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Resumen 

Esta investigación propuso una campaña publicitaria en la red social Instagram para el 

posicionamiento de la marca “Plus One Music” y se planteó como objetivos específicos 

diagnosticar la situación actual de la empresa dentro de esta red social, determinar las 

características de la campaña publicitaria para el posicionamiento de “Plus One Music” y 

describir el brief creativo que guíe las estrategias promocionales. La metodología que se utilizó 

tuvo un paradigma naturalista con enfoque cualitativo y los instrumentos aplicados fueron una 

ficha de entrevista, una guía de grupo focal y una ficha de observación. Como resultados de 

esta aplicación, se obtuvo que el conocimiento interno y externo de la marca es fundamental 

para la planificación de las acciones publicitarias; que la publicidad online es esencial para la 

promoción de productos en la actualidad y; que Instagram es una plataforma importante para 

el posicionamiento y la creación de una comunidad alrededor de una empresa. Además, se 

concluyó que la marca beneficiaria necesita de la ejecución de una propuesta publicitaria que 

permita alcanzar sus objetivos empresariales. 

Palabras claves: publicidad, imagen de la marca, comunicación en grupo, marca registrada 
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Abstract 

This research proposed an advertising campaign in the social network Instagram for the 

positioning of the brand "Plus One Music" and the specific objectives were to detect the current 

situation of the company within this social network, determine the characteristics of the 

advertising campaign for the positioning of “Plus One Music” and describe the creative brief 

that guides the promotional strategies. The methodology that was interviewed had a naturalistic 

paradigm with a qualitative approach and the instruments applied were a file, a focus group 

guide, and an observation sheet. As a result of this application, it was obtained that the internal 

and external knowledge of the brand is essential for the planning of advertising actions; that 

online advertising is essential for the promotion of products today and that Instagram is an 

important platform for positioning and creating a community around a company. In addition, it 

was concluded that the beneficiary brand needs the execution of an advertising proposal that 

allows it to achieve its business objectives. 

Keywords: advertising, branding, group communication, trademarks 
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INTRODUCCIÓN 

Durante los últimos años, marcas, empresas y organizaciones de distintos rubros se 

establecieron como la mejor opción en sus diferentes sectores de mercado gracias a la ejecución 

de campañas publicitarias dentro de las diferentes redes sociales como Facebook, Twitter, 

TikTok o Instagram. El éxito de estas campañas publicitarias radica; por un lado, en la 

identificación del mensaje a comunicar, el canal, la estrategia y el público objetivo al que la 

empresa quiere llegar dentro de cada plataforma digital (Carpio et al., 2019) y; por otro lado, 

en el posicionamiento de marca que permite a la compañía diferenciarse de sus competidores; 

incrementar la visibilidad de la organización dentro de su rubro comercial en las redes sociales; 

situar el valor diferencial de la marca dentro de la mente del cliente objetivo y; justificar los 

precios de los servicios o productos de la empresa (HubSpot, 2019).  

Desde que la pandemia de la COVID-19 afectó a las empresas del mundo entero, la tendencia 

por la creación de campañas publicitarias en redes sociales para posicionar a productos o marcas 

ha ido aumentando año a año (Labrador et al., 2020; Spiske, 2021). Según Interactive 

Advertising Bureau (2020), la publicidad en plataformas sociales digitales consiguió ingresos 

de hasta 41.5 billones de dólares en el 2020 y alcanzó un crecimiento del 16.3% con respecto 

al año anterior; llegando a representar el 30% de los ingresos de toda la publicidad en internet. 

Así pues, el panorama global obliga a que las empresas se comprometan necesariamente a crear 

campañas publicitarias que les permitan posicionarse en redes sociales para obtener relevancia 

y notoriedad dentro del público digital (Calle, 2019; Kirilova, 2020; Urrutia & Napán, 2021) si 

lo que pretenden es crecer en el mercado. 

 Ahora bien, según un estudio hecho por Hootsuite (2021), Instagram se ha establecido como 

una de las redes sociales con mayor crecimiento y popularidad durante la pandemia con un total 

de 1.220 millones de usuarios activos. En este sentido, De La Vega (2018) asegura que cada 

año habrá más personas usando la aplicación gracias al mantenimiento constante que recibe 

esta red social y a las actualizaciones de las herramientas integradas de creación de contenido 

dentro de la plataforma como las stories y reels que representan nuevas maneras de comunicar 

un mensaje de marca y hacer publicidad digital. 

En ese sentido, diversas empresas y marcas reconocidas planifican acciones centradas en 

redes sociales como parte de campañas publicitarias exitosas. En Latinoamérica, el canal de 

televisión MTV realizó “¡Alto! Date cuenta”, una campaña publicitaria digital ejecutada en 

Instagram con contenido gráfico y audiovisual que pretendía evidenciar y combatir la 

problemática de violencia de género en la región; además de posicionar a la empresa como una 

marca con responsabilidad social, esta campaña pretendió fidelizar a la mayor parte de los 

receptores del mensaje en Latinoamerica (Astegiano, 2020). Asimismo, la compañía musical 

Sony Music promocionó el sencillo “As It Was” del cantante británico Harry Styles en 

Instagram a través de una serie de anuncios publicitarios en stories para posicionar la canción 

como una de las más escuchadas por los usuarios de Spotify en Perú  (Calmet, s.f.; Matus, 2021; 

Meta, 2022). 

Teniendo en cuenta lo antes mencionado, el medio de comunicación y difusión digital “Plus 

One Music” con presencia en Instagram, TikTok y Spotify es el ejemplo perfecto de una marca 

con gran potencial; pero que no está posicionada en la mente del consumidor debido a la falta 

de ejecución de estrategias publicitarias que difundan su mensaje de marca, sus servicios ni su 

valor diferencial. Según Fernández (2021), la marca ha ido perdiendo seguidores en todas sus 

redes sociales durante el último año; además, algunas de las disqueras y distribuidoras 
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musicales nacionales dejaron de considerar a la marca como aliado estratégico para la 

promoción de sus artistas. Sin duda, esto afecta a la organización ya que parte de la misión de 

“Plus One Music” es contribuir al desarrollo y difusión de la industria musical nacional. 

Además, gracias a esta problemática la marca no puede escalar en el mercado local, nacional o 

internacional ni obtener el reconocimiento y prestigio que como organización desean alcanzar 

(Fernández, 2021). 

Entonces, aparece el siguiente cuestionamiento ¿cómo será la propuesta de campaña 

publicitaria para posicionar a la marca “Plus One Music” dentro de Instagram? 

Esta investigación científica es conveniente porque lo planificado puede ser ejecutado por la 

organización en favor del cumplimiento de sus objetivos organizacionales y, a su vez, podría 

ser tomado en cuenta como base científica para el desarrollo de otros proyectos vinculados al 

desarrollo de marca en redes sociales. Asimismo, tiene implicaciones prácticas, pues la 

aplicación de lo sugerido como resultado de la investigación podrá solucionar el principal 

problema de “Plus One Music” que es la falta de reconocimiento por parte de su público 

objetivo. Además, esta indagación cuenta con valor teórico, pues proporciona información 

actualizada sobre estrategias publicitarias y posicionamiento digital que puede ser referenciada 

por futuros estudios. 

