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RESUMEN

Este trabajo se lo realizé con el fin de crear un soporte estratégico que sirva para
impulsar el desarrollo artistico del grupo Voces del Viento, dentro del
impredecible mercado de Cuenca, en donde no se manejan herramientas de

marketing para un adecuado posicionamiento de artistas locales.

La presente investigacion se baso en fundamentacion tedrica, un diagndstico con
el publico, con los clientes, con el mercado y una evaluacién interna; que
permitieron formular la propuesta de plan de manejo de la marca y promocién

artistica del grupo Voces del Viento para obtener un adecuado posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of this project was the creation of a strategic support that helps to
boost the artistic development of the group “Voces del viento” into the
unpredictable market of Cuenca where appropriate marketing tools for the
positioning are not used.

This investigation was based on theory, a diagnosis with the public, customers,
market and internal evaluation; they helped to formulate the proposal of
Management Plan of the Brand and the artistic promotion of the group “Voces

del Viento” in order to obtain an appropriate positioning.
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1. INTRODUCCION

En el afio 2001, cuando todavia estaba en el colegio dos amigos y yo conformamos un
trio de masica roméantica, para participar en un evento musical de los estudiantes, siendo
apenas principiantes en esta area del arte logramos una gran acogida del publico
presente, lo cual nos motivd a conformar y establecer a este conjunto como el trio
“Voces del Viento”. Asi empezamos a participar en varios concursos y eventos, en
ocasiones asistimos a invitaciones por parte de entidades educativas, gubernamentales y
particulares, poco a poco nos dimos cuenta que nuestro hobby se estaba convirtiendo en

una oportunidad de trabajo, impulsados siempre por nuestra pasion por la masica.

Con el paso de los afios, logramos fortalecernos como grupo, captamos muchos clientes,
ganamos concursos y festivales de musica, y de esta manera nos insertamos en el
mercado, el cual estaba muy poco explotado por parte de artistas jovenes que interpretan
musica romantica de antafio, este factor impulsé a nuestro conjunto a desear obtener un
mayor nimero de clientes, ya que vimos que para musicos de nuestras caracteristicas se
abrian las puertas facilmente, lo Unico que hacia falta era que esas puertas se abrieran

constantemente, aumentando el nimero de contratos y la calidad de los mismos.

Es asi que surge la necesidad de disefiar estrategias de mercado para poder impulsar al
grupo a alcanzar las metas propuestas, y es ese el objetivo de este trabajo de graduacion,
el lograr disefiar un plan de manejo de la marca, para que tenga una identidad, una fuerte
congruencia de todos sus elementos y que pueda venderse facilmente gracias a sus
atributos. Una vez definidas las metas del grupo se deberén ver las mejores alternativas y
los medios para alcanzar todos sus objetivos obteniendo los mejores resultados y
optimizando los recursos existentes, asi se mantendra un correcto posicionamiento en el

mercado, sin cometer los mismos deslices del pasado.



Objetivos

Objetivo general

e Elaborar un plan de promocion artistica para el trio “Voces del Viento” mediante

herramientas y estrategias que permitan su aplicacion.

Objetivos especificos

e Determinar qué estrategias se pueden realizar para promover al trio para lograr
aplicarlas segun las necesidades latentes.

e Determinar qué medios de comunicacion son los adecuados para ejecutar las
estrategias de promocion.

e Formular un plan de promocién y posicionamiento, mediante el anélisis de las

estrategias y medios de comunicacion para su aplicacion en el mercado.
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CAPITULO 1: CONCEPTOS ELEMENTALES DEL MARKETING

Hoy en dia es de vital importancia ser lo mas preciso posible en cuanto a la aplicacion de
las teorias y el conocimiento existentes en nuestro medio. Para poder tener un buen
criterio de los principios del marketing y su correcta aplicacion, analizaremos varios
conceptos e hipotesis basicas, que nos permitiran acercarnos mas a la realidad de la
oferta y la demanda, para destinar todos nuestros esfuerzos en la direccion correcta, ya
que la aplicacion del marketing para artistas esta muy poco desarrollada y casi oculta

ante nuestros 0jos.

Dentro de los conceptos que he considerado de relevancia para inferir al marketing como
un método complejo de desarrollo para empresas, productos, personas y demas, he
rescatado las teorias de grandes personajes en ésta area. Es muy importante entender al
marketing a través de mercadologos como Philip Kotler, Otto Kleppner, J. Thomas
Russell, W. Ronald Lane, Karen Whitehill, Luis Bassat y Al Ries, autores de teorias las
cuales considero de vital relevancia para la futura aplicacion de mi proyecto. Dentro de
las premisas del marketing, cabe recalcar que también es Optimo analizar las nuevas
tendencias y particularidades, que podrian brindar una ejecucién efectiva de toda labor
para alcanzar los objetivos planteados, y por ello abordaré en este primer capitulo temas
como el marketing publicitario, marketing directo, el entorno cambiante del marketing,

promocion artistica, branding o manejo de marca y posicionamiento.

Es muy importante recalcar que en el desarrollo de toda la temética se haré la respectiva
adaptacion segun sea necesario para la explanacion, esto ayudara emprender las bases
tedricas con la perspectiva que involucra el marketing aplicado a un artista, ya que las

fuentes, casi en su totalidad estan dirigidas a empresas, servicios y productos.

1.1 Marketing y publicidad

El marketing no tiene tanta trayectoria en relacion con otras materias, en
realidad es bastante joven y una persona, Philip Kotler, también conocida

como el padre del marketing, nos da la siguiente definicién para el mismo:

1



“Marketing es un proceso social y de gestion a traves del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando productos con valor para otros”. (Kotler, 2001)

Russell, Lane y Whitehill (2005) en su libro “Publicidad” citan a Kotler para
dar un concepto preliminar y ampliado, sin embargo en base a ello definen al
marketing como: “Una orientacion administrativa que considera primordiales
las necesidades de los clientes para el éxito de la empresa”. Asi también
distinguen tres elementos claves para el desarrollo del marketing, y son: El
producto, el mercado y la competencia. Estos son similares a las “cuatro P”
que menciona Kotler en su obra Fundamentos del Marketing, herramientas
las cuales en realidad fueron desarrolladas por el profesor Eugene Jerome

MccCarthy, en donde rescata: El producto, el precio, la plaza y la promocién.

Partiendo de estas premisas basicas, podemos adaptar varios términos y
elementos a nuestro caso en particular, con esto se podran aplicar los mismos
conceptos pero con nuestro enfoque. Asi entenderemos los siguientes

términos en el cuadro 1.1 a continuacion:

Terminologia y Adaptacion

Términos Términos Observaciones Términos Adaptados

Usuales Opcionales

Producto Servicio Se mantiene Servicio

Precio Costo Se mantiene Precio

Empresa Companiia Se cambia Grupo / conjunto /
artista

Promocion Promover De promocionar Promocion

Cliente Contratante | Se mantiene Cliente

Publico Espectadores | Término agregado | Pablico

Marca Nombre Término agregado | Marca

Cuadro 1.1




Con esta clara ilustracion se puede ver la directa relacion entre los términos
usuales a los ahora adaptados, y en adelante serviran de guia y referencia para
poder referirnos a los elementos que estardn involucrados en el proceso de
marketing aplicado a un artista 0 conjunto musical como es nuestro caso. De esta
forma también quiero acotar que se incluye un factor muy importante que tiene
su propia particularidad y conforma un elemento esencial en el desarrollo de

cualquier musico y es “el publico”.

Asi entendemos que el grupo “Voces del Viento” busca satisfacer las
necesidades de sus clientes a través de su servicio que es la musica en vivo,
esta es la adaptacion conceptual de la razon de ser del artista, la cual ha sido

basada en los principios del marketing y la publicidad.

1.2 Marketing directo

En vista de que el marketing tiene una gran capacidad de aplicacion y
ejecucion, es totalmente necesario fijar un tipo de marketing éptimo para el
desarrollo fundamental de este proyecto, por eso hago referencia al marketing
directo, al cual lo entenderemos como “toda actividad publicitaria que
permita alcanzar a los consumidores y animarles a que, como individuos,

respondan directamente”. (Bassat, 2008, pag. 275)

Lo que entendemos primordialmente del marketing directo es que busca
obtener respuestas directas del puablico en relacion a alguna accion
publicitaria. Berlii y Martin (1999) hacen referencia a las medidas de la
respuesta a las acciones de marketing directo en su libro Técnicas de
Medicion de la Eficacia Publicitaria, en donde explican la complejidad para
medir la efectividad de campafias y publicidades, a través de los

denominados inquiri tests o direct-response counts, los cuales se entienden



como una especie de formularios y en general se aplican para medir
publicidad masiva. Por lo cual esta importante herramienta conocida como
marketing directo se podria aplicar ya que tenemos medios para el desarrollo
de éste, y se proyecta como una opcidn asequible, sin embargo al incorporar
las técnicas de medicion de su eficacia seria un factor con un margen de error
muy grande ya que segun Berlii los tests se aplican cuando interfieren
factores de compra y consumo, los cuales son indiferentes ante la situacién de
un artista, ya que se puede medir la reaccién de un publico mediante la
observacion pero quien realiza la compra, 0 quien paga por el servicio no es

el espectador sino el contratante.

Una vez indicados los pros y contras del marketing directo, sostengo que es
importante evaluar dos acciones para los dos distintos factores en juego, el
primer factor es el publico y la accion para poder tener una respuesta del
mismo es analizar el posicionamiento en el publico o tener un registro
aproximado de los seguidores del artista, también Ilamados fans. Y el
segundo factor en juego es el cliente del artista, la persona que contrata la
musica en vivo, y la accion para medir la respuesta de este factor clave, seria
conocer el nimero de clientes y el nimero de contrataciones. Asi se podrian

medir los resultados de la aplicacion del marketing directo en este proyecto.

