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INTRODUCCION

El desarrollo de nuevas tecnologias ha llevado a modificar las diferentes dindmicas entre
las organizaciones de diferentes tipos. En Bogotd, esta nueva manera de proceder no ha pasado
desapercibida y ha modificado las conductas entre los productores y consumidores. En este
contexto, casi todo lo que se produce adquiere un valor de cambio y permite obtener
rendimientos. La musica no es ajena a esta realidad y su carécter cultural la sitda dentro de un

recientemente estudiado tipo de economia, llamado economia naranja o economia creativa.

A partir de estas apreciaciones este trabajo pretende dar a conocer las ventajas que supone
implementar estrategias digitales para favorecer el crecimiento de emprendimientos musicales en
la ciudad de Bogota. Se iniciara con la contextualizacién y presentacion de los temas
fundamentales como Marketing Digital, Economia Naranja e Industria Musical, que permitiran
tener un punto de partida para entender como surgen nuevos modelos de negocio dentro de un
sistema establecido, para posteriormente mostrar la evolucién de la industria musical y como la
incorporacion de nuevas tecnologias ha significado un cambio sustancial en la manera en que la

musica es comercializada, y, adicionalmente, genera toda una nueva dindmica mercantil y legal.



MARKETING DIGITAL COMO HERRAMIENTA FUNDAMENTAL PARA

EMPRENDIMIENTOS MUSICALES EN LA CIUDAD DE BOGOTA.

Linea de investigacion: Gestion, Administracion y Organizaciones

Planteamiento del problema

Estado del arte.
Dentro de las fuentes consultadas para entender la realidad del estudio de las estrategias

de marketing digital aplicadas a emprendimientos musicales en la ciudad de Bogota se tienen:

Impacto del sector fonogréafico en la economia colombiana: En esta investigacion,
Ilevada a cabo por el Ministerio de Cultura, ASINCOL y el Convenio Andrés Bello, se presenta
la industria musical como un motor de crecimiento dentro de la economia colombiana, asi como
las dificultades y oportunidades que ha tenido el sector para su crecimiento, asi como los
principales actores y los hitos que marcaron el desarrollo del sector en el pais (Ministerio de

Cultura, 2008).

Claves del marketing digital: En este libro de Silvia Moschini (2012), se muestra Internet
como una herramienta determinante para el desarrollo de estrategias de mercadeo que permitan

potencializar los negocios dentro de las nuevas dindmicas entre empresas y clientes.

Industria musical en Colombia: Una aproximacion desde los artistas, las disqueras, los
medios de comunicacién y las organizaciones: Esta investigacion desarrollada por Andrea Acros
(2008)facilita la contextualizacion de la industria musical colombiana desde la perspectiva de

diferentes actores y como su interaccion ha modelado un nuevo mercado en el que la musica, los



artistas y los consumidores se han visto afectados para configurar lo que conocemos como

industria musical colombiana en la actualidad.

Streaming: la renovacion digital de la industria musical: Jorge Riveros plantea que la
musica no solamente se encontr6 con avances tecnologicos en la historia reciente que la llevaron
a modificar los negocios, y en general la industria musical, sino que también la aparicion de
plataformas como Napster y otras P2P conllevaron a que la musica encontrara en la era digital
una nueva forma de difusion diferente a la radio y los medios tradicionales de comunicacion,

saltando a los servicios de musica on demand como Deezer, Spotify o Tidal (Riveros, 2018).

Una vez enmarcado el objeto de este trabajo se llega finalmente al planteamiento del
problema: ;Existe realmente una relacion entre la integracidn de nuevas tecnologias y métodos

para favorecer emprendimientos creativos y culturales en Bogota?

Objetivos

Objetivo General
Dar a conocer las ventajas competitivas del uso de las herramientas que brinda el
marketing digital, en la dinamica de emprendimientos y organizaciones culturales enfocados en

productos musicales para la ciudad de Bogota D.C.

Objetivos Especificos
e Identificar las tecnologias y practicas empleadas en el en el mundo para el desarrollo de
emprendimientos culturales y que puedan emplearse en los proyectos desarrollados en la

ciudad de Bogota (Colombia).



e Caracterizar algunos modelos de emprendimientos musicales en la ciudad Bogotéa e
identificar el impacto de sus practicas en marketing digital.
e Proponer nuevos modelos de marketing para apoyar el crecimiento de proyectos en la

industria musical en la escena capitalina.

Referente conceptual

Marketing Digital

Para hablar de marketing digital es necesario definir inicialmente qué es el marketing y
cdmo se articula con las organizaciones. De acuerdo con Kottler (2007) el marketing es el
“proceso mediante el cual las compaiiias crean valor para los clientes y establecen relaciones
estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes”. En cuanto al marketing digital es
la combinacion de estrategias de comercializacion con medios de comunicacion digital. La
amplia difusion de dispositivos moviles y el acceso a Internet se han convertido en la base para
que el comercio electronico sea la clave para que las empresas accedan a mercados mas

especificos.

Economia naranja

Definir con precision la economia naranja no es una tarea sencilla dado el amplio
espectro de actividades que abarca. Esta falta de limites genera que los economistas tradicionales
encuentren dificultades para definirlos como un conjunto de relaciones independientes a otros
sectores y, por tanto, prefieran clasificarla dentro de diferentes manifestaciones industriales
(Markusen, 2008). En términos globales, la economia naranja, también llamada economia

creativa, es una rama de reciente trabajo de la economia tradicional. El crecimiento de este sector



se da por la investigacion, produccion y certificacion de la propiedad intelectual, siempre

asociados a la cultura y las manifestaciones creativas de quienes los producen (Escobar, 2018).

Industria Musical

Siguiendo la linea de Adorno y Horkheimer, Andrea Acros (2008) plantea una
interpretacion de la industria musical como la consecuencia de la mercantilizacion de los
productos artisticos y culturales que siguen una loégica comercial para su distribucion. De
acuerdo con ella “Se catalogan como industrias culturales a los medios masivos de
comunicacion (radio, television y prensa), libros y revistas, artes escénicas, artes visuales (como
el cine), publicidad, nuevas tecnologias, educacion artistica, patrimonio material e inmaterial y

la musica ’Fuente especificada no vélida..

Referente teérico

La masica, puede considerarse como una mercancia dedicada a satisfacer determinadas
necesidades humanas, es decir, el mercado se ha encargado de asignarles un valor de uso y un
valor de intercambio. Esta percepcion de la masica como producto, segin Mendivil (2015), viene
de Marx, quién afirma que la musica adquiere un valor econdémico por ser el fruto del trabajo
humano. De esta forma se empieza a configurar un mercado, en el que tanto oferentes y
demandantes interactGan en el intercambio de productos como canciones, conciertos, recitales;
hasta mercados que se desprenden como los que complementan dicha experiencia (tecnologia

para reproducir las grabaciones, comidas y bebidas, merchandising en los conciertos, etc.).

Con el paso del tiempo, la manera en la que se hace la musica sufrio el cambio inevitable
que llegd con los avances tecnolégicos, y con ella una nueva manera en la forma de distribucion

de esta. El paso de los acetatos a casetes y discos compactos permitio que el mercado de la



musica se extendiera a otros espacios gracias a la practicidad para transportarlos. Esto queda
demostrado con el aumento en la compra de grabaciones, previo a la aparicion de los soportes

digitales, hecho que se observa a en la ilustracion 1.

También, con la llegada de formatos digitales, el avance de la industria se hizo
exponencial. La popularidad del MP3 como formato de difusion, en combinacion de la
distribucion P2P, encabezadas por Napster y Ares, llevaron a un nivel de difusion de informacion
sin precedentes, incluyendo también musica. Esto gener6 que la industria tuviera que
replantearse, buscando una manera que aprovechara la interconectividad a través de servidores, y

la necesidad de legalidad por parte de los artistas y sellos discograficos (Monroy, 2010).

Venta de musica
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llustracion 1. Ventas de masica 1977-2019. Fuente Hoyman, datos de AudioPro.

(https://bit.ly/2NGF7qq).

En este sentido, la forma de distribucion de musica cambia sustancialmente con la
aparicion de nuevos mercados. Tal como lo afirman Vaccaro & Cohn (2004), con la entrada de
iTunes en la escena se crean dos modelos de distribucion de canciones que hoy en dia sigue

vigente. El primer modelo establece un costo por cancion, es decir, se realiza un pago previo a la



descarga de la cancion; mientras que el segundo método, instaurado por Napster 2.0, establece
un acceso por suscripcion que le permite a los usuarios tener flexibilidad en cuanto acceso y

contenidos. Este Ultimo esta vigente en las conocidas plataformas de Streaming.

El desarrollo de las redes sociales, asi como la facilidad de grabacion, supuso un cambio
en nuevas formas de hacer masica. Los artistas con capacidad de grabar contenidos de alta
calidad ya no necesitan involucrarse con sellos discograficos para lograr tener un alcance que en
otro tiempo no tendrian (Hutchison, 2013). En la busqueda de reconocimiento y visibilidad, lo
que se traduzca en mayores ingresos, los artistas ahora deben asumir una nueva posicién social
conocida como Influencers, o influenciadores. Esto significa asociarse con marcas, creando una
imagen de prestigio y cercania de estos patrocinadores y los consumidores de musica (Dias dos
Santos, 2016), mientras estos Ultimos aprovechan la financiacion para proyectos especificos de

visibilidad de marca disefiadas por estas.

Es asi como los productos que se esperan del mercado musical no necesariamente tienen
que ser los discos completos, sino que permiten a los productores de musica ofrecer la unidad
mas simple, es decir una sola cancidn, lo que ha facilitado el acceso a los consumidores para
acceder al contenido digital de manera legal. En su estudio, Anita Elberse (2000) demuestra lo
que el modelo de iTunes dejo claro con su incursion en el mercado de la musica digital: Las

ventas por sencillo muchas veces logran superar las ventas por albumes completos.