Además, esta investigación planteó como objetivo general proponer una campaña 

publicitaria para el posicionamiento de “Plus One Music” dentro de Instagram. Asimismo, se 

definieron como objetivos específicos: diagnosticar la situación actual de la marca en dicha red 

social, determinar las características de la campaña publicitaria para el posicionamiento de 

“Plus One Music” y describir el brief creativo de la misma. 

REVISIÓN DE LA LITERATURA 

Castillo et al. (2020) planificó estrategias de marketing digital para mejorar el 

posicionamiento de la empresa Kawamotos dentro de Facebook e Instagram. Esta investigación 

científica tuvo como objetivos específicos: diagnosticar el estado actual de la organización, 

investigar acerca de las estrategias digitales en tendencia y proponer un plan de posicionamiento 

para la compañía del municipio colombiano de Montería. Además, este estudio descriptivo con 

enfoque cuantitativo contó con la encuesta a los clientes menos activos de la empresa como 

instrumento de recolección de datos; en resumen, la tesis concluyó que la correcta gestión, 

utilización y actualización de los perfiles en redes sociales es causa directa de crecimiento 

organizacional y que la mayor parte de los clientes están dispuestos a recibir una experiencia 

digital por parte de las compañías.  

Cruz y Vera (2017) implementaron estrategias publicitarias para posicionar al hotel Playa 

Paraíso dentro de la ciudad de Guayaquil para persuadir al público objetivo, identificar el valor 

diferencial y determinar los canales apropiados para la difusión de la campaña. Asimismo, se 

utilizó una encuesta probabilística a clientes y residentes locales como instrumento; respecto a 

ello, esta investigación cuantitativa determinó que internet es el medio de comunicación en 

donde la gente conoce a profundidad a una empresa, que la publicidad online es la más 

influyente al momento de elegir un servicio y que el uso de redes sociales es esencial para 

promocionar un producto o marca. 

Llanos (2020) propuso una estrategia publicitaria para el posicionamiento del restaurant 

cevichería “El Tiburón” de Chiclayo en Facebook; y tuvo como objetivos específicos: elaborar 
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el brief de la empresa, crear el brief creativo que guio la campaña y diseñar los elementos 

gráficos y audiovisuales para la publicidad en la red social. Para esta investigación, la autora 

utilizó un enfoque cualitativo con metodología descriptiva-propositiva; al mismo tiempo, los 

instrumentos empleados fueron la entrevista a profundidad y encuesta a grupos focales. En 

conclusión, el estudio científico halló que tanto el brief como el brief creativo fueron 

fundamentales para posicionar el diferencial de marca que resaltaron durante la campaña 

publicitaria. 

Asimismo, la propuesta de esta investigación se realizó respaldada por las siguientes teorías 

científicas pertenecientes al campo de las ciencias humanas: 

Teoría de la comunicación integrada 

Actualmente, las empresas cuentan con diferentes canales para difundir mensajes 

institucionales a sus diferentes públicos: televisión, radio, paneles, redes sociales, correo 

organizacional, etc.; es debido a esto que se torna urgente unificar la intencionalidad del 

mensaje para evitar una posible distorsión de lo que se quiere llegar a comunicar. La teoría de 

la comunicación integrada proviene de la comunicación y afirma que es necesario integrar los 

contenidos emitidos por los distintos sectores de una organización (administrativo, externo o 

interno) para que el mensaje institucional sea único en los diversos medios de comunicación 

utilizados por la empresa y cumpla con el logro de objetivos organizacionales (Ladino, 2017). 

Teoría de los grados de influencia 

Una de las maneras más eficientes de llegar a obtener reconocimiento por parte del público 

es el “boca a boca”. Las recomendaciones que puede hacer una persona a su círculo cercano 

acerca de una marca, producto o servicio es fundamental para el crecimiento de una pequeña o 

mediana empresa y, gracias al desarrollo de nuevas tecnologías, esto se puede aplicar también 

al ámbito digital; es decir, mediante redes sociales existentes. Según esta teoría, proveniente de 

la psicología, un mensaje llega a influir en tan solo tres grados de distancia: desde una persona 

hasta los amigos de los amigos de esa persona (Springer, 2019; Sánchez, 2020). 

Teoría de la viralización 

Hoy en día, los “memes” son un claro ejemplo de la capacidad de atención que se puede 

obtener en redes sociales con una imagen o video. La difusión masiva de un mensaje puede 

resultar clave para una pequeña empresa pues representa una oportunidad de reconocimiento 

en el mercado por parte del público digital. La teoría de la viralización proviene del marketing 

y sostiene que un mensaje de marca puede ser viralizado cuando se camufla de contenido 

entretenido o informativo; convirtiendo al consumidor en un emisor inconsciente de mensajes 

de marca dentro de sus redes sociales (Dafonte, 2015). 

Campaña publicitaria 

Las campañas o estrategias publicitarias son una serie de publicaciones planificadas, 

estructuradas y difundidas en diversos canales mediante la promoción pagada de un producto o 

servicio en corto o mediano plazo (Rabindranath, 2021; Quicibal, 2016). Además, estas se 

caracterizan por ser distintas entre sí, pero relacionadas y regidas por una idea fuerte, mensaje 

central, temática o concepto común durante un determinado periodo de tiempo (Machado & 

Quintero, 2017). 
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Así mismo, las campañas publicitarias son esenciales para todos los productos, servicios y 

marcas debido a que estos tienen un posicionamiento distinto en la mente de su público objetivo 

a lo largo de su historia y es necesario ejecutar estrategias publicitarias para que las empresas 

logren alinear sus objetivos organizacionales con la realidad (Benítez, 2019; Chacón, 2019). 

Así pues Benítez (2019), Cuervo (2019) y Mercado Negro (2020) tipifican las campañas 

publicitarias dependiendo del enfoque, objetivos y tiempos de planificación: de expectativa, 

que genera ansiedad y curiosidad en el consumidor meta entorno a las novedades de la marca; 

de lanzamiento, cuya esencia reside en la creatividad para dar a conocer un producto o servicio 

nuevo; de sostenimiento, que reafirman el mensaje de la marca; de reactivación, usado cuando 

el mercado amenaza al posicionamiento alcanzado por la empresa; de relanzamiento, 

recomendada para cuando se generan cambios bruscos en lo ofrecido por una empresa y; de 

venta fuerte, utilizada con acciones publicitarias de persuasión activa y veloz como ofertas y 

liquidaciones. 

En general, las campañas publicitarias se solían ubicar exclusivamente dentro del marketing 

tradicional; es decir, aquel que tiene como canales de distribución a la radio, televisión, 

boletines, periódicos, revistas, etc. para la promoción pagada de anuncios sonoros, gráficos o 

audiovisuales acerca de un producto o servicio (Peiró, 2019). Sin embargo, la existencia de 

internet ha promovido la evolución del marketing online causando la adaptación de las 

estrategias publicitarias a nuevos canales digitales como Facebook, YouTube, LinkedIn, 

Twitter, Pinterest, Snapchat o Instagram siendo estas plataformas idóneas donde ejecutar 

campañas publicitarias (Goorevich, 2019; Rubianes, 2019). Ahora bien, realizar publicidad en 

redes sociales es realmente ventajoso. Boada (2019) asegura que la efectividad de los anuncios 

radica en la rápida visibilidad del contenido promocionado gracias al algoritmo de cada red 

social, las diversas posibilidades de segmentación del público, el eficiente control del 

presupuesto, la rentabilidad y los detallados informes estadísticos para la monitorización de la 

campaña. 