1.2.1 El entorno cambiante del marketing

Ya que estamos hablando del marketing directo, y de varios
factores en juego, sabemos que el entorno donde vamos a vender
el servicio, a desarrollar estrategias y a realizar todo tipo de
acciones en el mercado, para nosotros es visto como incierto y
esto se debe a que continuamente esta en un movimiento.

“Los mercaddlogos estan en una reestructuracion irreversible en la
manera en la que el negocio funciona, una manera que, quizas

requiera un replanteamiento mayor de la relacion agencia-cliente



dentro del entorno actual. EI universo detallista se ha consolidado,
y el universo de medios se ha hecho pedazos. Ahora es més dificil
para un publicista llegar a un numero masivo de consumidores.
Ahora tienen 500 canales para llegar a sus objetivos, en vez de un
pufiado utilizando presupuestos similares.” (Russell, Lane, &
Whitehill, 2005, pag. 183)

1.3 Promociodn artistica

En el medio nacional, y en especial el local, he indagado buscando material
que pueda hacer referencia a la promocién de un artista, lamentablemente en
nuestro entorno aln no se encuentran fuentes que puedan sustentar esta
clasificacion, sin embargo gracias al internet he podido acercarme lo
suficiente a un concepto bésico acerca de esto. Y es que en nuestro medio el
arte abarca diversas areas, y podemos ver sus manifestaciones como musica,

artes escénicas, literatura, artes plasticas y cine basicamente.

En este documento cada vez que se mencione a un artista, se lo involucrara
inmediatamente con la musica, ya que es la relacion directa de este trabajo,
por ello a continuacion citaré un articulo de la Msc. Aida Martin Rodriguez

que publico en la pagina web de su institucion.

“Si asumimos la promocion cultural como aquel conjunto de
acciones, que desde diversas demandas contextuales, se instrumentan
en aras de viabilizar el desarrollo cultural de individuos, grupos y
comunidades, podemos comprender en qué medida la promocién del
arte constituye un aspecto fundamental en el disefio y aplicacion de la
politica cultural, considerando sus vinculos con elementos tales como
la creacion, la divulgacion, la participacion, el publico y la labor de

las instituciones culturales.”



Al incorporar de este fragmento elementos que asocian la cultura, el arte y la
musica como una expresion creativa de los individuos, vemos que en verdad
se menciona la promocion del arte, y lo interpreto como promover el arte, o
en este caso la musica, y es necesario debido a que es un elemento cultural,

por lo tanto est4 arraigado en la sociedad.

1.4 Branding

Es esencial el proceso de hacer del artista, de su nombre, de su musica, una
marca para poder promocionarla y es debido a esto que haremos uso del
branding 0 manejo de marca y se analizaran cualidades potenciales que

podriamos desarrollar como el liderazgo o la creacion de la marca en internet.

“Hoy parece indispensable hablar de Branding, marcas o significados en
cualquier reunion de empresa. De pronto parece que todo se ha convertido en
marca: un logotipo, un producto, un servicio, un personaje publico, un pais,
etc”. (Ollé & Riu, 2009)

Podemos converger en el criterio de hacer de “Voces del Viento” una marca
solida, la cual deberd tener su identidad, su historia, sus beneficios, su
personalidad y su valor afectivo con su publico y clientes. La importancia de
la gestion de marca para alcanzar un posicionamiento efectivo se menciona

por Ollé y Riu, y se define a continuacion.

“Trabajar en una marca implica realizar un analisis completo de qué rol
estratégico juega cada punto de contacto en la construccion de nuestro
mensaje, enriqueciendolo continuamente: a través de qué impactos
enseflamos a comprar, y como cada punto de contacto puede aportar un mix
de notoriedad y personalidad distinto” (Ollé & Riu, 2009, pag. 166)



Tras la trayectoria de nueve afios del grupo en el mercado, se ha manejado
con el mismo nombre, es un tiempo bastante considerable como para poder
usar el nombre como marca y poder venderla de mejor manera, es mucho
maés féacil empezar a definir como posicionarla, y en cuanto a las estrategias
de mercado y publicidad ser& mucho més facil manejar a una marca bien

fundamentada que aun grupo sin identidad.

1.5 Posicionamiento

Una vez definida una personalidad e identidad para la marca “Voces del
viento” y acorde a sus objetivos se deberd pensar claramente en qué lugar

quiere posicionarse en el mercado.

“El posicionamiento necesita realizarse como un objetivo en mente.
Usted posiciona un producto en la mente de un prospecto especifico.
Posicionamiento es otro término para encajar un producto en el estilo
de vida del comprador. Se refiere a segmentar un mercado por
cualquiera de las dos vias: (1) crear un producto que satisfaga las
necesidades de un grupo especializado, o (2) identificar y anunciar
una caracteristica de un producto existente que satisfaga las
necesidades de un grupo especializado”. (Russell, Lane, & Whitehill,
2005, pag. 123)

Considero de forma clara que el posicionamiento para los musicos esta dado
directamente por el publico que los escucha, y es importante mencionar que
en lugar de que la musica sea la que se posiciona en la mente del publico o
consumidor como se menciond anteriormente, son los intérpretes de ella los
que llegan a obtener un lugar en los prospectos. Por ello la marca “Voces del

viento”, es el factor que debemos posicionar de manera correcta en la mente



del pablico, siempre y cuando sepamos qué posicion deseamos que la marca

tenga, con respecto a una posicion actual (si es que existe).

La razon de que en el parrafo anterior mencionara una posicion actual y si es
que existe una, es debido a que tras el tiempo transcurrido por el grupo en un
sin nimero de escenarios, festivales musicales, eventos, conciertos y demas,
ante multitudes de gran escala, debié dejar en la mente del publico algin
significado o alguna proyeccion en sus mentes, por ello seria muy importante
conocer como ha sido y es visto el conjunto, ya que puede tener un
posicionamiento correcto, incorrecto, positivo o negativo, ésta incertidumbre
hay que necesariamente despejarla para readecuar una futura estrategia con el
fin de establecer correctamente su posicionamiento deseado.

“El propoésito del posicionamiento es darle un significado a un
producto que lo distinga de otros productos y que induzca a la gente a
quererlo comprar. El posicionamiento es lo que usted hace en la
mente del consumidor. Especificamente, usted posiciona el producto
en la mente del prospecto, usted quiere que su posicionamiento esté
en armonia con los estilos de vida y los valores que hemos visto. Es
necesario entender qué motiva a la gente a comprar la categoria del
producto, lo cual explicaria su conducta.” (Russell, Lane, &
Whitehill, 2005, pag. 123)

Asi comprenderemos que el posicionamiento es darle un significado a nuestra
marca, para que se la distinga de las de su competencia y que tenga una
presencia fuerte en la mente al momento de solicitar la mdsica en vivo.
Obviamente considero la posibilidad de que para el pablico se tenga un cierto
posicionamiento y para los clientes otro diferente, sin embargo hay que

plantear estas dudas para poder estructurar un adecuado plan de accion.



CAPITULO 2: MEDIOS DE COMUNICACION Y ALTERNATIVAS
ESTRATEGICAS

Una vez conocidas las herramientas del marketing, considero de vital importancia para
el desarrollo de este trabajo y el cumplimiento de las metas propuestas, el incorporar de
lleno a los medios de comunicacion, ya que son indispensables para poder realizar un
plan de medios segun las conveniencias del artista para llegar de manera adecuada a su
publico. Beerli y Martin (1999), mencionan dentro de la eficacia publicitaria en su obra
Técnicas de medicién, la importancia de desarrollar un plan de medios para el éxito de
una campafia, y define al plan como: “Etapa que supone la seleccion y programacion de
los medios y soportes que deben utilizarse para comunicar un mensaje”. En el proceso
de construccién de una adecuada imagen para el conjunto musical, debemos tener en
claro su mensaje para comunicarlo correctamente a través de los medios y lograr el

efecto deseado en la audiencia de estos medios.

David K. Berlo indica que existen 4 componentes basicos del proceso de la
comunicacién y son: el emisor, el mensaje, el canal y el receptor. Dentro de este proceso
concluiremos que el primer elemento seria el artista, el segundo seria el mensaje, el
tercero es el medio de comunicacion y el cuarto es la audiencia (perteneciente al medio
de comunicacion). La audiencia es simplemente definida por “cuéntas personas entran
en contacto con el medio y las variables de todo tipo que caracterizan a esa audiencia”
(Ramos, 1992, pag. 28) El mensaje queda por fijarse aln, ya que necesitamos
previamente el analisis de la marca para saber coémo estamos posicionados, y partiendo
de ello proceder con la construccion de un mensaje con la informacion adecuada para el
nuevo posicionamiento y proyectar la razéon de ser del grupo. Por ello nos queda a
continuacion detallar los medios de comunicacion que tenemos a nuestra disposicion y
sus particularidades para que en la ejecucion de nuestro plan brinde resultados dptimos,
y para ello he recurrido a los medios de comunicacién masivos como la prensa, la radio,

la television y el internet, a lo cual sumaré también la publicidad en el lugar de venta.



