la pagina: su
inicial G, con unos auriculares (que representan a la musica) que en su parte final estan
formados por una granada. Ademas introduce el color rojo caracteristico de la fruta y la

ciudad. Iustracion 3. Logo Granada Suena
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Fuente: Elaboracion Propia

Con respecto al disefio de la pagina se quiere mantener un estilo visual y elegante, con
disefios adaptados para otras plataformas como moviles o tablets y una apariencia

atractiva.

CZRANADA SUENA

MENU SLOGAN DE LA PAGINA

CALENDARIO

NOTICIAS

REPRODUCTOR DE MUSICA

Ilustracion 4. Primer Boceto del sitio web Granada Suena
Fuente: Elaboracion propia

Las caracteristicas especiales del producto se centraran en los reportajes y video
entrevistas que se publiquen en la pagina a los que se le anadirdn cabeceras y titulos de

crédito para dar integracion al producto y un aspecto mas profesional.

También se hara especial hincapié en la seccion Participa, en la que los usuarios podran

subir sus videos a la red, para contribuir de esta forma a la creaciéon de un archivo
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historico de grupos y conciertos. Este es un apartado novedoso tal y como se deducira
del anélisis realizado a distintas plataformas, que persigue fomentar la participacion del
usuario, con el objetivo de integrar al mismo como prosumidor de contenidos (Rivas,

2015).

En la Ilustracion cuatro podemos ver lo que se conoce como primer boceto, a partir del
cual se desarrolld la estructura del mismo, asi como se tuvo presente a la hora de
construir la estructura del sitio, si bien el acabado final de la pagina sea mucho mas
colorido y atractivo para la vista del usuario. El logo de la pagina es incorporado al
nombre de la misma como un elemento mas, por otro lado se optd por el color negro
para ofrecer comodidad al usuario, en cuanto al menu superior se optd por menus
sencillos, que simplificaran la navegacion al usuario y que contaran en todo momento
con un elemento con el que poder volver a la pagina de inicio, en este caso el logo de la

pagina.

3.5 Analisis del sector

Para la profundizacion sobre el mercado se ha seguido una investigacion exploratoria
por la web en busca de paginas con contenidos similares al de Granada Suena. De igual
modo se ha obtenido informacion sobre el marketing y la construccién de sitios webs y
disefio asi como se ha investigado acerca de la escena granadina musical, desde los afios
60 en adelante, realizando un estudio de las mayores bandas musicales granadinas,
desde Los Planetas o 091 hasta Lori Meyers, Nifios Mutantes o Lagartija Nick, entre

otros.

Con respeto a las encuestas consultadas se han tenido en cuenta varias a la hora de

realizar el analisis:

Una titulada Usos, habitos y demandas culturales de la poblacion de Granada en la

Universidad de Granada (Ortega, 2011).
Otra del mismo tema aplicada al ambito nacional, de 2011, titulada Encuesta de habitos

y usos culturales en Espana. (Romero, 2011)
Para recabar informacion mas concreta sobre la comunidad andaluza se ha realizado el

estudio de la encuesta titulada como Encuesta de Consumo y Hébitos Culturales, que
recoge informacion sobre los indicadores culturales pertenecientes a la comunidad
autobnoma. (Habicu / Instituto de Estudios Sociales Avanzados, 2010). No obstante, al

tratarse de informacion desactualizada en cierto modo (pues el avance de la tecnologia
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en los ultimos cinco afnos ha aportado nuevos modos de consumo) se han consultado
otras como La Cuenta Satélite de la Cultura en Andalucia, Tejido empresarial de la
cultura en Andalucia, El Baréometro Andaluz de la Cultura o El directorio de
instituciones e infraestructuras culturales de Andalucia, realizadas todas en colaboracion
con la consejeria de cultura de Andalucia y disponibles en la pagina web del mismo:

Consejeria de Cultura. Junta de Andalucia.
Asimismo se ha consultado informacion sobre el sector de la musica en directo en

hemerotecas digitales como las del Pais o el Mundo en busca de indicadores mas

aproximados a la actualidad.
Encuesta sobre habitos y prdacticas culturales en Esparia (2010-2011)

Las primeras aproximaciones que hacemos a esta encuesta nos revelan que las tasas de
asistencia a conciertos de musica actual son superiores en hombres y jovenes(entre el 30
y el 40%. Del mismo modo, podemos ver en el grafico 3 como el 35’2 % de los
encuestados que asistieron a conciertos utilizaron entradas gratuitas. Ademas, el 23°3%
de los que tenian entrada no gratuita la obtuvieron por internet, lo que nos resalta la

importancia de este medio sobre el sector.

Por otro lado la encuesta ofrece algunos datos interesantes que nos revelan la
penetracion del sector musical en la poblacion, como que el 64°8% de los encuestados

suele escuchar musica diariamente.

El 79°8% de la poblacion escucha musica una vez a la semana y mas del 83’7 al menos
una vez al trimestre, mientras que 84’4 por ciento una vez al afio. Los adultos
masculinos escuchan musica con mas frecuencia pero las diferencias mas importantes se

observan por edad (Ver Tabla 1).



http://www.juntadeandalucia.es/culturaydeporte/web

Creacion de la Campaiia de Comunicacion del Sitio Web Granada Suena. Elena Medina Maza

Tabla 1. Frecuencia del consumo musical segiin caracteristicas de la poblacion

Entre tres meses y un afio

De 70 afios y mas
De 65 a 74 afios
De 55 a 64 afios
De 45 a 54 afios
De 35 a 44 afios
De 20 a 24 afios
De 15 a 19 afios

Mujeres

M Entre tres meses y un afio

Varones

Fuente: Adaptado de Division de Estadisticas Culturales. (2011). Encuesta de Habitos y Practicas

culturales en Espafia 2010-1011. Espaiia: Ministerio de Educacion.

Tabla 2. Frecuencia de asistencias a conciertos en el ultimo aio

" No han asistido a un concierto
en el dltimo afio

Han asistido a un concierto en
el ultimo aflo

Fuente: Adaptado de Division de Estadisticas Culturales. (2011). Encuesta de Habitos y Practicas

culturales en Espafia 2010-1011. Espafia: Ministerio de Educacion.

Con respecto a los medios audiovisuales utilizados para escuchar musica la radio
continda a la cabeza, con un 80°7% de publico. Le siguen de cerca CD o DVD, con un
32°4%. Un 22’8 % escucha musica en el ordenador o aparatos conectados a ¢l mientras
que un 9’8% utilizan sus moéviles como dispositivo de audio. Al tratarse de una encuesta

del afio 2011 estos datos se encuentran un tanto desactualizados, por lo que nos
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serviremos en el apartado final de datos de hemerotecas de periddicos o encuestas mas

actuales para la consulta de estos datos.

Entre los géneros musicales preferidos de aquellos que suelen escuchar musica al menos
una vez al trimestre destacan el pop-rock espanol, con 58,2% de la poblacion
encuestada, el pop-rock extranjero con el 39,2%, el pop-rock latino(35%), la cancion
melddica (33,9%), la cancion de autor (31,6%), el flamenco, con el 21,5% y la musica

clasica, que muestra porcentajes del 16,1%.

Con respecto al uso de internet, las cifras que nos aporta la encuesta son las siguientes

(Tabla 3):

Tabla 3. Personas que suelen a acceder a Internet por ocio y entretenimiento

De 75 aflos y mas /l I

De 65 a 74 afios | |

De 55 a 64 afios I | I
De 45 a 54 afios /

De 35 a 44 afios

De 25 a 34 afios /
| I | I | I | |
De 20 a 24 ailos |

De 15 a 19 afios '

Mujeres
: | | | | |

Varones
E I I I I I l
T 0 tal T I/ T T I') I/ T T T L

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fuente: Adaptado de: Division de Estadisticas Culturales. (2011). Encuesta de Habitos y Practicas

culturales en Espafia. Espafia: Ministerio de Educacion.
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Un 53,6% suele utilizar el ordenador por ocio o tiempo libre al menos una vez al mes.
Como podemos ver, las mayores tasas se observan en hombres y el sector jovenes (55%
y 90%, respectivamente). Esto muestra la importancia de los motivos vinculados al ocio
o tiempo libre como motor del uso de las nuevas tecnologias. Del mismo modo se
observa un intenso uso de Internet por motivos no profesionales, como vemos en datos

como el que el 52,5% de encuestados lo usan de este modo una vez al mes.

De acuerdo con el Ministerio de Educacion, entre aquellos que realizan descargas
gratuitas, el motivo principal es el ahorro econdémico, (76,7%), no observandose una
gran distancia de otros motivos como la comodidad, (68,9%), o la rapidez e inmediatez,
(50,1%). El porcentaje de personas que trimestralmente realiza descargas de videos
gratuitamente de Internet se estima en el 17,4% de la poblacion. Y en cuanto a los
motivos manifestados por aquellos realizan descargas de contenidos multimedia
gratuitos de Internet destaca, al igual que sucedia en el sector de la musica, el ahorro
economico, seguido, a escasa distancia en el caso de las descargas gratuitas, de la
comodidad, la rapidez e inmediatez.

Tabla 4. Personas que han comprado musica sin marca o la han descargado gratuitamente de

Internet en el Gltimo trimestre segin el motivo

1

- .-'

Horarios Jl
No lo encontroen | <!
L

establecimientos |
. _' .
Queria escucharlo antes de 0 Descargaron gratuitamente de
comprarlo | internet

Solo queria un tema musical |{/
| ¥ Compraron sin marca en

Rapidez, Inmediatez |Q} mercadillo o puesto
{] ambulante

Comodidad |Gl

/.
Ahorro econémico ]

P ——;

0 20 40 60 80 100

Fuente: Adaptado de: Division de Estadisticas Culturales. (2011). Encuesta de Habitos y Practicas

culturales en Espafia. Espafia: Ministerio de Educacion.
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Los jovenes presentan las tasas de participacion cultural mas altas practicamente en
todos los ambitos culturales: visitan mas museos, monumentos e asisten mas a
espectaculos escénicos o musicales, leen mas, van mas a bibliotecas, compran mas, enn
definitiva realizan mas practicas culturales activas que otros sectores. Un 17°7 % de los
. , e . . 0

jovenes descargaron musica en el ultimo trimestre, mientras que un 82°3% escucharon

musica en el ultimo mes.

Sin duda el nivel de estudios es la variable mas determinante en la participacion
cultural, ascendiendo ésta de forma sistematica con él, dato derivados de las encuestas,
que dan un consumo mucho mayor en aquellos jovenes con estudios que a otros

sectores de la juventud.

Por lo que respecta a la vinculacion entre nuevas tecnologias y cultura, la encuesta
muestra que entre aquellos que suelen utilizar ordenador es mucho mas frecuente la
asistencia a espectaculos culturales en directo, al cine, la aficion por la musica o la

lectura, con tasas que ascienden al 78,1% y al 94,4% en este colectivo.

