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GLOSARIO

ACABADO: término con el que se describe la calidad o caracteristicas de la presentacion
final de un disefio o de un material. Se refiere también a las cualidades de la superficie, sea
de color, brillo o textura.

ANALOGICO: sefales de onda transportadas por el aire o grabadas a una cinta magnética
y que representan informacion, p.ej. sonido o imagenes. Los distintos picos y valles de
esta onda, ademas de la frecuencia o velocidad En la que viaja son las responsables
del tipo de informacién que representa. Un dispositivo Analdgico puede interpretar o
reproducir diferencias infinitas en la sefial que recibe y solo esta limitado por su habilidad
de duplicar la informacion con precision. Esto contrasta con la informacion digital, la cual
define explicitamente las caracteristicas de una sefial con un valor numérico especifico y
predefinido.

ANTECEDENTES DEL PROBLEMA: como se generd la necesidad, el estado previo.
Soluciones anteriores que preceden a la expresion de la necesidad actual. Secuncialidad a
una serie, caracteristicas y linea de mensajes previos.

ARTE FINAL: referencia utilizada comunmente para designar las cartulinas sobre las que
se monta el original listo pata la camara. Una segunda capa, a menudo una hoja de acetato,
contiene las fotografias colocadas en posiciéon. Una hoja de papel trazo semitransparente
que incluye informacién o instrucciones especiales.

AVI: intercalacion Audio-video. Es un formato de archivo de video digital disehado
especialmente para el entorno Microsoft Windows.

BARNIZ: recubrimiento liquido, transparente y resinoso, sea mate o brillante, que se aplica
a un producto impreso para su proteccion y apariencia.

BMP: windows Bitmap. Formato de imagen nativo de Microsoft.

BRIEF: documento escrito sobre el producto y el mercado en el cual se hace una evaluacion
de la imagen actual del producto, la definicion de su mercado, el segmento adoptado como
préxima meta, los objetivos que pretende alcanzar la empresa con la préxima campafa y
las normas publicitarias.

CD: disco compacto. Se trata del primer desarrollo de Philips y Sony para el almacenamiento
y reproduccién de audio digital en la década de los ochenta. EI CD audio tiene una
capacidad de almacenamiento de 78:30 minutos de musica y maximo 99 tracks o canciones
reproducibles en cualquier equipo tradicional con unidad de compact disc.

CINEPAK: uno de los codecs de software ampliamente usados para video de PC y CD-ROM.
Los usuarios pueden beneficiarse de él debido a su capacidad de plataforma cruzada y los



requisitos de CPU extremadamente bajos. La desventaja de usar Cinepak es su calidad de
imagen que es mas baja que muchos otros codecs en los mismos indices de datos.

CMYK: el proceso de impresion a cuatro colores utiliza CMYK, siglas en inglés para cian,
magenta, amarillo y negro.

CONCEPTO: expresion en palabras de la razén de ser un producto, un servicio o una idea
presentada en forma logica.

CONCEPTUACION: formar y expresar los conceptos principales del proyecto. Definir
mensaje y su expresion verbal; texto base, textos de anclaje, textos secundarios, textos
informativos y textos legales.

CONTEXTO DEL PROBLEMA: especificar aquellos elementos sociales, materiales
o técnicos que conforman el contexto del problema. Detallar los alcances y medios de
cualquier clase material, humana o técnica con que se cuenta para conseguir los propésitos
del emisor externo. Exigencias y posibilidades de permanencia del mensaje.

CONDICIONANTES DEL SATISFACTOR: definir qué es lo que se desea comunicar. Describir
cuales son los propositos del emisor externo. Especificar el emisor externo responsable de
la comunicacién del mensaje. Especificar quién es el emisor interno que va a comunicar el
mensaje en el medio. Describir el publico especifico a quien se dirige el mensaje.

DETERMINACION DE LA COMUNICACION GRAFICA: se indica los condicionantes del
mensaje, definiendo el discurso grafico, el géneroy el estilo congruente con la intencionalidad
y caracteristicas del receptor.

DIGITAL: método de almacenamiento de datos en donde se convierte la informacion de
sonido o imagen en una serie de valores numéricos. Estos valores, a su vez, los puede leer
y reproducir un ordenador y reproducirlos en un monitor a través de los altavoces.

DISCURSO: unidad maxima de determinantes del texto visual, estd condicionada en la
comunicacion visual por los fines a los que ésta es destinada. Puede ser publicitario,
propagandistico, educativo, plastico, etc.

DISTRIBUCION: canales usados para llevar el producto al mercado.

dpi - ppp: puntos por pulgada, es una medida de la resolucion de salida de una impresora,
copiadora, filmadora o monitor.

DUOTONQO: reproducciéon a color a partir de un original monocromo. Se hacen dos
mediotonos de un mismo original con diferente angulacion y se imprime en dos colores.