Marketing digital

Antes de hablar del marketing digital como herramienta, debe tenerse en cuenta que este
surge como una aplicacion de la filosofia y modelo de la Web 2.0 a la mercadotecnia. Entre las
principales caracteristicas, segun el articulo Web 2.0 en negocios (Kiryakova, 2011) de este
modelo de negocios se destacan las siguientes:
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Arquitectura participativa: Motiva la participacion, creacion y divulgacion del contenido
entre los usuarios.

Personalizacion de recursos Web: Los usuarios definen los pardmetros que realmente
satisfacen sus necesidades.

Poder de la cola larga: Vender productos Unicos en pequefias cantidades resulta mas
rentable que vender productos muy populares en grandes cantidades.

Desarrollo de aplicaciones enriquecidas: Aprovechamiento de plataformas Web que
puedan ejecutarse directamente en navegadores de Internet.

Salida de pruebas Beta constantemente: Favorece el desarrollo de las aplicaciones
durante el tiempo en que son usadas.

Alianza entre informacion y servicios: Permite reutilizar informacion y aplicaciones a

través de trabajo colaborativo, incluso entre diferentes proveedores.

El marketing en la era digital se convierte entonces en un nuevo canal que, a pesar de

limitar la interaccion humana, favorece la experiencia del cliente, permitiéndole formar una

relacion personal con las empresas, con las marcas y sus procesos (Kottler, 2007). Este alcance

y potencial de Internet se veia venir desde el auge de la conectividad en los 90. Berthon, plantea

que, desde sus inicios, existe un problema fundamental eligiendo las combinaciones de

marketing y sus respectivas variables. Esto se debia a que el uso de estrategias de sensibilizacion

no podria conducir facilmente a una compra, sino que por el contrario podria requerir que la

empresa invirtiera mas tiempo y recursos, lo que haria que el retorno de la inversién fuese menor

del esperado (Berthon, Pitt, & Watson, 1996).

Resulta evidente que, con el paso de los afios, la importancia de Internet en la vida diaria

de las personas, asi como el potencial de esta herramienta para los negocios se ha visto disparado
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por la dependencia cada vez mas evidente de la tecnologia en la vida de las personas. Dada la
necesidad de atraer y mantener a los clientes, se ha desarrollado una nueva manera de crear ese
vinculo entre la oferta y el consumidor. Pinheiro y Verissimo (2014), afirman que esta
construccion de compromiso depende de dos variables: La percepcion de beneficio y el uso del
marketing digital. También, establecen que una de las principales ventajas para los profesionales
de marketing radica en que las redes sociales favorecen la creacion de vinculos entre las marcas
y los consumidores, y para lograrlo tienen dos maneras. La primera consiste en convertirse en
una empresa digital o interactiva, es decir, basar su estrategia en actividades en linea; o adoptar
estrategias de marketing que involucren un alto uso de redes sociales y aumentar su presencia

digital. Esta ultima es la m&s cominmente usada por las agencias digitales.

Industria musical

Europa y Estados Unidos

La invencidn del fondgrafo, por Thomas Edison, pudo haber quedado en el olvido puesto
gue su inventor consideraba que éste no tenia ningln tipo de aplicacion comercial. Sin embargo,
Bell Laboratories encontrd que podia mejorar dicho invento, lo que gener6 en Edison un nuevo
interés en mejorarlo y desarrollarlo. Paulatinamente, la atencion sobre este simple aparato de
grabacion y reproduccion generaria que varios desarrolladores se dedicaran a realizar sus propias
mejoras. Llama la atencion la modificacidn de Louis Glass que fue el primer paso para que la
monetizacion de la musica naciera: Agregar una ranura para que el fonografo funcionara al

insertar una moneda (Negus, 2011).

A partir de ese punto, la industria fonografica ha tenido una serie de transformaciones
complejas a lo largo de su desarrollo. El desarrollo del radio y la television también propiciaron

las condiciones para que se creara un nuevo mercado en términos de bienes culturales, llevando a
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la aparicién de compafiias que se hacian con los derechos de estos para su posterior
comercializacion. De esta manera la musica empieza a ofrecerse a través de sitios equipados con
gramofonos de moneda, y posteriormente, con la aparicion de una nueva modificacion, en manos
de Emile Berliner, se empezaron a comercializar discos de masica en 1895, lo que llevaria a la

invencion de la Rockola.

Las principales compafiias dentro de la industria de la musica se caracterizan
principalmente por haber cambiado su estructura desde el siglo pasado hasta convertirse en las
Ilamadas mayors de la industria actual. En el recuento que hace Keith Negus (2011) sobre la
evolucion de estos gigantes de la industria, resalta particularmente el hecho de que, a mediados
del siglo pasado, en los afios 30, el crecimiento de los sellos discograficos fue tal que compafiias
como RCA, Columbia, EMI y Decca, generaron un aumento dramatico en el negocio de la
grabacion de musica popular alrededor del mundo. Estas empresas, han tenido claro desde los
inicios de la industria que para generar rentabilidad y crecimiento, dependen de la eleccion
adecuada del mensaje que transmite el artista, asi como de los diferentes canales que se usan para
transmitirlo, la tecnologia disponible para hacerlo llegar al consumidor, pero sobre todo,
dependen de las tendencias globales y locales, que cada vez tienen fronteras mas difusas (Negus,

2011).

Colombia

Antes de la entrada de las grandes casas disqueras, en Colombia ya existia un mercado
desarrollado con empresas productoras y editoras que se destacaban por cubrir la mayoria del
mercado nacional. Empresas tales como Discos Fuentes, Sonolux y Codiscos fueron
determinantes para la consolidacién del mercado colombiano y sus artistas. El caso de Discos

Fuentes muestra que desde 1934, la industria musical hacia parte del mercado colombiano y la

13



labor de Antonio Fuentes introdujo en las emisoras y hogares géneros como la cumbia, el porro,
la salsa y el Rock colombiano. La innovacién que trajo esta empresa fue rapidamente emulada,
pues fue la primera empresa en ofrecer discos compactos en la década de los 80, lo que abri6 un
mercado creciente para empresas que, inclusive, se expandio en la década de los 90 a un
crecimiento anual superior al 20% de unidades vendidas tanto de casetes, vinilos y discos
compactos. Estos Ultimos sustituyeron en el plazo de 10 afios practicamente la totalidad de la
demanda de musica en Colombia, con una tasa de crecimiento promedio entre 1991 y 2001 del

39% (Zuleta, 2003).

Durante estos afios, las conocidas majors hicieron su entrada en el pais y con ello inicio
una competencia que, en la primera mitad de la década se caracterizé por repartir el mercado
55% - 45%, con los sellos nacionales a la cabeza. Sin embargo, los catdlogos con mayores
artistas, asi como el nivel tecnoldgico de los sellos extranjeros pronto cambié el panorama 33% -
67% a favor de las majors. A pesar de esto, las compafiias internacionales dependian en gran
medida de subsidiarias locales, puesto que necesitaban artistas emergentes para actualizar su
catalogo y garantizar una cuota del mercado local, asi como aprovechar las nuevas propuestas

para ampliar el cubrimiento del mercado mundial (Zuleta, 2003).

A pesar del crecimiento del consumo de musica en el pais, la llegada de Napster, a finales
de 1999 puso en alerta a las grandes empresas que entendieron que el formato digital tenia un
potencial muy grande que permitia a un mayor nimero de personas acceder al producto con un
precio que solo dependia del uso de internet para descargar los ficheros. Los esfuerzos de la
industria musical se tradujeron pronto en la Iniciativa de Musica Digital Segura (SDMI) pero no
lograron un mayor avance, mucho menos en Colombia donde las tecnologias llegan tiempo

después y las plataformas como Napster, Gnutella o Freenet ya tenian un avance amplio por la
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descentralizacién de la informacion que generaba una remarcable dificultad de localizar el origen

de los ficheros ilegales (Zuleta, 2003).

Napster, cambio las reglas del juego y cambi6 el paradigma en la distribucion de la
musica. En estos afios, el crecimiento de Internet, la aparicion de Amazon como una alternativa
para realizar compras digitalmente, el desarrollo del MP3 como formato de compresion de audio
con una buena calidad, asi como el auge de los programas P2P para compartir contenido entre
los internautas, fueron sucesos que sirvieron de soporte para que las disqueras encontraran en el
nuevo modelo una nueva fuente de ingresos. En 2001, Steve Jobs presenta iTunes, una
plataforma de descarga de mausica legal, permitiendo la descarga de canciones, al mejor estilo de
Napster, por una fraccion del precio del album completo. Su éxito fue rotundo y durante 5 afios
control6 la distribucion del 70% de fonogramas legales en formato digital del mundo (Cérdoba,

2018).

Referente legal

Al momento de hablar de los referentes legales, nuevamente debe hacerse una separacion
entre los requerimientos asociados a la creacion de empresa y la distribucion de productos
asociados a la musica. En cuanto a los requerimientos para crear empresa en la ciudad de Bogota,
que es el referente geogréafico para el desarrollo de esta investigacién, se pueden conseguir en el
sitio web de la Camara de Comercio de Bogoté (2018) y pueden resumirse en los siguientes

elementos:

e Registrarse como persona hatural o juridica.
e Definir el nombre o razon social.

e Clasificar la actividad econémica segun CIIU
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e Verificar la disponibilidad del nombre de marca.

e Presentar el Formulario RUES, estatutos de la empresa, fotocopias de los
documentos de los representantes legales.

e Solicitar pre-RUT y pre-Matricula Mercantil

e Abrir una cuenta bancaria para la empresa

e Radicar los documentos y verificar la aprobacion por CCB

e Solicitar una cita en la DIAN para obtener el RUT definitivo, asi como las

resoluciones y habilitaciones de facturacion.

En cuanto a la normatividad de los productos musicales es necesario revisar un poco mas
a fondo los temas relacionados con la propiedad intelectual. Esto es fundamental pues la realidad
nacional ha hecho que un mercado que globalmente tiene un crecimiento importante hace que no
pueda convertirse en una industria prospera en el pais, y consecuentemente en la capital. Para
hablar de la difusion de musica, debe tenerse en cuenta los nuevos usos que se le ha dado a esta y

de esta manera determinar cuales son las implicaciones legales dentro de este nuevo referente.