Los que asistieron a algun espectaculo en directo de artes escénicas duplican la tasa de
asistencia a museos, que asciende al 63,2% en este grupo y alcanzan los mayores
indicadores de lectura y de asistencia anual al cine, con porcentajes del 85,6% y del
74,6% respectivamente. Si miramos aquellos que asistieron en el Gltimo afio a algin
tipo de concierto se observa en ellos una alta tasa de lectores, el 80,1% en términos
anuales, y de asistencia al cine, el 71,4%. Practicamente todos ellos suelen escuchar

musica al menos una vez al mes (96% de los encuestados).

Encuesta sobre los usos, habitos y demandas culturales de la poblacion de Granada.

Esta encuesta nos pretende mostrar no s6lo los hébitos culturales de la poblacion de
Granada sino también si se producen diferencias en funcion del género, edad, nivel de

estudios o situacion familiar.
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El trabajo se estructura en siete secciones, de las cuales nos interesa especialmente el
tercer y cuarto epigrafe, que tratan sobre el cine, la musica, el teatro y el uso del

ordenador y las nuevas tecnologias.
Caracteristicas socio-demograficas

Este estudio se realizé a partir de una encuesta a mas de 400 residentes en Granada. De

ellos, el 54% son mujeres y el 48 % restante varones.

Tabla 5. Grupos de Edad

Mas de 50 ﬁ

Menos de 30 d Grupos de Edad

Entre 30 y 49 afios

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

\ Fuente: Adaptado de Ortega ;-&—(2011). Usos, habitos y demandas culturales de la poblacion de Granada

Como podemos ver en el grafico 3 el grupo mas encuestado es el de los mayores de 55
afios, con un 39%, siguiéndoles de cerca aquellos situados entre los 30 y 49 afios, y por
ultimo el sector joven con un 25%. Con respecto a su formacion reglada y situacion

laboral obtenemos los siguientes datos, reflejados en el grafico nimero 6.
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Tabla 6. Formacion Reglada y Situacion Laboral

Parados -—'

Estudiantes

Trabaja

¥ Formacién Reglada

Jubilado o Pensionista
. Situacion Laboral

Estudios Primarios w
Secundaria W

No tiene estudios

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Adaptado de Ortega a-€-—(2011). Usos, habitos y demandas culturales de la poblacion de
Granada
Casi el 36% de la poblacién encuestada no tiene estudios o solamente ha superado la
educacion primaria, mientras que del 33% ha completado la secundaria y el 31% cuenta
con estudios primarios. Del total de entrevistados, con respecto a su situacion laboral, el
50% trabaja, el 22% es jubilado o pensionista, los estudiantes representan el 14%,
ocupando los parados el 8% y mientras que aquellos que realizan un trabajo doméstico

no remunerado ocupan el 7%.
2. Cine, musica y teatro

Centraremos nuestra atencion en los datos musicales referidos al estudio que los autores
Ortega y Cazorla realizaron en su encuesta titulada usos, habitos y précticas culturales

en la ciudad de Granada. (Ortega y Cazorla, 2011).

Sobre el consumo de musica el 70% de la poblacion en Granada escucha musica todos o
casi todos los dias, otro 15% una o varias veces por semana, mientras que el 15%
restante declara escuchar musica con menor frecuencia. Segun Ortega y Cazorla,
(2011) a menor edad y mayor nivel de formacion, se produce un incremento en la

frecuencia con la que se escucha musica.
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Como podemos ver en el grafico numero 7 el Pop espafiol es el preferido del publico granadino, siendo escogido por un 45% de la poblacion. De
cerca le siguen el Flamenco (36%), el Pop internacional (36%), la musica clasica (34%), la cancion popular (33%) o por ultimo la cancion
melddica (31%). Las mujeres y hombres presentan gustos musicales similares, aun mostrando diferencias en que las hembras prefieren el pop

espafiol mientras que los segundos tienden a estilos mas cercanos al Rock espafiol o internacional.

Tabla 7. Tipo de misica preferida por la poblacion de Granada en funcion de la edad (%)
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Fuente: Adaptado de Ortega, C. (2011). Usos, habitos y demandas culturales de la poblaciéon de Granada

En cuanto a la frecuencia con la que se asiste a concierto, segun refleja la tabla 6, la mayoria de los granadinos no asisten nunca o casi nunca a
actuaciones musicales. No obstante, el mayor grado de asistencia se produce para las actuaciones musicales de Pop/Rock, Flamenco y musica

clasica.
Tabla 8. Frecuencia de Asistencia a Conciertos
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Fuente: Adaptado de Ortega, C. (2011). Usos, habitos y demandas culturales de la poblacion de Granada
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3. Uso del ordenador y las nuevas tecnologias (Romero, 2011)

El uso del ordenador y acceso a Internet estd bastante extendido entre la poblacion de
Granada. El 64 % de los granadinos se conecta habitualmente a internet. De estos, los
mas jovenes son los que usan mas la conocida como red de redes (96 %), frente al 8%

que declara la poblaciéon mayor de 65 afios.

En cuanto a la relacion entre el uso del Internet y el nivel de estudios, de nuevo
podemos ver como a mayor nivel de instruccion aumenta el acceso habitual. Asi,
mientras que el 93% de los residentes con estudios universitarios utiliza habitualmente
Internet o el 77% de la poblacion con estudios secundarios son navegadores habituales,
en aquellos que carecen de formacion reglada o solamente han completado la educacion

primaria las cifras descienden al 25 %.

Con respecto a la penetracion de los ordenadores en la poblacion el 72% de los
encuestados declara tener un ordenador en su domicilio y entre estos, un 62% del total

tiene acceso a internet en casa.

Tabla 9. Usos de Internet segin grupos de edad

70
60 1~ | ®
50 - ’
£18-29 afios
E30-49 afios
50-64 anos

65 afios 0 mas

Fuente: Adaptado de Ortega, C. (2011). Usos, habitos y demandas culturales de la poblacion de Granada

Por lo que se refiere al uso que éstos realizan del Internet, destaca la variedad de

finalidades con la que éste medio es utilizado. Entre las aplicaciones mas frecuentes se
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encuentran por orden de importancia: el correo electronico (76%), chats o messengers
(51%), estudiar (46%), leer la prensa (46%), navegar por entretenimiento (39%) y bajar
musica o peliculas (39%). Del mismo modo, entre otras utilizaciones destacan el ver
videos o audiovisuales (32%), organizar las vacaciones/viajes (25%) y la localizacion de
direcciones o teléfonos (22%). De esta forma, Internet constituye, entre otras
aplicaciones como las de comunicacion y entretenimiento, una herramienta de

importante utilidad para obtener informacion y realizar gestiones.

En cuanto a los grupos de edad es el mas joven el que hace un mayor uso generalizado y
plural de las distintas aplicaciones que permite Internet, mientras que el personal de
mayor edad (a partir de los 65 afios) hace una utilizacion bastante limitada de las

distintas opciones disponibles.

Igualmente, una amplia mayoria de la poblacion de Granada (el 87%) dispone de un
teléfono movil. Este es utilizado por la inmensa mayoria tanto para el envio como para
la recepcion de llamadas (99%). El segundo uso mas importante es el del intercambio de
mensajes (62%). Menos frecuentes son las aplicaciones del teléfono movil para realizar
fotos (26%), escuchar musica (10%), descargar melodias/tonos (3%), logos o imagenes

(2%) o enviar e-mail (2%).

Conclusiones derivadas de la investigacion

Observando los datos derivados de la investigaciéon que hemos realizado vemos algunos
aspectos que se repiten en las multiples encuestas publicada, asi como otros valores que
nos pueden resultar relevantes a la hora de trazar la estrategia de comunicacion

necesaria para Granada Suena:

» En primer lugar, hemos de destacar que la gran mayoria de los encuestados suele

escuchar musica con bastante frecuencia (82°3% de la poblacion).

» Segun Romero (2011) a menor edad y mayor nivel de formacién, mayor es la
frecuencia con la que se escucha musica, datos que nos pueden ayudar a la hora
de determinar nuestro publico objetivo y donde se repartiran los mensajes que

ayuden a la difusion de la campaiia.

» Las mujeres y hombres muestran gustos musicales similares, presentado
diferencias en que las primeras prefieren el pop espafiol mientras que los

segundos apuestan mas por el Rock espafiol o internacional.
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» La poblacion sin estudios o con estudios primarios mencionan en primer lugar la
canciéon popular (56%) seguida por el flamenco (43%) como sus géneros
favoritos. Por el contrario, los que cuentan con estudios universitarios junto al
pop y rock muestran también una amplia preferencia por la musica clasica

(43%).

» Del total de los encuestados tan so6lo un 25’9 % ha asistido a conciertos en el
ultimo afio. Mientras que el 35’2 % de los que fueron utilizaron entrada gratuita.
Esto demuestra que el publico demanda la existencia de mas conciertos de
musica gratuitos o a un precio bajo y que, de haberlos, el publico asistiria con

mayor frecuencia.

Por otro lado vemos una conexion directa entre el consumo de cultura y uso de las
nuevas tecnologias: aquellos que suelen utilizar el ordenador acuden a més conciertos y
espectaculos culturales en directo, por lo que la via para contactar con ellos queda clara:

internet es el medio de difusidon mas conveniente.

Asimismo, el publico objetivo de nuestra pagina estard entre los jovenes, que muestran
las tasas de participacion mas altas practicamente en todos los ambitos culturales,
especialmente los jovenes y adultos varones. El género por excelencia, durante el
principio serd el pop-rock y rock espafiol pudiendo ampliar su mercado hacia el pop u

otros géneros que cuenten con suficiente demanda

Asimismo hemos de destacar como influyen en los indicadores el grado de estudios que
posean, ya que en aquellos jévenes que estudian o poseen una titulacion universitaria es

mas popular el consumo de musica y en general de las diversas artes culturales.

Estos datos nos aportan informacion sobre los usuarios y su consumo de medios que nos
resultan relevantes a la hora de determinar el ptblico objetivo de nuestra campana, asi
como los mensajes necesarios, el medio mas conveniente o algunas pistas que nos
ayudan en decisiones estratégicas como determinar los lugares donde tendrd mas

acogida la campafia de comunicacion.
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4. Analisis DAFO

A través de este apartado realizaremos un analisis exhaustivo de la técnica de marketing
DAFO vy realizaremos el correspondiente a Granada Suena, que contara con su propia
caracterizacion de debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. Para ello
realizaremos una investigacion acerca de nuestra propia empresa, y de igual modo con
las paginas de la competencia, a las que se les realizard un estudio de comunicacion de

sus respectivos sitios.

El DAFO es un analisis estratégico que busca la deteccion de elementos internos
(fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) que completan un
diagnodstico de la capacidad competitiva de nuestra empresa. Nos servird para decidir
sobre el futuro de la misma, plantear las acciones que necesitan empezar a funcionar
para aprovechar las oportunidades y prepararnos contra las amenazas, siendo

conscientes de nuestras debilidades y fortalezas. (Social 21, 2013).