DV.: Digital Video (Video Digital) con una “D” y una “V” en mayuscula representa un formato
especifico de video, como VHS o High-8. Se entiende este formato (reproducido, grabado)
por su camara grabadora y también su ordenador, si tiene el hardware (tarjeta de captura)
y software (codec de DV) apropiados. Lo mas excitante de DV es que se lo puede copiar



de su camara a su ordenador, y de vuelta a su camara (después de editarlo, por supuesto)
sin pérdida de calidad.

DVD: Digital Versatil Disc. Audio. Disco de audio grabado en forma digital, segin su
capacidad se clasifica en DVD 5, DVD 9 y DVD 10.

EDICION LINEAL: edicion tradicional realizada en una cama sobre la cual se introduce la
pelicula original por un lado, se marca, corta y empalma, sacandose por el otro lado. Se
llama lineal porque la cinta debe ser editada para poder ser presentada.

EDICION NO LINEAL: DNLE. Digital Non Lineal Edition (Edicién Digital no lineal) es un
método para combinar y editar multiples clips de video para producir un producto final
acabado. DNLE ofrece un acceso aleatorio a todos los materiales fuente y todas las
porciones de la cinta master en todo momento durante el proceso de edicion.

ENCUADERNACION: comienza luego de que un impresor ha puesto la tinta sobre el papel.
Incluye corte, plegado, refile, alzado, cosido, empastado, insercion, embalaje, etc.

EPS: version limitada del PostScript que permite intercambiar graficos individuales y paginas
unicas manteniendo la integridad del contenido del archivo.

ESTRATEGIA CREATIVA: se conoce con el nombre de Estrategia Creativa al conjunto
de conceptos que guiaran la creacion de los textos, ilustraciones, situaciones y demas
elementos que componen el mensaje publicitario, preparado para cada uno de los distintos
medios.

ESTUCHE: caja o funda para guardar objetos.

ESTUDIO DEL RECEPTOR: en el se toma en cuenta las caracteristicas personales y
sociales del receptor. Se determina los factores fisicos, Psicoldgicos y culturales.

EVALUACION DEL DISENO: estimacion de los resultados de la comunicacion con posible
aplicacion de técnicas de investigacion de campo.

FACTORES EXTERNOS: contempla una descripcion del entorno del mercadeo, de las
fuerzas no controlables que gobiernan el entorno dentro de un macro contexto social comun
en el cual se ve envuelta la empresa y sus productos o servicios.

FACTORES INTERNOS: contempla una descripcion del producto en si mismo en cuanto a
su composicion intrinseca.

FACTORES TECNICOS: se definen aspectos operativos como sistema de impresién o
integracién, condiciones operativas y condiciones de materiales.

FOLLETO: libro pequeino de pocas paginas entre cuatro y cuarenta y ocho, generalmente
sin encuadernacion. Se emplea basicamente para proporcionar una informacién breve
sobre algun tema determinado, sin extenderse demasiado en ninguna particularidad. Trata



de generar interés en el lector e incitarlo a obtener informacién mas detallada sobre el tema
o el producto del que trata.

GESTION DEL DISENO: involucra las acciones destinadas a la administracién del proyecto
a través de una relacién con el cliente en procura de una sensibilizacion con respecto a la
necesidad especifica y el proyecto, el desarrollo de un plan de trabajo, la valoracién material
del proceso (presupuesto) y la obtencion de recursos.

GIF: Graphics Interchange Format. Estandar para comprimir imagenes. Formato de imagen
estandar para Internet.

GRUPO ETARIO: personas o grupo de personas que tienen la misma edad.

INVESTIGACION DE MERCADO: planeacién, recopilacion y analisis de datos necesarios o
adecuados para latoma de decisiones en mercadotecnia y la comunicacion de los resultados
de este analisis a la gerencia. La investigacién de mercados es la funcién que enlaza al
consumidor, a la clientela y al publico con el vendedor a través de informacion, la cual
se utiliza para identificar y definir las oportunidades y problemas de mercadotecnia, para
generar, refinar y evaluar las actividades de mercadotecnia; para vigilar el comportamiento
del mercado; y para mejorar la comprension de la mercadotecnia como proceso. La
investigacion de mercados especifica la informaciéon necesaria para tener en cuenta estos
aspectos; disefia el método para recabar informacion; administra e implementa el proceso
de recopilacion de datos; analiza los resultados, y comunica los resultados obtenidos y sus
significados.

JPEG. (Joint Photographers Experts Group) Grupo de expertos en fotografia, para
compresion de mapas de bits, se usa con frecuencia cuando los archivos son enviados por
red o modem. Este permite varios grados de compresioén, y entre mas sea la compresion
mayor perdida de informacion.

LANZAMIENTO: tipo de campafia que se utiliza para comunicar al consumidor la introduccion
en el mercado de un producto o servicio totalmente nuevo.

Ipi: lineas por pulgada o lineatura, es una medida de la frecuencia de la trama del mediotono
que se utiliza para imprimir una imagen.

MASS MEDIA: medios masivos de comunicacion.
MERCADO: grupo de personas con necesidades, dinero para gastar y deseo de gastarlo.