El acceso es la primera cuestion que nos plantea Juan Carlos Monroy (2010), pues como
afirma en su trabajo, las formas de acceso, asi como los nuevos medios de comunicacion y
transmision de obras facilita su transformacion y/o manipulacion. Las implicaciones de esta
nueva realidad son bastante evidentes: La copia ilegal, ya sea de medios fisicos o digitales,
representa el mayor reto al que se enfrentan los artistas y sellos discograficos en términos de

retorno de la inversion.

Aunque en la actualidad existen medidas de proteccion tecnoldgicas, es evidente que el

precio de los bienes culturales, en particular el de la mdsica, tiende a ser muy elevado si se
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compara con la posibilidad de la descarga no autorizada de servidores privados. No obstante,
para mitigar la justificacion del precio, las disqueras y los artistas han encontrado como hacer sus
contenidos accesibles a los consumidores en diferentes formas. La llegada de plataformas como
YouTube, SoundCloud y Spotify, han llegado a nuevos usuarios que encuentran el contenido que
desean, sin necesidad de pagar por €l directamente. A través de la publicidad, tanto los artistas
como los duefios de los servidores encuentran una alternativa para monetizar el acceso que les

dan a los usuarios (Riveros, 2018).

Disefio metodologico

Tipo de investigacion

De acuerdo con Hernandez (2014), la metodologia més afin con las pretensiones del
presente trabajo son las relacionadas con un proceso inductivo asociado a una investigacion
cualitativa, que se desarrollara a través de entrevistas no estructuradas y encuestas que permitan
entender el comportamiento de las organizaciones que se dediquen a la produccion musical, asi
como otras organizaciones y personas naturales que participen en la creacion, difusion,
transformacion y sistematizacion de la masica; para poder identificar las herramientas que éstas
usan para mejorar su desempefio y garantizar que sus productos se comercialicen adecuadamente

0 que tengan el impacto deseado en un cliente o consumidor final.

En un segundo momento de la investigacion, se buscara relacionar los datos obtenidos de
la muestra seleccionada para el estudio haciendo uso de las fuentes secundarias, en un proceso
deductivo que permita extrapolar los hallazgos obtenidos a organizaciones o negocios similares,
brindando una vision mas clara de los factores clave de éxito de los emprendimientos musicales

en Bogota.
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Poblacion y muestra

Para la investigacion se tomard inicialmente una muestra por conveniencia de 40
organizaciones y personas naturales dedicadas a la produccion musical en Bogotéa en diferentes
niveles (composicion, difusion, grabacion, representacion, y demas), asi como proyectos que
estan en sus fases iniciales, dado que su percepcion permitird delimitar aquellas practicas que,
por su relacion con el objeto de estudio de este trabajo, faciliten la identificacion de factores

claves en la implementacidn de estrategias para emprendimientos musicales en Bogota.

Fuentes primarias y secundarias
Las fuentes primarias seran organizaciones y emprendimientos musicales, asi como
artistas y personas que se encuentren en la ciudad de Bogota, que desarrollen actividades de

mercadeo digital, quienes, a través de entrevistas y encuestas, orientaran y permitiran entender

cémo el uso de herramientas digitales, asi como el aprovechamiento de los elementos de la Web

2.0 en su estrategia de marketing ha facilitado su llegada a la audiencia con mejores resultados

que los que habrian logrado con canales tradicionales.

Las fuentes secundarias que se tendran en cuenta para esta investigacion son las

siguientes:

e Camara de Comercio de Bogota, en particular la informacion que se relaciona con el
clister musical bogotano

e DANE vy estadisticas de emprendimientos culturales

e Ministerio de Cultura

e Estudios y bibliografia similar que se relacione con el tema.
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Capitulo 1:

Tecnologias y practicas usadas por emprendimientos culturales en Bogota.

El sector de la mdsica en Bogota se caracteriza principalmente por generarse en un
entorno multicultural. La capital del pais acoge a personas de diferentes procedencias, nacionales
e internacionales, quienes influyen y fomentan la diversidad en la cultura que se genera en ella.
En adicion a las nuevas formas en que los productores culturales tienen para hacer negocios, el
capital cultural encuentra en la ciudad no solo elementos para diversificarse sino también para

generar un crecimiento sostenido desde diferentes ramas de negocio.

Adicionalmente, diferentes iniciativas gubernamentales han buscado promover y facilitar
la creacion y comercializacion de contenidos culturales a nivel nacional. EI Ministerio de
Cultura, a través del documento Politicas para emprendimientos e industrias culturales (2008),
establece diferentes lineamientos y permite la caracterizacion de los tipos de industrias culturales

que para ese momento se desarrollan.

De este documento se extrae la ilustracion 2, donde se puede observar que la musica se
encuentra dentro del sector tradicional de la industria cultural, asi como la industria de la
publicidad, que se encuentra tipificada como un sector de la industria audiovisual, aunque
también se encuentra en la clasificacion de Sectores recientes de las Industrias culturales como
parte de la industria multimedia. También es notable que el Turismo Cultural presenta como una
de sus ramas los conciertos y actuaciones, aunque para este afio se refiera principalmente a las
artes escénicas y en segunda medida a presentaciones del sector fonogréafico, es decir, conciertos

y festivales.
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lustracion 2. Caracterizacion de las industrias culturales en Colombia. (Ministerio de Cultura 2008).

Estas empresas, de las que se hablara con mayor profundidad en el capitulo 3, se
caracterizan por hacer parte de un nuevo paradigma en la manera en la que se hacen negocios y

se crean empresas. La revolucion digital, en la cual estan naciendo empresas de todos los tipos,

hace que la relacién entre productores y consumidores no se dé en un sentido unidireccional, con

mayor aporte de los productores quienes manejaban e interpretaban las necesidades del

consumidor, sino que se ha vuelto un puente en el que la informacién fluye libremente en ambos

sentidos, alimentando los procesos y determinando los cambios en la oferta casi que

simultaneamente con las nuevas tendencias emergentes.

La industria musical no es ajena a este nuevo paradigma, y en un entorno en que la
cultura participativa (Jenkins, 2008) esta en auge, las redes sociales representan no solo una

ventaja competitiva sino un nuevo estandar que deben cumplir las nuevas empresas para
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garantizar su visibilidad y, por ende, su sostenibilidad en el tiempo. En palabras de Allen (2007)
“una red en estos términos es un conjunto de simpatizantes con quienes un artista se comunica

regularmente sobre su musica. Los fans de un artista son el corazon de esta red”.

Es asi como un artista requiere una comunicacion constante con su pablico mas
inmediato, de la misma forma en que las empresas necesitan comunicacion y canales abiertos
con sus posibles clientes. En este sentido, los artistas y las empresas tienen un manejo similar de
herramientas que les permitan administrar sus recursos, mantener una produccion adecuada y
mantener una relacién con personas que se interesen por lo que estan haciendo. Las principales
herramientas que deben buscarse dentro de los emprendimientos musicales para lograr la

transmision de un mensaje claro seran entonces

Redes sociales

e Plataformas de contenidos
e Servicios de Streaming
e Alianzas estratégicas

e Medios tradicionales

Redes Sociales

El auge de las redes sociales en la Gltima década es un elemento que no puede dejarse
atras cuando se analizan fenémenos sociales de diferentes esferas de la actividad humana y por
esto no debe mantenerse aislado del presente estudio. El elemento mas obvio que provee una red
social para cualquier tipo de emprendimiento es la audiencia. A través de estas plataformas
sociales, tanto las empresas como los artistas pueden empezar a relacionarse con audiencias que

estén interesadas en productos y temas similares. De esta manera, la interfaz proporciona una
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segmentacion en un primer acercamiento, brindando la posibilidad de llegar a personas que

empatizan y apoyan el arranque de un proyecto.

Cada una de las redes tiene un enfoque diferente, permitiendo a los emprendedores
transmitir diferentes tipos de mensaje de acuerdo con las caracteristicas particulares de cada una
de las plataformas. Facebook, por ejemplo, permite compartir todo tipo de contenido, desde
articulos, fotos, enlaces, hasta encuestas y opiniones, mientras que Instagram o Snapchat se
centran en publicaciones de fotos o videos. En el primer caso, el mensaje que puede emitir un
nuevo proyecto puede ser mas variado y centrado en conocer opiniones en el corto y mediano
plazo, mientras que en el segundo los mensajes tienen un caracter mas inmediato y de muy corto
plazo. Ambos enfoques pueden representar ventajas a la hora de establecer una estrategia para un

emprendimiento.

En esta primera etapa de los emprendimientos, en un nivel general, la efectividad del
mensaje a traves de las redes sociales no depende de lo exitoso que pueda llegar a ser una
empresa o productos de un artista, sino que dependen mucho mas de las caracteristicas y
reputacién del emprendedor o, en los casos que apligue, del artista que empieza su camino
(Surangi, 2013). De acuerdo con Herrera®, un emprendedor puede aprovechar la legitimidad que
se genera desde las redes sociales y de esta manera el soporte que venga por parte de la sociedad
puede ayudar a que el proyecto tenga la fortaleza para superar las barreras del mercado (Herrera,

2016).

! Pese a que el término red social aparece en Herrera (2016) como el conjunto de interrelaciones sociales
que tiene un individuo con otros actores dentro de un mercado. Como las caracteristicas de las
plataformas digitales para la divulgacion de contenido a circulos sociales concretos que se tratan en este
capitulo satisfacen la misma funcién dentro de un proceso de emprendimiento, se dara uso a este término
en el sentido méas conocido dentro del mundo digital.
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Siguiendo este lineamiento se hace evidente que para cualquier sector productivo las
redes sociales se configuran como un elemento mas alla de las necesidades personales de quién
la gestiona y se convierten en redes de emprendimiento, es decir, los proyectos que van
emergiendo no se encuentran a la deriva, sino que se convierten en nodos dentro de un sistema
que constantemente busca nuevas ideas, recursos, informacion, ademas de favorecer la

competitividad y el desarrollo de los emprendimientos (Herrera, 2016).

