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Resumen

Actualmente, todas las empresas e instituciones necesitan una estrategia de
comunicacion porque es preciso llevar a cabo una proyeccion mediatica responsable de
la imagen y la reputacién del organismo. Tal y como afirma Montserrat Tarrés: “las
empresas han pasado de ser un mero proveedor de productos y servicios, con una
estructura jerarquizada y burocratica que daba a conocer su quehacer por medio de la
publicidad, al modelo de empresa excelente que busca diferenciarse mediante la
reputacion, entendida como el reconocimiento que sus colectivos de interés hacen de

su comportamiento” (Marca, 2018).

En este proyecto final de grado, se define una estrategia de comunicacién disefiada
para el lanzamiento de la Escuela Superior de la Industria Musical (ESIM) de la
Universidad Miguel Hernandez (UMH) de Elche. Este estd compuesto de una

investigacién, una fase estratégica y un plan de accion.

En primer lugar, se realiza un estudio del contexto que envuelve la marca en el
momento en el que se va a llevar a cabo la estrategia que engloba a toda la

competencia, asi como la situacion en la que se encuentra la organizacién.

A continuacién, para realizar una proyeccién responsable de la marca, se establecen
los objetivos de la estrategia tanto internos, como externos, y se definen a los
‘stakeholders’ para establecer las acciones que mejor concuerden con los publicos

determinados.

Finalmente, se confecciona el plan de accién que recoge las estrategias y herramientas
con las que se busca conseguir los objetivos fijados. Ademas, se define un protocolo de
actuacion de crisis en el que se fija el procedimiento a seguir en situaciones que

supongan un riesgo para la imagen de la marca.

Palabras clave
Plan de comunicacién, Inbound marketing, industria musical, comunicacidn

corporativa, ESIM.
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Abstract

Currently, all companies and institutions need a communication strategy because a
responsible media projection of the image and reputation is required. As Montserrat
Tarrés states: "Companies have gone from being a supplier of products and services,
with a hierarchical and bureaucratic structure that made their work known through
advertising, to the excellent business model that seeks to differentiate themselves
through reputation, understood as the recognition that their groups of interest make of

their behavior".

In this final undergraduate project, a communication strategy designed for the launch
of the Escuela Superior de la Industria Musical (ESIM) of the Miguel Hernandez
University (UMH) of Elche is defined. It is composed of research, a strategic phase and

an action plan.

First, a study is carried out on the context that envelops the brand at the time when
the strategy that encompasses the whole competition is to be carried out, as well as

the situation in which the organization is located.

Then, to make a responsible projection of the brand, the objectives of the strategy are
established both internal and external, and stakeholders are defined to establish the

actions that best match the specific audiences.

Finally, the action plan is developed that includes the strategies and tools with which
the objectives are sought. In addition, a crisis protocol is defined in which the
procedure to be followed is defined in situations that pose a risk to the image of the

mark.

Keywords
Communication plan, Inbound Marketing, music industry, corporate communication,

ESIM.
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1. Introduccion

Antes de que la musica se grabara, la industria musical estaba centrada en el comercio
de las partituras. Es decir, la uUnica forma de poder escuchar la musica era
interpretando uno mismo las partituras que compraba. La industria, como se conoce
hoy en dia, dio comienzo en los afios 50. En ese periodo, surgen las discograficas, los
ejecutivos cazatalentos, los productores y la figura de ‘rockstar’ (Siller, 2012). La
evolucion de la industria musical se basa, principalmente, en las formas de consumo

de la musica (cassette, vinilo, CD o ‘streaming’).

Actualmente, el sector de la industria musical engloba muchos aspectos y existe un
amplio catalogo formativo que cubre todos ellos. En palabras de la responsable de
comunicacion de Wegow, Victoria Kornilova, “hasta hace muy pocos afos habia gente
gue pensaba que estudiar musica se limitaba a los instrumentos o los conservatorios”.
En cambio, actualmente al abanico de opciones ha crecido y afirma que “esto
demuestra que si hay demanda vy, por tanto, el interés en este tipo de formacion si que

va en aumento.”

Por su parte, el productor musical Carlos Herndndez afirma que “hay muchisima gente
gue esta trabajando sin ningun tipo de formacion y ha sido autodidacta, aprendiendo
del dia a dia del trabajo”. Ademads, asegura que “se trata de que exista una formacién
seria, de base, donde realmente salgas preparado para trabajar y si viniera de una

formacion universitaria, seria espectacular”.

Por otro lado, un plan de comunicacién es un instrumento indispensable para planificar
la visibilidad o presencia de una organizacién en un mercado competitivo. Esta basado
en la programacion de los medios para transmitir los mensajes en funcion de un
tiempo y un publico determinado. Ademas, la parte mas importante del plan de

comunicacion debe estar dirigida a acciones a través de Internet (Jauregui, 2014).

Las universidades, al igual que cualquier otra organizacién, necesita realizar una
proyecciéon medidtica responsable en la que demuestre solidez institucional, solvencia
educativa o la garantia de calidad de sus estudios. Segin Simdén Onieva (2016): “las

universidades publicas tenian alumnos de sobra y no necesitaban competir ni rivalizar
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por captar alumnado. Pero en los ultimos afios, el panorama se ha transformado por
completo. Es rara la provincia que no cuenta, al menos, con una universidad y algunas,
con mas de una. Esto unido al descenso en la natalidad de la poblacién joven —la
comprendida entre los 18 y 25 afios-, tradicionalmente el principal sector del que se
nutrian las universidades, provocé que todas las universidades se vieran obligadas a

competir y a rivalizar por captar nuevo alumnado”.

2. Investigacion

2.1 Evolucidn de la marca

La Universidad Miguel Hernandez (UMH) de Elche se fundd el 27 de diciembre de
1996, de acuerdo con la ley 2/1996 de la Generalitat Valenciana y en septiembre de
1997, arrancaba el primer curso académico, el 97/98, con el objetivo de transmitir
conocimientos con docencia de alto nivel. Esta universidad es multicampus ya que
cuenta con cuatro campus distribuidos de norte a sur de la provincia de Alicante (Elche,

Altea, Sant Joan d’Alacant y Orihuela).

Durante mas de 20 afios, la UMH ha formado a profesionales en diferentes ramas del
conocimiento, entre otras, Ciencias Experimentales, Ciencias Sociosanitarias, Ciencias
Sociales y Juridicas o Bellas Artes, asi como diversas ingenierias. En 2013, la
Universidad presentd la Escuela de Rock y ofrecid un titulo de Experto en Rock,
convirtiéndose asi, en la primera universidad de Espana que ha ofrecido esta

posibilidad a los estudiantes.

En este momento, la Universidad se encuentra en el proceso de creacion de los
diferentes cursos y contenidos ‘online’ que van formar parte de la Escuela Superior de
la Industria Musical (ESIM). Ademas, se decanta por una formacién, practicamente,
‘online’ ya que como declara Kornilova, “las personas que se dedican a la musica y que
trabajan en la industria musical, suelen contar con unos horarios poco habituales vy, por
tanto, una formacién ‘online’ seria mucho mas cémoda para poder acceder a ella

cuando mejor les venga.”

Cadigo Seguro de Verificacion(CSV): PFUMHYjMOYmRjZWMtZjY3MSO0
Copia auténtica de documento firmado digitalmente. Puede verificar su integridad en https://sede.umh.es/csv
Firmado por JOSE JUAN LOPEZ ESPIN el dia 2020-06-15




2.2 Categorias de producto

Nanocurso: formacién ‘online’ alrededor de 3 horas. Formada por diferentes
nanoclases con una duracidén aproximada de 7 minutos. A la finalizacién de cada
nanoclase, se realizara una prueba tipo test para comprobar que se han adquirido los

conocimientos.

Plataforma ‘online’ “Nanocursos”: acceso ilimitado a todos los nanocursos disponibles

en el repositorio 'online'.

Curso de perfeccionamiento: formacion alrededor de 40 horas semipresencial, segun el
acuerdo de aprobacién de la Normativa de actividades de formacién continua de la
UMH. Combinacién entre nanocursos 'online' con eventos presenciales para poner en
practica los conocimientos tedricos adquiridos en el curso 'online'. Ademas, se
ofreceran recursos y materiales complementarios, asi como contacto directo con el
profesorado para la resolucién de dudas. La calificacion de estos cursos se realizara
mediante la superacion de pruebas tipo test por cada uno de los nanocursos que lo

formen, asi como por una entrega final.

Nanomaster: formacion semipresencial con una duracién superior a 100 horas, segun
el acuerdo de aprobacion de la Normativa de actividades de formacién continua de la
UMH. Combinacién entre nanocursos 'online' con eventos presenciales para poner en
practica los conocimientos tedricos adquiridos en el curso. Asimismo, se completara la
formacion con recursos y materiales complementarios. Ademas, los inscritos tendran
contacto directo con el profesorado para la resolucién de dudas. La evaluacion de estos
cursos se realizard mediante la superacién de pruebas tipo test por cada uno de los

nanocursos que lo formen, asi como por una entrega final.

Madster propio: formacidon semipresencial con un valor de 60 ECTS, segun el acuerdo de
aprobacién de la Normativa de Titulos Propios de la UMH. Combinaciéon entre
nanocursos 'online' con eventos presenciales para poner en practica los conocimientos
tedricos adquiridos en este curso. Para completar los estudios, las clases 'online' iran
complementadas con diferentes materiales. Ademas, para resolver las dudas que se les

presenten una vez realizado el visionado de las clases, podran consultarles al
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profesorado. La calificacién de estos cursos se realizara mediante la superacién de
pruebas tipo test por cada uno de los nanocursos que lo formen, asi como por una

entrega final.

2.3 Acciones de la marca
Actualmente, al no existir la marca no se estan llevando a cabo ningun tipo de accién.
Aln asi, las principales acciones que la organizacién va a llevar a cabo en un futuro
proximo son las siguientes:
- Atraer a los usuarios extrafios a través del blog, las redes sociales y las palabras
clave para convertirlos en visitantes.
- A continuacidn, dichos visitantes, se transformardn en clientes potenciales a
través de formularios y de llamadas a la accion.
- Mas tarde, esos clientes potenciales pasaran a ser clientes a través de emails,
‘workflows’, o la integracion del CRM.
- Por ultimo, esos clientes se convertirdn en prescriptores de la marca, a través

de las redes sociales.

La competencia no posee demasiadas acciones de comunicacidn porque al ser un
‘target’” muy especifico y al no existir apenas competencia es sencillo encontrar las
diferentes instituciones que te ofrecen esta formacién. Principalmente, utilizan las

redes sociales, el 'publicity' y el boca a boca.

2.4 Andlisis de la comunicacion de la competencia: Berklee

Al hablar de formacion musical, la principal competencia se encuentra en Berklee. Una
escuela fundada en Boston en 1945 que empezd como una escuela de jazz y que, a dia
de hoy, es una institucion académica relacionada al sector musical. Durante este
tiempo, ha desarrollado nuevas metodologias de formacién, como la 'online', y ha
desarrollado la marca Berklee en Europa y América del Sur con la implantacion de

sedes en diferentes paises.

Berklee tiene una imagen de marca sélida en si misma vy utiliza esta imagen en todas
sus vertientes. La compaiiia tiene formacién 'online', pero el punto fuerte es la

formacion presencial, sobre todo, en su pais de origen, Estados Unidos. Esta instituciéon
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se centra en consumidores de renta alta de todas las edades. El precio de las diferentes
formaciones que ofrece van desde los $33.620 a los $97.880, pero es una institucion de
referencia en el sector y eso la convierte en una amenaza para la ESIM.

A nivel de acciones, la marca se caracteriza por utilizar los reconocimientos que

consiguen los estudiantes pasados y presentes en sus carreras profesionales.

‘Offline’ medios no convencionales
Merchandising: el producto principal de la marca es la formacién, pero
complementaria a esta, ofrecen libros que incrementan los recursos que apoyan a los

estudios.

'Publicity': la marca concentra sus principales acciones de comunicacién en esta
modalidad. A lo largo del afio y en todas sus sedes, realiza diferentes eventos de
musica como el ‘Musaico Festival’. Asimismo, la institucion se da a conocer a través de

los éxitos que tienen sus alumnis.
Medios 'online’
Redes socialesl: Cuenta con diferentes perfiles en Instagram y Facebook

@berkleecollege, @berkleevalenciacampus, @berkleeonline y @berkleesumer.

Numero de seguidores en los diferentes perfiles de redes sociales de Berklee

@berkleecolle | @berkleevalenciacam | @berkleeonli | @berkleesumer
ge pus ne

Faceboo | 447 392 105 662 77 655 43 192

k

Instagra | 186 000 22 600 25100 25600

m

Twitter | 64.600 5.765 28.600 2.800

Fuente: Elaboracién propia

1 Los datos correspondientes al nimero de seguidores en los diferentes perfiles de redes sociales fueron
consultados el jueves 16 de abril a las 17:16 horas.
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https://valenciaplaza.com/musaico-berklee-lanza-su-propio-festival-de-musica-internacional-que-se-celebrara-en-valencia

Ademas, también, tienen perfil en la red social Linkedin (72.003 seguidores) para que
puedan incluir los estudiantes su formacién en esta red. En ninguna de sus
publicaciones en redes sociales se utilizan promociones ni descuentos, la imagen es la
propia marca. El proceder de Berklee es mostrar los avances de sus estudiantes,
anunciar los eventos que van a realizar préximamente y manifestar los

reconocimientos que destacan a sus alumnis.