Asimismo, es necesario precisar que una campaña publicitaria exitosa hará que la gente 

recuerde el nombre de la marca siempre y cuando los siguientes elementos estén presentes: 

objetivos, briefing, propuesta base (brief creativo), mensaje simple que destaque los beneficios 

del producto o servicio, canales o medios por los que se conectará con los clientes, piezas 

gráficas o audiovisuales que serán adaptadas a los medios elegidos, diseñar el plan de acción 

en medios y asignar responsables, establecer el presupuesto y monitorizar en tiempo real las 

acciones de la campaña (Inc., 2020; Nelson, 2021). 

Brief creativo 

Para entender al brief creativo debemos remontarnos al origen castrense de la palabra brief. 

Según el Oxford Advanced Leaner’s Dictionary (2020), el brief era un documento utilizado 

como herramienta estratégica en donde se especificaban las acciones que se tomarían dentro 

del campo de guerra. Desde el punto de vista del marketing, este es un documento breve, 

conciso, con lenguaje directo e información relevante (Romero, B., 2018) relacionada a la 

situación actual de la empresa como la historia de marca, filosofía, objetivos empresariales, 

valor diferencial, público meta, usos del producto o servicio, canales de distribución y 

antecedentes publicitarios (Tobelem, s.f.). Anudado a esto, Quiles (2019) afirma que los datos 

detallados en el brief son justos y necesarios para la orientación óptima de todas las estrategias 

publicitarias hacia los objetivos de la empresa. 
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Así pues, el brief creativo es un documento confidencial (Cooper, 2019) redactado a partir 

del brief y aprobado por el área administrativa y comercial de la empresa; además, contiene 

información clave para la campaña publicitaria, pues permite encontrar los detonantes creativos 

y delimitar las acciones que se ejecutarán como parte de esta estrategia (González, 2019). En 

tal sentido, diversos autores consideran que la descripción de la intención del trabajo creativo, 

objetivos, mensaje, tono, público objetivo, aliados estratégicos, presupuesto, bocetos gráficos 

o audiovisuales, contexto de marca, tiempos de entrega delimitados y el proceso de distribución

detallado son elementos esenciales para elaborar la estructura de un brief creativo efectivo

(Martins, 2020; Veigler, 2020; Villalobos, 2021).

Contenido gráfico y audiovisual 

Se denomina contenido o piezas de campaña publicitaria a toda creación gráfica o 

audiovisual que promocione el producto o servicio de una empresa para atraer potenciales 

consumidores y así fidelizarlos a la marca (Corro & Quispe, 2018). Estas piezas publicitarias 

son determinantes en la planificación de una estrategia exitosa porque pretenden fomentar el 

interés y la interacción del público objetivo con la cultura y los valores de la organización 

mediante la emisión de un mensaje que refleje su identidad empresarial de manera creativa 

(Chaparro, 2019; Díaz, 2019). Asimismo, la vivacidad del contenido es primordial; es decir, 

colores, estilos gráficos, tipografía, planos, velocidad narrativa, tonalidad del mensaje, 

musicalización e intencionalidad son características importantes en la creación de un contenido 

digital efectivo para los objetivos de la campaña publicitaria (Ge et al., 2021; Hermann, 2020). 

Posicionamiento 

Se conoce como posicionamiento al espacio que ocupa una idea dentro de la psiquis del 

consumidor (Carillo, 2019) y es conseguida mediante una serie de acciones (Huamán, 2020) 

orientadas a las intenciones que pretende conseguir la empresa con su producto o servicio 

(Olivar, 2020). Sin embargo, el tiempo es una variante que altera la percepción y posición que 

tiene una idea en el público con el transcurrir de los años (Rodríguez, 2022). Debido a esto, es 

esencial que se tomen acciones para cambiar el mensaje emitido y las emociones evocadas por 

la empresa en el público que consume lo que esta tiene por ofrecer. 

En tal sentido, es necesario saber que el posicionamiento deseado para el producto o servicio 

siempre será relativo a las necesidades del cliente meta (Da Silva, 2021); no obstante, conocer 

de manera clara las intenciones organizacionales y el producto o servicio será esencial para 

posicionar la marca de manera efectiva en la mente del consumidor justo en el momento en el 

cual se presente esta necesidad (Enrriquez, 2020; Sage, 2021). Al respecto, algunos expertos 

consideran que se puede posicionar en base a diversas dimensiones como las cualidades 

diferenciales del producto, calidad, precio, estilo de vida del consumidor, referentes influyentes 

para el público objetivo o, incluso, la competencia de marca (Campos, 2018; Enrriquez, 2020); 

sin embargo, al igual que a las campañas publicitarias, la evolución de internet provocó que se 

volviera más popular el posicionamiento digital en buscadores, sitios web y redes sociales 

(Goorevich, 2019). 

Posicionamiento en redes sociales 

Para Mileva (2022), las redes sociales son actualmente uno de los canales más efectivos y 

eficaces con los cuales una empresa puede crear vínculos emocionales con sus consumidores y 

promover su visión, misión y valores corporativos (Segura, 2019). Asimismo, debido a la 
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emotividad que genera en el público objetivo, el posicionamiento en redes sociales crea un 

estrecho vínculo entre la marca y el consumidor ideal (Saha et al., 2021). 

En la actualidad, esta estrategia digital es cada vez más frecuente debido a que, a nivel 

mundial, el 57.6% de la población usa redes sociales (Oberlo, 2022), el 91% de los compradores 

de empresas usan activamente redes sociales (Ku, 2022) y el 90% de usuarios de Instagram 

siguen a una cuenta oficial de una marca o empresa (Instagram, 2022). Sin duda, posicionar una 

marca en redes sociales mejora su imagen, aumenta la cantidad clientes y fideliza a los 

consumidores (Seguro, 2019). 

Instagram 

Esta es una red social del grupo Meta que funciona como espacio digital en donde se 

comparten fotos y videos manera rápida para que las personas del mismo círculo social y gustos 

similares se conecten entre sí gracias a su avanzado algoritmo (Instagram, 2021); asimismo, la 

mayoría de los consumidores de esta plataforma están comprometidos con el uso de la red social 

digital (Clasen, 2015). 

Respecto a ello, las organizaciones tienen grandes ventajas dentro de Instagram 

principalmente porque los usuarios disfrutan de seguir marcas que los mantengan entretenidos 

y actualizados acerca de novedades de la empresa (Smith, 2016); además, la difusión de 

mensajes cotidianos creativos, ingeniosos y enfocados en su comunidad mejoran la percepción 

que el público tiene de la marca debido a que expresan los valores e identidad corporativa 

(Carmona, 2017). Es conveniente mencionar que la red social cuenta con herramientas como 

Meta Business Suite, Creator Studio o Instagram for Business las cuales permiten ejecutar 

campañas publicitarias; es decir, gestionar anuncios, segmentar al público, monitorizar el 

tráfico y conocer a profundidad las estadísticas de las publicaciones (Saavedra, s.f.) en el feed 

principal, stories o reels (Instagram, 2021). 