2.1 La prensa

Como herramienta de comunicacion que se encuentra en nuestro medio, lo
introduje dentro de la lista con la siguiente definicion. “La prensa es todo
impreso que emite mensajes mediante el uso tecnificado la imprenta, papel y
tinta. Su objetivo primordial es el informar y legar un testimonio de algin
acontecimiento”. (Zermafio & Hernandez, 1994) Como medios de comunicacion
impresos en nuestra ciudad tenemos a: el diario EI Mercurio, el diario EI Tiempo
y una revista llamada BG Magazine, los cuales son actualmente vistos como los
mas representativos dentro de la ciudad y por seran de gran utilidad para poder
ejecutar cualquier accion publicitaria. “La prensa es un medio que permite
argumentar y reflexionar. Y esto es mucho mas que un gran valor, es el rasgo que
le da la personalidad y que no debemos olvidar jamas mientras trabajemos con
él.” (Bassat, 2008, pag. 190)

2.2 Laradio

Considero que éste es un medio indispensable para promocionar a un masico, ya
que es netamente auditivo, y lo que todo masico realiza es una obra musical
auditiva, veo la importancia de la complementariedad y necesidad entre si y
entenderemos que la radio tiene la particularidad de “poder transmitir el sonido a
través del espacio”. (Garcia, 1998) Por otra parte Luis Bassat, define a la radio
como “todo un clasico entre los medios, tiene enormes posibilidades de
desarrollo y es un excelente soporte para multitud de campafias.” Y el aporte que
lo considero de mayor ayuda para este proyecto es que menciona también que la
radio tiene varios publicos y dice que tiene la “capacidad de segmentar a
publicos por edades, por estilos de vida, por gustos particulares, gracias a esa
variedad que ofrece la radio” (Bassat, 2008, pag. 212) Esta Gltima observacion
nos da una pauta muy importante ya que la musica de antafio que ofrece el grupo

“Voces del Viento” no esta dirigida a todos los publicos, sera la radio que esté
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dentro de la misma clasificacion de estilo que el nuestro la que poseeré el target

efectivo para cualquier promocién musical.

He analizado la programacion radial de la ciudad, los géneros y contenidos, con
los cuales he optado por sefialar como adecuados y de conveniencia para el grupo
musical a: Radio Cémplice Fm, Tomebamba Am, Cuenca Am, Radio Méagica Fm,
W-Radio Fm, Cosmos Fm, Nexo Fm, Radio Publica FM (del estado). Estas
emisoras tienen caracteristicas similares que se adaptan al estilo musical de
“Voces del Viento”, y las audiencias de estas emisoras y sus programaciones son

Optimas para promocionarnos haciendo las adecuadas visitas a las radiodifusoras.
2.3 La television

Este medio es muy particular, lo considero muy integral ya que puede mostrar
imagenes en movimiento, imagenes estaticas, incorpora sonidos, textos, puede
transmitir en directo, y se distinguen diferentes usos para la television, los cuales

los rescata Klapper (1974):

Distraccion / entretenimiento

e Estimulo de la imaginacion

e Interaccién sustitutiva (para personas solitarias como desahogo
emocional)

e Descanso

e Base para la interaccién social

e Escuela de la vida (conocimiento)

“Como puede comprobarse, todos los usos hacen referencia al placer” (Huertas,
2002)

En nuestra ciudad tenemos tres canales: Telerama, Unsién y Telecuenca, los

cuales he analizado y dentro de su programacion he visto que dan una apertura a
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la musica o a los masicos de la ciudad y del pais, lo cual simboliza una gran

ventaja para poder publicitarse en la television.

“La television es el Unico medio, con el cine, que permite mostrar la idea
en movimiento, a todo color y con el sonido que méas nos convenga. Es el
medio por antonomasia. Por eso, la mayor parte de los presupuestos
publicitarios de las compafiias van a parar a campafias de television y
ciertamente, son muchos miles de millones los que se invierten en ello.”
(Bassat, 2008, pag. 236)

2.4 El internet

Este medio de comunicacion, lo resalto como muy importante, debido a que éste
tiene la particularidad de ser interactivo y se puede obtener un feedback por
parte de la audiencia, y esta virtud puede aportar de gran manera para saber la

acogida que tiene un artista ante su publico.

“Internet puede ser un negocio o un medio de comunicacion, pero no
ambas cosas. Se cree que la historia colocara al internet como el medio de
comunicacién mas importante de todos. ElI motivo es sencillo. El internet
es el Unico medio de comunicacion de masas que permite la
interactividad.” (Ries & Ries, 2006, pag. 32)

Si en el capitulo 1 hablamos del marketing directo, el internet es el medio de
comunicacion que ofrece una respuesta directa ante la publicidad, ya que gracias
a que es un medio interactivo se puede obtener una respuesta inmediata

directamente del pablico.

Otra de las cualidades que rescato del internet es que es multimedia, es decir que
engloba varios medios, como anteriormente mencionabamos al escrito, radio /

audio, video / iméagenes, y con ello concluyo que es éptimo para mostrar a un
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artista ya que por medio de estas facultades multimedia, se puede mostrar al
masico, su interpretacion, su presentacion y obviamente su promocion

publicitaria.

2.5 Plan de medios de comunicacion

Hemos analizado ya a los medios de comunicacion de nuestra ciudad, y sabemos
sus caracteristicas individuales, asi como también conocemos sus valores
positivos para nuestro uso, y es muy importante hacer hincapié en que tenemos
que aprovechar el momento adecuado para usar un medio, y este momento puede
estar definido por nosotros en la mayoria de los casos, pero quien manda es el
medio de comunicacion, y es por eso que no siempre podremos planificarlo a
nuestro gusto sino a la disponibilidad que nos presenten los diversos medios.
Esto es debido a que, por lo general existe un director de redaccion, de
programacion, de coordinacién, que dard un espacio destinado a la musica
conforme a una fecha especial como por ejemplo san Valentin, o el dia de la
madre, por mencionar algunos. Y es en estas fechas cuando es de vital
importancia promocionarse, ya que siempre se prestan las oportunidades
laborales para hacer mdsica en vivo en empresas, restaurantes, bares, centros
comerciales, reuniones familiares y hasta incluso hablamos de casos particulares
como lo son los serenos, todas estas son oportunidades de trabajo para un masico
y por ello es necesario estar presentes en la mente del publico en las visperas de

las fechas importantes.

Hay muchas razones en juego para poder llegar a los clientes y al publico a
través de los medios, sin embargo cabe recalcar que nuestro grupo no maneja un
presupuesto destinado a medios de comunicacion, sin embargo posee una gran
ventaja y es que los medios locales se prestan para hacer canjes publicitarios, con

lo cual se puede lograr mucho sin haber destinado un presupuesto a ello.
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“La planificacion es un proceso complejo porque se exige eficacia para conseguir
unos objetivos concretos y se necesita que el camino elegido sea el mejor, el mas
adecuado, el més barato, el mas rapido. Por lo tanto, la experiencia y el buen

criterio juegan un papel muy importante”. (Gonzéalez & Carrero, 2002, pag. 44)

Se podra aplicar un adecuado plan de medios cuando tengamos un conocimiento
de la situacion del grupo a través de la investigacion, por ello se lo disefiara

partiendo de la investigacion y rigiéndose por los objetivos y necesidades.

2.6 Publicidad en el punto de venta

En el libro rojo de la publicidad, (Bassat, 2008) menciona dentro de los medios
de publicidad a diez tipos de publicidad exterior: la valla, vallas en carretera,
carteles espontaneos, los opis (paneles verticales luminosos para calles), letreros
luminosos, banderolas, emplazamientos en transportes, estadios deportivos, casos
especiales (creativos) y en el lugar de venta. Y es este Gltimo el que tomaremos
como referencia importante debido a que los demas los considero poco rentables,
por ello hablaremos acerca de la publicidad en el punto de venta, en nuestro caso

es en el escenario.

La publicidad en el punto de venta habla acerca de que el ultimo recurso de
publicidad es el producto en si, y que en el punto de venta se vendera por si
mismo ante los de su competencia si es que esta correctamente disefiado y logra
captar la atencion del cliente, claro que Bassat habla acerca de productos de
consumo, y cabe recalcar que se tratan de tiendas especializadas, sin embargo
menciona que “el packaging y el material de punto de venta son la Gltima y
definitiva presentacion del producto, y deben estar en linea de imagen y disefio
con la publicidad que se ha hecho. Descuidar el paso final o ignorar la

importancia que es regalar puntos a la competencia” (Bassat, 2008, pag. 233)
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A este caso le pienso dar toda la importancia debida, ya que si es considerado un
medio de comunicacion directo entre el producto y el cliente, al interpretarlo lo
entenderemos como un medio de comunicacion no masivo entre el grupo musical
y su publico, de donde podemos obtener potenciales clientes. Si bien el musico
no es un producto como tal, ni tiene un empaque para ponerlo en vitrinas, es por
defecto un personaje que posee una imagen visual que esta en constante contacto
con el publico y su vitrina mas grande es el escenario, al cual lo considero el
punto maximo de exposicion en el lugar de venta, y por Gltimo s6lo nos queda
comparar el packaging, que para mi forma de ver es netamente el vestuario, y si
Bassat indica que debe haber linea de imagen y disefio como pasos finales que no
se deben descuidar, obviamente que tendremos que cuidar la imagen fisica y
mantener un vestuario y disefio uniforme, que sea impecable para relucir ante
nuestro publico a través de este medio no convencional pero muy vital para un
artista, ya que en el caso de “Voces del Viento” la mayor oportunidad de

mostrarse ante grandes audiencias es en cada una de sus presentaciones.

2.7 Relaciones interpersonales

Si hemos hablado de un buen lugar de promocionarse o de exhibirse, el cual es el
escenario, y si el publico bien no estd comprando un producto o el servicio,
porque no es quien contrata al artista, en algin momento puede convertirse el
publico en un cliente, y esto se ha dado en innumerables ocasiones, lo cual ha
sido bastante notorio en cuanto a que la gente que se lleva una bonita y
satisfactoria experiencia con nuestra masica en vivo, recomienda al grupo o se
acerca a pedirnos nuestros nameros telefonicos para en un futuro contratarnos o
recomendarnos a otras personas. Este suceso se ha presentado con mayor
frecuencia y lo considero un factor para tenerlo en cuenta y aprovecharlo

adecuadamente mediante el disefio de nuestras estrategias.