Para sintetizar un poco de lo que se ha hablado, se encuentran tres elementos
fundamentales dentro del uso de las redes sociales como herramienta para consolidar un
emprendimiento: la estructura bajo la que se configura la industria creativa, las relaciones del
emprendedor o artista, y, finalmente, los estdndares que rigen la industria creativa. De acuerdo
con Herrera (2016), los emprendedores pueden llegar a enfrentar situaciones de riesgo cuando no
toman en cuenta la naturaleza de las relaciones que se pueden dar dentro de los distintos
enfoques, asi como ser conscientes de las diferentes naturalezas de las redes pueden brindar

acceso a recursos y mitigar el riesgo de un proyecto naciente.

Table 2. Summary Statistics—Song Level

High Artist Low Artist
Full Sample Major Label Independent Label Reputation Reputation
Radio Play 60.197 55.553 70.238 226.512 37.552
(# spins) (487.843) (323.731) (725.193) (1157.973) (289.138)
Song Buzz 768.327 934.972 407.870 311.3789 830.543
(# blog posts) (7724.130) (9251.646) (1844.708) (1512.064) (8212.332)
Song Sales 359.402 322.685 439.075 1227.048 241.324
(# units) (3295.174) (2092.771) (4986.696) (8004.678) (1870.009)
No. of 23832 16296 7536 2856 20976
observations (993 songs) (679 songs) (314 songs) (119 songs) (874 songs)

Tabla 1 Resumen de las estadisticas de ventas de sencillos. Fuente: Dewan & Ramprasad 2014.

De acuerdo con el articulo de Xie et al. Identifying the factors determining the
entrepreneurial ecosystem of internet cultural industries in emerging economies (2019), existe

una relacion inversa entre el nivel de ventas percibido y la participacion en linea, es decir, las
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veces que es compartido el contenido. En la tabla 1 se puede observar el resumen de los
hallazgos de esta investigacion en las que se observa que el nivel de ventas aumenta gracias a la
distribucion de contenido por medios tradicionales, mientras que el impacto que tienen las
canciones en Internet es inversamente proporcional. Los resultados de la investigacion justifican
este comportamiento en el caracter aparentemente gratuito del contenido compartido en las
diferentes redes sociales, lo que hace que, teniéndolo disponible, no sea necesario adquirirlo

pagando algun tipo de costo.

Plataformas de contenido

La facilidad con la que una persona puede transmitir en vivo a través de las redes sociales
contrasta con la visibilidad que ofrecen plataformas multimedia en linea. Diferentes servicios se
han transformado con el paso de los afios en el escenario perfecto para promocionar diferentes
tipos de negocio. Los servicios de Google, por ejemplo, abarcan una gran variedad de opciones
que permiten a los diferentes usuarios tener acceso a herramientas que les permiten generar
presencia en Internet, ya sea como individuos u organizaciones. Vale la pena aclarar que, a pesar
de ofrecer la opcidn de interactuar entre usuarios, al tener un eje en el contenido mas alla de las
relaciones que se generen entre los diferentes tipos de actores que intervengan en el proceso
(personas con cuentas individuales, empresas que pauten en ellas, usuarios y consumidores de

contenido) no se trataré en este documento a dichas plataformas como redes sociales.

Dentro de las diferentes plataformas que existen para compartir contenido, existen
algunas que seran destacadas a continuacion por la relevancia del contenido fonografico en ellas.
La primera que debe mencionarse es sin duda YouTube, filial de Google y cuyo contenido se

distribuye en formato audiovisual. Existen ventajas que hacen esta plataforma una de las
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herramientas mas importantes para proyectos de tipo musical. En el &mbito internacional, y de

acuerdo con el informe de RBB Economics (2017) , entre estas se encuentran:

1. Esla mejor fuente de descubrimiento para usuarios que escuchan musica: Después de
que un artista, o el producto musical, aparece en YouTube, la monetizacién de otros
productos, ya sean material promocional 0 mas musica, se da en relacion directa con la
cantidad de visitas que tenga el video en cuestion.

2. Entre mas usuarios descubren y escuchan musica en YouTube, mas consumen masica
fuera de YouTube: Esta idea sigue la anterior en la medida que el consumo de masica
tiende a hacerse desde dispositivos mdviles y computadoras, directamente desde los
sitios de Streaming. Dependiendo de la cantidad de visualizaciones, otras plataformas
como Spotify o Deezer (se tratard con méas detenimiento este tema mas adelante)
obtienen mayores reproducciones del artista o cancion.

3. El crecimiento del Streaming es acelerado: Finalmente, no puede negarse que el
fendmeno del consumo on-demand desde distintas plataformas hace que el acceso sea
mucho mas sencillo para los usuarios, ya sea de forma gratuita o por suscripcion, lo que
ha llevado a YouTube a replantear recientemente un servicio propio de Streaming

llamado YouTube Music.

Servicios de Streaming

Como se trataba anteriormente, los servicios de Streaming son una de las principales
herramientas que tienen los sellos discograficos para promocionar nuevos artistas y sus
propuestas. A lo largo de la ultima década, se ha visto un mayor crecimiento del mercado digital

de la mano con el aumento de la penetracion de internet al territorio nacional. Al igual que las
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plataformas de contenido, los servicios de Streaming, tales como Spotify, Deezer o Napster, han

generado un cambio en las reglas del juego para la industria musical.
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lustracién 3. Consumo de musica en Colombia. (Fuente: La Republica).

Para 2017, este segmento representaba el 62% del total del mercado de la musica en

Colombia, mostrando un crecimiento del 10.5%, que se encuentra por debajo de la media

regional de 17.7%. Se esperaba que el mercado colombiano mantuviera su crecimiento, pasando

de generar 40.5 a 44 millones de dolares en 2018 (IFPI, 2018).

Una caracteristica importante que presentan estos servicios es la facilidad con la que

permiten a una persona encontrar Mdsica de nicho, es decir, masica que se diferencia por el tipo

de instrumentos, el género, idioma, estilo y otras caracteristicas que hacen que no sea tan

atractiva para las masas, pero si para un grupo particular de consumidores. Las canciones y los

artistas de este grupo encuentran un poder particular en el uso de los servicios de Streaming en

conjunto con las redes sociales dado que normalmente este tipo de musica se da a conocer por el

Ilamado voz a voz 0 WOM, por sus siglas en inglés. A través del WOM la mdsica llega a quienes

realmente les interesa consumirla, es decir, descargarla o reproducirla, inclusive compartirla,

generando un efecto un poco menos efectivo que el que pueden generar medios como la radio o

la television, pero sin duda es un efecto con mayor impacto en el tiempo.
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Este analisis se realiza tomando como referencia el estudio de Dewan y Ramprasad
(Social Media, Traditional Media, and Music Sales, 2014), en el cual se encuentra que, al
combinar las redes sociales con los medios tradicionales, las ventas de sencillos, asi como sus
reproducciones tienden a presentar una marcada estabilidad del contenido compartido, asi como
un incremento en las ventas en la segunda semana después del lanzamiento, para posteriormente

estabilizarse hasta por 6 semanas.

En la ilustracion 4 se puede observar que mas alla de la disponibilidad de contenido, los
creadores de contenido pueden encaminar sus esfuerzos para monetizar su obra. Esto lo permite
el volumen de usuarios que cada una de las plataformas de contenido y servicios de Streaming
manejan. Como se ha mencionado antes, un gran porcentaje de las reproducciones que tienen
lugar en las cuentas gratuitas, esto supone que el modelo de negocio debe sustentarse a través de
otra fuente de financiamiento para cubrir los costos de la operacion y poder pagar el porcentaje

de regalias que devenga cada uno de los artistas.
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lustracion 4. Comparacion de los principales servicios de streaming. Fuente Musician Digital Royalties,
por David McCandless. 2015.
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Por lo general este financiamiento es mixto, entre pagos de las Majors para ganar
posicionamiento de los artistas, que suelen patrocinar canciones, asi como una cuota
administrativa que cobran en general para que su contenido sea incorporado en las bases de

datos.

La ilustracién muestra el consolidado de la industria musical digital desde la informacion
de los servicios de Streaming, y lo que un artista necesita para obtener un salario minimo (de
acuerdo al estandar britanico) que, para 2018 se encontraba en USD1472. Esta informacién no
solo facilita entender cual es el volumen de usuarios que realmente pagarian por acceder al
contenido, sino que también, facilita a los artistas decidir cual de las plataformas le brinda mayor

sostenibilidad a su proyecto dadas las pérdidas anuales estimadas para cada uno de los servicios.

Alianzas estratégicas

Un concepto que recientemente los emprendedores han ido incorporando en sus lenguajes
es el de Networking. Este se entiende como la estrategia que facilita la obtencion de contactos en
determinados circulos profesionales que permitan el desarrollo de nuevos proyectos, dindmicas,
transferencias de recursos y aprovechamiento de oportunidades. Los proyectos en los que pueden
involucrarse diferentes personas para colaborar son hoy en dia una realidad, algo que anticipaban
desde la década de los 90’s algunos nombres como Damon Albarn, vocalista de la banda Blur;
Clive Davis, responsable de “revivir” la carrera de masicos como Carlos Santana; y Russell
Simmons, productor de una de las colaboraciones mas iconicas por el impacto que tuvo en la

musica popular de ese momento Walk this way de Aerosmith junto a Run-DMC (Edgers, 2016).

La formula era sencilla pero eficaz: la velocidad con la que el mundo estaba conectado
permitié amalgamar diferentes estilos, artistas de géneros musicales que hasta el momento se
consideraban incompatibles. Sin embargo, el resultado fue abrumador, los proyectos
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colaborativos veian la luz mientras que un nuevo modelo de negocio aparecia para las disqueras.
Esta creacion conjunta, auspiciada por la industria dio paso para que artistas independientes poco
a poco fueran aprovechando la visibilidad que les brindaban las plataformas de contenido y las

redes sociales para encontrar participantes para darle vida a sus ideas.