Con relación a lo mencionado anteriormente, en esta plataforma se distribuye el contenido 

en distintas partes: en el feed, considerada como tarjeta de presentación pues es el perfil digital 

en donde se encuentran las publicaciones en orden cronológico, la biografía de la marca, un 

enlace, las stories destacadas y los reels (Luzuriaga, 2021); en las stories, donde se comparten 

momentos instantáneos con videos de 15 segundos por cada una de ellas, acompañadas de texto, 

música, emojis o efectos de cámara y se eliminan después de 24 horas publicadas (Ruiz, 2020); 

y en los reels, que son videos entretenidos de 30 o 60 segundos de duración y cuenta con un 

editor integrado para agregar audios, aumentar o disminuir la velocidad, temporizador o 

realidad aumentada (García, 2021). 
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MATERIALES Y MÉTODOS 

Este estudio tuvo un paradigma naturalista ya que comprendió el fenómeno bajo la 

perspectiva de las personas involucradas en él (Carhuancho et al., 2019; Sánchez et al., 2020); 

además, esta investigación tiene carácter cualitativo porque, sin necesidad de la utilización de 

datos numéricos, se analizó y describió la operatividad de la red social Instagram, se investigó 

el marco conceptual de las campañas publicitarias para posicionar una marca y se realizaron 

entrevistas a sujetos de investigación par a complementar la información. Como sostienen 

Balcázar et al. (2015) y Tracy (2021), los estudios cualitativos entienden los fenómenos sin la 

necesidad de un análisis estadístico; es decir, utilizan instrumentos que priorizan la indagación 

en la información y la extracción de significados para la comprensión del fenómeno. 

Esta investigación tuvo un enfoque fenomenológico debido a que el problema del estudio 

fue abordado y comprendido mediante los puntos de vista de la gerenta de “Plus One Music”, 

el público de la marca y expertos en campañas publicitarias digitales y posicionamiento en redes 

sociales. Así pues, el diseño fenomenológico se enfoca en entender el fenómeno de la 

investigación científica desde de la perspectiva de la información brindada por los sujetos y 

objetos que son afectados por el fenómeno (Amaya et al., 2020). En ese sentido y siguiendo la 

esencia de este enfoque, la presente investigación, como solución al tema de estudio, concluyó 

con una propuesta de campaña publicitaria para el posicionamiento de Plus One Music en 

Instagram y; además, esta se planificó basándose en el análisis e interpretación de la 

información recogida como resultado de la aplicación de los instrumentos (De los Reyes et al., 

2019). 

En este estudio, el investigador seleccionó a diferentes sujetos y objetos de investigación 

mediante la técnica de muestreo por conveniencia; es decir, se escogieron a personas próximas, 

accesibles y relevantes para que el observador sea capaz de recopilar la información necesaria 

para esta investigación (Otzen & Manterola, 2017). De esta manera, este trabajo tuvo como 

objeto de estudio al perfil de la marca ”Plus One Music” en Instagram; y tres grupos de sujetos: 

la gerenta de Plus One Music (con tres años dirigiendo la organización), expertos en marketing 

digital (uno con tres años de experiencia en campañas publicitarias para posicionar marcas en 

redes sociales y otra con diez años de experiencia en la planificación de campañas publicitarias 

para posicionar proyectos musicales) y a siete jóvenes (que escuchen música constantemente 

en alguna plataforma de streaming musical, sigan a la marca en Instagram, utilicen esta red 

social a diario y tengan entre 18 a 24 años). 

Tabla 1 

Descripción de los sujetos de la investigación 

Grupo de sujetos Sujetos Descripción 

Gerenta de Plus One 

Music 

Ana Fernández Gerenta general de Plus One Music con tres años en 

la dirección de la organización. Responsable de 

gestionar las acciones de la marca. 

Expertos en marketing 

digital 

Kevin Silva Licenciado en comunicación con orientación al 

marketing digital, con tres años de experiencia en 

estrategias para el posicionamiento de marca en 

redes sociales y dirección de campañas publicitarias 

digitales para emprendimientos chiclayanos. Actual 

director de la agencia publicitaria Plus. 

Blanca Segura Licenciada en comunicación. Especialista en 
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marketing digital para proyectos musicales con diez 

años de experiencia. Ex directora de contenido de 

Leader Entertainment, ex social media manager y 

creadora de contenido para La Noche de Barranco y 

Media Networks, ex presentadora del show de TV 

“El Club” en Canal J y ex directora de campañas de 

promoción del catálogo musical peruano para Ditto 

Music. Fundadora de Red Conecta y gerenta de 

Puente Sonoro. 

Jóvenes Por confidencialidad, se 

reservaron los nombres 

Entre 18 a 25 años, que escuchen música 

constantemente en alguna plataforma de streaming 

musical, sigan a la marca en Instagram y utilicen esta 

red social a diario. 

Por otro lado, para los criterios de exclusión de los sujetos y objetos no se tomaron en cuenta 

otros perfiles digitales dentro de Instagram, otros colaboradores de “Plus One Music”, 

comunicadores sin conocimiento en marketing digital o que no cuenten con experiencia 

trabajando en Instagram ni a jóvenes que se encuentren fuera del rango de edad antes 

mencionado, no escuchen música en alguna plataforma de streaming musical, no sigan a la 

marca en Instagram o no sean usuarios frecuentes de esta red social. 

El escenario de este estudio fue el perfil en Instagram de “Plus One Music”, medio de 

comunicación chiclayano dedicado a la difusión de noticias musicales, entretenimiento juvenil, 

creación de listas musicales, y promoción de artistas nacionales, latinoamericanos y globales. 

Fundada en 2018, la organización tiene como misión promover la música nacional mediante la 

creación de contenido informativo y entretenido; y, como visión ser el medio de comunicación 

digital musical más relevante del norte del país. 

Desde los inicios de la organización, Plus One Music ha realizado actividades para el 

desarrollo de la industria musical en Perú, así como también creado y compartido contenido 

creativo y entretenido en Instagram y TikTok para los seguidores del medio de comunicación. 

La organización ha entablado vínculos con renombrados miembros de la industria musical 

nacional, así como llamado la atención de importantes marcas internacionales como MTV 

Latinoamérica y Sony Music Perú. Plus One Music ha entrevistado a más de 20 músicos y 

bandas peruanas. La marca ha creado más de 15 listas musicales de diversos géneros en Spotify 

y Apple Music, principales plataformas de streaming musical a nivel mundial. Asimismo, ha 

grabado dos sesiones musicales en vivo para artistas locales y ha producido un podcast de 

comedia juvenil. 