MERCADO MUSICAL: conglomerado empresarial e industrial que crea, edita, produce,
distribuye y vende productos fonograficos.

MEZCLA DE MERCADO. MARKETING MIX: combinacién singular de precio del producto,
promocién, ofertas y distribucién, disenada para cubrir las necesidades de un grupo
especifico de consumidores.



MIDI: Musical Instrument Digital Interface. Interfaz digital para instrumentos musicales.
Es un tipo de datos de audio, un formato que se usa para transmitir y almacenar notas
musicales.

MOSAIC: es un navegador cliente de Internet completo que permite acceder a cualquier
recurso de la red.

MOV: programa de compresion desarrollado por Apple Computer, el cual le permite
comprimir archivos de video. A los archivos QuickTime se les denomina como peliculas y
tienen la extensién mov.

MPEG. Moving Picture Experts Group (Grupo de expertos Imagen Mdvil) es una organizacion
que participa en la definiciéon de estandares para la compresién de datos de video para uso
en PC. También se refiere al formato de archivo que utilizan los estandares de compresion
definidos por ese grupo.

NECESIDAD: es el origen del problema de comunicacion. Es resultado de la conciencia de
alguna deficiencia que cuando se satisface produce sensaciones gratificantes.

NETSCAPE: es otro de los navegadores cliente que ha surgido para la red Internet.

NICHO DE MERCADO: porcion de un mercado claramente diferenciado del resto por una
caracteristica determinada.

NTSC: National Television Standards Committee (Comité Nacional para los Estandares
Televisivos) es una organizacién que define los estandares televisivos utilizados en
Norteamérica y Japdén y que se caracteriza por 30 cuadros por segundo y 525 lineas por
cuadro. Este estandar incluye restricciones en la gama de colores disponible para mostrar
en television.

OLIGOPOLIO: mercado caracterizado por la presencia de unreducido nimero de vendedores
frente a numerosos compradores.

OLIGOPSONIO: mercado caracterizado por la presencia de un reducido numero de
compradores frente a numerosos vendedores.

OPACO: imagen fotografica positiva en soporte de papel.

ORIGEN DEL PROBLEMA: en el se describe las condiciones de la comunicacion en que
esta inmersa la necesidad. Se precisa en qué consiste y cuales son sus caracteristicas, sus
causas Y las consecuencias y expectativas que proporcionaria su solucion.

PACKAGING: palabra inglesa que nomina al embalaje o empaque de productos. Técnicas
de disefo grafico, industrial y de mercadeo, desarrollada para contener, proteger, identificar

y facilitar la venta y distribucién de productos industriales, agricolas y de consumo.

PAL: sigla de Phase Alternate Line, el sistema de transmision de televisiéon que tiene un



rango e exploraciéon de 625 lineas.

PANTONE: es el patréon internacional para la comunicacion del color en la industria de artes
graficas. Los colores deseados se escogen en una serie completa y numerada de colores
que se encuentra en el especificador de color pantone.

PAUTA: accion de compra y/o alquiler de espacios en los diferentes medios de comunicacion,
por una agencia de publicidad para el anunciante. Guia horarios de emision o ubicacién de
los mensajes estableciendo el numero de veces que deben presentarse.

PICT. Formato primario para graficos en Macintosh.

PIXEL: abreviatura de picture element, que significa elemento de imagen. Es un punto
de una cuadricula rectilinea de miles de puntos que forman una imagen generada por
un equipo, en la pantalla, o por una impresora, en el papel. Un pixel es el elemento mas
pequeno que el hardware y el software de presentacion o impresién puede tratar para crear
letras, numeros o graficos. Un pixel se llama también pel.

PLAN DE COMUNICACIONES: es un elemento, primordial, que conforma la mezcla de
mercado. Lo podemos definir como el conjunto de acciones que se realizan para que
la gente conozca a la empresa como el producto o servicio prestado. El plan abarca
aspectos tocantes con la publicidad, las relaciones publicas, las promociones de venta y el
merchandising, todo enmarcado en unos objetivos y unas estrategias para cada aspecto.

PLANEACION ESTRATEGICA: es un compromiso, por parte de la direccion (empresa),
de estudiar el porvenir que tienen los mercados para determinar qué productos o servicios
deberian promoverse en forma agresiva, cuales conservarse y cuales abandonarse; de
decidir qué negocios deberian adquirirse y cuales venderse; y de establecer prioridades en
la direccién del desarrollo de nuevos productos.

PLAN DE MERCADEUO: el plan de mercadeo es un proyecto para lograr que los productos
o servicios lleguen a los clientes. Una vez concluido el plan estratégico, se decide lo que
ha de lograrse en los siguientes 12 meses, o durante el préoximo afo fiscal. Los objetivos y
la forma como se piensa alcanzar se convierte en el ndcleo del plan de mercadeo. En el se
tiene en cuenta la mezcla de mercado: producto, precio, distribucion (canal) y comunicacion
(publicidad y promocion).