En palabras de Kaplan y Haenlein “Los proyectos de colaboracion permiten la creacion
conjunta y simultanea de contenido por parte de muchos usuarios finales y, en este sentido, son
probablemente los mas democraticos manifestacion del CGU 2” (Kaplan & Haenlein, 2010).
Partiendo de esta base, practicamente cada uno de los usuarios de Internet se convierte de esta

manera en un potencial creador de contenido en diferentes aspectos.

La publicacion de ideas, comentarios, multimedia o conocimiento se vuelve una forma de
contenido, que de ser aprobado por un volumen considerable de usuarios puede ser viralizado, lo
que puede llegar a generar un alcance del mensaje mucho mas amplio y enfocado, llegando
Unicamente a los grupos y agentes que pueden estar interesados en este tipo de contenido.
Después de este proceso, las colaboraciones se vuelven una consecuencia de la visibilidad de los
creadores de contenido relevante para las redes sociales. La facilidad de contactarse con muchos
de estos autores y creadores facilita un intercambio de informacion que de otras maneras no

podria haberse realizado.

La industria musical no ha sido ajena a esta nueva forma de crear. Sin embargo, el uso de
redes sociales no suele dar resultados para artistas con reconocimiento, por el contrario, estos

dependen de las alianzas comerciales que permitan realizar las disqueras y la conveniencia de

2 Contenido Generado por Usuarios. Segun los autores, el CGU (o0 UGC en el original del articulo en
inglés) es la suma de todo el contenido generado via redes sociales por los usuarios. En este sentido, los
autores toman ejemplos como Wikipedia, Twitter, Second Life, como ejemplos de redes sociales con
diferentes enfoques.
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estas asociaciones artisticas para generar un ingreso que sea conveniente para las Majors. En el
2006, previo al auge de las redes sociales, Liliana Martinez Polo, redactora del diario El Tiempo,
escribi6 un articulo donde explicaba de manera general el trasfondo de las colaboraciones entre
artistas (¢ Qué hay detras de las colaboraciones entre artistas para grabar una cancion?, 2006).
Maés all& de responder a una necesidad de creacion, en el articulo deja entrever que las
colaboraciones son alianzas de diferentes lineas de negocio (en este caso artistas) mediante las
cuales pueden recuperar el reconocimiento de un artista, asi como impulsar a otros que no
cuentan con aceptacion del publico, ya sea porque son muy recientes 0 porgque no se encuentran

vigentes en la escena actual.

A pesar de la dindmica que mueve la industria a través de los grandes nombres del
espectaculo, los pequefios artistas encuentran en las plataformas de contenido lo que necesitan
para poder darse a conocer o participar de proyectos que aprovechan la tecnologia para la
creacion de iniciativas musicales. En 2009, Eric Withacre, un reconocido director coral
estadounidense, encontré un video en YouTube de una mujer cantando una de sus
composiciones. Motivado por esto, Withacre decidio lanzar una convocatoria a través de sus
redes sociales animando a sus seguidores a grabarse cantando las diferentes voces de una de sus
obras. El impacto de la primera version de esta iniciativa, llamada Virtual Choir, fue reunir 185
cantantes de todo el mundo, lo que ha llevado a que la quinta versién de este mismo haya
contado con participantes en rangos de edad desde los 4 hasta los 87 afios, con méas de 8000

participantes ubicados en méas de 120 paises (Whitacre, 2019).

Medios tradicionales
Dentro de las nuevas dindmicas, es claro que las plataformas tradicionales no pueden

dejarse de lado dado que la infraestructura que tienen les facilita la llegada a lugares donde
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Internet no tiene presencia. La masica, los conciertos, inclusive los servicios adicionales para
musicos encuentran en la radio y la television una vitrina donde presentarse al publico de una
manera en ocasiones indirecta gracias a la integracion del contenido dentro de anuncios,

programas, noticieros, entrevistas, etc.

Lamentablemente, las oportunidades que tienen los proyectos musicales para hacer uso
de estos canales dependen Unicamente del musculo financiero con el que puedan comprar un
espacio para aparecer. Es asi como, para compensar la falta de capital, muchos artistas deben
alinearse con las tendencias del mercado y buscar que el mayor numero de personas acepten su
propuesta, teniendo que recurrir a la creacion de contenido Mainstream, es decir, el contenido
que esta de moda y que puede servir de impulso para que el proyecto llegue a una cantidad

considerable de personas para ser sostenible en el tiempo.

A diferencia de las herramientas virtuales, los medios tradicionales no pueden enfocar los
esfuerzos para llegar a un nicho particular de mercado, tampoco pueden ofrecer facilmente
alternativas adaptadas a las necesidades particulares de cada cliente y, ciertamente, no pueden
ofrecer un menor costo asociado a la difusion de proyectos de caracter musical, principalmente

artistas.

Otro punto que debe mencionarse en este apartado es el fendmeno mundial de la payola,
que en términos practicos es la cuota que debe pagar un artista para poder sonar en la radio. A
pesar de ser un fendmeno reconocido desde 1880 (Rojano, 2013), las sanciones por competencia
desleal y soborno parecen no aplicar para estos casos dado que no existe regulacion establecida
para controlar y evitar que esto suceda. Cabe aclarar que el proceso no solo se da a partir de
pagos en efectivo. En ocasiones los pagos son realizados en especie, como lo relata Javier
Fonseca, vocalista de la agrupacion Alerta Kamara
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“Nosotros lo recibimos con sorpresa, porque nunca creimos que esa cancion fuera
a pegar. Yo hice esa cancién porque estaba enamorado, pero queriamos que
sonara Somos Uno, que es como se titula ese album. Visitamos una emisora,
hablamos con el director y llega el man y nos dice: “Si, claro, mi esposa necesita
una lavadora”. Ahi entendimos que si existe la payola, que no solamente se da
depositando el dinero en una cuenta, invitando a alguien a un almuerzo y
pasandole un sobre con plata, también se hace dando un IPhone, BlackBerry,
campafias de activacion y canjes, con los cuales mucha gente abusa del talento del

artista” (Hurtado Gonzélez, 2016).

La debilidad en materia legal en el pais hace que este tipo de conductas no sean
castigadas y como puede observarse, esto incrementa los costos en los que incurre un artista o
sello discografico para presentarse a traves de las emisoras normalmente va destinado como
pagos a los locutores o entradas para conciertos, mercancia del artista, bonos, viajes, meet &
greets®, etc. En el caso de otro tipo de empresas musicales este costo adicional no existe y la
Unica alternativa que tienen es pagar canales, ya sean tradicionales o virtuales, que les permitan
abrirse espacios para desarrollar audiencias de las que puedan obtener clientes que deseen

adquirir sus productos o servicios.

% Traducido literalmente significa conocer y saludar que es una modalidad en la que un fan de algin
artista tiene la oportunidad de entrevistarse personalmente con su artista, compartir momentos antes de
salir al escenario, tomarse fotos y conversar de manera directa.
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Capitulo 2:
Caracterizacion de emprendimientos musicales y el impacto de sus practicas en marketing
digital.

De acuerdo con cifras de la CCB (2018), resumidas en las ilustraciones 5 y 6, el mercado
bogotano se caracteriza por una gran presencia de emprendimientos relacionados en alguna
medida con la mdsica, como industria creativa. A pesar de ser el segmento con menos activos
registrados, es uno de los sectores con mayor nivel de ingresos dentro del mismo sector, asi

como una participacién importante en otros sectores.

Usaquén Chapinero Sanfafe _ Teusaquilo laCandelaria
............................ San Cristdbal
Suba ... Los Martires
Barrios Unidos Usme
E_ﬂ_g“atwg ____________________________________ .ENI]IUI'IIUNBFIHI]
- Puente Aranda
Fontibdn
_______________________________ Rafael Uribe Uribe
Kennedy
Bosa ) i
e ""“““""_““""""““__[;l_l_.l_dg_d“B_F'_“F_a[
@ Artes Escénicas y Espectaculos Artisticos (@) Audiovisual y radio © Misica
@ Artes Visuales @ Libros y Publicaciones @ Otros sector Sin Animo de Lucro

llustracion 5. Georreferenciacion de empresas de la industria creativa en Bogota. (fuente: CCB
2018)

Cabe resaltar que estas cifras representan Gnicamente a los emprendimientos directamente
relacionados con la musica, por lo que el segmento Audiovisual y Radio representa lo que
conocemos como medios tradicionales de comunicacion, donde el segmento musical local

también tiene una fuerte incidencia.

33



Milsica YN 320%
Librosy REDLTAE  418%

Publicaciones
Audiovisual y radio 1.4% 28 6%

Artes Visuales Y L7 98.9%

Artes Escénicas y o 0
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Actividades del Actividades de
mismo sector otros sectores

llustracion 6. Porcentaje de ingresos de cada segmento de las empresas del sector creativo en
Bogota (fuente: CCB 2018).

A través de la aplicacion de la encuesta (Anexo 1), se encontraron una serie de factores
que resultaron determinantes al momento de caracterizar los proyectos y emprendimientos
musicales. El objetivo principal de la encuesta era conocer a las personas que se consideran
emprendedores musicales 0 que consideran que su proyecto se desarrolla en este subsector de la

economia.