En este estudio se aplicaron dos técnicas: entrevista y observación. Por un lado, la primera 

técnica le permitió al investigador obtener información sobre un tema en específico; además, 

facilitó el diálogo y el acceso a los datos necesarios gracias a la aproximación del investigador 

con los sujetos de estudio (Trujillo et al., 2019). Asimismo, las entrevistas realizadas fueron de 

tipo: semiestructurada, es decir, aquella que proporciona respuestas flexibles por parte de los 

sujetos; no estructurada, es decir, aquella que posibilita a los entrevistados explayarse a 

profundidad en sus respuestas y; grupal, es decir, aquella que facilita la compilación de datos 

de un grupo de personas acerca de un tema planteado por el investigador (Arias, 2020). Por otro 

lado, la segunda técnica permitió analizar el comportamiento del fenómeno de estudio en 

función a los objetivos de investigación (Echenique, 2017); en ese sentido, la observación 

empleada fue de tipo no participante pues el investigador actuó de manera neutral y no se 

involucró en el ambiente de estudio (Piza et al., 2019). 
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Para esta investigación, los instrumentos utilizados fueron tres. El primero de ellos fue la 

ficha de entrevista aplicada en la técnica de entrevista. Este instrumento es una lista ordenada 

de preguntas formuladas por el investigador que permitió profundizar en el recojo de 

información (Ñaupas et al., 2018); así pues, se realizaron tres fichas de entrevista distintas para 

cada sujeto. Asimismo, se utilizó la guía de grupo focal como segundo instrumento para la 

misma técnica pues esta herramienta contiene preguntas guía que permiten recolectar las 

reflexiones y descripciones de un grupo de personas de manera flexible (Sistema Nacional de 

Evaluación, Acreditación y Certificación de la Calidad Educativa [SINEACE], 2020). Por 

último, el tercer instrumento fue la ficha de observación empleada para la técnica de 

observación. Esta ficha facilitó el recojo de datos necesarios para el análisis de un fenómeno 

(Rojas, 2021). 

Tabla 2 

Relación entre técnicas elegidas, instrumentos aplicados y sujetos/objetos de la investigación 

Técnicas Instrumentos Sujetos/Objetos 

Entrevista 

Ficha de entrevista 1: Para diagnosticar la situación actual 

de “Plus One Music” en Instagram y; para describir el brief 

creativo que se utilizó en la campaña 

Gerenta de Plus One Music 

Ficha de entrevista 2: Para describir el brief creativo que se 

utilizó en la campaña y; para determinar las características 

de la campaña publicitaria para el posicionamiento de “Plus 

One Music” en Instagram 

Experto en marketing 

Ficha de entrevista 3: Para describir el brief creativo que se 

utilizó en la campaña y; para determinar las características 

de la campaña publicitaria para el posicionamiento de “Plus 

One Music” en Instagram 

Experta en marketing 

Guía de grupos focales: Para describir el brief creativo que 

se utilizó en la campaña y; para determinar las 

características de la campaña publicitaria para el 

posicionamiento de “Plus One Music” en Instagram 

Siete jóvenes 

Observación 

Ficha de observación: Para diagnosticar la situación actual 

de “Plus One Music” en Instagram y; para describir el brief 

creativo de la campaña publicitaria para el posicionamiento 

de “Plus One Music” en Instagram 

Perfil “Plus One Music” en 

Instagram 

A continuación, se presentan las preguntas de los instrumentos empleados: 

Ficha de entrevista 1: Para diagnosticar la situación actual de “Plus One Music” en 

Instagram y; para describir las características del brief creativo que se utilizó en la 

campaña 

1. ¿Cuál es el mensaje que “Plus One Music” le quiere dar a su público?, ¿cómo les gustaría

ser reconocidos?

2. ¿Se han planificado campañas publicitarias con anterioridad para la marca? De ser así,

¿qué plataformas se utilizaron? ¿cuál fue el resultado?

3. ¿Cuáles son los objetivos a corto plazo de “Plus One Music”?, ¿qué indicadores clave de

rendimiento son esenciales en el proyecto?

4. ¿Cómo les ha ido en el último trimestre? ¿están por encima o debajo de los objetivos de

la marca?

Ficha de entrevista 2: Para describir el brief creativo que se utilizó en la campaña y; 

para determinar las características de la campaña publicitaria para el posicionamiento de 

“Plus One Music” en Instagram 
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1. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de Instagram?

2. ¿Qué estrategias publicitarias dentro de Instagram se ven actualmente?

3. ¿Cuáles son los principales elementos de una campaña publicitaria?

4. ¿Crees que los influencers son necesarios en los planes publicitarios?

5. ¿Cuál es el presupuesto necesario para una campaña exitosa?

6. ¿Cuáles son las tendencias gráficas y audiovisuales usadas en Instagram?

7. ¿Cómo sería el tipo de contenido ideal en Instagram para una marca como Plus One

Music?

Ficha de entrevista 3: Para describir las características del brief creativo que se utilizó 

en la campaña y; para determinar las características de la campaña publicitaria para el 

posicionamiento de “Plus One Music” en Instagram 

1. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de Instagram?

2. ¿Qué estrategias publicitarias dentro de Instagram se ven actualmente?

3. ¿Cuáles son los principales elementos de una campaña publicitaria?

4. ¿Cómo se promocionan las playlists en Spotify?

5. ¿Cuál es el mejor contenido para Plus One Music en Instagram?

Guía de grupos focales: Para describir el brief creativo que se utilizó en la campaña y; 

para determinar las características de la campaña publicitaria para el posicionamiento de 

“Plus One Music” en Instagram 

1. ¿Qué es lo que más les gusta de Plus One Music?

2. ¿En qué red social esperan más contenido de marca?

3. ¿Siguen alguna de las playlists de la marca en las plataformas de streaming? Si tuvieran

que elegir un tipo de playlist para que Plus One Music creara, ¿cuál sería la temática?

4. ¿En qué red social pasan más tiempo: Facebook, Instagram, TikTok o Twitter?

5. ¿Qué artistas nacionales, internacionales o peruanos crees ustedes que son los más

escuchados en este momento?

6. ¿Siguen noticias de la industria musical peruana o local? ¿Cómo suelen enterarse de la

actualidad musical?

7. ¿Qué tipo de géneros musicales suelen escuchan en su tiempo libre?, ¿en qué momento

del día suelen escuchar música?

8. ¿Qué servicio de streaming musical (Spotify, Apple Music o Tidal) utilizan más? ¿Por

qué?

9. ¿Qué les gustaría recibir de Plus One Music?, ¿qué más debería ofrecer la marca?

10. ¿Consumen alguna marca musical además de Plus One Music en redes sociales?

11. ¿Alguna vez han entrado a algún anuncio en Instagram? ¿En qué canal de esta aplicación

se presentó la publicidad (feed, stories, reels) a la que suelen entrar?

Ficha de observación: Para diagnosticar la situación actual de “Plus One Music” en 

Instagram y; para describir el brief creativo que se utilizó en la campaña publicitaria 

1. Lineamientos de “Plus One Music” en Instagram

2. Características visuales de la marca en Instagram

3. Contenido emitido por la marca en Instagram

4. Nivel de participación del público en Instagram

En esta investigación, se presentó información verídica y actualizada correspondiente a la
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calidad científica del trabajo (Álvarez, 2018). Para preservar el derecho de autor de las fuentes 

utilizadas se utilizó la normativa de citado APA correspondiente a la séptima edición; además, 

esta asegura la credibilidad en las fuentes utilizadas. Igualmente, se contó con el consentimiento 

informado de la gerente general de la marca quien brindó información real de “Plus One 

Music”. Asimismo, respecto a las entrevistas, se respetó el criterio de inalterabilidad en las 

respuestas.  

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Diagnosticar la situación actual de “Plus One Music” en Instagram 

Para la gerenta de “Plus One Music”, Instagram es la red social principal de la marca, pues 

aquí iniciaron sus servicios y su público objetivo: jóvenes de 18 a 24 años interesados en 

escuchar música y entretenerse, utilizan esta red social de manera activa. Además de concentrar 

el 3% del total de seguidores, Instagram ofrece funcionalidades y herramientas útiles para la 

creación de contenido para la promoción de la marca. 