Un buen andlisis esta basado en indicadores, sobre los que probamos los elementos que
lo componen, permitiendo también su cuantificacion para poder definir de manera
correcta nuestros objetivos. Nos permitira conocer las caracteristicas de nuestra empresa

y relacionarlas con el entorno.

El principal objetivo es ayudar a una organizacion a encontrar sus aspectos criticos, para

usarlos y apoyar en ellos los cambios organizacionales. Se basa en dos pilares, el

andlisis interno y externo de una organizacion.

Ilustracion 5. Fases del proceso DAFO Fuente: Elaboracion propia
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Como podemos ver en la ilustracion 5, el andlisis DAFO se compone de varias fases:

1. Durante la fase de determinacion de los agentes externos e internos debemos
hacernos la pregunta ;Quiénes conocen mejor nuestra empresa/proyecto? El

DAFO sblo es valido si es llevado a cabo desde la direccion.

2. A continuacidon se realizard una lluvia de ideas en la que participaran los
siguientes: empleados, consumidores y demas participantes que deben actuar en

la lluvia de ideas de donde se sacaran sus percepciones sobre la empresa.

3. En tercer lugar hemos de construir una matriz DAFO donde queden reflejados

los aspectos relevantes.

4. El cuarto punto es clave: hemos de asegurarnos que cada parte de la matriz
estara respaldada por datos contrastados. Hay que profundizar en el analisis para
discernir que constituye la fortaleza, debilidad, oportunidad o amenaza. Estas
han de estar siempre cuantificadas, para no poner en riesgo la viabilidad de la

empresa.

El objetivo ultimo del analisis DAFO es servir de documento para la toma de decisiones
estratégicas. Para ello se puede hacer uso del andlisis CAME (Corregir, Afrontar,
Mantener y Explotar), que no es mas que tomar un par de puntos del analisis DAFO y

generar las estrategias mas adecuadas.

A continuacion se describiran los elementos constitutivos del analisis interno y externo.

4.1 El analisis interno

En el andlisis interno se busca diagnosticar puntos a favor o en contra de la empresa que
sean controlables. El andlisis de los recursos y capacidades ofrece un punto de partida
para detectar fortalezas y debilidades. Los recursos de la empresa pueden ser

financieros, fisicos, tecnoldgicos, de reputacion y humanos.

A estos recursos y capacidades hay que anadir elementos como el desempeiio de la
direccion, que por si sola puede ser una fortaleza o debilidad. Decisiones como la
diversificacion de actividades, la internacionalizacion, la organizacion interna o la
propension a cooperar son elementos que constituyen fortalezas y debilidades que
provienen del estilo de direccion de la Empresa y deben ser tenidos en cuenta a la hora

de llevar a cabo un analisis DAFO. Otra opcién es analizar la cadena de valor y ver
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donde la empresa genera la fortalezas y debilidades, las cuales le confieren su ventaja
competitiva. Hay que rehuir de afirmaciones como “producto de calidad”: si pensamos
que una de nuestras fortalezas es tener un producto de calidad hemos de ir mas alla y

preguntarnos el porqué. (Ver ejemplos de las Tablas 10y 11).
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Tabla 10. Ejemplos de Fortalezas

Financieros (Endeudamiento, flujos de “Endeudamiento inferior a la media del sector”
caja) “Ingresos provenientes de multiples clientes” (diversificacion)
Fisicos (Maquinaria, Terrenos, etc) “Maquinaria recién renovada”

“Instalaciones en propiedad y flexibles”

Tecnoldgicos (Innovacion en productos,  “Alto nivel de inversion en [+D con respecto a la media del sector”
canales de distribucion y relacion con los

‘CC : b4 2"
. , onvenios de colaboracion en I+D con otras empresas
clientes, numero de patentes, etc) P

Reputacion (Gestion de Marca, “Marca reconocida en la comarca”

efectividad del MKkt, reconocimiento, ) i

etc.) “Implantacion del sistema RSE en la Empresa”
Humanos (Formacion, Flexibilidad “Equipo multidisciplinar”

funcional, Creacion de sinergias, etc) . )
“Programa de Formacion Continua”

“Bajo nivel de rotacion de empleados”

Fuente: Adaptado de: Social 21. (2013). El Analisis DAFO: ;{Qué es y como llevarlo a cabo?.
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Tabla 11. Ejemplo de Debilidades

Tipo de Recurso Ejemplo de Debilidad

Financieros “Endeudamiento inferior a la media del sector”

“Flujos de caja estacionales”

Fisicos “Altos costes de alquileres”

“Exceso de capacidad de las plantas”

Tecnologicos “Bajo nivel de innovacion”

” Escasa presencia de las nuevas tecnologias en la empresa”

Reputacion “Campanas de Marketing poco efectivas”

b

“Percepcion poco atractiva de la marca entre ciertos segmentos de la poblacion’

Humanos “Personal gestor sin formacion en comercio”

“Los trabajadores no estan familiarizados con las Nuevas Tecnologias”
Fuente:

Adaptado de: Social 21. (2013). El Analisis DAFO: ;Qué es y como llevarlo a cabo?
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4.2 FEl analisis externo

El otro elemento constituyente del analisis DAFO es el analisis externo. Las amenazas y
oportunidades estdn compuestas por aquellas decisiones de terceros que pueden
afectarnos directa o indirectamente. Decisiones que pueden variar: desde subidas o
bajadas de tipos de interés, cambios legislativos, cambios en los gustos de los clientes e

incluso elementos imprevisibles como catastrofes naturales o incendios.

A la hora de llevar a cabo el andlisis externo hay que tratar de cuantificar a partir de qué
nivel la amenaza se torna en amenaza real y la oportunidad se torna en oportunidad real,

esto siempre que sea posible.

Para poder tomar buenas decisiones estratégicas debemos definir qué es realmente una
oportunidad o una amenaza y no basarnos en detecciones vagas como puede ser el

afirmar que nuestro producto es de calidad.

En la tabla 12 observamos un buen ejemplo de un analisis DAFO (en concreto la Tabla
de oportunidades). Estas han sido construidas en base a los conocimientos de la
empresa, y no esta compuesta por valores inconcretos o poco especificos, sino que

podemos ver como han sido construidos a partir de valores precisos y concretos.

Por otro lado, en la tabla 13 podemos ver un ejemplo de lo que constituiria las amenazas
de una empresa, con indicadores bien definidos como el aumento del IVA un 23% o una

red de proveedores envueltos en un caso de corrupcion.




Origen
Gobiernos y
Administracione

s Publicas

Mercados

Financieros y

Bancos Centrales

Proveedores

Clientes

Competidores

Tabla 12. Ejemplo de Oportunidades

Ejemplo de Oportunidades

“Puesta en marcha de ayudas para la implantacion de nuevas tecnologias en la empresa”

“Nueva Ley de Calidad de productos alimentarios”

“Prevision de reduccion de los tipos de interés en medio punto a lo largo de este afio”

“Puesta en marcha de créditos blandos para la Economia Social”

“Mejora de la eficiencia de nuestros proveedores”

“Lanzamiento de nueva tecnologia de fabricacion”

“Un alto porcentaje de los consumidores comienzan a tener en cuenta las acciones de RSE”

“El nimero de clientes con alergias alimentarias esta creciendo”

“Mercado atomizado” (Mayor posibilidades de encontrar segmentos de mercado)

“Falta de flexibilidad de los competidores para atender una demanda de gustos
cambiantes.”

Fuente: Adaptado de: Social 21. (2013). El Analisis DAFO: ;Qué es y como llevarlo a cabo?.
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Tabla 13. Ejemplo de Amenazas

Origen Ejemplo de Amenaza
Gobiernos y Administraciones “Aumento del IVA al 23% durante este afio”
Publicas

“Nueva Ley de Calidad de productos” (para una empresa productora)

Mercados Financieros y Bancos “Restriccion al crédito, reduccion de la linea de crédito de la empresa un 40%.”

Centrales “Aumento de los tipos de interés en un 0°5% este afio.”

Proveedores “Proveedores envueltos en escandalos de corrupcion”

“Interrupciones en la cadena de suministro por conflictos laborales en nuestros
proveedores.”

Clientes “El consumo en general se retrae un 3%”

“Nuestro segmento ve disminuida su disponibilidad de ingresos un 5%.”

Competidores “Entrada de multinacionales en nuestro sector que reduce nuestra cuota de mercado en un
15%.”

“Competencia en precios que reduzca nuestro margen en un 15%.”

Fuente: Adaptado de: Social 21. (2013). El Analisis DAFO: {Qué es y como llevarlo a cabo?



4.3 Analisis DAFO de Granada Suena

Para la realizacion de este andlisis la alumna se ha basado en la observacion (a través de
encuestas y hemerotecas) de la situacion actual de la musica en Granada y el panorama

nacional en general, asi como de la propia empresa conocida como Granada Suena.
Analisis interno

Como podemos ver en la tabla 14, que nos habla de las fortalezas de nuestra empresa,
hemos descubierto una serie de ellas tales como la escasa inversidén necesaria, debido a
la naturaleza del propio medio internet, que no necesita un local fisico o los
mantenimientos que puede requerir una redacciéon de prensa o cualquier otro medio

convencional.

Por otro lado los conocimientos del mundo web de los componentes que forman el
equipo componente de la empresa, asi como su experiencia audiovisual, han facilitado
el disefio y estilo de la pagina, tan importantes a la hora de crear la imagen de marca
adecuada. Adiccionalmente, la mayoria de ellos tienen una amplia formaciéon en la
comunicacion audiovisual y la redaccion y gestion de sitios web asi como manejan con
soltura programas como Dreamweaver, Premiere y Photoshop, que facilitan las tareas a

realizar.

De igual modo, otra de las fortalezas la supone el que algunos de los miembros sean
componentes de grupos de musica, ya que mantienen una relacion con el resto de
bandas de la ciudad, lo que supone una conexion directa con un gran numero de grupos
musicales, lo que facilita el contacto con ellas y que haya una mayor predisposicion

para realizar proyectos con los mismos. (Ver Tabla 14).

Por otro lado hemos de tener en cuenta el gran nimero de bandas musicales con las que
contamos en la ciudad de Granada, que supone uno de los focos localizados del género
indie junto con Madrid y Barcelona. Del mismo modo, hemos de resaltar la gran
acogida que tiene este género en el sector joven actualmente, convirtiéndose junto al
pop y el rock en uno de los géneros principales del pais (Wikipedia, Recuperado el 15

de Agosto de 2015)




Tabla 14. Fortalezas Granada Suena

Financieros Mano de obra e inversion barata

Fisicos No es necesario el alquiler de materiales ni de local fisico: pues los miembros del equipo cuentan con
equipo propio con el que realizar las grabaciones y postproducciones de las mismas

Tecnologicos Altos conocimientos en informatica, desarrollo de produccion audiovisual y el mundo de la web 2.0
en general. Especializacion de los componentes en programas como Photoshop, Premiere o
Dreamweaver, que permiten un mejor aprovecho de las posibilidades que ofrece nuestra pagina.