Esta institucidn hace uso de la comunicacion transmedia ya que posee el blog “Take
Note”, asi como diferentes podcast como “Sounds of Berklee” o “Music is My Life”. A
través de este modo de comunicacion, consiguen resolver las inquietudes de sus

consumidores y clientes potenciales.

2.5 Andlisis de la comunicacién de la competencia: SAE Institute

En Espaiia, el principal organismo privado que ofrece formacién sobre medios creativos
(audio, cine, animacidn, videojuegos e industria musical) es SAE Institute. Este centro
formativo se fundd en 1976 en Sydney vy a, dia de hoy, cuenta con mas de 50 campus
en los 5 continentes. En concreto, en Espafia poseen infraestructuras en Madrid y

Barcelona.

SAE Institute, también, tiene una imagen de marca sélida ya que posee una tipografia
en el logotipo que la hace facilmente reconocible. La institucidon tiene formacién
'online’, pero sirve como apoyo y complemento a la formacidn presencial. Este centro
formativo se centra en consumidores de renta media y alta de todas las edades. El
precio de las diferentes formaciones que ofrece se encuentran alrededor de 12.000€,
pero son una institucion de referencia en el sector en Espafia y se convierte en la

principal amenaza para la ESIM.

A nivel de acciones, la marca se caracteriza por emplear los eventos que realiza para
sus estudiantes, mostrar el desarrollo de la oferta formativa que posee, asi como

reconocer las distinciones a antiguos alumnos.

10
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https://online.berklee.edu/takenote/
https://online.berklee.edu/takenote/
https://open.spotify.com/show/0EuLanTaBBPg3gd4yscu7Q
https://open.spotify.com/show/5x54d5TKN3pIHe1Nd6vtby

‘Offline’ medios no convencionales
'Publicity': la marca concentra sus principales acciones de comunicacién en esta
modalidad. A lo largo del afo, patrocinan eventos relacionados con la industria musical

como los Premios de la Musica Independiente.

Medios 'online'

Redes sociales: Cada sede posee un perfil en redes sociales para informar de las
acciones que se realizan en cada uno de ellos. Los perfiles en Instagram y Facebook son
@saespain y cuentan con 5.788 y 201.254 seguidores?, respectivamente. En cambio, no

poseen ningun perfil en Twitter.

Ademas, también, tienen perfil en la red social Linkedin (1.411 seguidores) para que
sus estudiantes puedan hacer referencia a la instituciéon en su curriculum. En ninguna
de sus publicaciones se utilizan promociones ni descuentos. La imagen es la propia
marca y las acciones que llevan a cabo. El proceder en redes sociales de SAE Institute
es mostrar los avances de sus estudiantes, anunciar los eventos que van a realizar

proximamente y manifestar los reconocimientos que destacan a sus alumnis.

2.6 Andlisis de la comunicacion de la competencia: Campus Las Musas

En el Ultimo afio, ha surgido en Espafia una plataforma privada de formacién 'online' en
el sector musical conocida como Campus Las Musas. Durante este tiempo, ha
publicado diferentes cursos especificos y se encuentra en la etapa de dar a conocer la
marca. Esta institucion se centra en consumidores de renta media y baja de todas las

edades.

Este centro formativo es una amenaza por el modelo de negocio que ha
implementado. Por un lado, ofrece los cursos de forma individual desde 19€ hasta 59€
y, por otro lado, oferta una suscripcién anual y mensual para poder acceder a todo el

catalogo de cursos desde 9,99€/mes.

2 Los datos correspondientes al nimero de seguidores en los diferentes perfiles de redes sociales fueron
consultados el viernes 16 de abril a las 16:21 horas

11
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https://www.premiosmin.com/inicio

A nivel de acciones, la marca se caracteriza por utilizar al profesorado y que respondan
a varias preguntas sobre la situacion actual de la industria musical, asi como anunciar

la publicacién de nuevos cursos en la plataforma.

‘Offline’ medios no convencionales

'Publicity': la marca realiza diferentes acciones de comunicacién en esta modalidad. Por
H “ n H

ejemplo, llevan a cabo el evento “Una charla con” en el que realizan mesas redondas

con profesionales experimentados en un tema en concreto.

Medios 'online’
Redes sociales: Cuentan con el perfil @campuslasmusas tanto en Instagram, donde
tienen 1.873 seguidores, como en Facebook, que cuentan con 189 seguidores3. Por

otro lado, en la red social Twitter no poseen perfil.

Ademads, también, tienen cuenta en la red social Linkedin (49 seguidores) para que
puedan incluir los estudiantes su formacién en esta institucion, asi como ganar
prestigio entre las distintas organizaciones. El proceder en redes sociales de Campus
Las Musas es mostrar los diferentes cursos que posee en el catalogo, asi como anunciar

promociones y descuentos para potenciar la compra.

2.6 Anadlisis de la comunicacién de la competencia: Universidades espaiiolas
Dentro de los programas formativos de distintas universidades espafiolas, se pueden
encontrar estudios relacionados con la industria musical. Los mas relevantes para la

ESIM son los siguientes:

En primer lugar, se encuentra el Master en Industria Musical y Estudios Sonoros de la
Universidad Carlos Il de Madrid. Esta formacién es presencial y tiene una duracién de

un curso académico con un precio de 5.900€.

3 Los datos correspondientes al nimero de seguidores en los diferentes perfiles de redes sociales fueron
consultados el viernes 16 de abril a las 18:33 horas

12
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Por otra parte, la Universidad de Valencia imparte el Diploma de Especializacién en
Gestidn Empresarial de la Musica. Este titulo es 'online' y dura 6 meses. El importe de

la matricula asciende a los 2.500¢€.

Finalmente, la Universidad de Alicante ofrece diferentes cursos individuales como
“Produccion Musical con Ableton Live”, “Mezcla de Sonido” o “Sintesis de Sonido” con

un precio de 216€. Esta formacidn es presencial y tiene una duracién de 6 sesiones.

Tanto la Universidad Carlos Ill de Madrid, como la Universidad de Valencia no hacen
comunicacion de estos titulos en concreto, si no que realizan campanas publicitarias en
los periodos de preinscripcion y matriculacién. Estas campafas se componen de
anuncios y banners en redes sociales, publicidad en medios de comunicacién
(peridédicos o radios), vallas publicitarias o ferias. Por el contrario, la Universidad de
Alicante si que realiza comunicacion de estos cursos dado que publican diferentes
posts en redes sociales y los promocionan entre el target determinado para llegar a un

mayor nimero de conversiones en clientes.

2.7 Andlisis de la empresa

e Mision
Proporcionar una plataforma educativa flexible que se adapte a las
necesidades concretas de cada una de las personas.

e \Vision
Liderar la formacion enfocada a la industria musical en los paises de
habla hispana.

e Valores
Calidad y excelencia, en todos los ambitos y procesos.
Responsabilidad social y sostenibilidad econémica, ambiental y social.

La orientacidn practica en su oferta formativa.

3.Estrategia de comunicacion

3.1 DAFO
El esquema DAFO analiza cuatro variables: debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades. Este analisis identifica las partes internas y externas que perjudican a la
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marca. Asimismo, analiza el impacto, ya sea positivo o negativo, de los elementos que

afectan o favorecen al desarrollo de la organizacion. Tal y como afirma David Soler

(2020), “el DAFO es una herramienta que bien usada es de las mejores para tomar

decisiones”. Por otra parte, este anadlisis muestra qué aspectos hay que tener en mente

para preparar a la empresa contra las amenazas. En la siguiente tabla, se analizan dos

situaciones: la interna (factores controlables): fortalezas y debilidades; la externa

(factores no controlables): oportunidades y amenazas.

Analisis DAFO de la ESIM

-
-

Debilidades:

La gente no conoce la marca ESIM
No relaciona la marca matriz (UMH)
con el sector de la industria
musical.

Dificultad para llevar a cabo las
grabaciones de los cursos.

Falta de conexidn potente por parte
de los estudiantes.

Falta de motivacién por parte de

algunos alumnos.

Amenazas:

-> Tiempo y lapsos de entregas y
correcciones por parte de los
profesores.

- Aumento en los procesos

administrativos.

\

Crisis econdmica post- Covid 19.

\7

Competencia muy asentada en
el sector.

-> Sector en crecimiento vy
surgimiento de nuevos

>

-
>

vy

v

=> Escasa disponibilidad de los competidores.
profesores.
Fortalezas: Oportunidades:

Experiencia en el sector de la
formacion.

Calidad a precios reducidos.

Mercado en todos los paises de la UE y
con 23 fuera de ésta, focalizados
principalmente en Latino América
debido a los convenios de movilidad.
Practicidad de la formacidn ‘online'.
Embajadores de marca.

Extenso abanico de posibilidades de
formacion.

Obtencién de un titulo universitario.
No existen incompatibilidades de
horarios.

Profesores cualificados vy
experimentados en el sector.

=> La formacion 'online' favorece la
adquisicion porque presenta
menos barreras para el
consumidor.

-> Establecer conexiones con entes
superiores en la rama de Ia
educacion.

=> Incrementar el uso de la
tecnologia.

=> Marca nueva dentro de una

institucion publica.
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3.2 Objetivos de comunicacién
Los objetivos de un plan de comunicacion deben ser claros y estar definidos ya que a
partir de ellos se desarrollara la estrategia a seguir. Ademas, se establecen los objetivos
de la comunicacién tanto interna, como externa. Asimismo, se dividen en dos grupos:
o Obijetivos estratégicos
O Generar visibilidad de la marca en el ‘target’ concreto.
O Lograr notoriedad.
O Reconocimiento de los atributos de la marca por parte del publico
objetivo.
o Conseguir que los usuarios tengan a la ESIM en la mente durante el
proceso de compra.
O Crear afinidad con el publico para generar ‘engagement’.
O Ser su primera alternativa para crear conversion.
o Conseguir satisfaccion en el consumidor.
o Aumentar ventas.
O Aumentar seguidores en redes sociales y suscriptores.
o Visibilidad hacia los ‘stakeholders’.
O Optimizar la comunicacion con los profesores.
O Promover la participacién interna.
o Obijetivos del andlisis de resultados
o Comprobar qué estrategias planificadas han sido positivas y cuales

incorrectas

3.3 ‘Target’

Ill

El target es el “segmento que la empresa selecciona como objetivo para poner el
foco” (Villaseca, 2014). Para definir el publico objetivo de la empresa, es primordial
conocer todo el entorno que lo engloba y como se puede relacionar con las

caracteristicas de la empresa.

Actualmente, las redes sociales aportan bastante informacion sobre el
comportamiento de los usuarios. Por ello, se ha realizado un analisis en diferentes

plataformas para conocer el ‘target’ especifico de la marca.
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En primer lugar, a través de la plataforma Audience de Facebook, las personas
interesadas en la industria musical y las universidades en Espafia conforman una
audiencia de, aproximadamente, 5 millones de personas de las que el 59% son
mujeres. Ademas, tanto en hombres como en mujeres, la edad donde se produce el
mayor interés es en la horquilla entre los 25 y 34 afios. Principalmente, estas personas
estdn casadas, aunque se prevé que en un futuro proximo el publico mas
representativo se represente con la solteria. Asimismo, el publico objetivo,
principalmente, posee estudios universitarios, pero se puede interpretar un interés en
continuar formdndose ya que las personas con estudios de postgrado han aumentado
un 32%. Este ‘target’ especifico trabaja en los sectores relacionados con las artes, el
entretenimiento, los deportes y los medios de comunicacion. De este modo, segun el
INE, la ganancia media anual de una mujer en estos sectores se estima que asciende a

15.526,43€ anuales.

Analisis de audiencia en Audience |

CREAR AUDIENCIA

B (Nueva audiencia) Personas en Facebook
Lugar o v 4,5 mill. - & mill. people @ Pals: Espafia ¢
ESPANA X Datos demogrificos Me gusta de la pagina Lugar Actividad
X
Todo Espana
o+ . Edad y sexo
Edad y sexo
B 59% Mujeres
54% Todo Facebook 27% 24%
Edad Todo Faceboo 18%
18 ¢+ — Cualquiera ¢ 16% 10%
5%
Todos l Hombres Mujeres _
— 16-24 25-34 35 -44 A5 -54 55 -64 85+
. o W a2%Hombres  ——
46% Todo Facebook a%:
0
INTERESES > OTROS 14% 8%
INTERESES 17%
Industria musical 26%
Universidades 31%
Situacion sentimental Nivel de formacion
Conexiones
Avanzado
38%
34%
23% 29%
LA
5% 4%
- [——
+17% A%, -14% 4% 16% +37%,
Fuente: Facebook Audience
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Puesto

Puesto

Artes, entretenimiento, deportes y
medios

Formacion y bibliotecas

Comunidad y servicios sociales

Ventas

Veteranos (EE. UU.)