La responsable afirmó que la marca tiene como misión comunicar las noticias musicales más 

relevantes del ámbito nacional e internacional, filtrar y difundir 

los mejores productos ofrecidos por estos artistas y así promover el arte musical peruano, 

latinoamericano y global de calidad de manera entretenida a su público en Instagram.  

Según el análisis realizado, la marca en Instagram cuenta con logotipo, colores corporativos, 

tipografía, eslogan, estilo gráfico y tono comunicativo establecidos. Esto representa un rasgo 

diferencial del perfil digital de “Plus One Music” ante su competencia en el mercado local y 

nacional. Asimismo, para la marca, el valor radica en la calidad distintiva que le da el filtro de 

curaduría humana al contenido publicado y al servicio que la organización ofrece a su público 

en Instagram. 

Se pudo evidenciar que “Plus One Music” utiliza el feed para promover contenido 

relacionado a la industria musical nacional e internacional con memes, frases de canciones, 

rankings musicales, novedades relacionadas a la industria musical; las stories son utilizadas 

para ofrecer entrevistas, promoción de su servicio de playlisting y; los reels, para distribuir su 

contenido relacionado con homenajes a artistas consolidados en el medio o comunicar el estado 

de los rankings a nivel peruano y latinoamericano. Respecto a ello, la organización cuenta con 

segmentos de marca como “Top Trend”, “Takeover Sessions” o “+1 News” y segmentos de 

sus playlists como “Partyhouse”, “Fresh Music” o “Selected”. 

No obstante, la gerente mencionó que la percepción de la organización en Instagram está 

por debajo de lo esperado, pues el número de seguidores ha disminuido durante el último año. 

Por su parte, los consumidores de “Plus One Music” dijeron que, a pesar de disfrutar y extrañar 

la marca, la inactividad e inconstancia en las publicaciones en la plataforma causó disminución 

en sus expectativas respecto al contenido de la marca. En ese sentido, según el análisis 

realizado, se logró describir al nivel de participación del público como bajo, pues la interacción 

en las publicaciones es casi inexistente entre los consumidores y la marca.  

Ante esta problemática, la gerenta de la marca afirmó que la organización tiene propuesto 

como objetivo a corto plazo reactivar sus espacios de promoción musical y entretenimiento en 

Instagram teniendo como indicadores de rendimiento al número de seguidores e interacciones 

en esta red social. Sin embargo, mencionó que, durante sus 4 años de existencia en Instagram, 
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nunca se realizaron acciones publicitarias dentro de esta red social; aunque ejecutaron una 

campaña promocional llamada “Seguimos Sonando” que atrajo la atención de diversos actores 

de la industria musical y nuevos consumidores. 

Figura 1 

Infografía resumen del diagnóstico de la situación actual de la marca “Plus One Music” en Instagram 

La presente infografía muestra los datos recogidos de entrevistas al área administrativa de la marca, expertos en 

marketing digital y seguidores de “Plus One Music”. 
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Determinar las características de la campaña publicitaria para el posicionamiento de 

“Plus One Music” en Instagram 

Los expertos en marketing digital y musical identifican a Instagram como una plaza idónea 

para la ejecución de una campaña publicitaria gracias a las constantes actualizaciones que recibe 

su avanzado algoritmo y su popularidad entre el público objetivo de “Plus One Music”.  

Los especialistas consideran que los medios de distribución de contenido en Instagram 

(reels, stories y feed) son canales ideales para la promoción del mensaje de una campaña 

publicitaria; pues la red social les proporciona soporte técnico constante. Respecto a ello, los 

seguidores de la marca indicaron que en más de una ocasión ingresaron a publicaciones 

anunciadas en Instagram mientras estaban revisando las stories de sus amigos o 

entreteniéndose, mirando reels. 

Para los expertos, los principales métodos actuales para la promoción de una marca en 

Instagram son las estrategias de: exclusividad en las stories, que aprovecha la fugacidad del 

contenido para publicitar los productos o servicios de la empresa; marketing de contenidos, que 

aprovecha el algoritmo de la plataforma para posicionar el contenido creado en base a lo que el 

consumidor meta necesita saber, conocer o entender de la organización y; visibilidad, que 

aprovecha los datos brindados por la red social para identificar publicaciones anteriores con 

buenas estadísticas para ser publicitadas debido a sus altas probabilidades de éxito. 

Según sus criterios, humanizar la marca es clave en los anuncios publicitarios. Bajo esa 

perspectiva, indicaron también que el uso de influencers en campañas publicitarias es efectivo 

hoy en día. Sin embargo, resaltaron que es necesario analizar el público, la interacción y el 

contenido que el influencer suele compartir para escoger con eficacia a las caras de la campaña, 

pues representarán a la marca y reflejarán la cultura organizacional.  

Los especialistas consideran que las campañas publicitarias deben comenzar con el proceso 

de briefing. A partir de allí, establecer los objetivos de campaña, mensaje, canales de 

distribución, plan de distribución de contenido; además ellos sugieren utilizar un calendario de 

publicaciones como herramienta de soporte para la campaña publicitaria, pues de esta manera 

se podrán organizar las piezas gráficas y audiovisuales elaboradas para la estrategia; 

satisfaciendo así a los seguidores de “Plus One Music” quienes manifestaron su necesidad por 

contenido entretenido de la marca en Instagram acerca de la industria musical local, nacional, 

latinoamericana y global. 

Finalmente, los especialistas recomendaron delimitar el tipo de posicionamiento que se 

pretende alcanzar con la campaña publicitaria; así como también describir el presupuesto 

general y los montos a gastar por cada pieza gráfica o audiovisual anunciada dentro del 

calendario de publicaciones. Del mismo modo, ellos aconsejaron establecer indicadores de 

rendimiento y realizar un monitoreo perpetuo de cada anuncio en la plataforma Meta Business 

Suite para evitar el mal uso del presupuesto. 



21 

Figura 2 

Infografía resumen de las principales caracterísitcas de la campaña publicitaria para el posicionamiento de “Plus 

One Music” en Instagram según expertos en el tema y público de la marca 

Esta infografía expone información brindada por expertos en marketing digital, publicidad en redes sociales e 

industria musical; así como también del público objetivo de la marca “Plus One Music”. 

Describir el brief creativo de la campaña publicitaria para el posicionamiento de “Plus 

One Music” en Instagram 

Los expertos en marketing aseguraron que es necesario conocer a profundidad a la empresa 

mediante el brief para ejecutar acciones publicitarias exitosas; de igual manera, argumentaron 

que el brief creativo es fundamental dentro estructura de la campaña, pues contiene las bases 

que pretenderán cumplir con los objetivos organizacionales propuestos y mejorar en el 

posicionamiento de la marca en Instagram. 