“los individuos en el devenir diario interactlan con otros sujetos,

intercambiando informacién y ejerciendo una influencia mutua,
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intencionadamente o no. En la interaccion cotidiana, las relaciones
interpersonales juegan un papel importante en la formacion y
modificacion de la imagen de una organizacion, ya sea por la influencia
de la propia fuente, o bien por la del contenido de la informacion
transmitida por ella”. (Woodruff, 1972, pag. 414)

Todo esto nos sirve de sustento para poner mayor énfasis en el punto de venta,
debido a que la actuacion en el escenario llegard a una gran audiencia la cual
tendra muchas posibilidades de comunicar y extender nuestra marca a otras
personas, con lo que buscamos lograr una captacion mayor de mercado y un
posicionamiento adecuado segln nuestra participacion en el punto de venta, y lo
considero un gran medio de comunicacion porque “una segunda fuente de
informacion para los publicos son las relaciones interpersonales” (Capriotti,
1999, pag. 101)
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CAPITULO 3: INVESTIGACION

En todo proceso de planeacion se debe utilizar una herramienta que nos ayude a conocer
de cerca la situacién actual en la que nos encontramos, y con ello podremos actuar sobre
un terreno que ya se ha descubierto y se ha medido, es por esto que la investigacion es
una parte fundamental de mi proyecto debido a que existen cuatro factores en juego que
los considero fundamentales para analizar, el primero seria el posicionamiento que tiene
nuestro grupo en la mente del publico, seguido de la evaluacion del mercado en donde
nos desenvolvemos, asi como también debemos analizar al cliente y por ultimo un
analisis interno, todo esto junto nos dara la mayor informacién posible para poder tomar
decisiones y hacer que nuestras estrategias rindan frutos. Alexandra Benassini menciona
en su obra Introduccion a la investigacién de mercados dos razones por las cuales se
debe hacer investigacion de mercados: el caracter rapidamente cambiante del medio y el
incremento en el nimero de competidores. Una vez explicadas las razones, la
metodologia que se usaremos para nuestro sondeo estard dada por encuestas, entrevistas

y el anélisis KBB.

Sin lugar a duda es evidente la necesidad de la investigacion, debemos considerar que
sin ella no se podra hacer ninguna planificacion a futuro y que es la base principal de
este proyecto. “La investigacion de mercados es la reunidn, el registro y el analisis de
todos los hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las

personas, las empresas y las instituciones en general”. (Benassini, 2001, pag. 4)

3.1 Evaluacion del posicionamiento actual de Voces del Viento

Tras haber transcurrido nueve afios en escenarios e incontables presentaciones en
vivo de nuestra masica, nos damos cuenta de que mucha gente nos conoce, nos
solicita para contratos, con lo cual percibimos que hemos dejado ya un rastro en
el publico, y tenemos que saber cOmo esté vista ahora la marca en el publico para

definir estrategias de reposicionamiento de ser necesario.
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Esta investigacion se realizard a través del método Illamado KBB (Key Brand
Benefit) conocido también como Anélisis de atributos de marca, el cual sirve
para evaluar directamente a una marca y como es percibida por su publico, y en
esta parte del proyecto queremos saber coOmo esta posicionada la marca “Voces
del Viento”, por ello indagaremos en el publico para conocer su percepcion. El
analisis KBB es netamente cualitativo y nos proyectard las apreciaciones que

tiene la gente acerca de nuestra marca.

3.1.1 Resultados de la investigacion de posicionamiento

Se realizé el analisis KBB mediante un cuestionario (Anexo 1) con la
presencia de 8 personas entre 24 y 35 afios de edad, las mismas que ya
habian asistido a alguna presentacion del grupo en alguna ocasion
anterior. A los cuales se los guié por un moderador para responder
adecuadamente las preguntas que nos ayudarian a construir el siguiente

esquema de atributos de la marca “Voces del Viento”.
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3.1.2 Conclusiones del diagnostico

Los aspectos que salieron a relucir entre los asistentes fueron: la
interpretacion del grupo en escena, la gente menciona que escuchar su
musica les evoca emociones y les trae sentimientos (nostalgia, alegria,
tristeza, etc.). Otro aspecto que se destacd fue que los hace sentir
identificados con el artista, puesto que son gente joven, que gustan del
mismo género musical, a més de crear un sentido de pertenencia con una
época 0 grupo. Con lo que podemos rescatar un concepto de la

experiencia que brinda al publico de nuestro servicio.
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“Emociones que te haran recordar buenos momentos y vivir gratas

experiencias”

En vista de los detalles obtenidos en cada una de las respuestas de los
participantes resaltamos dos elementos que destacan las caracteristicas
esenciales de la investigacion, las ideas fuerza (que fortalecen a la marca)

y el mensaje clave (el posicionamiento del artista).

Ideas Fuerza:

e Brinda exclusividad

e Evoca sentimientos

e Buena interpretacion musical

e Mdsica del recuerdo (boleros, baladas, pasillos, valses)

e Plus (a diferencia de otros interpreta musica bailable)

Mensaje Clave

e Mdsicos jovenes profesionales, que brindan musica de gran

atractivo y alta calidad de interpretacion, a un precio accesible.

3.2 Evaluacion del mercado

El mercado en donde se desarrolla el grupo, es en nuestra ciudad de Cuenca, y
ocasionalmente fuera de ella, pero de forma esporadica, por lo que al hablar de
un afo, las presentaciones o contratos casi en su totalidad se dan dentro de la
ciudad. A pesar de que el grupo tiene una buena cartera de clientes, se debe
analizar a la competencia para conocer los factores externos que nos amenazan,
ya gque necesitamos presentaciones de mayor calidad antes que mayor cantidad.
Conocemos a varios grupos y artistas que los consideramos nuestra competencia,

sin embargo no nos han afectado en relacion a nuestros clientes habituales, pero
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esto no significa que no lo hardn o que otros musicos que no conocemos esten
presentes en la mente de nuestros clientes o del publico, por ello es necesario
realizar una investigacion de mercado para conocer a nuestra competencia, y
poder acercarnos a la realidad actual de los habitos de consumo o de preferencias
de la gente, para determinar las causas que inciden en las acciones cotidianas de

la sociedad cuencana.

Es muy necesario proceder con una investigacion para lograr contemplar el
comportamiento del mercado, y un método muy efectivo para este fin es el
realizar encuestas al publico en general para informarnos con su conocimiento y
criterio, acerca de sus preferencias, las razones del por qué toman un
determinado tipo de decisiones y conocer sus apreciaciones con respecto a los
musicos locales y las herramientas que influyen en la promocién y comunicacion

de los artistas con el publico.

3.2.1 Resultados de la investigacién de mercado

Se realizaron encuestas en la ciudad de Cuenca, a las personas que
consideramos nuestro publico objetivo con los cuales nos interesa
mantener un fuerte vinculo como publico, y debido a esto para extraer la
muestra se tomd en cuenta a personas mayores de 22 afios en adelante, de
estrato socio econdmico entre medio y alto, con lo cual de la poblacion
total de la urbe obtuvimos una muestra de 385 personas, por lo cual se
realiz6 un namero total de 400 encuestas para reducir el margen de error
y aproximarnos mas a la realidad. Esta investigacion se ejecuto a traves
de la encuesta (Anexo N°1) compuesta de ocho preguntas y tuvo como
objeto determinar la causalidad del comportamiento del mercado, asi
como también conocer nuestra competencia directa, las preferencias del
publico y los factores que influyen para que actle de determinada

manera.
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Asi, tenemos los resultados cuantificados de la primera pregunta, que
tuvo como objeto conocer las preferencias de la gente en cuanto a la
mausica en vivo, por ello se integré a los principales géneros musicales

que dominan en la ciudad, y los resultados son los siguientes.

45 _/

2

40
35 -
30 -
25 -
20 A 7
15 + 7

10 A
5'/
0]

Bailables

W Romantica antigua

m Actual C.
22,5

A

Bailables Romantica Actual C.
antigua

o

Tabla 1
La segunda pregunta de la encuesta se la realizé con el afan de conocer
qué artistas de musica romantica de la ciudad de Cuenca estan presentes
en el pablico, dato que se obtuvo de forma abierta sefialando que pueden

ser profesionales o no.

Al momento de cuantificar las respuestas se present6 un resultado que es
importante clasificarlo, ya que muchas personas dijeron no conocer
ningun masico local de género romantico y otras si dieron nombres, por
lo cual presentaremos a continuacion los porcentajes acerca de las

respuestas.
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No corocen Artistas que
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Tabla 2

Dentro del cien por ciento de los artistas que conocen tenemos varios
nombres de relevancia, pero es substancial hacer mencion de que aquellos
musicos que recibieron de una hasta cuatro nominaciones como maximo,
se los excluyo de la siguiente tabla, ya que no representan ninguna

amenaza para nuestro COﬂjUI’ItO.

Por lo tanto de una totalidad de 45 artistas mencionados por los
encuestados, se excluyeron a 31 artistas que los hemos descartado por
nulidad de votos y considerando que varios de ellos hace mucho tiempo
se retiraron de la musica u otros grupos que estan ya desintegrados. De
los 14 artistas restantes se retiraron a 5 musicos los cuales han sido
removidos de los resultados ya que no son nuestra competencia por ser
grupos de rock. Con lo cual presentamos la tabla a continuacion con un

total de 9 artistas de género musical romantico.
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&
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Tabla 3

La tercera interrogante que se presentd a la gente tuvo la finalidad de
conocer qué artistas que interpretan la misma musica de “Voces del
viento” estdn en el mercado y que representan una amenaza directa por
ser nuestra competencia en nuestra categoria. Si bien nuestro grupo
conoce a sus principales competidores, es necesario conocer el criterio
del publico para ver los posicionamientos de todos los grupos y poder
actuar con recomendaciones futuras para sobreponernos a nuestros rivales

musicales en la ciudad de Cuenca.