Teniendo en cuenta la informacion que proporciona el DANE y la CCB muestran que, a
pesar de la entrada de nuevas tecnologias y modelos de negocio, como ya se ha analizado
anteriormente, los datos comparados de 2014 frente a los obtenidos en marzo de 2019 muestran
que hubo una disminucidn significativa en las empresas registradas con los CIIU rev 4., que se
habian utilizado para la caracterizacion del sector de 2014. Es decir, de 1830 empresas
registradas en el registro mercantil bajo las actividades econémicas 1820, 3220, 4769, 5920,
6010,8553, 9002, 9007, 9008 (estos cddigos hacen parte de la categorizacion recopilada en el
informe del sector musical por la CCB 2014); se paso a tener 1204 empresas registradas. A

continuacion, se presenta, en la ilustracion 7 el comparativo de las dos mediciones.
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Estos datos presentan un incremento en dos de las actividades econémicas. Por un lado,
las empresas dedicadas a la produccién de copias a partir de grabaciones originales, es decir
sellos discograficos y empresas dedicadas a prestar servicios de grabacion para musicos; y por el
otro se tiene un aumento en las empresas que se dedican a otras actividades de espectaculos en

vivo, tales como montaje, logistica, personal de apoyo, alquiler e instalacidn de equipos y

tarimas, etc.
EMPRESAS DEL SECTOR MUSICAL EN BOGOTI-'\
700
606
600
500
A00 362
300
200 II 111 133
100 43 35
S o el II .I -I -. --
1820 3220 4769 5920 6010 8553

N 2014 w2019

llustracion 7. Comparacién nimero de empresas registradas en Bogotd, en el sector de la
musica. (fuente: Elaboracion propia con datos del DANE 2019 y CCB 2014)

Partiendo de esta base se aplicé la encuesta a diferentes proyectos, que, aungue en su
mayoria no entran en estas cifras presentadas, hacen parte del universo de dinamizadores de la
industria creativa y permiten entender hacia donde apuntan los desarrollos en materia de

marketing digital en este sector.

¢ Quiénes son los actores del mercado?
Uno de los principales hallazgos de la encuesta fue la existencia de una aparente brecha
de género. En el siguiente capitulo se ahondara en el fendmeno desde la perspectiva de los
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entrevistados, pero en esta seccion se dara analisis a la informacién recopilada en la que se

observa que la mayoria de los emprendimientos musicales se componen de hombres.

También se observa un rango de edades bastante amplio, con personas desde los 18 hasta
los 53 afios, concentrandose la mayoria de las personas entre los 22 y los 30 afios. En cuanto al
nivel educativo de los encuestados se puede observar una clara tendencia a la profesionalizacion,
pues mas del 90% de los encuestados muestra que tiene formacion universitaria. Adicionalmente,
la mayoria de los proyectos que se registraron son relativamente nuevos (menos de 5 afios)
aunque un porcentaje representativo ya supero este tiempo, mostrando que mas de la tercera
parte de emprendimientos se han consolidado en la escena capitalina. Finalmente, se puede ver
que los proyectos que se desarrollan son de diversas naturalezas, siendo los mas importantes los

segmentos de artistas independientes, creacion de contenido, clases de musica y eventos en vivo.

En primera medida, por medio de estos resultados se puede ver que existe un grado de
profesionalizacion de los emprendedores lo que permite ver que la percepcion del arte en la era
capitalista tiene un sentido diferente al que el imaginario local deja entrever por medio de la frase
“no estudie artes porque se va a morir de hambre”. La percepcion de Gaspar Galaz parece
acertada entonces en expresar que “el artista en ciertas sociedades contemporaneas se ha
convertido en un paria, en un ser alejado y separado de la realidad social imperante” (Galaz,
2017), pero en la medida que el valor econémico del arte se hace cada vez mas visible a través
del despliegue mediatico, queda patente que un artista que genere un producto que sea aceptado

por el entorno tiene una alta posibilidad de impacto con su propuesta.

Otro factor importante, es encontrar que las nuevas generaciones son las que tienen
mayor participacion del sector de la mdsica en Bogota. Las generaciones denominadas nativas
digitales parecen no solamente apropiarse de las herramientas tecnologicas que les permiten
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interactuar con su entorno en una manera totalmente diferente a la que en su momento
permitieron la radio o la televisidn, sino que utilizan estas herramientas de formas que facilitan la
creacion colectiva, el desarrollo de redes sociales y, lo que parece paraddjico en el mercado
actual, no tener que preocuparse por la distribucién del producto final, pues el sistema en si
provee las herramientas necesarias para hacerlo, volviendo a poner el foco en el proceso creativo

y llevando a un segundo plano la monetizacion y el lucro.

¢ Qué herramientas utilizan en su estrategia de marketing digital?

En este apartado de las encuestas se pudo observar gque las grandes plataformas son los
principales canales de distribucion y promocion de la gestion de los emprendedores musicales.
Facebook, YouTube e Instagram son las principales opciones, en ese orden, para los proyectos
que emergen en la escena capitalina. Esta respuesta era previsible, dado que, como se explicaba
anteriormente, las redes proveen un espacio tan democratico que cualquier persona puede hacer
uso de ellos, y por ende, los emprendedores se apropiaron de esta base tecnoldgica para dar a

conocer sus propuestas, productos y servicios.

Facebook parece ser un requisito cuando se tiene cualquier tipo de proyecto, dado que los
fanpages integran diversos canales de comunicacion que permiten a los usuarios recibir
mediciones en tiempo real, facilidad para programar y crear contenido, mensajeria y chat
incorporados para facilitar la interaccion, notificaciones y alertas. Esto hace que la gestion digital
de contenido, publicaciones, andlisis de tendencias y seguimiento a las audiencias pueda
realizarse de manera simplificada, lo que le brinda un gran atractivo para personas que no son

expertas en el campo de la publicidad y el marketing.

Instagram incorpora las caracteristicas de Facebook en sus cuentas comerciales, lo que

hace que poco a poco se vuelva la red predilecta para la publicacion de contenido y creacion de
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audiencias. Su modelo da prelacién al contenido visual de forma simple, a través de fotografias o
videos cortos. Las historias e Instagram TV permiten compartir diferentes momentos de la vida

de los artistas, asi como publicidad en diferentes cuadros para las empresas.

Al integrar un modelo de publicidad por pago, esta red social facilita la llegada a nuevos
seguidores que conformaran una base de audiencia para cualquier tipo de proyecto.
Adicionalmente, Instagram ha generado todo un fendmeno de personas que se dedican a
promover marcas a través de sus cuentas, individuos que se conocen como Influencers. Aunque
este fendmeno no es exclusivo de esta red social, el impacto visual que generan las personas que
se encargan de mostrar un estilo de vida, qué escuchan, dénde comen, como visten; determina un
patron que las audiencias mas jovenes (las mas numerosas) de usuarios encuentran como un
referente y tienden a imitar. Entrando en esta dinamica, las figuras publicas, o las personas con
un volumen importante de seguidores se vuelven un canal importante para llegar a mas personas

que las que se pueden conseguir con la ayuda de un circulo cercano de seguidores.

A pesar de hacer uso de estos canales, la principal herramienta muchas veces se encuentra
offline, pues aunque un proyecto implemente adecuadamente las herramientas anteriormente
mencionadas en conjunto y con una definicion adecuada del nicho al que le estan apuntando, si
el contenido que se genera antes de ser subido a las redes no tiene la calidad requerida para
generar el mayor impacto en los posibles consumidores, la propuesta artistica normalmente
quedara estancada en el entorno social mas cercano de los actores del proyecto. En el capitulo
siguiente se mencionara mas a fondo sobre este punto, pues son los actores los que se encargan

de explicar la importancia de desarrollar la estrategia alrededor de la calidad del contenido.
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¢ Qué resultados obtienen?

Como ya se habia explicado anteriormente, las redes sociales permiten ver el resultado de
la estrategia en tiempo real, analizar los datos histéricos, comparar las diferentes publicaciones y
otra serie de funciones de utilidad para los usuarios. De acuerdo con esto, hay dos métricas que
son las mas determinantes para saber el impacto que tuvo el contenido en la audiencia, se
denominan: reacciones e interacciones. Las reacciones, pueden relacionarse con los “me gusta”
que recibe una publicacion, aunque Facebook permite una amplia gama de reacciones y
YouTube permite indicar que una publicacion no le gusta a determinado usuario. Por su parte,
las interacciones pueden ser de diferentes tipos incluyendo las reproducciones y las veces que el
contenido es compartido o también los comentarios. Para que exista una mayor precision a la
hora de entender estos resultados se debe tener en cuenta que normalmente la cantidad de
seguidores no es la misma que el alcance que tiene la publicacién, y que el nimero de reacciones
no siempre es el mismo que la cantidad de veces que se reproduce el contenido, pues un usuario

puede ver un mismo video o escuchar la misma cancion.

Con esta dinamica clara, puede verse que existe una fuerte relacién entre la cantidad de
seguidores que tienen los diferentes perfiles en comparacion con su alcance estimado®, que tiene
una relacién directa. También se observa, que no siempre al aumentar la frecuencia de
publicaciones en las redes sociales se tiene un mayor impacto o se relaciona con el mayor

volumen de seguidores y sus respectivas interacciones.

* Nota del autor: Estas cifras son estimados que tienen los encuestados sobre sus publicaciones, lo que
puede generar una imprecision al momento de analizar los datos, pero teniendo en cuenta que existen
publicaciones con mayor impacto y alcance, asi como formas de incrementar los nimeros en ambos
factores (como las opciones de pago por publicidad) se tomaran como una base confiable de la gestion de
los emprendedores.
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De acuerdo con los resultados de la encuesta se observa que hay una baja reproduccion
del contenido promocionado en las redes sociales, concentrandose la mayoria de las respuestas
en menos de 500 reproducciones por publicacion. Esto puede relacionarse con que la mayoria de
los encuestados muestran que tienen un volumen de menos de 1000 seguidores en sus perfiles,
indicando que muchos de los seguidores no son consumidores del contenido que las paginas a las
que siguen o que el tipo de contenido no es lo suficientemente relevante para que se muestre al

inicio del feed en las diferentes redes.

Pero ¢ Como determinan Facebook o YouTube cual es el contenido que desea consumir
un usuario? Inicialmente debe entenderse que el proceso se realiza gracias a un algoritmo
definido para cada red social el cual determina de acuerdo al comportamiento regular del
usuario, las tendencias en su entorno, los gustos y comportamiento en motores de busqueda, el
contenido que puede resultar mas relevante para una persona que decida acceder a las redes
sociales. Esto facilita a las personas encontrar la informacion importante sin tener que revisar
todas las publicaciones en orden cronolégico, sino que se dedican a ver aquellos posts que
pueden tener algun tipo de valor. El caso mas importante es el algoritmo de Facebook,
EdgeRank, que se ha convertido en una herramienta fundamental para determinar la relacién
usuario-contenido y las implicaciones que esto ha tenido en el desarrollo de diferentes modelos
de negocio, en el caso particular de esta investigacion son los negocios en el ambito musical

(Birkbak & Carlsen, 2016).