Ordenadores de alta capacidad por parte de los miembros del equipo, que cuentan con computadoras
que les permite trabajar de una manera mas eficaz y rapida

Reputacion No existe una mala reputacion que manche la imagen de la impresa.

Humanos “Personal joven y capacitado”
“Posibilidad de innovacion en la produccion”
“Altos conocimientos sobre la musica de Granada”

“Vinculacion de muchos de los miembros con grupos granadinos”

Fuente: Elaboracion Propia



En la tabla 15 podemos observar las debilidades encontradas: para este andlisis se han
tenido en cuenta factores como el nivel adquisitivo de la empresa (que se encuentra
buscando inversores actualmente) o la inexperiencia de los administradores de la misma
en la gestion y control empresarial, ya que se trata de un equipo joven que acaba de

terminar o se encuentra terminando sus correspondientes estudios.

Otra de las debilidades de la misma viene dada porque al menos durante el principio de
su produccion, tendra que disponer del equipo de sus colaboradores sin aportarles
beneficio econdmico, si bien uno de los principales objetivos de la empresa es hallar

viabilidad econémica para empezar a pagar a los mismos.

Asimismo, el equipo tendra que usar su propio material hasta que se consigan fondos

suficientes para acceder al alquiler o la compra de equipo propio para la empresa.

También hemos de tener en cuenta que la marca no ha sido lanzada al mercado atn, por
lo que no es conocida por los consumidores de paginas web de este estilo, lo cual
exigira un especial hincapi¢ desde el marketing de la empresa para alcanzar valor e

imagen de marca en la mente de los consumidores.




Tabla 15. Debilidades Granada Suena

Tipo de Recurso Debilidades

Financieros Nivel adquisitivo bajo de la empresa

Fisicos La empresa no dispone de equipo propio, por lo que tendrd que usar la maquinaria de los
trabajadores

Tecnologicos La empresa en si no dispone de equipo propio, por lo que se servird del de sus miembros, si bien

este material es de ultima generacion y no supondra un retraso a la hora de realizar los trabajos de

Postproduccion
Reputacion La marca no es conocida por el publico, por lo que debera esforzarse en construir imagen de marca
Humanos Inexperiencia en la gestion empresarial y comercial de sus integrantes.

Fuente: Elaboracion Propia



Analisis externo

Para el andlisis externo nos hemos ayudado de la hemeroteca y los comentarios de la

blogosfera en paginas de consumo musical en busca de oportunidades y amenazas.

Como podemos diferenciar en la tabla 16, de un lado contamos con amenazas como por
ejemplo el descenso del consumo de musica en directo el Gltimo afio o el incremento del
IVA musical, que alcanza el 21%, si bien se prevé una bajada del mismo, segin

declaraciones del actual presidente del gobierno Mariano Rajoy. (Calleja, 2015)

Otra de las amenazas la supone la imposicién de normativas en Granada que impiden
tocar musica en la calle y que ponen trabas para la obtencion de los permisos necesarios
para ello: actualmente para poder tocar en un sitio publico en Granada se ha de contar
con una serie de permisos (actualmente cinco) que exceden la documentacion requerida

en otras provincias.

Todo ello ademaés, teniendo en cuenta el especial descenso que se ha producido en la
ciudad debido al llamado ocio barato como ofrecen lugares como el Botellodromo de

Granada y que el propio ayuntamiento lleva promoviendo durante afos (Europa Press,

2014)

Del mismo modo Granada Suena se debera especializar méas que sus competidores
nacionales e internacionales, en busca de proporcionar al consumidor de la web
contenidos mas proximos y cercanos a sus intereses, con informacién a la que otros
blogs o sitios de estilo similar no tengan acceso, bien sea por proximidad geografica u

otros valores.




Tabla 16. Amenazas Granada Suena

Origen Amenazas

Gobiernos y “IVA cultural 21%”

Administraciones

Publicas

Mercados “Existencia de la marca Granada Sound, que puede eclipsar la pagina”
Financieros y

Bancos Centrales

Proveedores No hay necesidad, en un principio de contratar proveedores.

Se preveen pactos con locales a cambio de publicidad o patrocinio al sitio web

Clientes “El consumo de la musica en directo ha bajado mas de un 17% en el ultimo afio”

Competidores “Existencia de otras paginas de contenido similar en el &mbito nacional e internacional.

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 17. Oportunidades Granada Suena

Origen Oportunidades
Gobiernos y Administraciones Piblicas Posibilidad de recibir subvenciones de la Junta de Andalucia
Mercados Financieros y Bancos Centrales No son necesarias las ayudas de bancos ni mercado

Popularizacion de la Blogosfera
Proveedores No hay necesidad, en un principio de contratar proveedores.

Clientes Mas del 82% de los espafioles escuchan musica a diario, siendo
internet uno de los medios que més utilizan para hacer esto

El 62% de los granadinos cuentan con acceso a internet en su
casa, mientras que el 70% consume musica a diario.

Competidores Hueco de mercado en el 4ambito granadino, ya que son escasas

las paginas que comparten proposito con Granada Suena

Fuente: Elaboracion Propia






Con respecto a las oportunidades, presentadas en la tabla 17, destaca el alto consumo de
musica por los espafioles y la alta cuota de inmersion de ordenadores con internet entre

la poblacion, con cifras del 82% y 62%, respectivamente.

Adicionalmente, también se presenta la oportunidad de presentarse a concursos y
programas de ayuda a jovenes emprendedores con el objetivo de obtener subvenciones o

algan tipo de ayuda de cualquier otro tipo.

Por otro lado, se prevén pactos con algunos de los locales de tradicion musical como
Planta Baja, Sala Who o el Bar de Eric y demds salas de conciertos. Los pactos
pretenden la realizacion de videos reportaje acerca de los conciertos realizados en sus
salas a cambio de la retransmision de los mismos en la pagina Granada Suena y alglin
tipo de publicidad, consiguiendo de este modo popularizar el sitio entre los

consumidores de este tipo de musica, a priori uno de nuestros target principales.

Sobre este target hemos encontrado ciertas fortalezas ya que por ejemplo este sector es
el que mas utiliza las nuevas tecnologias por lo que resulta ideal su expansion a través

de internet.

Asimismo actualmente no podemos encontrar muchas paginas que a nivel local realicen
la tarea que se plantea Granada Suena, por lo que encontramos un hueco de mercado.
Una vez posicionados, la pagina se plantea el ampliar su target o publico objetivo en

busca de una mayor expansion del proyecto empresarial.




4.4 Competencia

En este apartado se describen los principales competidores potenciales de la plataforma
musical “Granada Suena” (ver tabla 13) en el siguiente cuadro se hace alusion al

nombre y la temdtica de las principales plataformas competidoras.

Tabla 18. Competencia Principal de Granada Suena

Fuente: Elaboracion Propia

Nombre

Rock in Spain

Hipersonica

Indyrock

Indie Hache

Je ne sais pop

Web

http://www.rockinspain.es/

http://www.hipersonica.com/

http://www.indvyrock.es/

http://indiehache.

http://jenesaispop.com/

Género

Grupos de musica
nacionales

Grupos de musica

comerciales e
internacionales

Rock e indie espafiol

Indie espaiol

Grupos de musica

internacionales y
nacionales. Actualidad
mediatica.

Indiespot http://indiespot.es/ Indie nacional e
internacional alternativo
Rock Deluxe http://www.rockdelux.com/ Indie internacional y

nacional
Granada Suena se distingue de ellas porque centra su atencién en grupos mucho mas
humildes de los que hablan en estas paginas, especializandose inicamente en grupos de
la ciudad de Granada, por lo que la informaciéon que obtendra el usuario es mas
especializada. Del mismo modo, a través de apartados como el multimedia recabamos
informacion para el usuario, con el objetivo de facilitar su accesibilidad. Para atraer a
otros targets que no se sientan atraidos por la musica amateur se incluirdn secciones
como la multimedia, de playlist o el historico de festivales y conciertos en la ciudad de
granada para dar cabida a grupos de esta ciudad como Los Planetas, Los Angeles o 091,

que fueron determinantes en la escena musical de las décadas de los 80 y 90 y grupos



http://www.rockdelux.com/
http://indiespot.es/
http://jenesaispop.com/
http://indiehache/
http://www.indyrock.es/
http://www.hipersonica.com/
http://www.rockinspain.es/

mas actuales como Lori Meyers, Lagartija Nick, Nifios Mutantes o El Puchero Del

Hortelano.

De igual modo el disefio de su interfaz ha sido adaptada para personas con
discapacidades, por lo que cualquier usuario con estas caracteristicas podra acceder a

nuestro sitio Granadasuena.es al igual que el resto de usuarios, asi como se han

utilizado disefios adaptables a los distintos medios tecnoldgicos desde los que se pueda

acceder.

A continuacion queda reflejado el andlisis descriptivo de las paginas principales de

consumo musical espafiol.
Indyrock

Descripcion: Indyrock es una pagina de musica indie y rock principalmente. En su
pagina de inicio podemos ver como colores principales el negro, escogiendo una
tipografia bastante tradicional de color gris. Debajo de la cabecera de la pagina podemos

ver un subment donde se advierten varias de las secciones principales:

» Conciertos » Fotos

» Festivales » Tablon

» Sesiones » Concursos

» Noticias » Videodirectos
» Grupos » Tendencia

>

» Como se puede observar, en la parte inferior de la pagina se nos muestra un
reproductor de video nos muestra automdaticamente algunos de los ultimos
videos. Dos barras se desplazan a los lados, en la izquierda podemos ver fotos y

una agenda de festivales.

» Tiene una interfaz y disefio simple y sencillo, siendo dificil la accesibilidad para
ciertos contenidos. Destacan las secciones de videos y noticias. Pertenece al
grupo empresarial IDEAL que domina el panorama de la prensa en Andalucia

Oriental.

Ilustracion 6. Captura de Pantalla Indy Rock
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> Fuente: Elaboracion Propia

» Hipersonica

Hipersonica

e NOTICIAS~ e CRITICAS~ e ESPECIALES~ e RETRO- e TECNOLOGIA- e

7 razones para explicar
por, qué Run The'Jewels
Muse — Drones: primeras impresiones (de bar) son el grupo del Radiohead — Amnesiac
(nocturno) (con gente y humo) cancién a cancién momento (2001): el final de un ciclo

Por Hipersénica | en Espediales Por Gallego | erEspecidles Por Ferrala | en Especiales

Primavera Sound 2015, |Florence + the Machine -
sabado: el soberbio How Big, How Blue, How

dominio de la psicodelia Beautiful Las1 mejores,canciones de Kyuss

Por Hipersénica | en Conclertos y festivales Por Dr. Chou | en Criticas Por Gallego | en Especiales

Hustracion 7. Captura de Pantalla de Hipersonica

» Fuente: Elaboracion Propia

> Hipersonica es un blog bastante popular en la blogosfera. Se dedica a musica
alternativa del estilo Radiohead, Muse, Florence and the Machine o grupos de
sonido similar, especializdndose por tanto, en un ambito mds internacional.