De igual manera con la pregunta anterior se suscitd un resultado muy
importante en cuanto a que nuevamente existe un fuerte numero de
personas que no conocen a ningln grupo, por lo tanto presentaremos un
cuadro en donde observamos la nulidad de respuestas junto a las

completadas por la gente.
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Tabla 4
Ahora nos fijaremos netamente en el grupo de respuestas en donde la
gente si menciona a artistas que conocen, y la totalidad de ellos fue de 46
musicos, en donde nuevamente excluimos a 39 musicos por nulidad de
votos, ya que obtuvieron de una hasta tres nominaciones, con lo cual nos
queda un total de 7 musicos nombrados por la mayoria de la gente. Asi
también cabe recalcar que se especifico el tipo de musica con ejemplos

para ayudar a asociarla con los artistas locales.
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La cuarta pregunta de la encuesta tuvo como objetivo el conocer con qué
lugares asocian a la musica de antafio, y a cuales asistirian en busca de
este tipo de mdusica, por lo que los resultados de esta incégnita nos
brindaran informacion necesaria para presentar al grupo en los lugares de
mayor acogida y los que méas gustan a la gente para este tipo de musica.
Con ello sabremos seleccionar los lugares que estén primeros en la mente

del publico, y los resultados de esta pregunta fueron los siguientes.

Coliseo

Club (penas)

M Rest/Cafes

m Bar

W Karaoke

=
co

o

w

W Teatro

Bar

M Estadio

Coliseo
Karaoke
Teatro
Estacio

M Plazoletas y parques

Club (pefias)
Rest/Cafes
P. de toros

H C.Comerciales

C.Comerciales

W P. de toros

Flazoletas y parques
Fiestas/Recepciones

Tabla 6
La quinta pregunta de la encuesta se la realizd para poder determinar a
cuénta gente le gusta la musica en vivo, y saber si las edades o género
influyen en sus preferencias en cuanto a la musica que se presenta en vivo
en los diferentes locales de la ciudad, la importancia de esta pregunta es
debido a que a lo largo de la trayectoria del grupo se ha visto un
comportamiento del mercado muy peculiar en donde existe una
discontinua afluencia de gente a los locales que presentan musica en vivo,
por lo cual signific6 muchas veces pérdidas por falta de publico. Por ello
la interrogante tenia tres variables para escoger, donde se pregunta si
cuando la persona sale busca un lugar que presente musica en Vvivo,

siempre busca, nunca lo hace o lo hace a veces, y tenemos los resultados.
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Tabla 7
La sexta interrogante que se le plante6 a la gente tuvo el afan de conocer
las preferencias ante nuestros principales competidores en cuanto a
contratos particulares, y son los mariachis, debido a que para ocasiones
especiales tales como serenatas, aniversarios, cumpleafios y mas, existen
dos alternativas en cuanto a musica en vivo romantica, la gente puede
optar por un grupo como “Voces del viento” o por un mariachi. Por lo
cual también se indag6 en la gente con el fin de conocer las razones que

influyen al momento de tomar la decision de contratar a alguno de ellos.

En la pregunta se busca conocer la preferencia entre el mariachi o un trio,
y se lo planted como trio porque conlleva todo el concepto que define al
estilo de musica que hace nuestro grupo, y por ello se uso esta palabra
para lograr tener una rapida asociacion por parte de la gente. Y los

resultados se muestran a continuacion.

27



60 -

50 A

40 -

30 - 58

10 -+

SN

MARIACHI TRIO

B MARIACH!
TRIO

Tabla 8

Una parte fundamental de la sexta interrogante es conocer las razones del

porqué la gente contrata a un mariachi, y poder medir el peso que tiene

cada razon y poder definir qué factores tienen mayor influencia.

15
10 +7

Tabla 9

Para que las personas respondan por ellos mismos acerca de los atributos

del porqué contratan al mariachi o al trio, se dejé la pregunta abierta para

luego clasificarla y contabilizarla, por ello obtuvimos esta informacién y

conoceremos los atributos que la gente sefialé acerca del trio.
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Tabla 10
De cada lado existen atributos que los ponen al uno sobre el otro pero
cabe recalcar que en la mayoria de las respuestas se mencionaba que
prefieren al trio debido a que no les gusta la musica de los mariachis, pero
nunca se dijo que no les gustaba la musica del trio, este es un aspecto
importante debido a que también se sefialé que debemos apreciar nuestra

masica y no las rancheras que son extranjeras.

La séptima consulta en la encuesta estuvo planteada directamente para
saber si es facil contactar a un grupo que interprete musica de antafio
como lo hace “Voces del viento”, y de la misma manera indagar en las
causas que influyen en sus decisiones, por ello tenemos el primer dato

que muestra si les resulta facil contactar a este tipo de artistas o no.
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Dentro de las personas que les resulta facil contactar a estos artistas
tenemos las siguientes respuestas de caracter cualitativo, y cuantificadas

para poder ver cudl tiene mayor notoriedad en la respuesta.

60 1

50 A

40 A

W Referencias

S

30 4 Los Conoce

20 A W Propzganda

10 '/

Referencias Los Conoce Propaganda

Tabla 12
Por otra parte el 65% de las personas que dijeron que no les resulta facil
contactar a este tipo de artistas sefialaron las causas de que esto sea tan
dificil, y de igual manera se cuantifico los resultados para poderlos

apreciar y determinar los factores que tienen mayor peso.
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N/ publicidad
N/Informacion
mN/Conoce

N/ Fay huenos

Tabla 13

La octava y Ultima pregunta de la encuesta tiene por objeto poder

determinar las vias por las cuales las personas tienen preferencia para

comunicarse con el artista, esto se reduce a los medios por los cuales les

resulta mas conveniente ponerse en contacto con los musicos.
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3.2.2 Conclusiones del diagnostico

A través de las encuestas que sirvieron de base para las conclusiones de
toda la investigacion del mercado, podemos sefialar las siguientes

apreciaciones:

La gente tiene mayor apertura para la muasica en vivo de género
romantico de antafio en lugar de la mdsica bailable y la actual

contemporénea.

Existe un gran porcentaje de personas que no conocen o no identifican
con facilidad a los musicos locales que interpretan mdsica romantica, y
de los pocos mencionados con gran votacion, la mayoria de esos artistas
no los consideramos como nhuestra competencia directa ya que no
interpretan nuestra misma musica, pero cuando a la gente se le preguntd
especificamente por un grupo de las mismas caracteristicas de “Voces del
viento”, podemos notar que existe un alto porcentaje de personas que
desconocen a esta clase de artistas, con un 61% de personas que ignoran
la existencia de estos musicos. Y del 39% restante que conoce a estos
artistas, se nos menciona como la primera opcion y también estan nuestra
principal competencia pero sin embargo nos encontramos por encima de

ellos, no con mucha ventaja pero si con un nimero considerable.

En cuanto a los lugares en donde la gente frecuentaria en busca de la
musica de antafio, se encuentran en primer lugar los bares, y es en ellos
en donde actualmente estamos trabajando con varios clientes, sin
embargo aun se pueden conseguir nuevos clientes y se puede tomar en
cuenta a los teatros como opcion para realizar eventos con nuestra masica

en vivo, ya que tuvo un gran acogida y aceptacion para la gente.

Las personas que nos mencionaron su predisposicion para buscar musica

en vivo y con los valores dados por el pablico, podemos contemplar un
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50% de probabilidades de que asistan a un evento con musica en vivo, lo
cual es un dato que nos confirma el extrafio fenémeno de que no siempre
existe un buen nimero de asistentes a los locales donde hemos tocado, sin
embargo ha habido una gran acogida desde que empezamos a tocar en los

mejores bares y restaurantes de la ciudad.

En relacion con nuestra principal competencia en cuanto a los contratos
privados, los mariachis, tienen aun preferencia, pero tal vez esto se deba a
que como mucha gente mencioné no existen muchos buenos grupos
como trios y no es sencillo contactarlos, no hay publicidad y sin embargo
mucha gente si preferiria a masicos que interpreten muasica de antafio por
su amplio repertorio. Pero un factor primordial que esta en el pablico es
que contratan mariachis por costumbre o tradicion y es muy dificil
remover una tradicion, no obstante trataremos de ganar mercado al

mejorar las estrategias de publicidad y comunicacion.

Un eje fundamental que se menciona es que no se puede contactar o no
saben ddénde contactar a un grupo como “Voces del viento” y ya que
estamos por un buen camino de posicionamiento segin esta encuesta
debemos anticiparnos ante nuestra competencia y buscar los medios para
estar al alcance de la gente y de los potenciales clientes que podrian
formar parte de un proceso de participacion en el mercado que nos dejara

mayor rentabilidad.

Los medios que se prestan con mayor imponencia ante las respuestas de
la gente, para poder contactar a un artista son el celular, el internet y las
referencias, y es importante mencionar que el teléfono convencional tuvo
un buen porcentaje pero para informar acerca de nuestro numero
convencional se haria a través de la guia telefénica, la misma que no tuvo
casi nada de importancia al momento de sefialar los medios principales,

por lo cual creemos que no seria conveniente hacer uso de este medio
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todavia, para no arriesgar el presupuesto y poder invertirlo de mejor

manera.