Lo importante del funcionamiento para los emprendedores al momento de desarrollar sus
estrategias digitales es que existen algunos factores clave que pueden aprovecharse para que el
contenido alcance a la mayor cantidad de personas, pero la manera mas efectiva para tener

visibilidad es hacer uso de los servicios de publicidad pagada, ya sea FacebookAds o GoogleAds
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(encargada de la publicidad para todas las plataformas manejadas por Google), teniendo en
cuenta las plataformas mas utilizadas por los proyectos para publicar su contenido. Entre estos
factores, los algoritmos se basan en un sistema de premios y penalizaciones de acuerdo con la
posible relevancia del contenido para un usuario. La opinion de Sergio Ramirez Lopez (2018),
funcionario de la empresa SEMRush, una de las plataformas de marketing digital mas
importantes del mundo, explica en su blog que hay tres factores determinantes para el

posicionamiento del contenido:

1. Se muestra con mayor probabilidad el contenido de amigos y familiares frente a los
de grupos y paginas
2. Se muestra mas el contenido de grupos que de paginas

3. Se muestran las péginas con las que mas interacciones ha tenido el usuario.

El algoritmo procesa las interacciones (limites o edges) de cada persona y las posiciona

utilizando la siguiente formula
EdgeRank = Z u, w,D,

donde U es la afinidad que tienen los usuarios con la persona que realizé la publicacion,
W es el peso de la publicacion determinado como la relevancia de la fuente del contenido, y D es

la duracion de la publicacion en la plataforma, entre mas viejo menos valor tendra.

En el mismo blog, se encuentran algunas recomendaciones y estrategias que pueden
utilizar los administradores de estos perfiles para que se pueda generar el impacto deseado en las
diferentes audiencias que tengan los proyectos (¢ Como hacer que los algoritmos de redes
sociales jueguen a tu favor?, 2018). De esta manera se entiende que los proyectos que se deseen
incorporar al mercado o la escena deben partir de una base de publico conocido, un pequefio
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nicho en el que puedan desarrollar la fidelizacién o engagement a través de una comunicacion
cercana y directa, partiendo de la base de la periodicidad, pero teniendo en cuenta que la calidad
del contenido publicado debe ser el factor al que le apunten para que el mensaje pueda replicarse

facilmente.

En el siguiente capitulo se analizaran con mayor detalle este tipo de estrategias que
sugieren los profesionales del posicionamiento y la vision que tienen algunos actores del sector,

asi como sus perspectivas y opiniones respecto a esto.
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Capitulo 3:
Modelos de marketing para emprendimientos musicales en Bogota.

Para entender un poco més a fondo la dinamica del emprendimiento musical en Bogota
debe partirse de la base de lo reciente que es este sector y la poca informacion consolidada que se
da por esta razon. Sin embargo, los avances de la industria no son un tema reciente y las
tendencias se hacen claras al momento de establecer estrategias en un mundo cada vez mas
interconectado. El mercado bogotano se caracteriza principalmente por la convergencia de
personas de diversas procedencias que desencadena mezclas y encuentros de diferentes estilos.
La cultura y los negocios no han sido ajenos a esta realidad y poco a poco se ha ido configurando

un panorama en el que ambas corrientes han encontrado un nicho para explotar.

De acuerdo con la informacion recopilada, existen varios puntos clave a la hora
incorporar canales digitales a la estrategia promocional de los emprendimientos musicales en
Bogota. Es claro que debe existir un mensaje claro que llegue a una audiencia establecida para
generar interacciones y reacciones que propicien la vinculacién desde diferentes ambitos al
proyecto. Sin embargo, existen ciertos factores que determinan el impacto real que tengan el uso
de las diferentes herramientas y que pueden llevar a que la misma estrategia tenga resultados

distintos para proyectos aparentemente similares.

De acuerdo con Kottler, existen tres pasos principales para poder llegar a posicionarse en
un mercado objetivo: Segmentacion del mercado, marketing meta y posicionamiento en el
mercado. Para segmentar el mercado, se puede realizar teniendo en cuenta diferentes variables
geograficas, demograficas, psicograficas o conductuales; la eleccion de estas depende
Unicamente del propdsito de la investigacion. Estas variables quedan resumidas en la ilustracién

8 (Kottler, 2007).
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Segmentacion del mercado Marketing meta Posicionamiento
en el mercado
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Desarrollo de perfiles Seleccidn de los Dasarallo de una meecla

de segmentos sagmantos meta de marketing para cada
segmento

lustracién 8. Pasos de la estrategia de Marketing. (fuente: Kottler 2007)

A pesar de que existen diferentes métodos para llegar a las audiencias que pueden
respaldar el proceso, la investigacion ha mostrado que la mayoria de los proyectos no realiza este
paso que es determinante para establecer la estrategia, por el contrario, la gran mayoria de los
entrevistados afirmaron que inicialmente la distribucion de contenido digital se realizaba en un
entorno cercano, es decir, familiares y amigos con los que sintieran la suficiente confianza para
presentar sus propuestas. También se puede entender que a medida que el proyecto madura
requiere mas especializacion por parte de los involucrados en cuanto a su formacién y
capacidades para aportar al proyecto, tanto asi que muchos de los emprendedores que iniciaron
su proyecto por su cuenta, fueron delegando procesos para mejorar la gestion y mantener un

estandar de calidad para los consumidores finales.

De esta manera, la informacién recopilada mostré una tendencia en cuanto al uso de
herramientas y practicas que permiten identificar las estrategias de marketing digital empleadas

por diferentes roles de emprendimientos musicales en la actualidad.

Ademas de los tres macroprocesos definidos por Kotler, se debe tener en cuenta que
existe un componente fundamental para los diferentes proyectos y es la comunicacion clara de su
mensaje, en su mayoria la produccion artistica o la oferta de servicios para el sector. En este

sentido la estrategia que se desarrolle depende en gran medida de la definicion que se haga en
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este punto, pues permite definir los canales a través de los cuales se buscard llegar al mercado
objetivo, asi como el tipo de contenido y el tono del mensaje que estableceran la manera en la

que se dé la comunicacion entre el proyecto y sus clientes.

A partir de estas consideraciones iniciales, la informacion obtenida de la investigacion se
puede sintetizar en tres pasos que puede aplicarse a emprendimientos musicales, facilitando la
gestion tanto creativa como administrativa, para lograr una comunicacion efectiva por medio de
canales digitales como los que se han mencionado a lo largo de este trabajo. A continuacion se
plantean los tres elementos fundamentales del modelo de marketing para emprendimientos

musicales.

Planificacion

Aunque parezca un poco obvio, muchos de los entrevistados expresaron que la
planificacion aparece como parte del proceso de aprendizaje después de ver que la respuesta del
mercado no era la esperada. La principal razon de que esto ocurra, de acuerdo con Sebastian
Baez, lider de la banda Av3rsidn, se debe principalmente a que, al iniciar un proyecto, el mensaje
se hace directamente a su circulo social, con quienes ya tienen confianza y que, mas alla de
juzgar objetivamente el producto, se mantienen como una base de apoyo Yy sus apreciaciones

muchas veces evitan desalentar el trabajo que estan realizando.

Dentro de la planificacion se involucran una serie de tareas que permiten al emprendedor
definir el rumbo del proyecto. Entre estos se tienen los siguientes elementos fundamentales para

el desarrollo del proyecto:

e Seleccidn de canales: Definir canales particulares de acuerdo con las necesidades

de cada proyecto es necesario, dado que cada canal de distribucion requiere un
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esfuerzo diferente. Mientras YouTube permite a los creadores de contenido un
tiempo indefinido para muchas de sus publicaciones, Instagram limita las
publicaciones de video a treinta segundos de reproduccion, lo que implica que el
mensaje debe ser mas contundente en esta ultima. De acuerdo con Joan Baez, el
artista desarrolla un proceso creativo a partir de una necesidad de emitir un
mensaje, como un medio de comunicacion con otro ser humano que pueda
sentirse identificado con la musica que hace. A partir de este proceso
comunicativo el consumidor genera una respuesta en el medio y puede, a su vez,
retroalimentar al proveedor de diferentes maneras, que también se definen por el
canal usado para transmitir el mensaje.

Definicion del producto: Teniendo en cuenta que existen dos tipos de productos,
en el desarrollo posterior se diferenciara producto como el resultado de los
procesos creativos centrales del proyecto, al igual que los servicios que pueda
generar el proyecto como propuesta de valor para el mercado; mientras que se
hablara de mensaje a las diferentes creaciones paralelas que apoyen la difusion
del producto y que estan destinadas a establecer el puente entre la audiencia y el
proyecto.

Inversion y recursos: A pesar de que muchos de los emprendimientos consultados
recurren al marketing digital por su caracter gratuito en muchos aspectos, los
creadores y desarrolladores del proyecto deben invertir tiempo, recursos
tecnoldgicos y, en muchos casos deben estar dispuestos a formarse en el manejo
de herramientas adicionales a las que les brindan los canales para garantizar que

el mensaje lleve a los clientes a consumir el producto que estan creando. De
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manera que, de acuerdo con Juan Fernando Torres, community manager del
Museo de Artes Gréficas de la Imprenta Nacional de Colombia, el mensaje que se
genere debe tener un altisimo valor estético, con un contenido visual que llame a

la accion y haga que el espectador se convierta en consumidor.

Produccion

Dado que en muchos de los casos el producto final es una obra artistica, hay que
diferenciar dos puntos en este aspecto. El primero se relaciona con los procesos creativos en
cuanto al trabajo artistico o el disefio de servicios que se quiere mostrar y ofrecer a los
consumidores, mientras que el segundo se relaciona con la creacion del mensaje que generara ese
vinculo entre productor y consumidor, que seré en definitiva el sustento del proyecto a lo largo

de su existencia.