Podemos observar una interfaz sencilla y eficaz, con los colores blancos y negros




y una tipografia clasica pero efectiva de color blanco. Entre sus secciones
podemos encontrar noticias, criticas, especiales, retro y tecnologia ademas de

acercarnos a festivales de todo el circuito espafiol.

» Destacan sus especiales y la seccion de tecnologia asi como su seguimiento a los

principales festivales nacionales.

Las ultimas criticas

FFS - FFS Pylar — He venido a reclamar

por Bjunio, 2015 en my trono por 5junio, 2015 en
Lo dijimos cuando hablamos del muy regulero e Tk B0 A pesar de los afios, los lugares comunes y las
Right Thoughts, Right Words, Right Action: si La historla del mar Mediterraneo esta plagada recetas casl Infallbles a las que muchos acuden
alge no puede ser un grupe come Franz de referencias pasadas que dibujan tan para ascender rpido, sobre todo sigue
Ferdinand jamas (pera... nefasto presente. Barrera, o frontera, entre habiendo...

dos mundos que son comao la...
Seguir leyendo... Seguir leyendo...

Sequir leyendo...

Ilustracion 8. Captura de Pantalla Menu

> Fuente: Elaboracion Propia

» Rock in Spain

» Rock in Spain es una pagina de musica rock que se centra en el &mbito nacional e
internacional. Podemos ver una tipologia similar a Rolling Stone, tanto por los
colores utilizados como por el estilo de la letra. En cuanto a disefio se observa
una pagina de navegacion simple y directa, bastante sencilla e intuitiva en su uso,
en la que predominan un uso de los colores blanco rojo y gris. Al lado derecho
tenemos un reproductor de videos, asi como publicidad relacionada con el tema

principal de la pagina. Entre

]{éké»‘SpE!in

sus secciones podemos  EIEEETETETEETETEE

encontrar las siguientes: 52 NOTICIAS
i SR

> ‘

> Inicio

—_— W VELIEEST [—

19-20-21 JUNE 2015

DISCOS AL CASIOS INDIE METAL PUNK ROCK ROCK URBANG

GAME,, MESUGGAH
\'JJH: KATATONIA

@i THSAHN
W depreus§



» Noticias

> Agenda

» Cronicas

> Entrevistas

» Discos

» Videos

» Concursos
» Contacto

» Jenesaispop
>

» Este es uno de los blogs que

cuenta con mayor
aceptacion entre los usuarios
de la blogosfera. Esta pagina
se dedica principalmente a

la musica internacional y los

artistas espafioles
alternativos de  mayor
relevancia.

» Posee una completa
hemeroteca y varias
secciones de analisis
musical:

> Discos

» Discos recomendados
> Peliculas

» Television

Ilustracién 9. Captura de Pantalla Rock In Spain

Fuente: Elaboracion Propia

jenesaispop.com | JNSP

W Seguir a @jenesaispop  (Q fusca,

Discos Discos recomendados Peliculas Televisién Libros Noticias Concietos Entrevistas w

o

Decepcion eléctrica de )
zalea cancela

Pet S op BOYS ugr%onuertc enel

Orgullo Gay para
Ni el arsenal de hits final impidio que las muestras de evitar polémicas

nto de est directo de Pet Shop Boys fueran

#FAUZOIS Paulina
Selectlwdad

NOVEDADES

Discos en Streaming: Sarah
Cracknell, Hudson
Mohawke Alex Winston...

ENTREVISTA

Stromae: “Muchos me dec1an que
1ba aser un one hit wonder”

MENTARIOS

El dolor y la curacién
de ijrk en ‘Black

7
&=
B

£Qué te ha parecido el
diseo de Major Lazer?

I DON'T WANT TO LET YOU DOWN

Suck It H gples Kurt Wagner
de Lambchop se pasaala -
electrénica con HeCTA

Unknown
Scuba / Claustrophobia i :‘Tm

Sharon Van Etten / | Don't
Want To Let You Down

Fantistico apéndice al atn reciente ‘Are We There', noes.
‘un mero EP de descartes.

Jamie x¢ / In
Colour

Parrot Zik 2.0, Los auriculares més avarzados del mundo Of;ﬁm &4

m Christine and

th 7

EL MISTERIO DE PC MUSIC, CUESTIONADO C;xg‘f"‘
i -

Humaine
Al LA et LS

Ilustracion 10. Captura de Pantalla JenesaisPop




Libros

Fuente: Elaboracion Propia
Noticias
Conciertos
Entrevistas

» Destaca su seccion de Noticias, asi como sus concursos y discos recomendados.
Posee una interfaz atractiva para la vista, a la par que sencilla y intuitiva,
combinando los colores llamativos como el rosa o el azul con otros que facilitan

la visualizacion como el negro o el azul

» Indiespot

INICIO ARCHIVO ARTISTAS ViDEO CONCIERTOS INDIESPOT DJS IUSIC MATTERS CONTACTO

INDIESPOT

Noticias ~ Canciones  Videoclips ~ Discos  Listas  Nuewosgrupos  Entrevistas  Remixes  Concursos  Streamings  Off

. T

. CRONICAPS15: JUEVES

Cronicas de Antony and the Johnsons, The Black Keys, James Blake,
The Replacements, Mikal Cronin...

Ilustracion 11. Captura de Pantalla Indie Spot
» Fuente: Elaboracion Propia

>

» Indiespot es una pagina muy popularizada de musica nacional e internacional,

con una interfaz que destaca por su atractivo, resultando novedosa y de un estilo




bastante elegante. Usa con bastante efectividad la clasica interfaz blanca y negra,

y algunos detalles tipograficos color aguamarina.

» Posee un ment principal compuesto porlas siguientes secciones:

> Inicio

> Artistas

» IndiespotDJ

» Contacto

» Destacan secciones por su novedad e interaccidon como indiespot Djs, y su

contenido audiovisual, asi como su seccion de nuevos grupos y un diseflo

novedoso y atrayente, sin duda de los mejores que se han estudiado.

> Rockdeluxe

» Rockdeluxe es una pagina centrada en el rock internacional y nacional de criticas

especializadas. Es la pagina web de la revista homoénima, y en ella podemos

observar como predominantes colores como el blanco, negro y naranja. Tiene un

disefio atractivo, cldsico a la par que elegante. Entre sus secciones podemos

encontrar:

» Home

» Radar

> Live

» Opinion

» Listas

» Audio/Video

> Agenda

HOME SECCIONES DISCOS LIVE RADAR OPINION LISTAS AUDIO/VIDED NOTICIAS AGENDA
RADID (RDL 340)
La Hora Rockdelux #24
Junio 2015
Por Santi Carillo y Juan Cervera

villagers, disco del mes, inauguran este repaso sonoro a la
revista, que incluye homenajes a B.B. King y Percy Sledge,
ademés de recuerdos a The Replacements, Gomn Flakes y
The Mekons, y los nuevos sonidos de Francisco Nixon,
Unknown Mortal Orchestra, Shamir y The Districts, sin
olvidar un flash-back a los Tindersticks de “Can Our
Love...", soundtrack del “Hit Emocional” de Juanjo Saez.

AGENDA AGENDA

CONCIERTOS HOY PROXIMOS FESTIVALES

C.W. STONEKING BARCELONA, Sidecar EMBASSA'T SABADELL,

COCOA TEA & IRIE SOULJAH BARCELONA,. OYSHO JAZZ YOU MADRID, Auditorio Museo Reina Sofia
KIKAGAKU MOYO OVIEDO, La Lata de Zinc [+] Di [+

DIRECTORIOS

ARTISTAS | COLABORADORES
CONTENIDO WEB

MES ACTUAL 1 2015

L0 MAS VISTO

HOY | SEMANA | MES

UILTIMOS TELEX

FLYING SAUCER ATTACK

Todo (y todos) vuelve(n): desde Domino Records acaban de confirmar el
retorno de Flying Saucer Attack, la banda de Bristol formada por David

Ilustracion 12. Captura de Pantalla Rock Deluxe




>

>

>

>

Inicio

Conciertos
Sobre nosotras
Entrevistas
Cronicas
Festivales

>

> FFFuente: Elaboracion

Propia

Como podemos ver, si bien entre sus secciones no encontramos muchas
novedades con respecto a otras paginas del estilo, si podemos encontrar secciones
como radar que lo diferencian de otras paginas, siendo destacable ademas la
calidad de sus publicaciones y contenidos, asi como el talento de sus
colaboradores. Esto se debe a que la pagina bebe sus contenidos de la publicacion
mensual del mismo afio, que cuenta con experiencia en el sector de la prensa

desde la década de los 80.

Indie Hache

Indie Hache es una péagina que se dedica a seguir la actualidad de los principales
festivales y musica en directo espafoles. Posee una interfaz atractiva y un logo
muy llamativo que atrae la curiosidad del usuario. Combina de manera simple el
blanco con el rosa con detalles negros, que le dotan de un estilo bastante elegante

y de aspecto profesional.

Encontramos 7 secciones principales:

iﬂdb@hﬂrﬁs

>

Vetusta, El Puchero y La MODA en las fiestas
de Coslada

Iustracion 13. Captura de Pantalla Indie Hache
> Fuente: Elaboracion Propia
Cuenta con una plantilla bastante joven (de una media entre los 20 y 25 afios) y
aunque su contenido no puede compararse al de otras paginas de mayor

proyeccidn, si destaca por su frescura y originalidad.




Medios Granadinos

A continuacion realizaremos un repaso a los blogs que centran su atencion en la
ciudad de Granada. Como podremos observar del analisis realizados veremos que

la provincia no cuenta con mucha informacién especializada en nuestra ciudad.

Granada Musical

Esta pagina anuncid su
lanzamiento el pasado 14 de
Nace ‘Granada Musical’, la actualidad de la misica
mayo,  presipocionandose  granadina
como uno de los mayores
competidores de nuestra
pagina. Surge del diario
Granada Digital, que opera
en la red desde el pasado

2014. Su contenido se

centra casi enteramente en el

aspecto visual, siendo en su Fausto Taranla

Javier Martin Rulz

07:00
mayo 14 ® 1 Comment

mayoria galeria de fotos, sin
contar con reviews de Iustracion 14. Captura de Pantalla de Granada Musical

los conciertos cubiertos o videos reportaje

Fuente:

Elaboracion Propia La Ventana del Pop

Este podcast se dedica en exclusiva al

El Podcast de La V-

sonido granadino. Pertenece al diario s

Granada Hoy, del grupo Joly. Su pagina

similar a la de un diario en su

estructura, incorporando un reproductor

que ayuda en la escucha de los podcast.