3.3 Evaluacion del cliente con relacion al grupo

Las entrevistas a profundidad que se realizaron a nuestros clientes, tuvieron el
objetivo de indagar en las necesidades de ellos y saber si las estamos cumpliendo
a cabalidad, también con el propdésito de conocer nuestras fortalezas y nuestros
errores que estamos a tiempo de corregirlos siendo que empezaremos a

promocionarnos de manera continua.

La importancia de la relacion cliente-musico es tan grande debido a que se
necesitan mutuamente, son dependientes el uno del otro, y se busca siempre
llegar a un acuerdo en donde el trabajo desempefiado por el artista sera lo
suficientemente satisfactorio para el contratante y para el pablico, con lo mismo
que si se realiza un excelente trabajo se espera una buena remuneracion para los
masicos, generando siempre un ciclo donde esta relacion traera consigo muchos

efectos para ambos.

3.3.1 Resultados de la investigacion del cliente

Las entrevistas a profundidad se realizaron a traves de un cuestionario
(Anexo2) para poder descifrar el concepto que nuestros clientes tienen
del grupo, poder ver las razones por las cuales nos contratan, y mejorar en
los aspectos que se sefialen, asi tenemos la siguiente informacion

cualitativa.
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Concepto de “Voces del viento”

Los clientes entrevistados rescataron valores del grupo, calificAndolo
como excelente, como personas amables abiertas y colaboradoras, que

dan un buen espectaculo a la gente a través de su musica.

Costo

En la relacién entre la presentacion del grupo con su costo los clientes
dijeron estar muy satisfechos y piensan que el valor es apropiado y va

acorde con el servicio que brinda “Voces del viento”

Vestuario

Los clientes sefialaron que el vestuario del grupo es un punto débil ya que
seria mejor llevar una misma vestimenta uniforme y con mayor elegancia,
para que en escena se pueda tener una mejor presencia y brindar un mejor

espectaculo.

Sonido

Algunos clientes han mencionado que la calidad en el sonido es siempre
satisfactoria y muy buena pero otros clientes han comentado que no
siempre se tiene la misma calidad y esto es debido a que la amplificacion
que se contrata no siempre es la misma y suelen presentarse sonidistas

muy poco experimentados.

Mdsica y repertorio

La interpretacion en escena del grupo es de total agrado para los clientes

y dicen estar satisfechos puesto que la gente reacciona bastante bien y
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que con ello se les da un incentivo para seguir consumiendo en sus
locales, por otra parte mencionan que el repertorio es muy bueno y gusta
mucho a la gente, sin embargo nos hacen la recomendacion de incorporar

nuevas canciones con mas frecuencia para variar un poco la masica.

Beneficios que brinda el grupo

En los distintos locales siempre se ha tenido una buena cantidad de gente,
y nuestros clientes mencionan algo muy importante y es que uno de los
beneficios que les brinda nuestro grupo es que la gente se lleva una
experiencia totalmente satisfactoria en sus locales, por lo que dan buenas
referencias y el publico regresa en busca de nuestra musica, y como un
valor agregado o plus sefialan que ante otros grupos, el nuestro tiene un
repertorio totalmente extenso y brinda la oportunidad de tener mdsica
romantica de antafio para escucharla y también mdusica bailable, lo cual

otros musicos solamente tienen un repertorio cerrado y monotono.
Falencias

Un factor muy importante que los clientes sefialaron es la puntualidad, y
si bien estdn conformes con la puntualidad en la mayoria de las
presentaciones, también sefialan que algunas veces han existido retrasos
cuando se tiene que presentar el grupo.

Recomendaciones

La mayoria de los clientes nos recomiendan tener mejor presencia en

cuanto al vestuario y ser mas ordenados en cuando a la puntualidad.
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3.3.2 Conclusiones del diagnostico

De cierta manera podemos catalogar como satisfactoria la calificacion
que nos brindan los clientes, ya que son pequefios los detalles que
debemos cuidar como la vestimenta y la puntualidad, que no requieren de

mayor esfuerzo ni un fuerte gasto de dinero.

Una de las sugerencias es que se renueve el repertorio constantemente
para no aburrir al publico con las mismas canciones, y por lo general se
incorporan dos canciones nuevas por semana, por lo cual debemos poner
maés énfasis en ampliar el repertorio de manera mas constante. Por todo lo
demas se deben seguir manteniendo y mejorando en cada uno de los
aspectos positivos para poder mantener satisfecho al cliente con nuestro

servicio.

3.4 Evaluacion interna del grupo

La evaluacion interna de “Voces del viento” se realizara con una reunion de sus
integrantes, para conocer sus criticas personales y sus aspiraciones y sugerencias
para poder mejorar, y se hara una evaluacion de la interpretacion por un
profesional de la musica que tiene la capacidad de dar recomendaciones para

tener una excelente ejecucion musical.

3.4.1 Resultados de la investigacion interna

Tras la reunion con los integrantes se sefialaron varios puntos que
desfavorecen a la relacion entre los integrantes, por lo que encontramos
falencias como  discusiones, irresponsabilidad, impuntualidad,
ineficiencia, asi como también errores en canto, afinacion, diccion,
vocalizacion, animacion, locucion, y cada uno planted consejos para

poder mejorar en todos esos aspectos, los cuales se acordaron plantear en
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un reglamento para el grupo, con ello se podra regir una ley y un orden

para todos los que conforman el grupo.

La evaluacion por parte del muasico cuencano Marco Saula, Licenciado en
artes musicales, sefialé de manera profesional con una critica en donde su

informe dice lo siguiente.

Observaciones técnicas

e Mas claridad en la ejecucion de interludios y primas en la guitarra.

No apresurar el rato de entrar a una nueva frase.

Voz (afinacién)

e Todas las voces cantan sin llegar bien a las notas en los momentos
de los ensambles

e Lavoz principal necesita mayor afinacion.

e Tener mucho cuidado en la terminacion de frases en cuanto a las
voces, es un ensamble y hay que tocar ensamblados, a lo que me
refiero en los juegos de voces nadie debe sobresalir ni quedarse

resonando indistintamente, hay que cortar juntos.

Voz (fraseo)

e EIl cantante se muestra muy rigido al momento de cantar (en
cuanto a tiempo). Marca mucho las notas con las silabas. Debe

unirlas mas pensando en frases.
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Interpretacion

e La forma de cantar es muy lineal y no transmite lo suficiente. La
voz debe tener inflexiones que pueden ir de acuerdo al texto. El
cantante piensa mucho al momento de interpretar, seguramente en

afinacion y técnica, pero se olvida del lado emocional del tema.

Diccion

e La pronunciacion es bastante buena, aunque debe abrir més las
vocales y mantenerlas, ellas son las que dan el sonido, no las

consonantes, y debe tener cuidado con la exageracion de la “s”.

e Ademas esto le ayudara a que al momento de subir o bajar en el
registro de la voz, para que no suene cerrada 0 como Si no
alcanzara los tonos y se estuviera esforzando. Para esto también

debe utilizar mejor el trabajo de respiracion y aire.

Ritmo

e En cuanto a la interpretacion de los bongos, esta bastante bien el
ritmo que marca para el bolero usa recursos de pequerios adornos
en los cuales se queda de tiempo y por ende se quedan todos los
instrumentos de tiempo y se produce un pequefio desfase en el
tema, deberia mejorar la calidad del sonido que el instrumentista

le da a los bongos los golpes abiertos y secos en el bongo agudo.
e Pero en general esta bastante bien la ejecucion, como

recomendacion para el bongosero deberia practicar un poco con

metronomo para mantener el tiempo del tema.
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Apreciacion general

e Lo importante es que se nota que le ponen ganas en el momento
de interpretar pero se recomienda cuidar los aspectos técnicos que

la musica requiere

3.4.2 Conclusiones del diagnostico

Entre las criticas realizadas por los miembros del grupo y el analisis técnico hecho por
Marco Saula, podemos presenciar que en verdad coincidimos en las mismas falencias al
momento de interpretacion y que se pueden mejorar con las recomendaciones dadas y
con la supervision del Licenciado Saula en los ensayos del grupo. (Carta Compromiso,
Anexo N° 3)

Por otra parte, dejando de lado los aspectos de caracter técnico, consensuamos todos los
integrantes en las fallas al momento de relacionarnos como equipo y los ejes
fundamentales con el trato a los clientes como la puntualidad y la responsabilidad con
los contratos. Y una Ultima apreciacion es que en el andlisis de la reunion del grupo se
optd por trabajar siempre con amplificacion profesional para no cometer los mismos

errores del pasado.
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CAPITULO 4: PLAN DE ACCION

Una vez desarrollada la investigacion de mercados, la del publico (posicionamiento), la
investigacion con los clientes y la interna, podemos proceder a tomar decisiones y
presentar soluciones viables que ayuden a cumplir con cabalidad todas las acciones. Con
toda la informacion recopilada se plantearan acciones que sean de total ayuda para el
conjunto, si se va a promocionar a este artista, entonces se deber trabajar primero sobre

el mismo.

4.1 Propuesta de proceso de promocion del trio a través de la comunicacion

El plan de medios que se desarrollard para el grupo, sera simplemente previo a
las fechas importantes debido a que en esas fechas son las unicas en las que nos
interesa lograr contratos particulares a través de los medios masivos como radio,

prensa y television.

El presupuesto de “Voces del viento” es de 800 dolares, los cuales estaran
destinados por jerarquia, en donde para mejorar el sonido de las guitarras
debemos adquirir dos nuevas guitarras, y estan valuadas en 300 doélares cada una
de ellas, accion que nos dejara con un presupuesto de 200 ddlares para invertirlo

en imagen y publicidad.