Biologia, ciencias fisicas y sociales

Servicios juridicos

Alimentacion y restaurantes

Militares (global)

Servicios de asistencia médica y
sanitaria

Analisis de audiencia en Audience Il

Audiencia seleccionada

21%

15%

9%

18%

01%

6%

2%

16%

0,2%

8%

Ver todo

Fuente: Facebook Audience

Comparar «

Por otra parte, Google Trends concluye que las personas interesadas en Espafia en

clases ‘online’ de musica han realizado, principalmente, sus busquedas en los meses de

junio, septiembre, octubre y en los primeros meses de 2020. Ademas, se puede

observar que el interés de estudiar musica en este pais se ha visto incrementado en los

ultimo meses y se da, mayoritariamente, en Castilla y Ledn.
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Analisis de la busqueda “estudiar musica” en Google Trends |

® estudiar masica

Término de busqueda g Comparar

Espana ~ Ultimos 12 meses v Todas las categorias ~ Busqueda web

Interés 3 lo largo del tiempo r o <
1
Fuente: Google Trends
Analisis de la busqueda “estudiar musica” en Google Trends Il
Interés por subregion Subregion v ¥ <> <
' - 1 CastillayLeon e
‘ 2 Galicia T

‘ 3 Comunidad Valenciana —

4 Andalucia [ F—

5 Comunidad de Madrid =y

Mostrando 1-5 de 7 subregiones >

Fuente: Google Trends
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Analisis de la busqueda “clases online musica” en Google Trends

® clases online musica

Término de busqueda + Lomparar

Espafia « Ultimos 12 meses v Todas las categorias v Busqueda web v

Interés a lo largo del tiempo

|4

<>

[\ A_AA

Fuente: Google Trends

Asimismo, Carlos Hernandez sostiene que los interesados serian tanto gente joven de
18 0 20 afios que continuan su labor formativa, como profesionales, como es su caso,

que llevan 25 afios trabajando o mas y les interesa seguir aprendiendo.

Finalmente, para facilitar la creacion de estrategias dirigidas a un publico en concreto,
se definird al ‘buyer’ persona, que “es la imagen mental del publico objetivo” (Castello,

2019).El ‘buyer’ persona de la ESIM sera de la siguiente forma:

Disenadora grafica, 28 anos

RESIDENCIA SECTOR PROFESIONAL OCUPACION NIVELEDUCATIVO  SITUACIGN SENTIMENTAL

Burgos Actividades Disefiadora Universitario Casada
artisticas grafica

Fuente: Elaboracién propia

Disefiada por: ctudiogstock
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3.4 ‘Stakeholders’

Los ‘stakeholders’ son todas las partes interesadas por las actividades y las decisiones
de una empresa. R. Edward Freeman (2010) fue el primero en hacer referencia a los
stakeholders’ y en ellos incluyd a los propietarios de la organizacion, las organizaciones
comunitarias locales, los defensores de los consumidores, los clientes, los
competidores, los empleados, los proveedores y el gobierno. Es de vital importancia
definir las estrategias y los objetivos correctos hacia todos los ‘stakeholders’ y “asi

tendremos éxito a muchos niveles y en muchas capas”, declara Kornilova.

En concreto, los publicos de interés de la marca son los clientes, los principales
competidores Berklee, SAE Institute, Campus Las Musas, universidades publicas y
privadas. Ademas, también seran los profesores que impartan las clases y asi como
todas las personas de todos los departamentos de la Universidad y el Ayuntamiento de
Elche. También forman la parte interesada los posibles patrocinadores o colaboradores

futuros.

3.5 Identidad de marca: ESIM
“La identidad de marca o ‘branding’ es el sistema de significados, simbolos e imagenes
mas o menos compartidos por el personal de una organizaciéon que configura la imagen

de la misma” (Costa, 2009).

La identidad de marca también se puede expresar como identidad corporativa que
segun Joan Costa (2009) “es un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir —facilitar el reconocimiento y la recordacién- a una empresa u organizacién
de las demas. Su misidn es, pues, diferenciar (base de la nocidn de identidad), asociar
ciertos signos con determinada organizacién y significar, es decir, transmitir elementos
de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras, aumentar la notoriedad de la

empresa”.

Ademas, la tipografia principal seleccionada para utilizarla en el logo-simbolo es la
Impact normal que pertenece a la familia sans-serif. Por su parte, para los titulos se
empleara la Futura bold (sans-serif) y para el cuerpo de texto la Verdana (sans-serif). Se

han establecido estas tipografias porque segin Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado (2001)
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la diferencia de legibilidad en pantalla entre las tipografias serif y sans serif son
inapreciables en la pantalla del ordenador. Ademas, la tipografia que se ha
seleccionado para el cuerpo, la mas utilizada en el sitio web, es una tipo disefiada

exclusivamente para pantallas, segun el autor.

Asimismo, se establece una tipografia secundaria por si en algun caso no existe la
posibilidad de emplear la principal. En este caso, la elegida es la Gill Sans regular para

los cuerpos de texto.

Por otra parte, también, es clave en la identidad corporativa la eleccidn de los colores
corporativos que van a definir la marca. En este caso, los colores escogidos son, como
principales, blanco y negro y, como secundarios, azul, amarillo-naranja y gris. La
eleccién de estos colores se ha basado en los resultados que la cientifica social Eva

Heller obtuvo de su estudio con 2.000 personas.

En primer lugar, esta el negro porque “es el color favorito del 15% de las mujeres y del
20% de los hombres entre 14 y 25 afios” (Heller, 2010). Ademas, también, se recoge en
este estudio que “el efecto psicolédgico de los textos impresos en negro sobre blanco es
tan poderoso, que los humanos tendemos a creer mas en lo que dice la letra impresa
gue en nuestras propias experiencias”, asi como que “en un mundo tan multicolor, el
negro y blanco son los colores de los hechos objetivos”. Esto ultimo deriva hacia el
color blanco como complementario al negro. Asimismo, “el blanco es, segiun el
simbolismo, el color mas perfecto”. Ademas, también, se relaciona este color con la
univocidad y la exactitud, asi como con la objetividad y la neutralidad y “en ambos

conceptos se obtiene el acorde-blanco-negro-azul” (Heller, 2010).

Este acorde dirige al primero de los colores secundarios, el azul. Ademas, de que “es el
color que cuenta con mds adeptos y casi no hay nadie a quien no le guste” (Heller,
2010). Por otro lado, a este color, se le relaciona con la confianza, la inteligencia, la
ciencia y la concentracidon. Para definir el siguiente color secundario, se toma por
referencia la rueda de la colorimetria que derivé al amarillo-naranja porque es
exactamente su opuesto. Ademas, por un lado, el amarillo representa diversiéon y

optimismo. También, “en sentido figurado, es el color de la iluminacién mental y
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sinénimo de inteligencia” (Heller, 2010). Por otro lado, el naranja, también, significa la
diversién y la sociabilidad. Por ultimo, encontramos el gris que es el color que hace
referencia a “la reflexion” vy, por tanto, “es el color de la teoria”. Ademads, el concepto
de “literatura gris” hace referencia a temas tratados de forma especializada y este es

uno de los valores que tiene la ESIM para tratar los diferentes contenidos que aborda.

Rueda de colorimetria

AMARILLO
VERDE NARANJA
AMARILLENTO AMARILLENTO

VERDE NARANJA

VERDE
AZULADO NARANJA

ROJIZO

AZUL ROJO
J

VIOLETA

AZULADO VIOLETA

ROJIZO
VIOLETA

Fuente: Significado de los colores

3. Plan de accidn

3.1 Comunicacion interna

Ill

La comunicacién interna es el “conjunto de actividades de comunicacion desarrolladas
por una organizacion, orientadas a la creacién y mantenimiento de unas buenas
relaciones con y entre sus miembros, mediante el uso de diferentes técnicas e
instrumentos de comunicacién que los mantengan informados, integrados vy
motivados, contribuyendo, a su vez, al logro de los objetivos
organizacionales” (Cuenca, 2018). Para garantizar una correcta comunicacion interna,

se llevardn a cabo distintas estrategias ya que son los primeros prescriptores de la

marca.

Redes sociales

A través de redes sociales como Whatsapp y Hangouts, se realizardn las diferentes
videoconferencias y reuniones que sean necesarias para poder desempenar el trabajo
de una forma cédmoda y productiva. Ademas, al utilizar estas herramientas, se relaja el

tono en el que se expresan los participantes.
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Cartas personales
Sirven para comunicar de un modo personal un motivo de felicitacion. Dado que los
profesores son profesionales de la industria, un motivo de felicitacién seria la

consecucion de un logro en su vida profesional.

‘Afterworks’
Una vez concluida la sesién de grabacion, se recomienda desconectar de la rutina con
los miembros del equipo de la grabacidn para crear vinculos y encontrar puntos en

comun sin estar en un clima de estrés.

Reuniones
Las reuniones en una organizacién son constantes y para que sean eficaces, se seguira
el siguiente esquema:

e Confirmar fecha, hora y aplicacién o lugar de la reunién.

e Enviar a los asistentes los temas que se van a tratar.

e Recoger todo lo que se habla en la reunién y redactarlo en un acta para ponerlo

a disposicién de todos los asistentes.

Escucha del publico interno

A los colaboradores y empleados de una organizacidn, les refuerza el hecho de sentirse
escuchados a través del tablédn de anuncios, el buzén de sugerencias o las
comunicaciones directas. Ellos son los que experimentan la parte operativa de la
empresa y, por tanto, los que mas fallos detectan. Por eso, se tendra que mostrar una

actitud receptiva y mostrar interés en sus apreciaciones.

3.2 Comunicacion externa

Para llevar a cabo el plan de comunicacién externa de la ESIM, se empleard la
metodologia del Inbound Marketing definida como “la forma de marketing que
requiere una focalizacion muy cuidada de la audiencia y una comunicacién
personalizada con ella, a través de contenido de alta calidad” (Patrutiu, 2016). Ademas,
es un método que auna técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con el objetivo
de acompafiar a un ‘buyer’ persona desde el principio de su proceso de compra hasta

la transaccion final. La responsable de comunicacién de Wegow asegura que se
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agradece la publicidad que acompafia en la compra porque la solucidn llega al cliente y

le resuelve el problema que intentaba solucionar.

Este proceso se encuentra asociado a una metodologia de marketing transmedia ya
gue se basa en el fraccionamiento intencionado del contenido y su difusion a través de
diferentes plataformas y canales, tanto 'online', como ‘offline’ con el objetivo de que
cada medio cuente con una parte especifica y complementaria del producto (Rivera,
2012). De este modo, el conocimiento profundo se adquiere al recorrer diversos
medios. Esta metodologia implica la interaccidon del usuario porque es quien decide

qué recorrido hacer y hasta donde profundizar.

Los principales beneficios del Inbound Marketing son:
1. Menor inversion para aumentar el reconocimiento de la marca.
2. Mejora en el ROI4 de las campaiias 'online' y ‘offline’.
3. Mejora los numeros del equipo de ventas (mayor niumero de compradores y
mas informacion sobre ellos).

4. Incremento del ‘engagement’ en clientes actuales.

Todas las acciones iran dirigidas hacia el publico anteriormente definido. Ademas, el
plan a seguir girard alrededor de los objetivos predefinidos: visibilidad, notoriedad y
‘engagement’. Asimismo, se tendrda en cuenta el posicionamiento actual y el

posicionamiento deseado de la marca.

De igual modo, las acciones que se empleen estaran basadas en las recomendaciones
establecidas por el director de marketing de Harvard, John Newbold (2012). En primer
lugar, se buscard establecer un vinculo con los estudiantes reflejando sus intereses en
las comunicaciones que se realicen hacia ellos con una comunicacién entre iguales sin
causar una sensacién de menosprecio. Ademas, se incluiran los mensajes en multiples
canales que utilicen los clientes potenciales y con campafias con las que se sientan
identificados, priorizando siempre las tendencias de cada momento para estar a la

vanguardia.

4 ROI: valor econémico generado como resultado de la realizacién de acciones de marketing.

24

Cadigo Seguro de Verificacion(CSV): PFUMHYjMOYmRjZWMtZjY3MSO0
Copia auténtica de documento firmado digitalmente. Puede verificar su integridad en https://sede.umh.es/csv
Firmado por JOSE JUAN LOPEZ ESPIN el dia 2020-06-15




El método Inbound esta basado en cuatro fases basicas con actividades concretas que
son:

Atraer a los clientes potenciales al sitio web principal.

Convertir a esos visitantes en ‘leads’s.

Cerrar el proceso logrando que los ‘leads’ se conviertan en clientes reales.

P w bd e

Deleitar a esos clientes reales para que se conviertan en prescriptores de la

marca.

Fases del Inbound Marketing

ATRAER CONVERTIR } CERRAR ‘ DELEITAR

Blog Calls-to-action Email Redes Sociales
Redes Sociales Landing Pages Workflows Calls-to-action
Palabras Claves Formularios Lead Scoring Email

P&gina Informativas Contactos Integracién CRM Workflows

7 T Ty e i i i T W i i i i (i iiiiiza

Fuente: Milca Peguero

3.2.1 Primera fase: Atraer

La fase “atraer visitantes al sitio web de la marca” consiste en captar la atencién del
trafico similar al ‘buyer’ persona definido para que las probabilidades de convertirse en
‘leads’ sean mayores. Las tacticas digitales para llevar a cabo esta fase son: ‘blogging’,
‘Social Media Management’ y SEO. Es importante tener una buena estrategia de
marketing digital dado que el 91,4% de los hogares poseen conexidn a internet en casa,

segln el ultimo estudio de equipamiento y uso de TIC en los hogares del INE.