Ilustracion 15. Captura de Pantalla La

Ventana del Pop



supone una competencia del todo directa, ya que su contenido estd mas orientado
al medio radiofénico, ya que se dedica a la publicacion de podcast y un resumen
de los mismo en cada publicacién que hacen.
Fuente: Elaboracion Propia

A continuaciéon podemos ver un grafico en que se ordenan estos sitios por
popularidad y ranking de visitas. Para realizarlo hemos cogido datos estimados
que nos ofrecen paginas como Mustat o QuickSprout, que nos dan datos
aproximados de las visitas e influencia en la red de redes de las paginas

consultadas. A partir de ellas hemos podido

>

> Tabla 19. Principales Datos recogidos sobre la Competencia

» Sitio » Visit » Valor > Antigiiedad
as (Euros)
(Por
dia)
> Jenesaispop > 11.8 40444 > 9 afos y 6
16 meses
> Indiespot > 3.64 »> 3.255 » 8 afos y 4
] meses
» Hipersonic > 3.14 » 5.383 » 9 afos y 6
a 2 meses
» Rockdeluxe > 2.83 > 8315 > 15 afios y 7
1 meses
» Indyrock > 143 > 1.083 » No
6 encontrado
> Rock in »> 578 > 278 » No
Spain encontrado
> IndieHache > > »> 7 meses y 28
dias
> La ventana > 3.37 > 9.925 » No
del pop 9 encontrado

(Grupo
Joly)




» Granada > 2.13 > 1.962 » 3 mesesy 15

Musical 7 dias
(Granada
Digital)

»  Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos ver la pagina con mas visitas diarias y que cuenta con mayor
aceptacion es la conocida como Jenesaispop, con 11.816, superando por bastante
al segundo de la lista, Indiespot, que cuenta con 3641 visitas (ver tabla 9). Al
final de la tabla se sitGian sitios como RockInSpain o Indie Hache, del que no

hemos podido encontrar estadisticas al ser de menor influencia que los demas.

Podemos ver que valores como la antigiiedad parecen ser importantes, ya que al
llevar mas afios cuentan con mas popularidad y credibilidad que otras que llevan
operando menos afios. No obstante, también podemos observar paginas que
cuentan con mas antigiiedad que las primeras situadas en el ranking, como Rock

Deluxe, y que sin embargo tienen una menor influencia en la blogosfera.

Por otro lado, las estadisticas correspondientes a los medios granadinos como La
Ventana del Pop y Granada Musical, no son del sitio propio en si, sino de los
grupos que las operan, en el caso de la Ventana del Pop el grupo Joly (Diario
Granada Hoy) y en el caso de Granada Musical el diario online Granada Digital,
por lo que los datos que se nos ofrecen de estos sitios son pertenecientes a la

pagina web de los diarios que los contienen.

Por otro lado el valor monetario se mide en cuanto a la popularidad del sitio, el
nimero de visitas y los anuncios con los que cuenta la pagina, si bien los datos

son estimados, ofrecen una estimacioén que nos sirve para el andlisis realizado.

Vemos como las paginas que reciben mayor nimero de visitas son las que mas
valor monetario tienen, a excepcion de Rock Deluxe, en la que influye el hecho
de que cuenta con un apoyo como la revista mensual que se publica del mismo
nombre, por lo que su valor es mas alto que otras con un nimero de visitas mayor

como Indiespot o Hiperson
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5.Planificacion y produccion

» Alo largo de este apartado llevaremos a cabo la produccion de nuestro producto,
los elementos que distinguiran su comercializacion, al igual que factores como el
target, medios de comunicacion, tema del mensaje, presupuesto o frecuencia. Del
mismo modo se trazard la imagen de marca y se desarrollard la estructura o

interfaz del sitio web y sus diferentes apartados.

» Para la campafia de comunicacion se ha tenido en cuenta una serie de factores

claves a seguir:

» En primer término, los responsables de marketing han de examinar la intencion
del mensaje que se envia en cada anuncio especifico. Es de vital importancia
transmitir mensajes que tengan coherencia interna, es decir, que sean congruentes
con el tema de la CIM (Comunicaciones Integradas de Marketing) de la empresa

y apropiados para los diferentes medios.

» El primer paso en la preparacion de la estrategia es identificar el objetivo del

anuncio. Algunos de los mas comunes de la publicidad son:

Aumentar la conciencia de marca
Construir la imagen de la marca
Aumentar el trafico de clientes
Proporcionar informacion

» Los objetivos guian el disefio del anuncio y la eleccion de un marco de ejecucion.
Un anuncio que tiene el proposito de aumentar la conciencia de marca muestra de
manera prominente el nombre del producto. Un anuncio destinado a construir

imagen de marca puede mostrar el producto mismo de manera mas prominente.

» Los objetivos de este trabajo estan definidos en el apartado dos de este trabajo, no
obstante, hemos realizado unos mas especificos del sitio Granada Suena,

derivados del andlisis DAFO y de la competencia llevado a cabo.

» En primer lugar el primer objetivo que se propone Granada Suena es fidelizar al

mayor nimero de usuarios posibles, con el objetivo de crear una comunidad de

referencia para el consumo musical de musica granadina.




» Crear una imagen de marca en el consumidor, con el propdsito de asociar unos
valores a la marca Granada Suena como pueden ser la calidad de la cultura
musical granadina, el incremento en la valoracion de ciertos lugares de tradicion
musical como Plaza Nueva, los diversos miradores de la ciudad o barrios como

el Albaicin o la Plaza de la Trinidad.

» Asociar la misica granadina con el contenedor Granada Suena, creando asi un
lugar donde recuperar y retransmitir los diversos eventos musicales existentes en

la ciudad de Granada.

» Asimismo se busca la creacion de un archivo histérico en la que albergar un
indice de grupos, para que queden reflejados en el sitio web y su produccion

musical pueda ser consultada y consumida por cualquier usuario.

» Obtener beneficios econdmicos a través de la creacion de tratos con grupos para
la realizacion de campanas musicales o videoclips. Asimismo se prevé la
creacion de tratos con locales y salas de conciertos en los que se obtenga
patrocinio o beneficio econémico a cambio de la realizacion de video reportajes
de conciertos, promociones, aftermovies o proyectos audiovisuales de cualquier

indole.
5.1 Target o Publico Objetivo

> Se trata del publico al que se dirigen las acciones de comunicacion y/o al que se
quiere vender un producto o servicio. Cada publico demandaré un lenguaje, una
imagen, un precio y unos canales de comunicacion y distribucion distintos. No es
lo mismo dirigirse a un publico infantil, donde el colorido puede ser
imprescindible o a un piblico mas adulto y conservador, donde la estética es mas
serena. El vocabulario empleado con uno y otro debe variar también. Pero no
solo las cuestiones mas estéticas son importantes. También hay que atender
cuestiones de mayor de fondo ya que todos los publicos no tienen las mismas

necesidades ni los mismos recursos.

» Cuantos mas detalles se conozcan sobre el publico objetivo, mas facil serd para el

creativo disefiar un anuncio eficaz.




» Los perfiles de los mercados que son demasiado generales no son muy utiles.
Informacidon como los pasatiempos, intereses, opiniones y estilos de vida hacen

que la orientacion del anuncio sea aiin mas precisa.

» Tras el estudio de la competencia y los resultados obtenidos en las encuestas
consultadas, se ha decidido que se dividira nuestro mensaje a los siguientes

targets:

< En primer lugar nuestro publico objetivo estard compuesto por jovenes
universitarios de 18 a 30 afios. Por este motivo se ha decidido que el género principal
de la pagina oscilara entre el rock e indie, asi como géneros alternativos. La
distribuciéon de contenidos en lugares de ocio juvenil como Pedro Antonio o las
diversas facultades de la ciudad de Granada se consideran claves para poder llegar a
este publico con efectividad. Para este publico hemos disefiado los Carteles 2 y 3 (Ver

ilustraciones) que muestran un mayor colorido y un estilo mas juvenil.
% En segundo lugar también intentaremos atraer al sector femenino con la

inclusion de estilos cercanos al pop, género que predomina en este sector de la
poblacion. Este publico suele acudir a los mismos lugares de ocio que el sector
masculino, por lo que los mensajes de ambos se entregaran en lugares similares, si
bien se podran definir ciertos focos donde el sector femenino es mayor o viceversa.
Para este publico hemos disefiado el Cartel 3, que tiene como colores principales los
tonos calidos (rosa, naranja, amarillo), que son mas comunes y atrayentes para este

sector.
« Por ultimo se buscara la atencion de adultos mayores de 30 afos a través de

secciones histdricas sobre festivales o grupos influyentes en granada en los ultimos 30
afnos. Para este publico se distribuirdn los mensajes en lugares como gimnasios o
discotecas de un publico mayor, como puede suponer la Discoteca Forum o zonas
como la Plaza de Toros o los diversos locales que se encuentran localizados en el
centro en calles como Angel Ganivet, Calle Navas o Gonzalo Gallas. El Cartel 1 es
perfecto para este tipo de publico, pues cuenta con un estilo més sobrio y elegante que

los otros carteles disefiados para esta campaiia

>




5.2 Medios de Comunicacion

>

Para una campafia de comunicacion resulta clave hacer una buena seleccion de
medios: cuando la seleccion se realiza de forma correcta y los mensajes se
disefian para que concuerden con los medios elegidos, las probabilidades de éxito
aumentan en gran medida. Cuando estos aspectos estdn bien coordinados, la
empresa crea una importante ventaja competitiva. Los esfuerzos de coordinacion
se exponen y describen en su mayor parte en el brief creativo, elemento final del

programa de administracion de la publicidad.

Entre los diversos medios disponibles hemos escogido una combinaciéon de
varios, aunque el predominante serd internet y redes sociales, por ser este el

medio natural del sitio Granada Suena.

En primer lugar se realizaran feasers o videos promocionales para la puesta en
escena de la pagina, asi como se difundira a través de sus cuentas de Twitter,
Facebook, Instagram y el propio blog. Este anuncio serd distribuido por cadenas
locales en busca de una mayor difusion. Se pretende la viralizacion (Novo, 2014)
de los videos promocionales: para ello no se definira de forma clara que es
Granada Suena, sino que sera el usuario el que tenga que acceder al sitio fruto de
la curiosidad que produzca el anuncio. Para ello se hara hincapié desde la
produccion de estos videos, usando elementos de montaje que creen una mayor

expectacion.

En segundo lugar se publicaran contenidos en redes sociales con el objetivo de
atraer a usuarios, con especial intensidad los dias cercanos al lanzamiento de la
pagina. También se pedird a algunas de los grupos componentes la publicacion en

sus respectivos muros del link de la pagina.