POSICIONAMIENTO: consiste en sintetizar lo mas posible la forma en que uno desea que
un consumidor recuerde al producto. Es un sistema para encontrar un espacio libre en la
mente del consumidor.

ppi: pixeles por pulgada, es una medida de la cantidad de informacién tomada de una
imagen durante su exploracion o captura.

PREVISUALIZACION DEL CONCEPTO: definir imagen principal que se identifique con el
nucleo del mensaje. Enlistar posibles imagenes secundarias relacionadas con el mensaje
o textos.



PRODUCTO FONOGRAFICO: grabacién sonora o musical en soportes variados como
acetatos, cintas magnéticas, CDs o DVDs.

PRODUCTO DISCOGRAFICO: grabacién sonora o musical en soporte en forma de disco.

PRUEBA ANALOGA: se hace fotomecanicamente, mediante la exposicién de peliculas
positivas o0 negativas a un material fotosensible para pruebas, usando el procedimiento
convencional de exposicion por contacto.

PRUEBA BLANDA: es una imagen en el monitor y se utiliza para predecir el color y el
contenido de la imagen cuando se imprima.

PRUEBA DE CONTRATO: a menudo llamada prueba final, simula y predice la apariencia
de una imagen impresa.

PRUEBA DIGITAL: prueba a color directa desde los archivos digitales a un sustrato a través
de un dispositivo o impresora digital.

RELACION DE ASPECTO: relacién de anchura a altura en una imagen dada. Guardar o
mantener la relacion de aspecto se refiere al proceso de mantener las relaciones de tamafio
cuando se cambie la anchura o altura de una imagen o grafico.

RGB: iniciales de red, green, blue (rojo, verde y azul). Modo de color para monitores. Modelo
usado en televisores y monitores de ordenadores para mostrar color. Mezclando cantidades
variables de rojo, verde y azul se pueden crear otros colores en el espectro.

SATISFACTOR: producto o servicio que cubre una necesidad especifica.

SECAM: Systém,EIectronic Pour Coleur Avec Mémoire. Estandar televiso utilizado en
Francia, Rusia y Africa que se caracteriza por tener 25 cuadros por segundo y 625 lineas
por cuadro.

SEMANTICA: comprende las posibles relaciones entre los signos visuales con objetos o
ideas a los que son aplicables y que da a lugar a una condicion polisémica.

SEMANTIZACION DEL CONCEPTO: posible asociacién de la imagen a la connotacién de
verdad, definicion del sentido, de posibles actores, funciones, cualidades y aspectos del
hecho semantizado dentro de un perimetro de la realidad.

SEMIOSIS: es la posibilidad de uso de los signos, es decir, se refiere a una caracteristica
fundamental del comportamiento humano, la capacidad de evocar, representar o referirse a
algo, todas ellas relacionadas entre el significante y el significado (o forma de la expresién
y forma del contenido) comprendidas en el signo. Entendida como el proceso en el cual los
elementos formales funcionan como signos y por lo tanto son susceptibles de interpretacion,
este concepto permite explicar tanto la configuracion de cualquier mensaje visual como su
comportamiento social en tanto objeto de significacion desde sus tres posibles dimensiones:



sintactica, semantica, pragmatica.

SINTAXIS: se determina por la posible relacién formal de unos signos con otros, comprende
las reglas de organizacién y composicion de los elementos visuales fundamentales.

SOLUCION CONCEPTUAL: determina la previsualizacion formal en la secuencia de
ideas y acciones creativas a través de la seleccion de cédigos morfoldgicos, cromaticos,
tipograficos, fotografico y la articulacion conceptual de los mismos dentro de un proceso de
bocetaje.

SOLUCION FINAL: integra las acciones de aprobacion: revisién y acuerdo final con el
cliente, realizacién de las imagenes finales, realizacion de los productos graficos segun
medio seleccionado, y la distribucion de dichos productos.

SOLUCION FORMAL: especifica las condiciones estructurales del objeto por medio de
la diagramacion, la articulacion formal y la composicion, permitiendo crear alternativas y
someter estas a etapas de revisién parcial y final.

SUSTRATO: base sobre la cual se aplica algo. Pude incluir papel que se imprime con
tinta, acetato que es recubierto con una emulsion fotosensible, y material de prueba que se
lamina con colorantes.

TEXTO VISUAL: es la unidad pertinente de comunicacion gréfica, integra la gramatica
visual, los géneros, los codigos y discursos en una estructura coherente y variada de
signos que comprende las intenciones comunicativas de un disefio visual cuyos elementos
y formas de articulacién son multiples en virtud de que constituye una estrategia dinamica
de comunicacion y tiene intenciones pragmaticas especificas.

TIFF: (Tagged Image File Format) formato de archivo de imagines rotuladas, es el mas
comun para intercambios de archivos de graficos en mapas de bits.

TRANSPARENCIA: diapositiva. Imagen fotografica positiva en soporte transparente que se
proyecta sobre una pantalla.

UNIX: sistema operativo multiusuario y multitarea.