En primer lugar, se encuentra la creacién y el mantenimiento de un blog, a través del
cual aportar valor. “Un blog es un sitio web que incluye contenidos de interés
actualizados con frecuencia”, define la RAE. En cada una de las publicaciones, se

indexan paginas del sitio web de la marca que se convierten en oportunidades para

5 ‘Lead’: usuarios que han dejado sus datos a cambio de contenido de su interés y se convierten en
clientes potenciales.
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aumentar las posibilidades de que encuentren la marca de forma 'online', de generar
‘leads’ y de producir a los consumidores la necesidad de aprender mas. Los beneficios
gue aporta el ‘blogging’ son: incremento del trafico, mejora del posicionamiento en los

uscadores, mas visibilidad, mayor autoridad, ayuda para convertir a la marca en lider
b d bilidad y toridad, ayud tiral lid

de la industria, genera confianza y acerca a la marca al publico objetivo.

En este caso, se creara un blog para la ESIM que estara alojado en Wordpress. Algunas
de las entradas que lo formaran serdn, por ejemplo: alimentos que ayudan en la vida
de un musico (para conciliar el suefio, aumentar la concentracion, reducir los nervios y
reducir el cansancio), cuidados de la voz para cantantes o proyectos como “Musica
Para Despertar” que trabajan la mejora de los pacientes con alzheimer a través de la

musica.

Por otra parte, se apoyara la tactica del ‘blogging’ con la creacidon de un podcast ya que
tal y como afirma el consultor especialista en marketing digital Dany del Valle (2018),
este formato aporta mas cercania que otros, no interfiere el ritmo habitual de los

usuarios y aporta prestigio y respeto.

El podcast se emitird semanalmente en Radio UMH. Ademas, también, se publicaran
los podcast en las plataformas Ivoox y Spotify ya que el 38% de los usuarios de Internet
en Espafa escuchan podcast, segun el estudio de We are social y Hootsuite. Los
contenidos de este podcast se repartirdn en diferentes secciones. En él, se contara por

ejemplo con un artista/banda que pueda aportar su visidn sobre la industria musical.

En segundo lugar, se encuentra el ‘Social Media’, desarrollo de la estrategia digital a
seguir en diferentes plataformas sobre las que interactlan y socializan personas y

comunidades, con el objetivo de compartir ideas, noticias e intereses individuales.

Esta tactica se basa en el uso de las redes sociales que son vitales para obtener una via
rdpida de comunicacién con los clientes potenciales dado que recogen al 85% de la
poblacién espanola, segun el estudio anual de IAB Spain. Aun asi, “hay que saber en
cuales estar para aportar algo porque si no se aporta y no se hace bien, es mejor no

estar”, asegura Victoria Kornilova.
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Por otro lado, el IAB Spain afirma que el 72% de lo usuarios de redes sociales siguen a
las marcas que les interesan y al 26% les inspira mas confianza que la organizacion esté
presente en ellas. Tras el estudio realizado en este trabajo, el publico objetivo esta
presente en las siguientes redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin,

Youtube y Whatsapp.

Cada red social tiene sus particularidades en su uso y publicos diferentes, por eso, es
necesario adaptar los contenidos a cada una de ellas. Segln el experto en redes
sociales Octavio Regalado, la universidades no deben vender titulos cuando hacen
comunicacion sino “vender suefios” (Simén Onieva, 2016). Por este motivo, las redes
sociales deben aportar contenido de valor a los usuarios y no simplemente publicidad

abusiva de la marca.

En Facebook, segln el IAB Spain, se encuentran mayoritariamente personas entre 31y
45 afios, lo que significa que en esta red social, la marca podra comunicarse con el PAS,
el PDI, profesionales que busquen formacion complementaria y los alumnis,
mayoritariamente. Teniendo en cuenta el funcionamiento de esta red y del publico que
se encuentra en ella, las publicaciones deben contener un texto breve y que sea
descriptivo; se utilizaran los enlaces para redirigir a los usuarios a otros sitios web
relacionados con la publicacién y se utilizara contenido audiovisual para entretener a la
audiencia. Ademas, el estilo del texto sera informal, pero sin descuidar las formas.
Finalmente, el estudio realizado por Metricool aporta que la frecuencia de publicacion

diaria en esta plataforma tiene que variar entre 1y 2 post.

Instagram recoge a los usuarios de entre 16 y 30 aifios, por lo que es donde se
encuentra, principalmente, el publico objetivo de la marca. En esta red social, se debe
priorizar la importancia de la imagen y el texto, aunque importante, pasa a un segundo
plano. Asimismo, la plataforma presenta el formato historias y directos para fomentar
la comunicacién mas directa con el usuario. El estilo que se debe aplicar en las
publicaciones de esta red social es el informal. El niumero de publicaciones que
recomiendan desde Metricool es inferior a 1 al dia por lo que se deberia comprobar

cuando obtiene la marca un mayor nimero de impactos y establecer la estrategia mas
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favorable. Dos estrategias con las que empezar a probar son: publicar los dias

laborables o publicar dias alternos.

Por su parte, Twitter alberga a usuarios entre 35 y 49 anos. Esta red social es,
probablemente, la menos interesante para la marca. Aln asi es necesario que la
organizacion tenga un perfil en esta plataforma ya que Guzman Duque (2012) recoge
en su estudio realizado a 519 universidades que, generalmente, estas utilizan mas
Twitter que Facebook. En esta red social es importante tener en cuenta la estructura
del texto ya que estd condicionado por la limitacidén de la extensidon. Ademas, aporta a
diferencia de otras redes, la opcidn de crear hilos (sucesion de ‘tweets’ encadenados)
para crear un mayor entretenimiento en los usuarios. Asimismo, aporta informacion
sobre las tendencias y los temas que interesan a la sociedad a través de los ‘trending

topics’.

En estas tres redes sociales, las contenidos que se publicardn son similares, pero
variard la forma en la que se presenten. En concreto, la marca realizara publicaciones
sobre los cursos que se incluyan en el repositorio, las fechas de inscripcion a los cursos
superiores, la celebracion de eventos, las entradas en el blog y los podcast que se
lleven a cabo, asi como noticias interesantes para el publico objetivo y que estén

relacionadas con la imagen de la marca.

Por otro lado, se encuentra Linkedin. Esta red social es completamente profesional v,
por tanto, las publicaciones y el perfil deben estar confeccionados bajo ese concepto.
Esta red se compone de usuarios a partir de los 18 afios que se encuentran empleados

0 en busqueda de empleo.

En Youtube, se encuentran los usuarios de entre 16 y 45 afios. En esta plataforma se
prioriza el uso del video y la frecuencia no es tan continua. Por eso, se utilizara esta red
social para publicar videos promocionales de la marca o las entrevistas que se realicen

para el blog o el podcast.

Finalmente, Whatsapp Business es la red social, especializada en mensajeria, disefiada

para todos los publicos. Principalmente, la organizacidon utilizard esta herramienta
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como un servicio de atencidn al cliente para escuchar a la audiencia y tener un trato

mas cercano y directo con los usuarios.

En tercer lugar, se aportara SEO a la web www.esim.umh.es. El SEO, también conocido
como posicionamiento organico en buscadores, es “un concepto que integra una serie
de técnicas que permiten a todas o a algunas de las paginas de un sitio web aparecer
mejor posicionadas entre los primeros resultados de una pdagina de respuestas”
Serrano-Cobos (2015). Asimismo, en esta tactica se fijaran las palabras claves
(‘keywords’), aquellas que los usuarios escriben en los buscadores cuando intentan
localizar informacidn sobre una cuestién en concreto. Para lograr el posicionamiento

SEO se estableceran unos objetivos a seguir:

Objetivos SMART
Segun George T Doran (1981), “el establecimiento de objetivos y el desarrollo de sus
respectivos planes de accidn son los pasos mas criticos en el proceso de gestidon de una
empresa”. Establece que cada corporacién deberia definir objetivos que sean:
- Especificos (S): apuntar a un target especifico para mejorar.
- Medibles (M): cuantificar o mostrar un progreso.
- Asignable (A): especificar quién lo llevara a cabo.
- Realista (R): indicar resultados que se puedan lograr con los recursos
disponibles.
- Relacionado con el tiempo (T): especificar cudndo se pueden lograr los

resultados.

En el caso concreto de la ESIM:

S: Aumentar el trafico al sitio web.

M: Obtener un 50% mas de visitas.

A: Departamento de marketing.

R: Aumentar la notoriedad y las ventas del primer curso.

T: 6 meses.
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Ademads, se llevardn a cabo diferentes acciones. Por un lado se encuentra el SEO ‘On-
Page’, aquellas acciones que se realicen dentro de la pagina web; y el SEO ‘Off-Page’, se

realiza fuera del sitio web.

SEO On-Page

Titulos de paginas

Los titulos de paginas hacen referencia al nombre que reciben cada una de las partes
del sitio web con una extensidn minima de 55 caracteres y, maxima de 70. Los titulos
deben contener las palabras clave establecidas para posicionar esa pagina, pero deben
tener sentido. Ademas, no pueden estar duplicados y, en caso de ser temas similares,
se emplearan sinénimos. Asimismo, en el cédigo html del sitio web se especificara el
titulo de la pagina, que se mostrara en la pestafia de la pagina y en los resultados de
Google, con la etiqueta <title>. Ademas, se afadird la etiqueta <H1> que define el
estilo del texto que aparece en la pagina como titulo. Es importante que ambas

etiquetas aparezcan, pero deben ser diferentes.

Arquitectura web optimizada
La arquitectura web es la estructura de la pagina web de cara a su navegacion. En ella,
se establecen las secciones principales de la paginas, asi como las categorias y

subcategorias.
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Esquema Arquitectura del sitio web www.esim.umh.es

HOME

I ] I I l |
LAESIM ESTUDIOS PROFESORES ¢ DUDAS? BLOG CONTACTO

1

[ |
[ l [ l

PRESENCIAL ONLINE POST PODCAST

CURSO ] NANOCURSO
DE
MUSICA

—1 CURSO DE
PERFECCIONAMIENTO

| NANOMASTER

MASTER

Fuente: Elaboracién propia

La importancia de contar una éptima arquitectura web es porque a través de ella, se
mejora la respuesta del usuario ya que al saber dénde se encuentra en todo momento,
navegarda de forma mas inteligente por el sitio web y se conseguirdn mas paginas vistas
y menos tasa de abandono®. Y, por otro lado, se optimizard el proceso de ‘crawling’?
que facilitara que las arafias de Google realicen de forma mas rapida y ordenada la

indexacion de la pagina web.

Para ello, se utilizaran la arquitectura web en 3 capas con URLs en SILO y migas de pan.
Las URLs en SILO son aquellas URLs donde se anidan unas dentro de otras. Por
ejemplo: www.esim.umh.es/estudios/nanocursos. Y situaremos las migas de pan, que

se encargan de mostrar lo que aparece en las URLs SILO, en el sitio web.

6 La tasa de abandono o rebote es un indicador que se refiere al porcentaje de visitas de una sola pagina
en todo el sitio web. Es decir, que el usuario ha abandonado la web sin navegar sobre ella.

7 El ‘crawling’ es el camino que lleva a cabo una arafia o ‘crawler’ (bot de indexacién de los motores de
busqueda) con el objetivo de detectar, leer y analizar todo el contenido y cddigo que compone a una
pagina web.
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Creacion de enlaces internos

Los enlaces internos son aquellos hipervinculos que conectan una pagina con otra
dentro de un mismo sitio web. Estos son importantes porque mejoran la experiencia
del usuario y ayudan a Google a entender el sitio web. Ademads, favorece a que las
visitas sean de mejor calidad puesto que reducen la tasa de rebote, incrementan el
tiempo que pasa el usuario en la pagina web y producen mas ‘engagement’. Todo esto
implica que mejore el ranking del sitio web en los buscadores y se distribuya la

autoridad de pdgina o ‘page rank’ entre los distintos contenidos de la web.

Principalmente, los enlaces internos se crearadn en los post del blog con referencias a
otras entradas de interés a través de textos ancla o a paginas del sitio web que estén
relacionadas con el contenido. Asimismo, se incluirdn enlaces internos de la pdagina
principal o ‘home’ (la de mayor autoridad) hacia el resto de paginas para transferir
autoridad a estas ultimas, técnica conocida como ‘link juice’, y desde estas paginas

también enlazaran a la ‘home’ para dotar de mayor autoridad a la pagina principal.

Imagenes optimizadas
Todas aquellas imagenes que se encuentran en la pagina web influyen en el
posicionamiento de la misma en los motores de busqueda. Por eso, existen 5 pasos a

seguir para que una imagen esté completamente optimizada.