En este sentido, los nuevos proyectos que se forman en la industria musical bogotana se
enfrentan a la necesidad de establecer la uniformidad en el mensaje, aunque este tenga dos
canales diferentes para llegar al mercado. Es por esto que, de acuerdo con Dahian Ortiz,
integrante del dueto Raconté, hace especial hincapié en la necesidad del impacto visual de las
publicaciones es uno de los aspectos que mas fidelizacidn generan en los clientes. Para ella, la
uniformidad en las publicaciones les ha permitido definir un estilo con el que han generado

reconocimiento en la escena electrénica a nivel nacional.

Para poder garantizar la efectividad del mensaje, los emprendedores deben establecer
aquellos elementos que permitan identificar tanto el producto o servicio, el tono y la forma en la
que se da el mensaje, las caracteristicas de los seguidores, las tendencias del mercado y la
imagen que quieren proyectar a las audiencias. Para las empresas culturales esto supone un reto

en la medida que el pablico colombiano considera que el arte es un bien cuyo consumo no suele
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satisfacer directamente una necesidad, que suele ser dificil de entender y por ello, consumir o
adquirir este tipo de productos supone un gasto innecesario dentro de sus finanzas. Una de las
formas maés habituales de consumo de productos de la industria musical es la asistencia a
conciertos, que encuentran que la venta de boleteria suele ser un rubro elevado, en comparacion

con las transmisiones gratuitas por streaming o diferido, o inclusive, con el precio de un disco.

Esto ha propiciado que los eventos cambien la forma de promocionarse, asociando la
asistencia a los eventos con un elemento de prestigio y status social, una forma de distincion
diferente a la que ofrecen elementos como el poder adquisitivo o el estrato socioeconémico, que
es propia de las nuevas generaciones que se precian mas en la experiencia vivida que en los
medios para costearlas. De esta forma, festivales como el TomorrowLand se abrieron un espacio
en la nueva escena, brindando, mas alla de las presentaciones de artistas reconocidos
mundialmente, toda una dindamica que fomenta el disfrute del espacio y los elementos que se

incorporan en él alrededor de un concierto.

En Bogot4, este modelo de negocio ha mostrado ser bastante rentable y su crecimiento se
debe por un lado a los nombres que se asocian, pero por otro lado al estilo de vida que muestran
de sus asistentes. Como se explicaba anteriormente, muchos de estos eventos aprovechan la
imagen de personas publicas y los invitan para que hagan parte de ellos, lo que sirve como canal
para llegar a una audiencia previamente establecida por un influencer, que transmitira el mensaje
al pablico que puede tener un potencial interés en invertir recursos en la asistencia a un evento en

particular.

En cuanto al producto sobre el que se sustenta la idea del emprendimiento, los proyectos
se encuentran en una de sus principales dificultades puesto que la falta de recursos disponibles
hace que, como se explicaba anteriormente, deban sacrificar calidad o tiempo de la gestion
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principal para atender los procesos anexos que se relacionan con la actividad que pretenden
realizar. Es asi como la prestacion del servicio, o la produccion de un bien se ven mermados en
cuanto a su calidad o efectividad en la ejecucion porque quienes se encargan del eje del negocio
también deben, en un inicio, ejercer funciones tales como manejo de canales, disefio de
estrategias, busqueda de contactos, entre otros. En el siguiente apartado se encuentra que este
impacto podria mitigarse, logrando favorecer el crecimiento de los proyectos, si existe una
correcta planificacion, pero mas aun, una forma de controlar y evaluar el resultado de las

acciones del proyecto, para enfocar adecuadamente los recursos con los que cuentan.

Evaluacion

Dado que las herramientas digitales permiten la medicion en tiempo real del impacto que
genera tanto el contenido como el mensaje, deben establecerse resultados que indiquen que la
gestion que se ha desarrollado ha sido provechosa para el proyecto. A pesar de esto, los
emprendedores generalmente limitan la evaluacion a las reacciones que tenga el contenido, ya
sea de mensaje o producto, sin centrarse en medidas de fondo que pueden ayudar en la

generacion de valor para el producto o servicio que se esté desarrollando.

Las métricas en internet son determinantes dentro de la medicion de impacto, asi como la
evaluacion de la estrategia digital de cualquier tipo de proyecto. Es por esto que las diferentes
plataformas que los proyectos usan para apoyarse tienden a incorporarlas para brindar un
conocimiento mas profundo de la respuesta que genera su oferta en el mercado, asi como una
facilidad para determinar con mayor precision el nicho al que le interesa lo que la empresa o el
proyecto esta ofreciéndole. Joan Béez, al respecto afirma que existe en muchas ocasiones una
brecha entre la propuesta de valor y el mercado al que quieren llegar, ya sea por la ubicacién

geografica, las caracteristicas actuales del mercado o, simplemente, por la seleccion del canal.
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Para él, desde su experiencia como compositor de rock progresivo, tanto la seleccion del canal
como el producto son importantes, pero establecer aquellas acciones que son efectivas y que
pueden generar un resultado diferente, para después contrastar los resultados esperados con lo
que realmente sucede es determinante para definir el rumbo y las acciones concretas para lograr

su objetivo que, en este caso, es ser un musico reconocido dentro de su genero.

En su entrevista, Luisa Jerez, mediadora cultural de la Universidad de Tolouse, explica
que, si no se tienen los objetivos claros, lo que es una de las principales falencias de los artistas
que la suelen contratar para realizar la gestion y difusion de eventos y desarrollo de marca, los
resultados tienden a ser aleatorios y dependen en gran medida del talento del ejecutor para
obtener un resultado que cumpla con las expectativas. De esta manera, dentro de la planificacion
debe realizarse un planteamiento de los objetivos que permita controlar los resultados obtenidos,
asi como una adecuada identificacion de los puntos que puedan fortalecerse dentro de la

estrategia digital del emprendimiento.

Ademas de los objetivos claros con los que debe contar cualquier proyecto, al momento
de la seleccion de canales también debe establecerse qué resultados se esperan y cual es la
inversion que requieren. Cuando los proyectos empiezan, la base de clientes potenciales se
reduce al entorno cercano, como se habia mencionado en el caso de Av3rsion, y por tanto los
canales y la métrica que arrojen deberia incluirse y ser analizada més alla de cuantos Me gusta o
cuantas reacciones tiene determinada publicacion, sino acercandose a la audiencia que genera esa
informacidn, es decir, entendiendo que mas alla de una cifra, cada una de esas interacciones tiene
un origen, que puede deberse a un factor social o cultural, a una afiliacién ideoldgica o0 a una

identificacion personal que pueda desarrollar con el contenido.
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Es asi, como dentro del desarrollo de sus proyectos, Andrés Feliciano, compositor
independiente e integrante de la banda Kitzu Fire, entiende que para difundir y promover la
asistencia a los conciertos de su banda de J-Rock no puede hacerlo si no enfoca su actividad a
los nichos de fanaticos del género, que normalmente tienen predileccion por la cultura japonesa,
asi como el manga o el anime, que generalmente son un publico joven, y que su estrategia debe
medirse en la medida que llegan a ese tipo de poblacion. Este trabajo les ha permitido
presentarse en SOFA 2018, y los aprendizajes que quedaron de alli los llevaron a enfocar los
diferentes esfuerzos en el desarrollo de una imagen distintiva y una seleccion mas especifica de

los temas que interpretan para el pablico.
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Conclusiones y recomendaciones

Partiendo del trabajo realizado, es claro que la mayoria de emprendimientos musicales, o
quienes asi se consideran solo lo hacen dentro del actuar como artistas. Muy pocos de los
encuestados consideran que la industria musical abarque aspectos como la ingenieria, la
produccion de bienes o la logistica, lo que puede parecer que el enfoque de este trabajo sea las
estrategias para el desarrollo digital de nuevos artistas en Bogota. Sin embargo, a lo largo de las
entrevistas con diferentes actores del medio, queda patente que estas estrategias son validas

inclusive para cualquier emprendimiento del tipo cultural que se geste en la capital del pais.

Desde esta perspectiva, y pese al contexto aparentemente favorable para emprender desde
la cultura por las condiciones actuales del pais, se encuentra que en muchas ocasiones la falta de
formacion administrativa, o en otras palabras, la poca comunicacion que histéricamente las
carreras administrativas han tenido con los artistas hace que estos Gltimos vean limitadas las
posibilidades de emprender, Unicamente a crear e interpretar musica, cuando su experticia y
conocimientos pueden aprovecharse de otras maneras que pueden servir de soporte a un sector en

crecimiento en la ciudad como lo es la industria musical.

También, se encuentra que muchos de los emprendedores musicales caracterizados a lo
largo de este trabajo se encuentran limitados por una aparente estigmatizacion del arte como
fuente de ingresos. Esto no solo ha quedado desmitificado a lo largo del trabajo, sino que es
patente en la historia reciente de la ciudad, donde los festivales, conciertos, empresas dedicadas
al alquiler de equipos, produccion y promocion de eventos, solo citando algunas de las industrias
que ejercen dentro de lo que la CCB estipula como Industria musical; se convierten en

dinamizadores de la economia en los sectores de alimentos y bebidas, textil, transporte y turismo.
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Finalmente, queda pensar qué viene més alla de lo que se esta viviendo actualmente
dentro de la industria. Los raves, asi como la cultura que los enmarca, parecen estar dando un
salto en cuanto a romper los esquemas impuestos por la economia tradicional, para abrir espacios
alternativos de intercambio de bienes y servicios, asi como hacer uso de la relacion entre la
industria musical y la tecnologia para promover espacios paralelos a la economia de cada pais,
Ilevando las transacciones y los cobros a internet, mas especificamente, haciendo uso del
blockchain y las criptomonedas como fuente de financiacion y, principalmente, como un medio
de rebelion frente a lo establecido, que no es otra forma que utilizar la mdsica como un

instrumento de cambio, y que desde la Administracién no podemos dejar de lado.
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