RESUMEN

Este documento expone el proceso de investigacion para obtener la informacion y los
datos necesarios en el disefio y desarrollo de ciertos productos graficos aplicables en el
lanzamiento y promocién del nuevo album musical de la agrupacion de rock latino “Almas
Gemelas” dentro del mercado local de Soacha.

La informacion se reunié en forma ordenada a través de varios apéndices; comenzando con
el Brief, documento que indica el posicionamiento, los objetivos, la historia de la agrupacion,
los factores internos y externos que afectan el producto discografico. Un segundo apéndice
contiene el plan de mercadeo, en el cual se observa en forma detallada los datos relevantes
de los clientes, los objetivos a lograr como el plan de investigacion dentro del mercado
musical de Soacha. La planeacion del mercadeo presenta ademas las estrategias y tacticas
para el producto, el precio y la distribucién del mismo, las ventas, la comunicacion, la
promocion y las relaciones publicas. Conexo a la planeacion del mercadeo se esboza el
plan de ejecucion que indica ciertas actividades a realizar en un periodo - fecha determinado
y por cierto responsable. Igualmente se establece un presupuesto de ejecucion donde se
detallan los costos por actividad planteada segun linea de producto, y en una instancia final
se contempla el plan de medios que define el canal a usar, la duracion, la frecuencia, el
alcance, los costos y otros aspectos relevantes en la contratacion de pauta en los medios de
comunicacion existentes en Soacha. El tercer apéndice corresponde a la estrategia creativa
que enuncia el mensaje a comunicar como su declaracion textual, y precisa algunos datos
técnicos aplicables en el disefio y posterior desarrollo de cada producto grafico seleccionado
segun etapa del plan de mercadeo, ademas define el receptor pretendido, las caracteristicas
del satisfactor (producto), los objetivos y el tratamiento de la campafia.

Dentro del cuerpo del documento se presenta los postulados tedricos; Modelo de la
comunicacion grafica, Modelo de comunicacién publicitaria como el marco conceptual y
demografico. Dentro de los aspectos metodoldgicos se plantean preguntas de investigacion,
un diseno metodologico aplicable a la investigacion, la poblacién a investigar, las muestras
de dicha poblacién, las unidades de analisis y las variables. La tercera parte contempla
los aspectos financieros para la ejecucion del proyecto, y por ultimo son expuestos los
diferentes productos graficos configurables al lanzamiento y promocién del nuevo album de
la agrupacion.



INTRODUCCION

La comunicacién grafica es la accién creativa que realiza un disenador para integrar y fijar en un
medio ciertos signos visuales, cuyo resultado; lo disefiado, es consecuencia del proceso de reflexion
que éste hace frente a una necesidad de comunicacién y cuya respuesta sélo es un texto visual. Para
el caso que nos atafie el poder establecer con claridad el texto visual y las caracteristicas técnicas
aplicables en un producto grafico determinado, de acuerdo con las variables que intervienen en el
proceso de comunicacion grafica y publicitaria son importantes a la hora de alcanzar los objetivos tra-
zados dentro del plan de mercadeo para el nuevo album musical de la agrupacion Almas Gemelas.
Ahora, las complejas condiciones que conforman la practica del disefio se ven complicadas por la
situacién actual del mercado musical en Soacha y el insuficiente posicionamiento de la agrupacion,
lo que condiciona la eleccion de los diferentes productos graficos y medios de comunicacion.

Luz del Carmen Vilchis no concibe el fenémeno de la comunicacién desde el esquema lineal basico
de emisor-mensaje-receptor, ella lo concibe desde dos planos en secuencia dinamica discontinua,
uno perteneciente a una realidad externa que comprende los actores mismos de la comunicacion y
el otro a una realidad interna que se integra en la configuracion materializada del mensaje y cuyas
variables vendrian a ser cada uno de los elementos que conforman dicho modelo. A diferencia del
modelo de comunicacién grafica expuesto por Vilchis, el modelo recogido aqui para la comunicacion
publicitaria y expuesto por José Ramoén Sanchez Guzman concibe la comunicacién de forma lineal
y compuesta por tres elementos: un emisor de informacién (empresa productora del bien o servicio
y la empresa de publicidad) que a través de los canales (medios de comunicacion) se dirige a un
receptor (consumidor). La determinacién de cada una de las variables independientes segin mode-
los adoptados se llevo acabo en estados previos y en forma breve y concisa dentro de la poblacién
del municipio, la agrupacién musical Almas Gemelas, el producto y los medios de comunicacién
existentes en Soacha siendo estos elementos conformantes del contexto. En un estado posterior se
definieron las variables dependientes de la comunicacion grafica y los factores técnicos, permitiendo
asi una solucioén final el proyecto. Para tal efecto se recopilo la informacion y los datos pertinentes
para cada variable en los diferentes apéndices presentes en este documento.