Por tltimo se realizaran carteles promocionales para su distribucion por internet y
publicidad exterior. Asi mismo se haran panfletos de menor tamafio para su
reparto en puntos estratégicos de la ciudad, como la universidad o el centro de

Granada.




5.3 Tema del Mensaje

» El tema del mensaje es un resumen de las ideas fundamentales que el programa
de publicidad debe transmitir. Es el beneficio o la promesa que el anunciante
desea usar para llegar a los consumidores o empresas. Debe describir el principal
beneficio del bien o servicio que se le ofrece a los clientes. Los temas de los

mismos pueden orientarse a procesos racionales o emocionales.

» En este caso la idea ultima que se quiere transmitir es que la musica en directo es
patrimonio cultural de Granada y debemos ayudar a mantenerla, a través del
consumo de musica en directo y del consumo de la misma en la pagina Granada

Suena.

» Con motivo del lanzamiento de la pagina hemos creado el siguiente mensaje
“Siente la llamada”, haciendo una clara referencia en primer lugar al nombre de
la pagina y en segundo a la cultura musical granadina”. Mediante este slogan
pretendemos el llamar la atencion de los usuarios y no revelar especificamente
que se anuncia, dejando al usuario preguntarse cuestiones como ;Qué es Granada
Suena? para que sea el mismo, motivado por la curiosidad quien acceda al sitio

web.

>

5.4 Frecuencia

» La frecuencia viene determinada por el nimero de veces a las que se expone a un
mismo usuario el mismo mensaje publicitario durante un periodo de tiempo
determinado. Es calculado a través de la cantidad de veces que el servidor web
recibe la orden de descarga desde el propio navegador del usuario. Al igual que
en otros campos, en la publicidad menos es mas, el que expongamos un mensaje
un mayor numero de veces a un usuario puede provocar la sobrecarga o el
cansancio del mismo, por lo que una frecuencia bien calculada resulta mas

adecuada que una en sobre exceso.

» Con respecto a la frecuencia de nuestro anuncios, hemos decidido la publicacion
de unos 6 fweets al dia en las semanas previas al lanzamiento de la pagina, asi
como la publicacién diaria de al menos un post en Facebook u otras redes

sociales como Instagram.




» El anuncio de Youtube se podrd ver en la pagina central del sitio durante la
primera semana, asi como en su correspondiente canal de Youtube y en las

distintas redes sociales en el que se difundira.

> Con respecto a los carteles, se ha decidido la impresion de 200 carteles de tipo
A3 y 500 fliers de tamano cuartilla para su disposicion en lugares significativos

de la ciudad de Granada y su reparto en los mismos.

>

5.5 Presupuestos de Publicidad

> En cuanto al presupuesto para la campafia, no se pretende hacer un gasto muy
extensivo, si bien aun no se puede determinar, pues no sabemos con exactitud los

medios que seran necesarios.

» No obstante, el presupuesto con el que cuenta esta campana serd de unos 250

euros aproximadamente, no pudiéndose superar esa cifra en ninglin caso.

» Las ventajas que aporta el mundo digital y su distribucion nos permitira hacer
una campafia mucho mds intensa en este medio, en el que los gastos son

minimos.
5.6 Imagen de la empresa
» Logotipo

» Para la imagen de la empresa se realizaron varios bocetos como los siguientes:

>

> > Ilustracion 16. Evolucion en el Proceso de Disefio del Logo de Granada Suena

Fuente: Elaboracion Propia




>

Finalmente se optd por el siguiente que integra la inicial de la marca (G) con un

elemento distintivo de Granada (su fruta) y los colores rojo, blanco y negro.

Ilustracion 17. Logo Final Granada Suena

> Fuente: Elaboracion Propia

> Slogan

>

El eslogan, en inglés slogan, es esa frase que acompaiia a tu marca y que intenta
trasladar a tu cliente el valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece. En
unos casos es puramente descriptiva mientras que en otros trata de despertar una

sensacion, como en el caso de “/te gusta conducir?” de BMW o el “por que tu

lo vales” de L’OREAL. (Clow y Baack, 2010).

Nuestro slogan girara en torno a la idea de la musica como acompafante en
nuestros momentos mas especiales y la ciudad de Granada como ciudad musical

por excelencia.

Aunque en un principio se ha decidido utilizar como slogan siente la llamada,
haciendo una clara referencia al nombre de la pagina, posteriormente y cuando la
pagina goce de mayor popularidad este se cambiard a otros como el aullido

musical de granada o algin slogan relacionado con la musica.
Estilo y tipografia
Para el estilo de la pagina hemos elegido un disefio muy visual, que combina los

colores rojos, verde, negro y blanco para los elementos principales de nuestra

pagina.




» El disefio es responsive, adaptativo para todos los dispositivos, por lo que el
contenido podrd ser reproducido tanto en tablets como en smartphones o

cualquier otro dispositivo que cuente con acceso a Internet.

>

> (oRANADA SUENA

>

>

>

>

>

>
> Hustracion 18. Captura de Pantalla Sitio Granada Suena

» Fuente: Elaboracion Propia

> En cuanto a la tipografia hemos escogido una letra sencilla y moderna, a la vez

que clésica, con el color blanco, para la fuente de nuestra pagina.
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Mustracion 19. Captura de Pantalla Menu Granada Suena
> Fuente: Elaboracion Propia
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> llustracion 20. Captura de Pantalla Menu Granada Suena 2

» Fuente: Elaboracion Propia

>

» Las imagenes escogidas para las diferentes secciones de la pagina reflejan un
estilo urbano a la par que moderno, y han sido escogidas acorde con su tema, o
una libre interpretacion de esta. Asi mismo, algunas de las imagenes hacen
referencia a elementos de la cultura pop como Pippi Calzaslargas, Yoda, o
Banksy, asi como populares graffitis del grafitero granadino como “El nifio de

las pinturas”.

» Las dibujos de la cabecera han sido elaborados especialmente para ella, ya que
cuentan con unas medidas especiales. Por otro lado la mayoria de los dibujos de

las secciones han sufrido cambios desde de color hasta su exposicion.




6. Descripcion de la campana en si

Una vez realizado todo el briefing y 1la documentacion correspondiente necesaria para la

correcta realizacion de nuestra campafia hemos de pasar a detallar esta.

La campafia contard con varios medios entre los que se difundira, si bien internet sea el

predominante.

En primer lugar se creardn perfiles en las principales redes sociales entre las que se
incluyen Facebook, Twitter o Instagram. Se utilizara el nombre y el logo de la pagina
como imagenes de perfil y nombre. Se utilizara un administrador de redes como IFTT o
alguno similar para dosificar los mensajes y programarlos de manera automatica cada
cierto tiempo, o enlazar contenidos y distribuirlos en las diferentes redes. Se ha
realizado el siguiente calendario de objetivos para no sobrecargar las redes con
informacion de forma que los mensajes entre distintas redes sociales no se solapen,

creandose de este modo una campaia transmedia.

Tabla 20. Cronograma Granada Suena

Dia Lunes Martes  Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Instagram  Facebook  Twitter (x 6 Instagram  Youtube Facebook  Twitter
(Twitter x tweets) Facebook  Twitter

2 tweets)

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado se lanzaran juegos para fomentar la interaccion con los usuarios. Se subirad
una foto por instagram y los usuarios tendrdn como margen toda la semana para
averiguar de quién se trata. El sibado se publicaran los ganadores en Facebook,
creandose una liga en la que los participantes podran acumular puntos con el objetivo de

ser el ganador y hacerse con diferentes premios.

También se realizaran varios teaser de una duracién aproximada de 1 minuto y 30
segundos donde podremos ver el nombre de la pagina y grupos de musica tocando en
lugares emblematicos de Granada. Estos videos se reproduciran a través de nuestro
canal en Youtube, el lugar donde iremos volcando entrevistas, reportajes y demas

productos audiovisuales para su posterior difusion.




» Hemos elegido Youtube porque es el reproductor por excelencia entre los
jovenes. Con mas de 300 horas subidas por minuto, Youtube tiene su campo de
accion en toda la geografia mundial. Los ingresos procedentes de moviles en
YouTube aumentan més de un 100% afio tras afio y el nimero de horas de
visualizacion al mes en YouTube aumenta un 50% afo tras afio. Asimismo, se
pueden obtener beneficios a través de la introduccion de anuncios de 30

segundos de duracion. (Youtube, Estadisticas, 2014).

> Estos anuncios también se mandaran a televisiones locales para pedir su difusion

por estos medios. El anuncio también se publicara en Facebook y las otras redes.

> Por otro lado se realizaran Carteles para distribucion en lugares estratégicos de
Granada como la Universidad de Granada, en concreto se intensificara la
campafia en facultades como las de Filosofia y Letras, Comunicacion o Bellas
Artes. Asi mismo sucederd en lugares como Pedro Antonio o Plaza Einstein,
donde ademas se contara con el reparto de fliers. Se imprimiran 200 carteles
grandes, de las siguientes dimensiones Al (60x85 cm) y se 500 fliers de tamafo
cuartilla (lemx74mm) para lo cual consultaremos varias imprentas para

comparar precios en busca del mejor postor.

CARTELES PUBLICITARIOS

Se han elaborado cuatro carteles publicitarios para su distribucion en la web y la ciudad
de Granada. Para su realizacién se ha contado con la ayuda de paginas de internet asi
como de tutoriales sobre photoshop en la web. Todas las imagenes han sido tratadas con
postproduccion en photoshop, se ha escogido un estilo muy de moda ultimamente, en el
que se usa una imagen con el paisaje de otros. Para las imagenes de arriba hemos
escogido algin elemento que represente a las bandas de musica mientras que para los de
abajo ilustraciones y dibujos que tengan como motivo principal a Granada o paisajes

distintivos.




CARTEL MODELO 1

SIENTE
LA LL AMADA..

(GRANADA SUENA

El primero de los carteles es una pintura de la
Alhambra. Se escogio este cartel por los colores y
el modelo de pintura asi como su paisaje, pues
refleja un estilo elegante a la par que llamativo,
adecuado para el publico objetivo del cartel. La
silueta del guitarrista asi como las letras de la
pagina han sido resaltadas para lograr atraer la
atencion de los visores del cartel a estos elementos.
Por ultimo el logo de la pagina se incorpora como
un elemento mas del cartel, con el fondo

transparente abajo a la izquierda de la imagen. La




mezcla de colores pretende llamar la atencion y
coloca la primera mirada hacia la alhambra y

posteriormente hacia la silueta del guitarrista.

Fuente: Elaboracion Propia

Ha sido elegido esta técnica fotografica por que ahora mismo es una de las tendencias
mas explotadas, diversos carteles lo muestran asi, como podemos ver por ejemplo en la
intro de la serie True Detective de la cadena HBO. Logra ademds llamar la atencion

sobre un elemento o varios, en este caso las letras del slogan y el guitarrista.