Los especialistas mencionaron que para la elaboración del brief creativo se debe seguir los 

lineamientos establecidos en el brief de la empresa. En ese sentido, la información brindada por 

la responsable de la marca permitió conocer la historia, misión, visión y valor diferencial de 

“Plus One Music”. De esta forma, los expertos indicaron que se deben plantear los objetivos 

de campaña bajo la metodología SMART (es decir, estos deben ser realizables, medibles, 

específicas, alcanzables y con tiempo delimitado); además, ellos consideran que se debe 

describir la idea central de la campaña, el mensaje general, tono comunicativo, público objetivo, 

producto o servicio a publicitar, posicionamiento esperado, tipo de contenido y posibles 

participantes. 
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Con respecto al mensaje de la campaña, la responsable de “Plus One Music” afirmó que la 

marca cuenta con un eslogan (“más que música”) que resume los valores de marca: pasión, 

compromiso y calidad.  Además, los consumidores afirmaron sentirse atraídos por el estilo 

visual del perfil digital de “Plus One Music” en Instagram y por el tono comunicativo sencillo, 

conciso y entretenido de sus mensajes.  

Con respecto al posicionamiento esperado, la organización pretende posicionarse como el 

medio de comunicación y curaduría musical más relevante del norte del país. Asimismo, los 

seguidores de la marca mencionaron que extrañaban a la marca. Sobre ello, los expertos 

recomendaron que la campaña publicitaria esté centrada en el relanzamiento de “Plus One 

Music”. Ellos aseguraron esto debido a que la gerencia afirmó que están preparados para 

reactivar sus operaciones en Instagram. 

Con respecto al público, los expertos mencionaron la importancia de escoger correctamente 

al público para un pauteo publicitario efectivo. Ante esto, la gerenta de la marca describió a los 

públicos de la marca en jóvenes de entre 18 a 24 años interesados en escuchar música y 

entretenerse y actores de la industria musical peruana (disqueras, distribuidoras, músicos, 

medios de comunicación del rubro musical, etc.).   

Con respecto a lo publicitado, la gerenta de “Plus One Music” describió a “Selected” como 

su lista musical principal, pues este servicio está centrado solo en la difusión de artistas 

peruanos con proyección internacional. Ahora bien, los seguidores de la marca en Instagram 

desconocen de los servicios de playlisting de la organización; según el análisis, esto se debe a 

la falta de planificación del contenido dedicado a la promoción de la lista musical en los 

espacios de “Plus One Music” en Instagram. 

Con respecto a los participantes estratégicos, los especialistas sugirieron contar con la 

participación de músicos peruanos cercanos a la marca que cumplan el rol de influencers dentro 

de la campaña publicitaria. En ese sentido, los seguidores de “Plus One Music” aseguraron 

tener alto interés por conocer a profundidad detalles inéditos de músicos peruanos. 

Finalmente, con respecto al contenido gráfico y audiovisual, los consumidores afirmaron 

que prefieren ver entrevistas cortas que compartan detalles profundos de artistas nacionales. 

Por otro lado, los expertos sugirieron el uso de podcasts temáticos, entrevistas a artistas, 

rankings nacionales, transmisiones en vivo, collages y frases de canciones con lettering como 

contenido creado en formato vertical para ser publicado en stories y reels. 
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Figura 3 

Infografía resumen del brief creativo para la campaña publicitaria de la marca “Plus One Music” 

DISCUSIÓN 

Para el diagnóstico de la situación actual de “Plus One Music” en Instagram se analizó el 

perfil de la marca, tono de comunicación, características visuales, canales de distribución de 

contenido, frecuencia de publicación, participación y percepción del público objetivo. Esto dio 

como resultado que el posicionamiento de la marca en esta red social es malo gracias a la 

inactividad de “Plus One Music” en Instagram pero cuenta con los recursos necesarios para 

mejorar esta situación actual. Esto se coincide con lo hallado por el estudio científico de Castillo 

et al. (2020) quien identificó que la gestión, utilización y actualización de las redes sociales son 

causa directa del crecimiento o decrecimiento en el posicionamiento de la organización. 

Asimismo, lo anterior mencionado es respaldado por Saha et al. (2021) pues sostiene que los 

consumidores de las marcas más reconocidas a nivel mundial disfrutan del contenido frecuente 
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que ofrecen estas empresas, creando posicionamiento y un vínculo entre la marca y el 

consumidor. 

Al determinar las características de la campaña publicitaria para el posicionamiento de “Plus 

One Music” en Instagram se encontró que esta red social es ideal para la ejecución de acciones 

publicitarias gracias factores como popularidad, funcionalidad, herramientas monitorización de 

contenido y canales de distribución. Esto concuerda con el hallazgo de Cruz y Vera (2017) en 

su investigación acerca de estrategias publicitarias para promocionar una marca, pues aseguran 

que la publicidad online es la más efectiva e influyente en la toma de decisiones por parte del 

público. Además, los autores descubrieron que el uso de redes sociales en la actualidad es 

esencial para la promoción de los productos o servicios de una empresa. Esto es reforzado por 

la teoría de la viralización en internet ya que, como sostiene Dafonte (2015), el consumidor se 

convierte es un emisor inconsciente de mensajes de marca dentro de sus redes sociales 

compartiendo contenido promocional camuflado como entretenimiento o información. 

Cuando se describió el brief creativo de la campaña publicitaria para el posicionamiento de 

“Plus One Music” en Instagram se obtuvo que la elaboración de este documento es esencial 

para una campaña publicitaria, pues incluye la historia, misión, visión y valor diferencial de la 

marca, así como la idea central de la campaña, el mensaje general, tono comunicativo, público 

objetivo, producto o servicio a publicitar, posicionamiento esperado, tipo de contenido, posibles 

participantes y aliados estratégicos. Esto coincide con lo encontrado en la investigación de 

Llanos (2020) quien indicó que todos los elementos del brief creativo fueron fundamentales 

para el desarrollo de una campaña publicitaria que cumpla con los objetivos planteados. En ese 

mismo sentido, Quiles (2019) postula que los datos detallados en este documento son justos y 

necesarios para la orientación óptima de las estrategias publicitarias en relación con los 

objetivos empresariales. 

CONCLUSIONES 

La situación actual del medio de comunicación y difusión musical Plus One Music es crítica, 

pues cuenta con potencial para conseguir mayor participación del público en Instagram, pero 

son la falta de constancia en la publicación de contenido semanal y la nula planificación de 

estrategias publicitarias los que han ocasionado el decrecimiento en la interacción de la marca 

con sus públicos generando de mal posicionamiento. 

La campaña publicitaria para el posicionamiento de Plus One Music tendrá como 

característica principal estar basado y alineado con los estatutos de la empresa brindado en brief 

que será esencial para crear el brief creativo. Este documento posibilitará la correcta emisión 

del contenido y mensajes marca. 

El brief creativo contará con objetivos, mensaje central, tono comunicativo, posicionamiento 

esperado, estrategia de posicionamiento, público, tipo de contenido, producto a promocionar y 

participantes definidos y delimitados para el éxito de la campaña publicitaria. 
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RECOMENDACIONES 

Se recomienda ejecutar a profundidad una propuesta de una campaña publicitaria elaborada 

por el investigador utilizando el brief creativo basado en la información proporcionada por la 

organización para mejorar el posicionamiento de Plus One Music en Instagram. 