En la resolucién del problema de comunicacion se adoptd el Modelo metodoldgico para proyectos
profesionales en comunicacién grafica propuesto por Luz del Carmen Vilchis, éste presenta tres
fases de secuencia dinamica discontinua, problema, proyecto y solucién, que permite en todo mo-
mento la revision de pasos previos y que define el disefio como una ruta no lineal con un perimetro
abierto dentro de un determinado contexto. En la fase del problema se define la necesidad segun
origen, antecedentes y contexto del mismo como de los condicionantes del satisfactor (producto o
servicio). Defino el problema se formula el proyecto a través de la semiosis y que implica la gestién
del disefio, el estudio del receptor, la determinacion de la comunicacion grafica, la determinacion
de los factores técnicos y la conceptuacion. En la ultima fase se plantea la soluciéon por medio de
la configuracion, lo que implica una solucién conceptual donde se determina los diferentes codigos,
una solucién formal en la cual se especifica las condiciones estructurales del objeto disefiado, una
solucién final donde integra varias acciones para instrumentar técnica y tecnolégicamente el disefio
para una realizacion determinada, y finalmente la evaluacién del disefio.
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1. COMUNICACION GRAFICA Y PUBLICITARIA PARA EL NUEVO AL-
BUM MUSICAL DE ALMAS GEMELAS, SOACHA, 2° SEMESTRE DEL
2.009

1.1 TEMA

La comunicacién comercial se cimienta en la publicidad y la promocién de ventas. Estas se inte-
gran dentro de una estrategia de mercadeo, y se valen de la Comunicacion grafica para configurar
y materializar una intencion (mensaje) en forma visual. Es a partir del conocimiento de las propias
constantes y variables de la comunicacion grafica y publicitaria como se puede llegar a la formulacién
y posterior solucion del problema comunicacional, es decir, en cuanto al disefio y desarrollo de los
diferentes productos graficos necesarios para el lanzamiento y promocién del nuevo album musical
de la agrupacion Almas Gemelas dentro del mercado de Soacha para el 2009.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Situacién de la agrupaciéon Almas Gemelas. A pesar de haber realizado el lanzamiento de
su primer album musical en diciembre de 2003 como de eventuales difusiones de la agrupacion en
medios masivos de la region; el reconocimiento de “Almas Gemelas” y de sus productos dentro de la
poblacion joven de Soacha es bajo.

Una causa de la situacion es la complejidad del mercado musical, siendo altamente competitivo y
con una segmentacion muy bien definida que procura nichos no explotados; lo que demanda gran-
des recursos para su obtencion. Asociado a esto, es posible percibir la dificultad de cautivar el interés
de los productores nacionales por la agrupacién y su musica. La posible solucién modelada en un
plan estratégico de mercadeo como la determinacién y su posterior ejecucion del plan de comunica-
cion (publicidad, promocion y relaciones publicas), redundara en alguna medida en el incremento de
la notoriedad de la agrupacion como del impulso de los productos discograficos.

El escaso recurso financiero con que cuenta Almas Gemelas, reflejo de la situacidon socioeconémi-
ca del pais, es una circunstancia a sopesar. En el articulo “Un negocio que tiene sus bemoles” de
la revista P&M, segun Ernesto Camacho, Director de mercadeo de Yo Yo Music, dice que: “para
que un disco venda, sobre todo si es de artista nuevo, tiene que sonar primero en la radio. [...] La
television es el segundo paso, [...]"!. Esta realidad del mercadeo musical en los medios masivos de
comunicacién, enmarcado por los altos costos en que se incurre a la hora de emitir, y coadyuvado
por los intereses de distinto indole que alli se mueven, hacen imposible la permanencia prolongada
de Almas Gemelas en radio y television. Siendo necesario pensar en estrategias de comunicacién
en las cuales se pueda situar el mensaje en forma eficaz.

1 Publicidad y mercadeo. Un negocio que tiene sus bemoles. En: P & M. Bogota. Afio XXIV. No 271, septiembre 2003; p. 29.
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Por otra parte, Soacha se caracteriza por ser una regiéon con una marcada problematica social y
econdémica. Una causa de esto es el fendmeno del desplazamiento forzado del campo a la ciudad
de personas en zonas limitrofes a la periferia urbana del municipio. Este problema socioeconémico -
politico hace que confluya una gran poblacion joven en expresiones musicales insertas en estilos de
vida como los raperos, los hardcoreros, los metaleros, etc., infinidad de culturas juveniles que crecen
y se multiplican alrededor de variados y especificos subgéneros musicales. Muchos de los grupos
musicales que surgen alli editan, producen y distribuyen sus productos fonograficos en un mercado
clandestino, “Underground” a costos y calidad bajos, generando una gran oferta en el mercado, lo
cual es prescindible evaluar a la hora de fabricar el nuevo producto, pues de hecho el costo de una
produccion minima legal de quinientas copias discograficas (CDs) seria ocho veces mayor a los
costos de una produccion “Underground”, generando un flujo de inversion considerable. Asociado a
lo expuesto anteriormente, se halla otro fendmeno que esta acabando con la industria fonografica en
Colombia “la pirateria”; a pesar de los ingentes esfuerzos del gobierno como del sector no ha sido
posible frenar dicha actividad ilicita. Es preciso, entonces, concretar un plan estratégico viable para
el caso de la agrupacion musical.