® Paso 1: Nombrar los archivos de imagen.
El nombre del archivo tiene que hacer referencia a lo que aparece en la imagen para
gue las arafas lo puedan entender. En caso de que existan diferentes imagenes con el

o n oo

mismo nombre, se enumeraran. Ademas, se recomienda utilizar los simbolos o

en lugar de espacios en blanco. Tampoco se utilizaran acentos ni la letra ii en los

awn

nombres ni el caracter “” ya que es el cargado de indicar el formato de archivo.

® Paso 2: Redimensionar las imagenes.
Las imagenes se subiran al sitio web con el tamafio recomendado en cada caso. En caso
de ser mas pequeiia no aparecera con la calidad suficiente y en caso de ser mas grande
se visualizara correctamente pero se produce un exceso de informacién que ralentiza la

velocidad de carga del sitio web.
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® Paso 3: Comprimir las imdgenes antes de subirlas.
Para comprimir el peso de las imdagenes intervienen dos factores, principalmente. Por
un lado, las dimensiones de la imagen y, por el otro, el formato en el que estan
guardadas. Por esta razdn, anteriormente, se recomienda redimensionar la imagen a
las medidas exactas. A continuacidn, se determinara el formato mds conveniente para
cada imagen. En caso de ser fotografias se empleara el formato .jpg, .jpg xr o .webp; si
las imagenes poseen fondo transparente, el .png o el .webp; si es una imdgen animada,

el .gif, el.apng o el .webp; y por Ultimo, para logotipos o imagenes vectoriales el .svg.

® Paso 4: Atributos “title” y “alt”.
Una vez la imagen estd subida al sitio web, se definen los atributos “title” y “alt”. El
atributo “title” se encarga de ofrecer una descripcion emergente de la imagen. En el
caso del atributo “alt”, se refiere al texto alternativo que aparece en lugar de la imagen
en caso de que esta no esté disponible. En ambos casos, deberd ser una frase con

sentido completo y que incluya las ‘keywords’.

® Paso 5: Incluirlas en el ‘sitemap’.
Tal y como aparece en las directrices de Google, las etiquetas tipo “<image:image>
<image:loc> </image:loc> <image:image>" deberan aparecer debajo de las etiquetas
URL que ya tenemos en el ‘sitemap’ porque si no, corren el riesgo de que no sean

detectadas nunca por Google.

® Paso 6: Comprobar la optimizacién de las imagenes con Google Pagespeed.
Concluidos los pasos anteriores, se comprobara la efectividad de los pasos previos en la
pagina web https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=es
especificando el sitio que aloja las imagenes para comprobar que la optimizacién de

todos los puntos es correcta.

Optimizaciéon de URLs

Otra accion para optimizar el SEO es a través de las URL. Para confeccionar una URL
correcta existen distintas pautas. En primer lugar, se especificaran las palabras clave
correspondientes a la pagina en la url por tres motivos: la URL queda optimizada para

compartirla, ayuda a los usuarios a entender el contenido de la misma y se resaltan en
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los resultados de busqueda. Es importante tener en cuenta que el posicionamiento de

esta palabra clave es menor cuanto mas a la derecha de la URL esté.

A continuacidn, se sustituirdn los espacios en la URL que aparecen entre palabras por
un guion (-) y no con otro simbolo. Ademas, es importante fijarse en que la URL no
contenga parametros como, por ejemplo, el nimero de pagina del blog. Otra
caracteristica que debe poseer la URL es que sea corta para que al usuario le resulte
mucho mas facil de leer y entender. Tampoco se incluirdn ‘stopwords’, que son aquellas
palabras que se utilizan como nexo; ni caracteres que no formen parte del abecedario

inglés como la letra i o las tildes.

Enviar archivo ‘sitemap’

Un ‘sitemap’ es un archivo .xml alojado en el sitio web aunque normalmente solo es
visitado por los ‘bots’ de los buscadores. En él, se recogen todas las pdginas relevantes
de la web junto con informacién adicional sobre estas como, por ejemplo, la frecuencia
del cambio de informaciéon de la pdagina, fecha de actualizacién o la importancia de la
URL con respecto al resto de paginas. El fin de este archivo es ayudar a los motores de

busqueda a que indexen las paginas.

Las arafas de los buscadores son capaces de encontrar las nuevas paginas creadas, a
través de la conexion con enlaces de estas paginas con las que ya existian
anteriormente. Ademas, se diferencian en 3 tipos de ‘sitemaps’ dependiendo del
contenido que describa: videos, imagenes y noticias. Aun asi, no se tiene por qué crear
un ‘sitemap’ especifico para cada uno de estos casos, si no que se puede crear uno

comun.

Dado que las imagenes, los videos y las noticias no se corresponden con nuestro
producto principal. Se preparara un ‘sitemap’ genérico para todos los elementos del
sitio web, teniendo en cuenta que no puede superar los 50MB de peso ni puede
contener mas de 5.000 URLs. En el ‘sitemap’ para el sitio web de la ESIM apareceran las

siguientes etiquetas:
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<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?><
urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemaps/0.9”>
<url>
<loc>http://www.esim.umh.es/sitemap.xml</loc>
<lastmod>2020-03-03</lastmod>
</url>

</urlset>

A continuacidn, se enviara este archivo a los servidores a través de aplicaciones como

Google Webmaster Tools. Aunque, también, se puede enviar con el archivo ‘robots.txt’.

Crear archivo robots.txt

El archivo ‘robots.txt’ esta estrechamente relacionado con el archivo ‘sitemap.xml’ y es
el encargado de indicar a los motores de busqueda a qué partes del sitio web pueden
acceder y, por tanto, rastrear. Ademas, para facilitar a las araias la localizacion de este
archivo, estara incluido en el directorio raiz del sitio. También es importante tener en

cuenta que no debe superar los 500KB.

Para realizar este archivo, se debe seleccionar un editor de textos que pueda crear
archivos de texto UTF-8 estandar. En ese archivo, apareceran los diferentes grupos que
aportan las instrucciones a los motores de busqueda. En primer lugar, a quién se aplica
el grupo (‘user-agent’) y, seguidamente, a qué directorios o archivos puede acceder o
no puede acceder ese ‘user-agent’. Asimismo, aparecera la direccién del ‘sitemap’ para
gue los motores de busqueda lleguen agilmente a la estructura del sitio web. En

concreto para el sitio web de la ESIM aparecera asi:

#Grupo 1
User-agent: *
Allow: /

Sitemap: http://www.esim.umh.es/sitemap.xml

Por ultimo, a través del subapartado “Rastreo” del Search Console de Google, se

comprobara su rendimiento.
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Comprobar indexacién de la web

La indexacion es el momento en el que los robots de Google reconocen cada una de las
distintas direcciones que forman una URL. Para poder indexarla, se procedera al envio
mediante el Google Search Console y se solicitard el proceso. Una vez solicitado, se
puede comprobar en la misma aplicacion gracias al subdepartamento “Inspeccidon de

URL".

Metadescripcion

La metadescripcién es una metaetiqueta que se encuentra dentro del cédigo HTML en
el bloque ‘<head></head>". Esta etiqueta es la descripcidn que sirve para resumir el
contenido de una web y aparece debajo del ‘title’ en los ‘snippet’ de los resultados de

bldsqueda.

Para redactar una metadescripcion que genere mas ‘engagement’ tendrd una
extensién maxima de 160 caracteres para que no aparezca cortada. Ademas, en ella
deben aparecer las palabras clave de la pagina y un mensaje llamativo para conseguir
despertar una accion de los usuarios. Esta metadescripcion deberd ser Unica para cada

una de las paginas del sitio web.

Redaccién SEO

La redaccién SEO consiste en optimizar los textos que se incluyan en el sitio para que
Google posicione mejor las pdaginas. En concreto, esta técnica se pondrd en
funcionamiento, sobre todo, en el apartado del blog. Para poder realizar una redaccién
correcta es necesario establecer las ‘keywords’ de la pagina que deberan aparecer en
el titulo, la URL y en el texto. A continuacidn, se fijaran las ‘long tails’, palabras clave

mas largas, con el objetivo de introducirlas a lo largo del texto.

En lo que a la estructura del texto se refiere, se implantara una jerarquia a través de las
etiquetas H2, H3 diferenciando en subapartados, mientras que la H1 queda reservada

para el titulo del post.
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Velocidad de carga

La velocidad de carga, o lo que es lo mismo, ‘Web Performance Optimization’ (WPO) es
determinante para la buena experiencia del usuario que afecta a la tasa de abandono.
Segun el New York Times (2012), la diferencia de carga de 250 milisegundos de un sitio
web a otro hace que el usuario se decante por acceder al que cuenta con una

respuesta mas rapida.

Para optimizar la velocidad de carga del sitio web de la ESIM, se optimizaran las
imagenes, se seleccionard el tema adecuado para el disefio web, se adquirirda un
‘hosting’ de calidad, se evitaran los espacios y etiquetas de comentarios innecesarias
en el cédigo html, se configurara la caché del navegador y se eliminaran los ‘plugins’ y

‘widgets’ de redes sociales.

‘Responsive design’

El ‘responsive design’ es, segun su creador Ethan Marcotte (2011), “una filosofia de
disefio y desarrollo cuyo objetivo es adaptar la apariencia de las pdaginas web al
dispositivo que se esté utilizando para visualizarla”. El disefio adaptable a todos los
dispositivos es importante para el SEO porque desde el 21 de abril de 2015 el buscador
Google resta posicionamiento a aquellas webs que no estén optimizadas a todos los

dispositivos.

Para poder adaptar el sitio web al ‘responsive design’ se seleccionara un tema de
Wordpress que sea adaptable. Ademas, en caso de que algunas de las configuraciones
no se visualice correctamente, se realizard una modificacién en el codigo CSS del sitio

web para que funcione de forma dptima.

Monitorizacion de términos

La monitorizacién de términos consiste en realizar un seguimiento de las palabras clave
gue se han establecido y de aquellas que se empleardn en un futuro. A través de este
analisis, se conocera cual ha sido la aceptacién que han tenido, cual es su tendencia de
busqueda, si se ha incrementado o disminuido el volumen de visitas y la intencién de

busqueda de los usuarios. Ademas, también se conocera si los términos estudiados han
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escalado posiciones. Para poder llevar a cabo esta accion, se utilizard la herramienta

Search Console de Google.

Optimizar para busquedas por voz

En los ultimos afios, las busquedas a través de asistentes de voz se ha visto
incrementada. De hecho, desde la revista AdAge esperan que a lo largo del 2020 el 30%
de las busquedas realizadas sean a través del reconocimiento de voz. Ademads, en 2024,
las ventas a través de los asistentes de voz alcanzaran un valor que sobrepasara los 30

mil millones de délares.

Siri (Apple), Cortana (Microsoft) y Google Now son los nuevos protagonistas entre los
usuarios. De hecho, el 65% de las personas entre 25 y 49 afios usan el asistente de voz
al menos una vez al dia. Ademas, mas del 80% de los encuestados por Google afirma

gue esta nueva forma de busqueda es el futuro (Huffmann, 2014).

Para optimizar y potenciar el posicionamiento a través de este tipo de busquedas, se
ajustardn las palabras clave. A partir de este momento, las palabras clave ‘long-tail’
tienen un valor trascendental ya que las busquedas con asistentes de voz se realizan
con un lenguaje mas natural y no tan especifico. Por otra parte, los textos realizados
seran de facil lectura y no contendran elementos que puedan impedir el acceso al
asistente como por ejemplo ‘pop-ups’. Igualmente, para proporcionarle al buscador
detalles como el teleféno o los datos de contacto de la Escuela, se creard un perfil en
Google My Bussiness. Para favorecer el posicionamiento de sitio web a través del
asistente de voz, se incluirda una pdgina de preguntas frecuentes que aparecen

planteadas tal y como lo haria el ‘target’ de la marca.

Palabras clave

A lo largo de este plan de comunicacion, se ha hecho referencia en repetidas ocasiones
a las ‘keywords’ o palabras clave. En concreto, son aquellas expresiones que las
personas redactan en los buscadores cuando intentar obtener informacién. Por esto,

deben aparecer en lugares especificos de cada pagina del sitio web.
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Una vez conocido el ‘target’ de la ESIM, se debe saber cdmo realiza sus busquedas y
para ello existen diferentes herramientas que sugieren cudles son las palabras claves

mas adecuadas para la pagina web.

Cada pagina del sitio web debera contener unas palabras clave en concreto ya que la
duplicidad provoca una mayor competencia. Por eso, las ‘keywords’ seleccionadas

seran aquellas que no posean alta competencia.

Ademads de establecer las palabras clave, se fijaran sindnimos para que los textos no
resulten redundantes a los usuarios. Asimismo, se definiran las ‘long-tail’ para aquellas

busquedas que se puedan realizar por asistentes de voz.

Algunas de las palabras clave que aparecerdn en la ‘home’ seran: “formacion musical”,
“industria musical”. Mientras que las ‘long-tail’ son: “formacion musical produccion
musical”, “master industria musical”. En concreto, con estas palabras clave no sera
complicado alcanzar una buena posicién, tal y como muestra la herramienta

Ubersuggest.