Descripción: se planificarán una serie de anuncios publicitarios para promocionar los valores 

y algunos segmentos de “Plus One Music” para el posicionamiento de la marca mediante 

entretenimiento e información al público 

Objetivos: 

General 

Posicionar a la marca “Plus One Music” en parte del público objetivo mediante una campaña 

publicitaria acerca de los valores y segmentos de la marca durante el segundo trimestre del 2023 

Específicos 

- Alcanzar los 1000 seguidores en el perfil digital de la marca en Instagram para finales de junio

de 2023

- Incrementar un 30% las interacciones de las publicaciones en el feed de Instagram de la marca

para finales de junio de 2023

- Aumentar la participación del público un 50% en las stories de Instagram de “Plus One

Music” durante abril, mayo y junio de 2023

- Acrecentar un 50% el número de usuarios del servicio de playlisting de “Plus One Music” en

Spotify para finales de junio de 2023

Público objetivo: jóvenes que buscan entretenerse y escuchan música. 

Cliente ideal: jóvenes de entre 18 a 24 años que consumen música a través de servicios de 

streaming como Spotify o Apple Music, están conectados a las tendencias mundiales y utilizan 

redes sociales como Instagram o TikTok. Además, son quienes disfrutan de una tarde de relajo 

con sus amigos, de salir de comprar o asistir a eventos sociales. Consumen marcas como Adidas 

Originals, Billabong, Starbucks, Vogue o Zara. También suelen seguir eventos importantes 

como los Grammy’s, MTV Video Music Awards o Billboard Music Awards. 

Mensaje: Se utilizará el eslogan de “Plus One Music” (Más que música) como estandarte de 

la campaña pues con este se dará a entender que la marca, además de brindar actualidad con 

noticias y entrevistas, también brinda humanidad, calidad, humor, y pasión. “Plus One Music” 

quiere decir que la música es más que música. 

Tono comunicativo: El mensaje tendrá un tono jovial, alegre, divertido y cercano. Deberá ser 

sencillo y conciso. 

Posicionamiento esperado: Se espera posicionar a la marca “Plus One Music” como un medio 

de comunicación con información, entretenimiento e invitados nacionales de alta calidad. 

Tipo de estrategias publicitaria: Uso de influencers (artistas cercanos a la marca), exclusividad 

en stories, marketing de contenidos (grilla de contenidos) 
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Tipo de contenido: Se realizarán videos y gráficas en formato vertical (9:16). Algunos de ellos 

serán utilizados para publicitar y otros, como contenido de soporte y refuerzo para la campaña. 

Se procurará promocionar alguna playlist de la marca en la descripción de las publicaciones en 

Instagram; así pues, de manera obligatoria, cada post irá acompañado de la etiqueta  

#MásQueMúsica. 

Figura 4 

Rediseño de logotipos para cada segmento que se promocionará en la campaña publicitaria para la marca 

Cada publicación estará relacionada a un segmento cuyo video/gráfica deberá contar con su respectivo logotipo 

además del de “Plus One Music”. 

Figura 5 

Bocetos elaborados para la campaña publicitaria de la marca “Plus One Music” en Instagram Stories y Reels 

Estas gráficas serán acompañadas de música que será agregada mediante las opciones integradas de la 

plataforma para llegar a más alcance 
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Figura 6 

Grilla de contenidos para la campaña publicitaria para el posicionamiento de “Plus One Music” en Instagram 

Todas las descripciones de las publicaciones utilizaran emojis para reforzar el tono comunicativo de la campaña. 

Tabla 2 

Cronograma de publicaciones con pauta pagada para la campaña publicitaria de “Plus One Music” 

Segmento Contenido Fecha de 

publicación 

Fecha de 

expiración 

Monto 

presupuestado 

Canal de 

distribución 

Selected Fragmento #1 de 

entrevista #1 

07/04/2023 20/04/2023 s/25.00 Stories, reels 

Fragmento #2 de 

entrevista #1 

21/04/2023 04/05/2023 s/15.00 

Fragmento #1 de 

entrevista #2 

05/05/2023 18/05/2023 s/25.00 

Fragmento #2 de 

entrevista #2 

19/05/2023 01/06/2023 s/15.00 

Fragmento #1 de 

entrevista #3 

02/06/2023 15/06/2023 s/25.00 

Fragmento #2 de 

entrevista #3 

16/06/2023 07/07/2023 s/15.00 

Videoclip #1 de 

artista #1 

12/04/2023 16/05/2023 s/20.00 
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Videoclip #1 de 

artista #2 

17/05/2023 13/06/2023 s/20.00 

Videoclip #1 de 

artista #3 

14/06/2023 12/07/2023 s/20.00 

Frase #1 de 

entrevista #1 

15/04/2023 11/05/2023 s/20.00 

Frase #1 de 

entrevista #2 

12/05/2023 08/06/2023 s/20.00 

Frase #1 de 

entrevista #3 

09/06/2023 01/07/2023 s/20.00 

Estás en 

nada 

Video divertido 

#1 

09/04/2023 01/07/2023 s/40.00 Reels 

Video divertido 

#4 

28/05/2023 01/07/2023 s/40.00 

Gráfica divertida 

#2 

16/04/2023 01/07/2023 s/40.00 Stories 

Gráfica divertida 

#5 

18/06/2023 01/07/2023 s/40.00 

Plus One 

News 

Noticia narrada 

#2 

24/04/2023 28/04/2023 s/10.00 Reels 

Noticia narrada 

#4 

12/06/2023 15/06/2023 s/10.00 

Noticia #1 03/04/2023 06/04/2023 s/10.00 Stories 

Noticia #3 15/05/2023 18/04/2023 s/10.00 

#MásQue

Música 

(Mensaje 

de 

campaña)

Mix de canciones 

en tendencia #1 

01/04/2023 01/05/2023 s/50.00 Stories, reels 

Mix de canciones 

en tendencia #2 

01/05/2023 01/06/2023 s/50.00 

Mix de canciones 

en tendencia #3 

01/06/2023 01/07/2023 s/50.00 

Promocional de 

artistas cercanos 

15/04/2023 01/07/2023 s/100.00 
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ANEXOS 

❖ ANEXO 1 – Validaciones

El Ing. Comercial Gianmarco Ñañez Cortez con un Máster and Business Administration – MBA 

con estudios en marketing digital y mercadotecnia y afiliado a la Cámara de Comercio y 

Producción de Lambayeque validó los instrumentos utilizados en esta investigación. 
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El magíster en marketing Franco Fuentes con estudios en estrategias de marketing digital y 

cuenta con experiencia en diversas empresas y proyectos dónde ejecutó y analizó campañas de 

lanzamiento y posicionamiento de servicios y productos en Lima también validó los 

instrumentos de esta investigación. 
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Por otra parte, Cielo Wong Falla, magíster en relaciones públicas e imagen corporativa con 

experiencia en marketing digital y offline y actual jefa de seguimiento de graduados y bolsa de 

trabajo en la Universidad César Vallejo, también validó los instrumentos utilizados en este 

estudio científico. 
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Por otro lado, Kevin Solis, experto en temas de marketing digital, posicionamiento SEO y 

campañas publicitarias, validó la propuesta realizada en este trabajo de investigación para el 

posicionamiento de la marca “Plus One Music”. 

4 

4 

4 
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Finalmente, Ruby Suyón con maestría en marketing digital y experiencia como consultora 

especialista en contenido digital para marcas personales en Instagram validó la propuesta de 

campaña publicitada realizada en esta investigación para el posicionamiento de la marca “Plus 

One Music”. 