Actualmente se proyecta reactivar la agrupacién introduciendo un nuevo producto discografico al
mercado. Para tal efecto es necesario determinar un proceso de planificacién comercial: que conflu-
ya en un plan de mercadeo, acorde con las intenciones y realidades del grupo, que cumpla dentro
de unos plazos establecidos, con ciertos objetivos, en cierto contexto y con un recurso presupuestal
limitado que coadyuven a alcanzar la mision y visién de Almas Gemelas.

1.2.2 Situaciéon de la comunicacion grafica. La necesidad de comunicacion de la agrupacion
va mas alla del disefo y desarrollo del estuche y centro del nuevo album, como se podria pensar a
primera vista. Es necesario determinar una serie de productos graficos que contribuyan a aumentar
el reconocimiento de la agrupacion dentro de la region de acuerdo a los objetivos expuestos en el
plan de mercadeo. Siendo perentorio establecer y precisar las caracteristicas apropiadas para los
productos graficos requeridos segun plan de comunicacion y de medios.

En el momento no existen soluciones documentadas anteriores a la que se ejecuta actualmente, ya
que el primer producto discografico no conté con una planificacion previa en ninguna de las etapas
de su fabricacion que respondiera a un mayor grado de éxito. Por lo tanto es posible aplicar a la
presente solucidn una cierta independencia en cuanto a las caracteristicas de secuencialidad y linea
de mensaje en sentido distinto al del primer album que redunde en un mayor reconocimiento de la
agrupacion como en el aumento en ventas del nuevo producto.

El mensaje a comunicar se halla expresado en la estrategia creativa en la cual confluyen aspectos
del mercado, de la comunicacion, del entorno socio-cultural de la agrupacién y del grupo objetivo
escogido. En el plan de medios se plantea cuales podrian ser los “emisores internos” responsables
de comunicar el mensaje. El promotor o responsable de la comunicacién del mensaje es la misma
agrupacion musical en cabeza de Mauricio Sosa, director de Estigma Producciones.
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1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cuales son los productos graficos necesarios y convenientes para el lanzamiento y promocion del
nuevo album musical de Almas Gemelas en el mercado de Soacha segun plan estratégico para el
2.009?

1.4 JUSTIFICACION

La definicién del mensaje y del texto visual apropiado, asi como la obtencion de las caracteristicas
y los factores técnicos determinantes en el disefio y desarrollo de los productos graficos aplicables
al lanzamiento y promocion del nuevo album musical en Soacha, son necesarios para que la agru-
pacién Almas Gemelas cumpla por costos y cobertura de mercados con los objetivos trazados en
el plan estratégico, y consolide las ventas de sus productos discograficos ante un publico objetivo.
Se llego a ésta conclusion a través del analisis previo de la situacidon de la agrupaciéon como de su
comunicacion.

1.5 OBJETIVO GENERAL

Establecer los productos graficos requeridos para el lanzamiento y promocion en Soacha del nuevo
album musical de la agrupacién Almas Gemelas, como instrumentos portadores del mensaje, que
redunden en una mayor aceptacion de la agrupacién ante un publico objetivo segun plan de merca-
deo.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Especificar del emisor externo el responsable de la comunicaciéon del mensaje y definir sus direc-
trices, intenciones y condiciones al proyecto como elemento a tener en cuenta en el proceso de la
comunicacion a través de la platica directa con la agrupacién musical y la consulta de documentos
relacionados.

Especificar del emisor interno quien o quienes directa o indirectamente van a comunicar el mensaje;
a través de una eleccion dentro de los canales existentes en Soacha, segun presupuesto y grupo
objetivo, garantizando los espacios de ubicacion del mensaje.

Describir en el aspectos fisico, psicolégico y cultural al grupo objetivo como universo receptor de la
comunicacion, a través de segmentar la poblacién de Soacha, facilitando la deteccion de un nicho
de mercado al cual llegar.

Distinguir condiciones relevantes del producto como factor interno mas importante en el eje central
de unién necesidad - cliente, por medio de su descripcion profunda, con miras a establecer que se
podria comunicar del éste.

Formar y expresar los conceptos principales del proyecto, qué es lo que se desea comunicar del pro-
ducto / agrupacion; el mensaje y los texto escritos como elementos integrantes de la comunicacion
segun intencion de la agrupacioén y objetivos de mercadeo.
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Gestionar el disefio por medio de establecer un plan presupuestal y de trabajo como acciones des-
tinadas a la administracién del proyecto, en procura de llevar a fin termino la solucién del problema
de comunicacion.

Definir a partir de la estructura conceptual de la comunicacion grafica; el discurso y el género aplica-
ble a cada producto grafico como elementos condicionantes del mensaje.