Informacion referente a la palabra clave “Formacion musical”
VOLUMEN DE BUSQUEDAS SEO DIFFICULTY PAID DIFFICULTY COSTO POR CLICK (CPC)

50 20 6 €0

Fuente: Ubersuggest

Informacidn referente a la palabra clave Industria musical

VOLUMEN DE BUSQUEDAS SEO DIFFICULTY PAID DIFFICULTY COSTO POR CLICK (CPC)

260 19 2 €0,44

Fuente: Ubersuggest
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SEO ‘Off-Page’

Publicar en redes sociales

Las redes sociales es el dia a dia de las personas. Por ello, a través de ellas hay que
hacerles llegar el contenido que prepare la marca. En concreto, se publicara la
direccién del sitio web en las biografias de cada uno de los perfiles. Ademas,
apareceran en publicaciones relacionadas con el tema que se trate. Asimismo, cada vez
gue se publique un post, se publicara en redes sociales. De este modo, el nimero de
alcance e impactos de los enlaces serd mayor y, por tanto, mejorara el nimero de

visitas.

Por otra parte, se trabajarad con las figuras de ‘influencers’ especializados en el tema
gue hardan difusién de los contenidos en sus propias redes sociales. En concreto, los
profesores que impartan los cursos seran los principales prescriptores de la marca al

difundir la realizacion y publicacién de su curso en la plataforma.

Conseguir ‘backlinks’

Otra accién que se implementara es la de conseguir enlaces entrantes (‘backlinks’) para
mejorar la autoridad de la pagina y su posicionamiento. Aunque estos enlaces resultan
dificiles de conseguir, en primer lugar se percibirdn desde el sitio web de la Universidad
Miguel Hernandez. Ademas, también se conseguiran desde las propias paginas web de

los profesores que impartan los cursos en la ESIM.

Marketing tradicional

En este caso, se preparara una rueda de prensa en la que se presente a los medios la
ESIM. Asimismo, se enviard una nota de prensa para aquellos medios que no puedan
asistir y asi llegar a un niumero mayor con el fin de que les resulte interesante
compartir la presentacion en sus medios y conseguir mas impactos. Ademas, para dar
la marca a conocer entre los posibles clientes potenciales mas locales (a nivel
provincial) se prepararan unas jornadas que trataran diferentes temas sobre la
industria musical con profesionales destacados dentro del sector y finalizardn con un
concierto. El objetivo de esta actividad es crear comunidad entre los futuros

estudiantes de la ESIM.

40

Cadigo Seguro de Verificacion(CSV): PFUMHYjMOYmRjZWMtZjY3MSO0
Copia auténtica de documento firmado digitalmente. Puede verificar su integridad en https://sede.umh.es/csv
Firmado por JOSE JUAN LOPEZ ESPIN el dia 2020-06-15




Publicidad

Igualmente, se aplicard la publicidad para llegar a un mayor numero de clientes
potenciales. En concreto, se negociardan anuncios en diferentes medios de
comunicacion 'online' y fisicos sobre la creacidon de la Escuela. De igual modo, se
realizaran cuias radiofdénicas en Radio UMH y en otras emisoras o plataformas digitales
como Spotify. Por otra parte, se realizard publicidad 'online' a través de las redes

sociales y de Google Ads.

En primer lugar, la publicidad a través de redes sociales consiste en mostrar a los
usuarios de una plataforma anuncios pagados por una marca. En concreto, La ESIM
realizarda campafas de publicidad en Instagram durante la primera fase. Para
comprobar la efectividad de un anuncio, se realizaran pruebas A/B (comparacién de
resultados) con un publico muy concreto para lanzar la campafa mas efectiva. Una vez
seleccionado el formato y establecido el publico objetivo, se debe fijar el objetivo de la
campafia que serd determinante para el coste de la misma. Para esta etapa, los
objetivos con los que se trabajardn son: coste por 1.000 impresiones (CPM), se paga
por el hecho de que les aparezca el anuncio a 1.000 usuarios; y coste por adquisicion
(CPA), se paga por numero de visitantes que llegan al sitio web. Con esta eleccién de
objetivos, se pretende aumentar la visibilidad de la marca, asi como mejorar el nimero

de visitas a la web.

En Google Ads, se realizard una campana para generar trafico en el sitio web. En este
caso, la mejor opcidn es a través de la modalidad ‘search’ y se segmentara Unicamente
a Espafia. Un ejemplo de la campafia que podria aplicar la marca en este caso es el

siguiente:

Titulo 1: Estudiar Industria Musical

Titulo 2: ESIM

Titulo 3: UMH

Descripcion 1: Conviértete en el proximo profesional de la industria musical.

Descripcion 2: Titulacidn universitaria. Docencia 'online’.
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Ambas herramientas son muy recomendables dado que son versatiles y concretas ya
que permiten realizar una campafia de publicidad para un publico bastante

segmentado y adaptarla al dispositivo en el que aparecen.

3.2.2 Segunda fase: Convertir

Una vez convertidos los extrafios y visitantes, pasaran a ser ‘leads’, es decir, clientes
potenciales. Para lograr esta conversion, los usuarios solicitan un trueque. De este
modo, ofrecerdn sus datos a la organizacién a cambio de un servicio e informacién que
estd compuesto por llamadas a la accidon (CTA), un formulario y una pagina de

agradecimiento. A continuacion, se desarrollan cada una de ellas.

Llamadas a la accién

La llamada a la accidén (‘call to action’ o CTA) es un botdén o enlace colocado en las
paginas con el unico fin de conducir a los visitantes a una ‘landing page’. En este
momento, se inicia el proceso de conversidén asi que el objetivo es captar su atencidn.
Las CTA pueden aparecer tanto en el sitio web como en redes sociales, post, emails o
‘newsletters’. El uso principal de las Ilamadas a las accién es fidelizar a la audiencia,

pero también se dirigen a promocionar un evento o generar prospectos.

Para realizar una llamada a la accién que motive a los usuarios a realizar una accion se

seguiran diferentes estrategias:

‘Above the fold’
El término ‘above the fold’ hace referencia al lugar donde se debe situar la CTA. Esta
debe aparecer siempre en la parte visible que los usuarios podran visualizar sin

necesidad de hacer ‘scroll’ en el dispositivo.

‘Copywriting’

Para causar mds impacto entre los clientes, se aconseja utilizar expresiones originales
para no abusar de los clichés y aburrir a los usuarios. Para ello, se emplea el
‘copywriting’, que es la habilidad de escribir de manera persuasiva para que el cliente

ideal realice una accién (Tomasena, 2018). Dado que las CTA se situan en diferentes
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paginas del sitio web o en redes sociales, existen diferentes recomendaciones de

aplicaciéon para cada uno de esos lugares:

e ‘Copy’ de respuesta directa
Esta técnica forma parte tanto del marketing 'online' como del ‘offline’. El objetivo de
este método es mostrar las ventajas que posee el producto y, por tanto, situar al

cliente en el centro de todo.

Principalmente, el ‘copy’ de respuesta directa se situa en el titular ya que sera el
encargado de captar la atencidén en primer lugar para que el cliente quiera conocer mas
sobre ese tema. Por ello, es necesario conocer cdmo piensan los clientes potenciales,
en qué piensan y cudles son sus ideas, deseos y necesidades. La principal funcién de
este texto es que el usuario se sienta identificado. Por eso, el ‘copy’ serd una frase

sencilla y directa ya sea en afirmativo o en formato pregunta.

A continuacién, en la introduccién se debe seguir creando interés en el usuario. Lo
fundamental en esta parte es crear empatia y citar los problemas o deseos que tiene
esa persona, lo que se conoce como puntos de dolor. Ademas, los textos deben ir
redactados en 22 persona del singular para que al cliente le dé la sensacion de que el
mensaje se dirige a él y con un estilo desenfadado para crear un ambiente de cercania.
Después, apareceran testimonios de personas que aseguren que el producto es bueno.

Finalmente, aparecera la llamada a la accién.

® SEO ‘Copywriting’
El SEO ‘copywriting” es especifico de Internet y el fin de este es posicionar los textos en
los buscadores. En esta estrategia se recoge lo ya citado de SEO y de ‘copywriting’. En
todas las pdginas de la web, pero sobre todo en la ‘landing page’, se utilizardn los
siguientes elementos de ‘copy’: solucidon a un problema, beneficios del producto,
testimonios, puntos de dolor, garantia y pago seguro, asi como una pareja atractiva de
metadescription y ‘title’. Ademas, para incrementar el SEO influye el hecho de
establecer las ‘keywords’ como H1, H2 o H3, la creacién de enlaces internos y la

optimizacion correcta de la imagenes.
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e ‘Copy’ técnico
Se basa en la especializacion en un sector (este caso, la industria musical). Se
confeccionara contenido en profundidad de diferentes temas relacionados para contar

con una relacién cercana a un publico muy concreto.

® ‘Copy ‘para redes sociales
Las redes sociales son, actualmente, el lugar donde se encuentran y se tiene un primer
contacto con los clientes potenciales. Por eso, el objetivo es captar su atencién

dependiendo de la red en la que se esté. Para ello, existen dos formulas: PAS y AIDA.

La formula PAS consiste en plantear el problema que le quite el suefio al cliente ideal. A
continuacién, se agita ese dolor y, finalmente, se presenta una solucion. Por otro lado,
tenemos AIDA que trata de captar la atencién con un buen titular, captar su interés
mediante la empatia, provocar el deseo a través de la solucién y dirigirlos hacia la

accion con una CTA.

Para poder llevar a cabo estas fdrmulas, se definird previamente el objetivo del texto y
se identificara a la audiencia. La redaccion del texto tendrd que ser breve y concisa,

deberd despertar la curiosidad y aportar contenidos interesantes y valiosos.

En Facebook, se recomiendan escribir textos breves, escuchar a la audiencia a través
de encuestas e introducir imagenes y emoticonos. En Twitter, se aconseja la utilizacién
de ‘hashtags’ para posicionar la publicacion. Ademds, se hard uso de menciones y
‘retuits’ para generar interaccidén con otras cuentas y es vital estar pendiente de los
‘trending topics’ para crear contenido. En Instagram, lo mas importante es la
originalidad en los textos y las imagenes con un estilo mas desenfadado. En cambio, en
Linkedin se debe escribir con un estilo correcto y cuidado y compartir noticias

influyentes en la industria musical y en la educacion.

Formulario
Los formularios ayudan a obtener informacion de las personas y asi, afiadirlas a las
base de contactos de la organizacion. El formulario es colocado en la pdgina de

contacto o en los posts del blog. El objetivo de esto es que se suscriban y puedan
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enterarse de cuando se publican los articulos. Ademads, estos datos se emplearan
también para realizar el email marketing cuando se incluya un nuevo curso en el

repositorio.

Pagina de agradecimiento
La pagina de agradecimiento es aquella que finaliza el proceso de conversién. Una vez
han facilitado sus datos, se agradece que se haya unido a la comunidad y asi, se ha

convertido en ‘lead’.

Marketing tradicional

En cuanto al marketing tradicional que se desarrollard en esta fase, se dirige a la
creacién de eventos con la finalidad de crear comunidad entre los clientes que ya se
tienen y conseguir a través de ellos nuevos clientes a través del boca a boca. Aln asi, se
combina con otras técnicas ya que tal y como afirma Kornilova, “es una técnica
extremadamente dificil de controlar. (...)Podemos pensarlo, pero no significa que el
éxito esté asegurado.” Por ejemplo, algunos de los eventos que se realizaran seran
guedadas para realizar una escucha conjunta de discos para analizarlos, destacar
matices y comentarlos con el productor o autor del dlbum o ‘masterclass’ de temas
especificos que sirvan de complemento a las clases ‘online’, seria “la formacién

perfecta”, reconoce el productor musical Carlos Hernandez.

Publicidad

Como publicidad de la marca en esta fase, se creara una gala de premios en la que se
reconocera el trabajo realizado por los estudiantes. Para contar con una mayor difusion
se contara con un jurado que sea de relevancia nacional y, también, con personas de
prestigio local. Ademas, se llevardan a cabo dos campanas de publicidad con los
siguientes objetivos, el coste por clic (CPC), se paga por las personas que acceden al
enlace patrocinado y el coste por ‘lead’ (CPL), se paga por cada nueva fidelizacidon de
clientes potenciales. Con estas modalidades, la marca se asegura de aumentar el

nuimero de visitas al sitio web y de su fidelizacidn.
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3.2.3 Tercera fase: Cerrar

La fase en la que se convierten los ‘leads’ en clientes se llama cerrar dado que se llevan
acciones orientadas a cualificar a los usuarios hasta que, finalmente, se convierten en
clientes. Durante esta fase, se continuard aportando contenido de valor a los usuarios a
través de redes sociales, blogs y podcasts que les ayudara a decidirse para realizar una
compra en la ESIM. Las tacticas que se llevaran a cabo en esta etapa son el email

marketing, el ‘lead nurturing’ y el ‘lead scoring’.

En primer lugar, existen 3 estilos diferentes de email. El email ‘opt-in’ es aquel que se
envia a una persona que previamente ha dado su autorizacién. El ‘spam’ es cualquier
email enviado con fines comerciales sin permiso del receptor y, por ultimo, esta el
email marketing que es un mail adecuado a una persona concreta siguiendo un

objetivo y una estrategia para mantener una relacién comercial.