Los medios que estan a disposiciéon para ser utilizados por el grupo para su

promocion son los siguientes.

e Radio
Radio Complice Fm, Tomebamba Am, Cuenca Am, Radio Magica
Fm, W-Radio Fm, Cosmos Fm, Nexo Fm, Radio Publica FM

e Prensa
Diario el Tiempo y Diario el Mercurio

e Television

Etv Telerama y Unsion Television
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e Internet

Facebook y g-mail

Por ello se coordinara con los medios de television visitas, entrevistas y méas, con
canje publicitario, para poder economizar el presupuesto, y tras haber llegado a

un acuerdo con los medios tendemos el siguiente calendario para el 2010 y 2011.

PLAN DE MEDIOS (calendario)

Octubre 2010
7 8 9
Telerama Unsidn CC Riocentro (gye)
Radio Magica | CC Riocentro (gye) | CC Riocentro (gye)

Noviembre 2010 Febrero 2011
1 2 3 8
Unsién Telerama Radio publica Unsién
Radio Publica
Mayo 2011 Junio 2011
5 6 17 17
Unsion Telerama El Mercurio Unsion
Radio Cosmos

Noviembre 2011 Diciembre 2011
1 16 23 9 16
Unsidn Telerama Unsion W-Radio Unsion
Radio Cémplice El tiempo | Tomebamba

Nota: El mes de Octubre se lo planifico por las fiestas de Guayaquil, en
Noviembre por Fiestas de Cuenca, en Febrero por el “Dia de San Valentin”, en
Mayo por el “Dia de la Madre”, en Junio por el “Dia del Padre”, en Diciembre

por las fiestas de Navidad.
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INTERNET

En la investigacion se demostré que muchas de las personas optarian por buscar
a un artista y contactarlo a través del internet por ello, los dos portales de la web
que usaremos para promocionar y promover a nuestro grupo son el Facebook y
G-Mail.

Facebook l—i

Se recomienda crear una pagina del grupo “Voces del viento” (Anexo N° 4), la
cual estara en el portal del Facebook como artista para que las personas que son
nuestro publico se hagan fans de la pégina, y puedan contactarnos por ella para
contratos. Tendra la funcionalidad de conocer los comentarios y opiniones de la
gente, asi como sugerencias y sera un medio que sirva para informar al pablico
donde se presentara el grupo y los seguidores podran ver videos y fotografias.
- GmMail

G-Mail

Se sugiere crear una cuenta en G-Mail para poder contactarnos con empresas de
manera formal y poder trabajar con contratos a nivel de otras ciudades
facilitando el envio de informacion y hojas de contrato. Facilitara la
comunicacion con aquellas personas que manejan con mayor frecuencia el correo
electronico y de igual manera podremos enviar videos, canciones como

demostracion de nuestra muasica para promovernos con futuros clientes.

4.2 Normativas y restricciones

Para poder coordinar bien todas las actividades futuras planteamos un
reglamento, en el cual todos los integrantes se comprometeran a regirse al mismo

para bienestar del artista, de los clientes, del publico y principalmente de la

marca. A continuacion se presentardn las normativas y restricciones en el
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reglamento, que se baso en la investigacion interna del grupo y el anélisis hecho

por el Licenciado Marco Saula.

Reglamento

1. Se debera respetar con puntualidad la hora de los contratos y ensayos del

grupo.

2. Llevar siempre la vestimenta adecuada (uniforme)

3.No hacer improvisaciones en el escenario, siempre se interpretara la

cancion como se la ensayo.

4. Cuidar afinacion, respiracion, diccion, y volumen en escena.

5. Cuidar los compases y el tiempo (metronomo).

6. Todos los integrantes deben animar al pablico en el escenario.

7. Controlar la diccion durante la animacion o locucion.

8.Respetar las letras de las canciones y aprendérselas como son

originalmente.

9.Estar siempre pendientes y previstos con los equipos, como guitarras,

10.

11.

12.

13.

14.

15.

pedestales, percusion, cables, baterias, y que todo esté en excelente
estado y perfecta funcion.

Las canciones que se toquen en el escenario deberan siempre estar
ensayadas por todos los integrantes del grupo, es decir, no podra un solo
integrante cantar una cancion si no lo hacen todos.

Mantener un buen carisma ante el puablico y no hacer bromas o
comentarios pesados.

Respetar al contratante y al publico sin importar si es una persona
intolerante o de mal caracter, siempre se la debera respetar.

Se deberé llevar un repertorio estipulado para respetarlo y no perder el
tiempo en escenario decidiendo las canciones.

Asegurar de una manera totalitaria la amplificacion, y en caso de no
saber quien amplificaria, se debera dar un Rider Técnico a la persona
gue nos contrata, 0 a su vez contactarse con la persona del sonido para
coordinar bien los asuntos técnicos.

Hacer respetar nuestro tiempo de presentacion segun el contrato.
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

Subir al calendario virtual las fechas de las presentaciones, de lo
contrario no seran oficiales los contratos y debera responder la persona
responsable que no marcé la fecha.

Cualquier reclamo, comentario, critica o tema de discusion se llevara
fuera del escenario para cuidar la imagen.

Si cualquier integrante comete un error en la ejecuciéon de un tema, no
hacer notorio con miradas ni gestos o peor palabras.

Todos los integrantes deberan hacer el trabajo que les corresponde en
escena, es decir no se quedaran callados interrumpiendo con el silencio
la armonia del grupo.

Colaborar con el grupo al momento de armar y desarmar los equipos en
el escenario y pruebas de sonido.

Todos los integrantes deberan llevar las canciones listas a los ensayos, y
no perder el tiempo sacandolas en ese instante.

Cualquier conversacion que se haga entre un miembro del grupo y el
cliente, se deberd tener en cuenta siempre la opinion total de los
integrantes y no de sola una persona.

Antes de confirmar un contrato se debera consultar a los miembros del

grupo acerca de su disponibilidad para el mismo.

Considerar los gastos de gasolina por parte de quienes colaboren con la
movilizacion.
Todos los integrantes deberan promocionar al grupo y desenvolverse

mejor para conseguir nuevos clientes.

No incomodar al cliente con caprichos personales, como pedirle favores

en escena (licor, cigarrillos).

No utilizar palabras obscenas ni insultos con los comparieros integrantes
del grupo (no provocar peleas).

No alterar la estabilidad emocional del grupo o de algun integrante antes
de la presentacion, cualquier problema se lo discutira después y fuera

del escenario.
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29. Ser discretos en cuanto al sonido en escena, es decir no hacer bulla con
los instrumentos en los intervalos de canciones.

30. Asistir con responsabilidad y puntualidad a todos los ensayos del grupo.

4.3 Manejo del artista como marca y posicionamiento (estrategias)

Las estrategias que aplicaremos para promocionar a la marca “Voces del viento”
se daran segun la investigacion para obtener mejores resultados y captar mayores

clientes.

e Manejo del artista como marca
De ahora en adelante el nombre oficial del nuestra marca sera
“Voces del viento”, sin hacer relacion a la condicion de trio o
cuarteto para que sea un nombre mas corto y se pueda presentar el
grupo como tal con o sin el percusionista.

e Lamarca “Voces del viento”
Estara siempre regida al reglamento del grupo, en donde se
defienden los valores de la marca y se cuidara de la imagen de la
misma.

e Latipografia de la marca
Se utilizara siempre el logotipo (Anexo N° 5) creado por el
disefiador, y se mantendra el color negro de fondo y el blanco de
las letras sin ningdn tipo de alteraciones cromaticas en los colores
originales.

e Presentacion de la marca
De acuerdo con los anteriores items, la marca siempre debera
estar presente en todo tipo de documentos que maneje el grupo,
tales como facturas, hojas de contratos, Riders Técnicos, tarjetas
de presentacion, correo electronico. Y en material publicitario
como afiches de eventos, banners, pancartas y carteleras de

eventos de los locales en donde se presente el grupo.
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Promocion de la marca

Dentro del plan de medios que ha sido estructurado para
promocionar la marca, se deberd en caso de presentaciones
televisivas mostrar la marca con impresiones de pantalla junto a
los nimeros telefonicos, y de igual manera en la prensa, donde
debe ser totalmente legible el nombre del artista y su contacto. Por
otra parte en medios radiales se deber4d mencionar la marca
“Voces del viento” de una forma constante para que el nombre se
grabe en el publico ya que la radio es un medio fugaz.

Asociacion de la marca

La marca debera siempre estar asociada con empresas de realce,
por lo tanto trabajard de ahora en adelante con amplificacion
profesional, en locales de renombre y en contratos particulares
que sean de prestigio. De no ser asi el grupo no se presentara en
lugares de baja reputacion, ni trabajara con una amplificacion no
profesional para poder cuidar la imagen de la marca

Visitas a empresas

Se realizardn visitas a empresas debido a que por lo general
realizan eventos y se les haré llegar nuestro contacto por medio de
una tarjeta de presentacion y una carpeta con la historia del grupo
y el repertorio, para que tengan conocimiento de lo que hacemos y
puedan llamarnos en caso de necesitarlo.