La composicion se rige por la regla de los tres tercios (Smith, 1789) que respeta los
puntos mas fuertes de la composicion y nos los resalta, segin esta regla los elementos
mas fuertes del retrato son los puntos que se forman al dividir la imagen en nueve
cuadrados, en las intersecciones del ambos lados de la parte del centro, dentro del cual
se encuentran el contorno del guitarrista Granada Suena, la tipografia y el logo de la
pagina.

Este cartel sera el que se utilice para atraer al publico de 30 afios o mas, pues viendo

los resultados finales, es el que tiene un estilo mas adecuado para este tipo de publico.

CARTEL MODELO 2

ik LA LIAMADA.

(GRANADA SUENA

¥

1y

Fuente: Elaboracion Propia




En este cartel podemos ver una seleccion de colores de una gama mas colorida, que
ademas ha sido alterada en su contraste, brillo y exposicion. En la capa superior
podemos ver la imagen de un cantante y las letras del slogan de la campana. En la
misma zona que en la anterior fotografia se encuentra el logo de la pagina, esta vez

alterando sus colores originales para que obtenga una mayor resolucion.

La imagen de fondo comparte el mismo motivo que la anterior: la Alhambra, pero en
esta ocasion se trata de una ilustracion. La imagen combina tonos como el lila, rojo,

verde y azul en una mezcla que resulta muy atractiva para la vista.

Por otro lado la imagen del cantante difiere a la anterior en cuanto a su forma, pues
podemos ver elementos desiguales en la barba, lo cual llama la atenciéon mas que las

figuras perfectamente simétricas.

Esta composicion también cumple con la regla de los tres tercios.

CARTEL MODELO 3

El ultimo de los carteles es de inspiracion mas abstracta. Muestra a una cantante
agitando su pelo hacia atrds y un cuadro de corte un tanto abstracto del palacio arabe de
la Alhambra. Se utiliza la misma técnica que en los dos anteriores, pero al ser un tipo de
pintura distinta, utilizando tres tonalidades distintas se producen resultados muy

diferentes.




La imagen de fondo mezcla de manera entrelazada colores como el azul, el naranja el

rosa y el purpura, si bien predominan rosa y naranja.

La imagen de la capa de delante se trata de una fotografia real, por lo que se aprecian

mas detalles que en la anterior, ya que el nivel de opacidad es menor.
Fuente: Elaboracion Propia

La combinacién de ambos deja a la vista una mezcla bastante atractiva, y en la que hay

que utilizar un poco mas la imaginacion si se quiere ver que esconde detras

La tipografia escogida es la misma que en la anterior, y en este caso se decide el color

blanco de fondo tanto para las letras del slogan como para el logo de la pagina.

Como resultado tenemos tres carteles para perfiles distintos con elementos unificativos

y un disefio que resulta innovador a la par que atractivo para el publico.

GUION LITERARIO TEASER

La idea es la publicacion de un video que recoja el espiritu de granada. De entre todos
los formatos disponibles (Promo o Sneak Peak, entre otros) se ha escogido el Teaser,
definido por Zorra Aquino (2012) como ‘formato publicitario que funciona como
anticipo de una campana, ofreciendo solo informacion fragmentaria. Es una técnica
habitual en el lanzamiento de un producto o servicio y puede adoptar diversos formatos
como paginas web en desarrollo o anuncios enigmdticos en los que nunca se llega a
desvelar la identidad del anunciante responsable ni el producto o servicio
promocionado. De esta manera, el mensaje publicitario se plantea como un enigma,
con el objetivo de generar curiosidad y expectacion en los usuarios (Hype) y,
aprovechando la viralidad propia de Internet, asegurarse repercusion medidtica una

vez que en anuncios posteriores se resuelva la historia o se complete el mensaje.”
VIDEO 1

Cancion: LN Granada — Supersubmarina

La frase en concreto es la siguiente:

“Del Veleta a Sacromonte sin mirar. Podria viajar a "Grand" con mi nave espacial y el paseo de los

I

Tristes alegrar si te pones tu a bailar. Las estrellas nos "alhambran" al pasar.




Tras este verso se vera el slogan de la campana (“Siente la llamada”) y acto seguido se

podra ver el nombre de la pagina.

Para este video se han seleccionado una serie de clips sobre la ciudad de Granada y se
han montado al ritmo de la musica. Las imdgenes varian desde gente cantanto en el

mirador de San Nicolés hasta el paseo de los triste o la plaza de colon.

Por ultimo se han utilizado una serie de cortinillas de entrada y de salida en los que se
muestran los realizadores del video y el logo de la pagina en el del principio. Estos han
sido realizado con programas como Photoshop, Premiere o After Effects, para lo cual

ha sido necesario y adquirido el manejo de habilidades con estos programas.

La tipografia escogida para los titulos resulta urbana y moderna y es la misma que la de

los carteles e imagenes de la pagina, para dotar de unidad a la misma.
6.1 Mensajes

Asimismo, la campafia contard con la diferenciacion de mensajes para sus diferentes
targets, asi se intentard llamar la atencién del colectivo mayor en los reportajes

histéricos o en las cronicas de festivales o de discos antiguos.

Por otro lado, los grupos més jovenes se presentardn con mayor intensidad en redes
sociales, pues son el objetivo principal de nuestro target, y los concursos se centraran en

grupos nuevos para llamar asi la atencion de los mas jovenes.

Se adecuaran los mensajes y su contenido para sus distintos publicos.
6.2 Control de acciones

Tras la publicacion de la campafia se llevaran a cabo acciones de seguimiento de los
usuarios asi como de la eficacia de la pagina. Se mandara un cuestionario tras el mes de
subscricion asi como se preguntard a través de que medio se ha llegado a la pagina con

el objetivo de fomentar los mas eficaces y trabajar con los que menos llegan.

Por otro lado se realizara un mantenimiento y control de los contenidos de la pagina con

el objetivo de mantener el disefio original e incrementar la accesibilidad de la pagina.
6.3 Presupuesto final

Hemos de realizar un presupuesto que refleje el precio necesario para la campana en

funcion de nuestros objetivos publicitarios y la inversion con la que contamos.




Tras la preparacion de la campafia podemos concluir con el presupuesto que se

desglosaria conforme al siguiente cuadro:

Tabla 21. Tabla de Presupuesto Final

CONCEPTO
COMPRA DOMINIO EN LA WEB

El dominio web ha sido obtenido de la pagina Piensa
Solutions y se ha compatibilizado a través del
programa Dreamweaver, del paquete Adobe.

IMPRESION CARTELES, TAMANO A3

DISENO CAMPANA DE COMUNICACION
MANTENIMIENTO ANUAL DOMINIO WEB
CREACION Y DESARROLLO DE LA CAMPANA
IMPRESION FLIERS

SUBSCRIPCION ADOBE PREMIERE
SUBSCRIPCION ADOBE PHOTOSHOP

SUBSCRIPCION ADOBE DREAMWEAVER

UNIDADES

1

200

TOTAL PRESUPUESTO... ......cccccocoiei i iee e

Fuente: Elaboracion Propia

IMPORTE
15,00 €

50,00 €

100,00 €
15,00 €
50,00 €
20,00 €
24,19 €
24,19 €

24,19 €

322,57 €

En total hemos necesitado un presupuesto de 322’57 euros para la creacion de la

campana, con lo cual hemos superado la inversion que realizamos, por lo que sera

necesaria la busqueda de patrocinadores y una mayor inversion. Se han obtenido por

parte de sus socios un aumento de la inversion del 150% por lo que ahora contamos con




un presupuesto de 500 euros, que se destinard al mantenimiento web y la creacion de

mas contenidos audiovisuales.

Por otro lado, se esperan recibir mas ingresos por parte de las secciones de anuncios de
nuestra pagina, donde grupos se podran anunciar grupos asi como también contaremos

con pop ups que nos permitird alojar mas publicidad en la web.

De igual modo los videos que se reproduzcan en Yowufube también contardn con

publicidad por lo que se espera recibir ingresos por ese medio.

Por otro lado, también se plantea ofrecer a salas de conciertos como Planta Baja el
patrocinio a cambio de la realizacion en directo de conciertos asi como la creacion de
videos promocionales vinculados a nuestra pagina. Tras esto se buscara el patrocinio de

tiendas de musica u organizaciones interesadas.




SIENTE 1A LLAMADA Conclusiones

Para finalizar este trabajo incluyo
una serie de conclusiones en las
que aportaré de forma detallada,
aquellos conocimientos o aptitudes
que he aprendido a lo largo de la

realizacion del mismo.

» En primer lugar, y con
respecto a los objetivos
planteados en el apartado
uno, la alumna ha cumplido
gran mayoria de ellos,
adquiriendo el manejo de
habilidades de escritura y
correccion formal a través
de la redaccion de este
trabajo, asi como he

logrado perfeccionar

'3

L(CIRANADA SUENA
B Sod B 1 \ ; R .,
As i el ! aspectos como la creacidn

de paginas web, los elementos necesarios a la hora de construir una campaia de
comunicacion o las habilidades requeridas para el retoque fotografico y el disefio

de carteles de composicion abstracta.

» En segundo lugar, la realizacion de este trabajo me supuesto una toma de
contacto a la hora de poner en practica los conocimientos adquiridos a lo largo
del Grado en Comunicacion audiovisual, en aspectos como Marketing, Gestion
de Redes Sociales o la redaccion periodistica, o aspectos como el mantenimiento

de un sitio web o como lograr un posicionamiento web adecuado.

» En tercer lugar, la realizacion y desarrollo de este trabajo, el estar regida con
Normativas como las expuestas para la realizacion del Trabajo de Fin de grado o
la Normativa de citacion de APA, sumadas a la presion que conlleva el finalizar

correctamente esta materia y la que supone acabar el Grado en Comunicacion




Audiovisual, han supuesto la madurez de la alumna y su preparacion para el

dificultoso mercado laboral que le espera.

» Por otro lado este trabajo ha supuesto la culturizacion de la alumna en materias
como la escena musical de granada, el alcance de la influencia de la misma en el
panorama nacional, especialmente en la década de los 80 y 90, y la revelacion
de grupos como Los Angeles o 09. Asimismo se han adquirido conocimientos
relacionados con aspectos como la publicidad, el marketing cultural y su
produccion o habilidades en programas como After Effects, Photoshop o

Dreamweaver.

En definitiva, aspectos no cuantificables pero no por ello menos cualificables, valores
¢ticos y responsabilidades morales con la profesion y en relacion a la personalidad de la
alumna. También la correccion y escritura formal para un trabajo de esta indole, lo que
ha supuesto un progreso en el vocabulario y conocimientos tanto culturales como
sociales. En definitiva, se podria decir que la alumna ha sufrido un proceso de
transformacion durante la realizacion del mismo que la han convertido de alumna del

Grado a Graduada en Comunicacioén Audiovisual.
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