Desde la ESIM se utilizard el email marketing con el objetivo de ayudar a generar
ventas, incrementar el ROl y generar lealtad de los usuarios con poca inversion. Para
poder conseguirlos, se establecera el objetivo y las metas de cada una de las campaiias
de email marketing que se lancen. Asimismo, se estableceran los contenidos y la
frecuencia con la que se van a ofrecer a los usuarios. Seguidamente, se confeccionard
la ‘newsletter’ teniendo en cuenta las técnicas de ‘copywriting’. Para concluir el
proceso de email marketing, se realizara un estudio de las métricas para conocer el
aumento de suscriptores, la tasa de bajas en las suscripciones, la de apertura del

enlace, el clic por enlace o la tasa de conversion.

En segundo lugar, esta el ‘lead scoring’ que es la clasificacién de los ‘leads’ de acuerdo
a las posibilidades de convertirse en clientes. Este es un sistema que se configura
automaticamente para que califique el comportamiento de los ‘leads’ y su respuesta a
cada una de sus interacciones con la marca. Gracias a él, se concentraran las acciones

en los ‘leads’ correctos y, por tanto, se reducira el coste de las campaiias.

Existen diferentes tipos de ‘scoring’: el unidimensional y el multidimensional. El
primero se basa en clasificar a los usuarios interesados con una puntuacién del 0 al

100. Puede ser a través de un proceso retrospectivo en el que tiene en cuenta los datos
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gue ha proporcionado y se calcula un nimero de valoracién del usuario, o con un
proceso predictivo, que incorpora un analisis de comportamiento con el objetivo de
proporcionar la probabilidad de que ese ‘lead’ cumpla el objetivo fijado. Por otro lado,
se encuentra el ‘scoring’” multidimensional que consiste en parametrizar diferentes
condiciones para cualificar a los usuarios como por ejemplo el parecido con el ‘buyer’
persona, el conocimiento de la marca o en qué fase del Inbound se encuentra (Valdés,

2019).

Para la marca, se utilizara un ‘scoring’” multidimensional ya que con el unidimensional
se producen distorsiones en las puntuaciones obtenidas. Ademas, con el
multidimensional se tienen en cuenta un mayor nimero de factores que aportan mas

precision a los resultados.

Por ultimo, se empleara el ‘lead nurturing’ que consiste en crear relaciones de valor
con los usuarios para acompanarlos durante el proceso de compra. Para ello, se
crearan flujos de trabajos enfocados a un segmento concreto de los contactos con los
gue se cuenta, con un objetivo claro y a través de una secuencia de comunicaciones.
Consiste en conocer en qué fase se encuentra cada usuario para ofrecerle contenidos
gue le motiven a mantener el interés en la marca, a través de emails; ‘triggers’,
programacion de acciones en el momento en el que se dan diferentes condicionantes;
‘retargeting’, crear anuncios personalizados a cada uno de los usuarios; listas
dindmicas, para crear parametros de filtrado automaticos (mostrar a las personas que
han accedido 4 veces a la web); CTAs inteligentes, llamadas a la acciéon personalizables
en funcién del perfil de cada usuario o chatbots, ofrecer informacién para captar

nuevos datos.

Para conseguir mejores resultados de esta técnica, se deben aprovechar los momentos
de alto interés por la organizaciéon y, con el paso del tiempo, se conocera mas
informacidon sobre los usuarios para asi, focalizar las estrategias a publicos mas
concretos. Asimismo, se fijard el grado de afinidad entre el ‘lead’ y el cliente ideal a
través de los datos que se tienen, como por ejemplo, qué post le ha llevado a la

suscripciéon o el grado de conocimiento de la empresa que estd relacionado con el
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numero de interacciones que ha realizado con la marca (acceso a la web o apertura de

correos).

Marketing tradicional

Para cerrar la conversiones de los clientes potenciales, se realizardn diferentes
estrategias de marketing tradicional. En este caso, sera la creacién de un club entre los
ya estudiantes. Con las personas que formen parte de este club, se llevardn acciones

exclusivas como cddigos descuento para adquirir entradas y eventos exclusivos.

Publicidad

En esta fase, y dado que estd cerca la conversion total de los clientes, se publicaran
anuncios en revistas especializadas de prestigio para que refuercen la imagen de la
marca. En esta etapa, la marca realizard otra campana de Google Ads para incrementar
las ventas. La modalidad que mejor se adapta a las necesidades del objetivo es la de
‘search’. El siguiente ejemplo de campafa la organizaciéon se podria poner en uso

llegado el momento:

Titulo 1: Formacion Industria Musical

Titulo 2: ESIM

Titulo 3: UMH

Descripcidon 1: éQuieres trabajar en la industria musical?

Descripcion 2: Aprende de los mejores profesionales del sector. Formacidn universitaria

'online".

3.2.4 Cuarta fase: Deleitar

El Inbound Marketing finaliza con la fase de deleite. Una vez ya se cuenta con los
‘leads’ convertidos en clientes, se debe continuar satisfaciendo sus necesidades y
deseos para mantenerlos y convertirlos en prescriptores de la marca. Para ello, se

empleara el ‘Social Media’ y los ‘workflows’.

El ‘Social Media’ ya se utilizd en la primera fase, pero la diferencia de aplicacién de esta
técnica reside en que en esta Ultima etapa sirve como plataforma de servicio al cliente

para poder brindarle un mejor servicio y fortalecer los lazos establecidos. Para ello, se
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realizardn mediciones y rastreos de todas las interacciones en las redes sociales y se

plantearan soluciones a los problemas surgidos.

Ademas, se utilizaran los ‘workflows’ y el email marketing para entregarles contenido
de calidad y especializado, que puede ayudarles a lograr sus metas. Asimismo, se
realizara la presentacién de nuevos productos que puedan ser de interés para ellos,
volviendo de nuevo a la fase 3, ya que se reanudan las acciones pero con un producto

distinto.

Publicidad

Para concluir el proceso de conversidon, también se ejecutaran acciones de publicidad
como situar un escenario en eventos como festivales de musica. Ademas, se llevara a
cabo una campafia de publicidad en redes sociales con el objetivo coste por interaccién
(CPI), se paga cuando el usuario interactua con la publicacion promocionada, para que
se conviertan los clientes en prescriptores de la marca entre sus amigos en redes

sociales.

3.4 Protocolo de actuacidn ante las crisis

“La crisis es una situacion mas o menos excepcional e inesperada, urgente vy
potencialmente dafiina para la supervivencia de una compaiia, puesto que puede
tener un efecto perjudicial —interno y externo— en el producto, en el proceso, en la
distribucién, en la seguridad o en los mercados financieros, convirtiendo a la
organizacion en centro de atencion publica, y comprometiendo asi su imagen, su
credibilidad o su capacidad productiva.” (Losada, 2010). En cada crisis, se pueden
diferenciar cuatro etapas: la “no-crisis”, la precrisis, la crisis y la postcrisis y todas ellas

se deben basar en dos premisas: la transparencia y la veracidad.

La “no-crisis” es el “tiempo (indefinido) que transcurre hasta que aparecen los
primeros indicios de algin fendmeno que pudiera desencadenar una crisis" (Losada,
2010). En este tiempo, se deben definir y preparar las acciones a llevar a cabo en el
momento de la crisis. Por otra parte, Losada (2010) afirma que la precrisis “se
corresponde con la fase en la que se manifiestan los primeros sintomas, los indicios de

una previsible situacion de crisis.” En esta etapa se realiza una investigacion de lo
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sucedido y el alcance que ha tenido. A continuacién, se llega a la fase de crisis que es
cuando esta se conoce externamente y, por tanto, se aplicardn las herramientas
determinadas para paliar los efectos de la misma. Finalmente, se encuentra el periodo
de postcrisis en el que se analizara el funcionamiento de las herramientas paliativas y

el estado actual de la imagen de la marca.

Durante la fase de “no-crisis”, se debe preparar a la organizacién fijando los potenciales
conflictos internos y externos que puedan afectar a la organizacion. Para ello, es
necesario estar pendiente de la competencia, los medios de comunicacién, de las
entrevistas a los publicos objetivos, los foros de debate o de las entidades académicas.
Ademas, es principal conocer a los publicos de la marca ya que son parte responsable
de la evolucidn de la crisis, asi como la relacién con la que se cuenta con cada uno de
ellos. Dentro del publico, se diferencian aquellos que tienen nivel de decisién sobre las
acciones (la UMH o el Ayuntamiento), los que tienen nivel de consulta, aquellos de los
gue importa su conducta (clientes y trabajadores) y los que son relevantes por su

opinién (‘influencers’).

Por otra parte, se tendra que determinar las personas de la organizacién que formen el
comité de crisis. Este grupo serd el encargado de ordenar las directrices que debe
seguir la marca en caso de crisis, asi como de realizar las comunicaciones tanto
internas como externas. Estard formado por el director de la organizacidn, ejecutivos
de alto rango, el director de comunicacion, el responsable juridico y técnicos y expertos

del area afectada.

Para concluir la etapa de “no crisis”, se preparard un Manual de Comunicacién para
situaciones de crisis. En este texto se incluiran las posibles crisis a las que estd expuesta
la organizacion; el protocolo de actuacién ante una crisis, la definicién de los publicos
afectados, los portavoces, las acciones recomendadas, la informacién a transmitir y a
través de qué medios; las normas para elaborar los mensajes que se transmitan,
recomendaciones que se deben tener en cuenta en el transcurso de una crisis;
argumentarios, textos que recojan las explicaciones de la posicion tomada por parte de

la marca y establecer la lista de contactos para tenerla localizada.
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Cuando la marca se encuentre en la precrisis, se definira el impacto de la crisis sobre la
organizacion y a qué publicos ha alcanzado. En esta etapa, se decidira si el impacto es
grave y, por tanto, es necesario actuar o si es leve y momentaneo por lo que se dejara

pasar sin otorgarle mayor protagonismo.

Si, finalmente, estalla la crisis es momento de actuar acorde al Manual de
Comunicacion fijado para estos casos y segun la estrategia establecida en la situacién
ocasionada. Las posibles estrategias son la del Silencio, consiste en no responder a las
acusaciones con el fin de que se diluya el interés y, por tanto, desaparezca; la de
Negacion, es la mas compleja ya que no puede recuperarse la situacion y puede dafiar
la imagen de la marca de una forma determinante; y la de Confesion, que significa
reconocer la situacién lo que mejorard la imagen de la marca dado que se mostrara

como una entidad socialmente responsable.

Una vez seleccionada la estrategia a seguir, se deberdn tener en cuenta cuatro
principios clave: anticipacién, ser los protagonistas de los sucesos antes de que otros
sefialen a la marca, agilidad, el tiempo siempre juega en contra por lo que es necesario
ser rapido en dar una respuesta y posicionarse; calidad informativa, la organizacién es
la que informacion mas fiable puede aportar de si misma vy, por ultimo, la veracidad,

gue debe estar presente en todos los mensajes que se emitan desde la marca.

Ademads, se determinardn los publicos afectados ante el estallido de la crisis, que

normalmente suelen ser:

=> Afectados por consecuencias directas e indirectas: son prioritarios y, por tanto,
requieren mas y mayor atencion.

-> Medios de comunicacién: son determinantes en cdmo se desarrollen los
acontecimientos. Hay que conocer cdmo funciona un medio para crear un
contenido que sea idéneo para que lo publiquen.

-> Empleados o publico interno: “en una situacion de crisis, las compafiias tienen
gue intentar que todos sus miembros (...) hablen como si de una sola voz se
tratara. Y, para conseguirlo, una adecuada y fluida comunicacidén interna es la

mejor baza para la empresa” (Cuenca, 2008).
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Del mismo modo, se establecerdn los instrumentos de comunicacion que se
emplearan, para qué publico ird dirigido cada uno, asi como el estilo que se utilizard en
cada uno de ellos. Los mas comunes son el comunicado oficial, la nota y rueda de
prensa, el blog y las redes sociales. EIl mensaje que se construird debe admitir los
hechos si son reales, comunicar la situacién real, identificar las causas, localizar el

problema e informar sobre la solucién y los planes para que no vuelva a ocurrir.

Una vez superada la crisis, la organizacion tiene que comunicar que ésta ha finalizado
cuando se posea la absoluta certeza del fin, ya que si se vuelve a reproducir causara un
fendmeno permanente. Segin O’Rourke (1997), para asegurar que se ha cerrado la
crisis se deben comprobar unas pistas como que los medios de comunicacién no
tengan nada nuevo que contar, que no existan quejas por parte de los afectados o que

los hechos ocurridos ya no sean una preocupacién principal de los clientes.

Finalmente, en la fase de postcrisis, se llevaran a cabo diferentes actividades que estan
relacionadas con la organizacion y la comunicacion. Por un lado, se debe comprobar de
forma exhaustiva que las causas de la crisis estdn permanentemente desactivadas,
evaluar el funcionamiento de las estrategias activadas por la detonacién de la crisis y
comprobar que los clientes insatisfechos hayan sido recompensados
satisfactoriamente. Por otro lado, se debe analizar cémo se ha llevado a cabo la gestidon
comunicativa de la crisis para asimilar qué elementos han funcionado, evaluar el
desgaste de la imagen de la empresa tras la crisis y reconocer el esfuerzo que han

realizado tanto el publico interno como externo.