Presentaciones en lugares estratégicos

Se debera tratar de llegar a la mayor cantidad de personas posible,
debido a que las encuestas mostraron un alto indice de gente que
ignora de la existencia de artistas de musica de antafio, por ello el
grupo deberad conseguir presentaciones en eventos donde exista
mayor cantidad de gente posible, en lugares como teatros, centros

comerciales
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Publicidad en el punto de venta

Esta estrategia es la de mayor importancia ya que nuestro grupo
brinda un servicio y si la gente se siente satisfecha con nuestro
acto musical, se afianzard mucho mas en ese momento que
comparten con nosotros antes que de manera subjetiva a traves de
otros medios. Aqui se presenta una oportunidad de seducir y
captar a futuros clientes, puesto que por lo general disponemos de
dos horas en escena y es un tiempo considerable y propicio para
poder persuadir a la gente de contratar los servicios del grupo.
Relaciones Interpersonales

Si bien encontramos en las respuestas de los encuestados que los
principales medios que ellos escogerian para contactar a un artista
son el celular y el internet, en tercer lugar se encuentran las
referencias personales, asi que mucha gente optaria por
informarse mediante recomendaciones y con ello se usara la
entrega de tarjetas personales del grupo en los puntos de venta a
las personas que las soliciten, lo cual obviamente lo hacen porque
se encuentran satisfechos con la presentacion del grupo y sin duda
en algin momento lo recomendaran cuando les soliciten

referencias.
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Conclusiones

e Hasta la ultima fecha de entrega de este proyecto, en donde ya han
transcurrido varios dias aplicando las estrategias y plan de medios, se ha
logrado con éxito triplicar el niUmero de contratos por mes y se ha logrado

captar nuevos clientes.

e Las relaciones interpersonales de los miembros del Grupo han mejorado

notablemente.

e Se han concretado contratos de personas que consiguieron los datos del
grupo a traves de las diferentes presentaciones en los medios (radio,

television, prensa, internet).

e Se han mejorado las relaciones con los clientes frecuentes.

e La calidad de los contratos de acuerdo al valor de la presentacion ha
tenido una notable mejoria desde la ejecucion del proyecto y se manejan
cuentas muy importantes como entidades publicas, empresas privadas,

entidades educativas de prestigio.

e Se puso en marcha el manejo de imagen en lo que respecta al vestuario,
(Anexo N° 6) de sus integrantes, sus tarjetas de presentacion (Anexo N°

7), y banners de publicidad (Anexo N° 8) con los que ahora se cuenta.

e Se cred un calendario virtual (Anexo N° 9) con la finalidad de organizar
los contratos que permitirdn al grupo ser mas eficiente en cuanto a la
seriedad, puntualidad y responsabilidad con cada uno de los clientes y
dentro del equipo de trabajo.
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Recomendaciones

Incorporar nueva vestimenta que mantenga el estilo formal (traje) para

dar mayor versatilidad al grupo.

Procurar respetar y cumplir a cabalidad el Reglamento Interno del Grupo.

Componer y grabar temas propios para su difusién y promocién en las

presentaciones venideras.

Crear un plan de medios para ejecutarse a nivel nacional.

Mantener las relaciones establecidas con los clientes a través del respeto y
puntualidad tanto a las presentaciones como en costos y tiempo en

escena.

Conservar la calidad en el servicio brindado por el grupo (sonido,

interpretacion).

Para futuras investigaciones se recomienda:

Analizar la competencia y las amenazas que podran opacar el desarrollo
del grupo.

Mantener actualizada la informacion que permita aplicar nuevas
estrategias de marketing y manejo de imagen, ya que para artistas ain son
escasas.

Investigar cudles serian las nuevas oportunidades de trabajo que se

podrian aprovechar para generar otras fuentes de ingresos econémicos.
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Anexo N° 1
CUESTIONARIO DE ANALISIS DE MERCADO

El cuestionario debe ser aplicado a personas de 22 afios en delante de estrato
socioecondmico entre medio y alto.

Edad:

Género: masculino ---- femenino -----

1¢; Qué estilo de musica le gusta mas, para escucharla en vivo? (sefiale uno)

Bailables (salsa, merengue, cumbia) ------------------
Romaéantica antigua (boleros, valses, baladas, son) ---------------

Actual contemporanea (baladas, pop, rumba) ------------------

2¢Qué grupo o grupos musicales de género romantico conoce usted de nuestra
ciudad? (puede ser profesional o no) (enumere los que conozca)

3¢ Conoce algun artista local que interprete musica de antafio? (como Los panchos,
Antares, Visconti)

4;A qué lugares asistiria usted para escuchar musica en vivo de este estilo?
(describa)
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5 ¢Cuando usted sale a divertirse, busca un lugar que presente masica en vivo?
Siempre -----

Algunas veces -----

6 ¢Para una ocasion especial, (serenata, aniversario, cumpleafios, etc.) prefiere
contratar los servicios de un mariachi o un trio?

Mariachi ----
Trio ----
¢Por que?

7 ¢Si usted desearia contratar un grupo que interprete masica de antafio, le resulta
facilmente contactarlo?

¢Por qué?

8 ¢A través de qué medio le parece mas factible contactar a un artista? (enumere
del 1 al 3 segln la importancia, tomando a 1 como el mas importante)

Internet (Facebook, e-mail) --------
Teléfono convencional ----------
Celular --------

Por referencias ---------

Guia telefonica ---------
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Anexo N° 2

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION PARA ENTREVISTAS CON
CLIENTES

1.- ¢Como lo calificaria al grupo “Voces del viento”? (descripcion)

2.- ¢ Cual es su apreciacion acerca de la relacion entre la presentacion del grupo y el
costo?

3.- ¢Qué beneficios encuentra usted en el grupo “Voces del viento”? (cuales percibe)

4.- En cuanto al vestuario por parte del grupo ¢Cdémo lo considera en relacion a otros
artistas?

5.- En aspectos de calidad de sonido ¢Cémo lo percibe? ¢ Siempre existe la misma
calidad?

6.- Con respecto a la interpretacion en escena ¢Cémo la calificaria?

7.- En cuanto a la masica ¢Esta acorde con el repertorio y satisface sus necesidades?
¢ Qué recomendaciones haria usted?

8.- ¢Percibe algun valor agregado o un plus adicional por parte de “Voces del viento” en
relacion a otros artistas que usted contrata (o ha contratado)?

9.- ;Qué recomendacion le haria al grupo para poder mejorar? (lo que le falta)

10.- ¢Existe algun factor que le incomode del grupo o de alguno de sus integrantes?
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Anexo N° 3

CARTA DE COMPROMISO

Cuenca 19 de noviembre del 2010

Me dirijo al grupo musical “Voces del viento”, para hacer constancia de mi compromiso
con ellos en la supervisién y capacitacion musical, la cual tendra lugar dos veces a la
semana durante los ensayos del grupo, por el tiempo de seis meses, con lo cual me fijo el
objetivo de aportar a su desarrollo como artistas y elevar su nivel en la ejecucién de su
musica. He analizado sus falencias y estoy consciente de que si se podré llevar a cabo
satisfactoriamente esta labor que me ha sido solicitada.

Sin mas que decir, me despido esperando coordinar las fechas de los ensayos con los
integrantes de “Voces del viento” para dar inicio a su capacitacion desde el mes de
diciembre.

Atentamente:

Marco Esteban Saula Fuentes

Licenciado en artes musicales (Especialidad violin)
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Anexo N° 4

PAGINA DE VOCES DEL VIENTO EN FACEBOOK

@ Voces del Viento - Windows Internet Explorer [E=3 =8 (|
@ O - ‘g, http://www.facebook.com/#!/pages/Voces-del-Viento/159219670766354 7sk=info - | "1'| X ‘ | Ask Search 2 H

Iil ﬁ - - g@ - lE}Pa’gma - \Q Herramientas *

W lg, Voces del Viento

Inicio  Perfil Cuenta v

facebook Buscar

Voces del Viento # Editar la pa
Misico/Grupo musical  # Editar informacidn
Administradores (3) (7] Ver todos =
- PAa
Informacién basica %} Usar Facebook como "Voces del Viento™
ﬁ Muro . .
. Componentes Voces del Viento Eﬁl Promacionar con un anuncio
[ Informacién ) —
Ciudad de origen Cuenca ﬁ Ver estadisticas
Fotos i
Informacion wocesdelviento.ec@gmail.com
E Faros Ubicacién actual Cuenca A, sugerir esta pagina a mis amigos
5 Video Influencias Los Panchos,Los Antares, Los Visconti, Los tres Reyes, Los tres Ases, Voces del Viento y ti
Editar Los tres Caballeros, José José, Leonardo Favio, Iracundos, Sandro,

Buena Vista Social Club , Andrés Cepeda entre otros. =
Informacidn o Editar 3 &
i

vocesdelviento,ec@gmail.com
Gustos e intereses Ay A 120 amigos les qusta esta pagina.

A
203 Paginas que  Fotocomunicadon | 1# Chat (36) ‘ =

Ere

& Internet | Modo protegide: activado
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Anexo N° 6

VESTUARIO
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Anexo N° 7

TARJETAS DE PRESENTACION

Vista frontal

Voeesrz

— — musica en vivg

e — I —

e-mail: vocesdelviento.ec@gmail.com e tuzeran

Vista posterior

del l‘]tO

Pedro Zea

$0997726 11
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Anexo N° 8

BANNER

oce

gl
del\Jento

musica en vivo

e-mail: vacesdelviento.ec@gmail.com f b Hazte Fan
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Anexo N° 9

CALENDARIO VIRTUAL (VISTA DE PAGINA PRINCIPAL)

3 VOCES DEL VIENTO - [Registro de Eventos] ] o e S

B Eventos | Salir = &

February 2011 |Februar!.r ﬂ |2'I}11j

dom lun mar mié jue vie sab
1 2 3 4 5
6 Tl 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 28
27 28
— S — —_— = }

61



CALENDARIO VIRTUAL (VISTA DEL FORMULARIO)

o regivo e vevos [N W, =0 i

Grabar

Lugar:

Direccion

Contacto:

Teléfono: Movistar: |

Porta:

Fecha: viemnes, 11 de febrero del 2011 Hora:

Motivo: |

Vestimenta: | ﬂ

Observaciones:

Amplificacion: | Teléfono:
Estado: " Confimado " Mo Confimado
Hezponszable: | ﬂ

e —