4. Conclusiones

Una vez presentadas todas las acciones, en este apartado se exponen las conclusiones
de este Trabajo de Fin de Grado. En primer lugar, el principal objetivo de este proyecto
se ha cumplido porque se han desarrollado las mejores acciones y estrategias para el
lanzamiento de la Escuela Superior de la Industria Musical de la UMH con respecto al

analisis que se ha realizado previamente.

52

Cadigo Seguro de Verificacion(CSV): PFUMHYjMOYmRjZWMtZjY3MSO0
Copia auténtica de documento firmado digitalmente. Puede verificar su integridad en https://sede.umh.es/csv
Firmado por JOSE JUAN LOPEZ ESPIN el dia 2020-06-15




Considero que este plan de comunicacidén puede ser util para llevarlo a cabo ya que se
define al ‘buyer’ persona y, de este modo, las estrategias son mas eficaces porque se
amoldan a los gustos y necesidades de los futuros consumidores. Ademas, dado que el
producto con el que trabaja la marca se imparte, principalmente, ‘online’ y al tener
como ‘target’ a los ‘millenials’, las principales acciones comunicativas deben centrarse

en internet, en especial, en las redes sociales.

Aun asi, se llevaran a cabo practicas individualizadas para cada persona segun en qué
fase del proceso de Inbound Marketing se encuentren, ya que cada una de ellas hace

referencia a la situacién de decisién de compra en la que se encuentra cada cliente.

Por otra parte, este trabajo, también, hacer referencia a la comunicacién interna. Se
concluye que esta debe ser fluida y en una estructura horizontal para que todos los que
forman parte de la organizacién puedan comunicar las mejoras y los posibles fallos

detectados.

En conclusidn, este trabajo refuerza y mejora tanto el alcance, como la difusiéon que
obtenga el lanzamiento de la ESIM y conseguir que a través de formaciones de este
tipo que “poco a poco, la musica pase a estar entre las primeras elecciones de muchos

futuros alumnos” como opina Victoria Kornilova.
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6. Anexos

6.1 Entrevista a Victoria Kurnilova, responsable de comunicacion de la ‘marketplace’
Wegow.

éCrees que esta aumentando el interés por la formacidn en la industria musical?

Creo que, aunque todavia no estamos en una situacién ideal, en Espafia contamos cada
vez con mas opciones para poder estudiar diferentes ramas de la industria musical. Es
decir, en mi opinidn hasta hace muy pocos afos habia gente que pensaba que estudiar
musica se limitaba a los instrumentos o los conservatorios como los lugares que acudir
para su estudio. Sin embargo, hoy en dia, existe un abanico de cursos, grados, masters
del territorio de la musica muchisimo mas amplio tanto en universidades fisicas, como
‘online’. Entonces, hoy en dia, puedes hacer un curso para ser productor musical o
técnico de sonido, o estudiar ‘management’ musical, marketing o incluso especializarte
en algo mucho mas concreto como, por ejemplo, eventos musicales. Todo esto

demuestra que si hay demanda vy, por tanto, el interés si que va en aumento.

¢Y esto favorecera a que de cara a las instituciones se profesionalice el sector?

Espero que si. Si hay una oferta creciente, la demanda es creciente. Si hay interés, hay
gue responder a eso. Las cosas se tienen que hacer bien con profesionales que puedan
ensefar a futuros profesionales y que, poco a poco, la musica pase a estar entre las

primeras elecciones de muchos futuros alumnos.

éLa sociedad que se dedica a la musica esta preparada para recibir formacion online y
mantener todas las comunicaciones a través de plataformas sociales?

Yo creo que si. De hecho, las personas que se dedican a la musica y que trabajan en la
industria musical, suelen contar con unos horarios poco habituales y, por tanto, una
formacion ‘online’ seria mucho mas cémoda para poder acceder a ella cuando mejor
les venga. Para comunicarnos a través de las plataformas sociales si que estamos

preparados como sociedad.
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é¢Qué te parece que la formacién online se complemente con diferentes eventos? Ya
sea complementarios a la formacion o para fomentar la comunidad.

Me parece algo muy positivo. Conocer a gente que esté en tu misma situacion y poder
formar una red de contactos, resolver posibles dudas que se tengan y conocer casos de
éxito a través de profesores o profesionales invitados, motiva en el estudio y al final
ayuda a conseguir ese objetivo, terminar los estudios, hacerlo bien y con el timing

correcto y, sobre todo, con muchas ganas.

¢Como crees que recibe la gente las técnicas de publicidad invasiva? ¢Crees que es
mejor realizar técnicas que acompaiien al cliente durante la compra?

Efectivamente. Hoy en dia sienta muy mal recibir publicidad invasiva. Cuando accedes a
los contenidos que te gustan y te interrumpen, no sienta bien. Sin embargo, si te
acompafa esa publicidad en tu experiencia de compra y, ademas, es personalizada
porque es una cosa que estabas mirando y te interesa puedes, incluso, hasta
agradecerlo como algo muy positivo porque ha venido a ti y estd resolviendo el

problema.

éSon necesarias las redes sociales en la musica?

Hoy en dia, son necesarias en todas las industrias. Ya son un canal mas con su propio
cddigo de comunicacion, incluso cada red en particular. A través de ellas, se consigue
llegar a diferentes publicos objetivo. Creo que es fundamental estar, pero también hay
gue saber en cudles estar para aportar algo porque si no se aporta y no se hace bien, es

mejor no estar. Asi que siempre hay que seguir una estrategia y actuar con cabeza.

éCrees que el boca a boca sigue funcionando para dar a conocer la marca a dia de
hoy o se tienen en cuenta otras técnicas?

El boca a boca es una herramienta de comunicacién tan actual como antes. Siempre
nos fiaremos de nuestro entorno mas cercano (familia, entorno profesional, amigos)
gue nos recomienden algo, conocerlo y experimentar eso que nos han contado.
También es verdad que es una técnica extremadamente dificil de controlar, al igual que

un contenido viral, podemos pensarlo, pero no significa que el éxito esté asegurado.
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Tenemos que tener en cuenta muchos factores vy, por supuesto, complementarlo con

otras técnicas.

¢Es importante tener en cuenta a los ‘stakeholders’?

Claro. Es uno de los primeros puntos a tener en cuenta en cualquier plan de negocio,
marketing o comunicacion. Hay que identificar a quién nos dirigimos, que la mayoria de
las veces no es ese ‘target’ final que imaginamos utilizando nuestro producto o
servicio. Existen muchos publicos objetivo diferentes. Una vez definidos esos
‘stakeholders’ hay que pensar una estrategia diferente para cada uno de ellos con sus
diferentes objetivos y herramientas de comunicacién. Asi tendremos éxito a muchos

niveles y en muchas capas.
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6.2 Entrevista a Carlos Hérnadez, productor de Los Enemigos, Enrique Bunbury,

Ariel Rot, o El Canto del Loco.

¢ Cual crees que es la situacion actual de la industria musical? ;La crisis en la
que estamos entrando va a causar un retroceso en el sector o por el contrario se
va a poder implementar una nueva realidad similar al auge en el que nos
encontrabamos antes del COVID-19?

Evidentemente la situacion actual es delicada, sobre todo, a nivel de musica en directo.
Esto ha sido un pardn super brusco justo antes de verano que es cuando empiezan los
cientos de festivales que se realizan en Espafia, todas las fiestas de los pueblos con
orquestas en directo... En fin, los eventos al aire libre con musica en directo han sufrido
un parén brutal, pero yo creo, por lo que me estad sucediendo a mi, que para buscar
una apariencia de normalidad, para recuperar el turismo, para que dentro de un orden
exista, otra vez, una sensacion de normalidad y por cuestiones econdmicas, va a
empezar a haber conciertos con formatos mas pequefios, recintos grandes con menos
gente, pero va a empezar a haber conciertos. En julio y agosto yo ya voy a hacer 13
conciertos con Carolina Durante. No va a ser la situacién previa a todo esto, pero
bueno... creo que estamos en busca de una cierta normalidad con un nimero elevado

de eventos acusticos.

Respecto a la industria discografica yo no he visto ningun tipo de cambio. Yo no he
parado de trabajar desde el comienzo de la crisis. También es cierto que yo tengo en mi
propia casa mi estudio de grabacién, mezcla y mastering y me ha permitido seguir
trabajando sin ningln tipo de problema. Es diferente la situacién si hubiera tenido que
ir al estudio a trabajar, pero bueno hablo desde mi caso. A nivel discografico, me siguen
pidiendo presupuestos, no se me ha caido ninguna grabacién, todas se me han
pospuesto. De momento, yo quiero verlo desde un punto de vista optimista vy,
evidentemente, no es que no haya pasado nada. Claro que ha pasado, es dificil, pero
creo que nos vamos a reinventar. Va a haber que apretarnos el cinturén, vamos a tener
hacer determinados esfuerzos, pero yo considero que ha sido un pardn y, con la ayuda
del Gobierno, que se esta recibiendo, de momento se ha medio resistido y pues hay

gue intentar verlo de la forma mas positiva posible y tirar para adelante.
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¢ Crees que a la gente le puede causar rechazo estudiar musica ‘online’?

Para nada, al revés, creo que es el futuro. Combinando las dos opciones, por supuesto,
presencial y ‘online’, pero creo que es el futuro. El tener acceso a una ensefianza libre
de horarios, pudiendo escoger cuando poder verla, cdmo verla o desde dénde verla,
eso es el futuro. Ya hay cientos de cursos por todos los lados donde puedes acceder a
todo tipo de informacion. Ademas, aqui en Espafia, creo que puede funcionar a las mil

maravillas. Es algo que creo que hay que potenciar.

¢Existe dentro de la industria una necesidad real de formacion?

Claro que lo considero. Tanto para gente joven como para gente que llevamos toda la
vida trabajando en esto. Es muy importante la formacién continua porque siempre
estds aprendiendo. Yo considero que aprendo de todo el mundo. Por ejemplo, acabo
de estar con un grupo y el bajista era un mega crack, un chaval de veinte afios, y yo
estaba aprendiendo cosas de él. Se aprenden cosas continuamente y mas si hay una
formacion seria, potente de base, especializada... Creo que con profesores titulados
junto a profesores expertos o profesionales del sector puede salir una formaciéon muy

especializada y hay una necesidad siempre.

¢ Qué te parece que la formacién online se complemente con diferentes eventos?
Ya sea complementarios a la formacién o para fomentar la comunidad.
Seria ideal tener cursos ‘online’ y hacer eventos presenciales donde se complemente

toda esa formacién. Es cierto,que si tu a alguien presencialmente, por poner un
ejemplo, le estas ensefiando a manejar una mesa de mezclas, tienes la mesa delante y
le estas diciendo cdmo mover el botén es mejor que hacerlo a través de un video, pero
es complementario. El poder elegir tus horarios, elegir el momento de aprender y

luego acudir a diversos eventos es la formacion perfecta.

¢ Consideras que la formacion universitaria en este ambito favorecera a que de
cara a las instituciones se profesionalice el sector?
Por supuesto. Ten en cuenta que, en realidad, todo este tipo de profesiones, aunque

lleven muchos anos haciéndose, a nivel de formacién, hay muchisima gente que estd
trabajando sin ningun tipo de formacién y ha sido autodidacta, aprendiendo del dia a
dia del trabajo. Yo una vez terminé mi mddulo, me busqué mis practicas en una

empresa de montaje de sonido en directo y fue ahi donde a mi me ensefiaron muy
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buena parte de lo que yo sé ahora, yendo de asistente de grandes técnicos de sonido
que me fueron explicando sus trucos, pero claro no se trata de que cada uno nos
busquemos la vida. Se trata de que exista una formacién seria, de base, donde tu
realmente salgas preparado para trabajar y si este tipo de profesiones viniera de una
formacion universitaria, seria espectacular. De hecho, fuera de Espaiia, existen este
tipo de carreras universitarias donde salen mucho mejor preparados de lo que se sale

aqui.

¢Crees que los interesados de esta formacion seria inicamente la gente que
quisiera trabajar de ello o también serviria para las personas que ya se dedican a
ello?

Los interesados seriamos tanto gente joven de 18 o 20 afios que contintan su labor

formativa, como profesionales como yo que llevamos 25 anos trabajando o mas y nos
interesa seguir aprendiendo. Si de repente veo que hay un profesional que respeto que
considero que me puedo aportar y ha hecho un curso voy a verlo. Cuando te metes
dentro de nuestro trabajo, que ya sabes que es intenso, se dedican muchos dias y
muchas horas, entras en una voragine de trabajo que es dificil seguir formandote.
Tienes que seguir haciéndolo, sobre todo, con las nuevas tecnologias, los equipos
digitales que requieren una cierto proceso formativo, pero te metes en una voragine de
trabajo que, al final, abandonas una determinada formacidn. Muchas cosas serian
super interesantes porque para grabar una cancidn o sonorizarla hay muchos caminos
y cada uno tenemos nuestro sistema y nuestro resultado, pero seria muy interesante

conocer mas caminos aparte de los que yo me he ido creando a lo largo de la vida.
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