Definir los factores técnicos relevantes como aspectos operativos que podrian afectar el proceso de
desarrollo de los diferentes productos graficos requeridos segun sistema de integracién y condicio-
nes operativas,

Definir la imagen que se identifica con el nucleo del mensaje como elemento transmisor de la comuni-
cacion, procurando una unidad de concepto dentro de los diferentes productos graficos requeridos.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 REFERENCIA TEORICA

2.1.1 Modelo de la comunicacion grafica. El entendimiento del fendmeno de la comunicacion gra-
fica se ha visto condicionado por los conceptos emanados de las teorias de comunicacién de masas,
fundamentalmente de las vertientes funcionalistas, concibiéndose la comunicacion desde un esque-

ma lineal (emisor — mensaje — receptor). Este modelo es propuesto por Luz del Carmen Vilches 2.

Hoy dia la comunicacién grafica presenta dos planos de la realidad, un plano de la realidad externa
que comprende los actores mismos de la comunicacion (emisores, necesidad, medios, receptores,
contexto) y otro que se integra en la configuracion materializada del mensaje (Texto visual), ale-
jandose del esquema puramente lineal. Se propone un esquema para este modelo que integra los
siguientes elementos Ver figura 1.

Emisor externo: es el promotor, cliente o responsable de la emision del mensaje, es quien quiere
decir algo a alguien; es el que expresa la necesidad de comunicacion.

Necesidad de comunicacion: todo problema de disefio se inicia por la ubicacion de una necesidad de
comunicacion, la necesidad es el origen del problema y el contexto lo define. El disefio se encamina
a resolver problemas condicionados que no necesariamente tienen una Unica respuesta correcta.

Disefiador: es el mediador entre el emisor externo y el medio. El analiza la necesidad, semantiza,
codifica, configura el mensaje y define las funciones denotativa y connotativa de la comunicacion.

Primer nivel de semiosis: se lleva a cabo entre el emisor externo y el disefiador. Primera interpreta-
cion de la necesidad.

Proceso del disefio: incluye la comprension del problema, el proyecto y la solucion.

Segundo nivel de semiosis: se lleva a cabo entre el disefiador y el medio, consiste en la interpreta-
cion del mensaje, su visualizacion, semantizacién y definicion sintactica

Medio: es la materializacion grafica del proceso de disefio, en el se configura el texto visual a partir
de los cédigos utilizados, su estilo, el género y el discurso, reconociéndose al emisor interno; en el
medio se expresan las funciones poética, fatica y metalinglistica.

2 VILCHIS, Luz del Carmen. Disefio: Universo de Conocimiento. Investigacion de Proyectos en la Comunicacién Gréfica.
México: Claves Latinoamericanas, 1999. p.63-66.
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Emisor interno: es quien (persona, marca, empresa, institucion) le dice algo a alguien, tiene una
realidad propia independiente del emisor externo y del disefador; expresa la funcidon emotiva de la

comunicacion.

Mensaje: es la traduccion de la necesidad en términos de forma y contenido, se expresa verbal y
visualmente.

Tercer nivel de semiosis: se lleva a cabo entre el medio, el mensaje y el receptor, consiste en las
interpretaciones que el receptor realiza del medio y el mensaje.

Receptor: es quien percibe el medio — funcion referencial -, interpreta el mensaje — funcion connativa
—y manifiesta una serie de respuestas de: Referencia, accion y retroaccion.

Figura 1. Modelo de la comunicacién grafica
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2.1.2 Modelo metodolégico para proyectos profesionales en comunicacion grafica. El dise-
fio de la comunicacion grafica parte del analisis de un problema y su entorno, la interpretacién del
problema tiene que ser productivo, es decir, una interpretacion para encontrar las condiciones de la
posibilidad de uso de los signos. Ver figura 2.

Luz del Carmen Vilchis plantea que:

Un problema se entiende como aquella dificultad que se resuelve por la actuacion consciente del pen-
samiento [...] Para el disefiador la especificidad consiste en localizar, analizar y solucionar problemas
formales de caracter estético y funcional [...]

Todo problema de disefio se inicia por la ubicacion de una necesidad de comunicacion, la necesidad es
el origen del problema, el contexto lo define, la semiosis lo interpreta y re-interpreta y la configuracion lo
soluciona [...]

La interpretacion critica del problema, expresada en el proyecto... amplia los recursos cognoscitivos y las
posibilidades creativas del disefiador...

Aqui se entiende al disefiador como mediador ya que se enfrenta a signos, discursos y procesos signifi-
cantes que debe interpretar, entabla con ellos una relacion dialégica y semantica [...] el disefiador nunca
se enfrenta a repertorios lineales y determinados siempre confronta complejos significativos que debe
decantar.

La pluralidad discursiva que se presenta como contexto de un problema de disefio es resultante de la
suma de lenguajes sociales que por lo general muestran trasposiciones ideoldgicas, semanticas y Iéxi-
cas [...]

En la comunicacion grafica, el proyecto [...] es uno de los momentos fundamentales del proceso de
interpretacion del mensaje llevado a cabo el disefiador para buscar la imagen pertinente y que, inevita-
blemente, contiene un objetivo oculto, sobrecargado, disfrazado, y posiblemente anclado a un texto que
la complementa.

...La comunicacion visual se expresa en el disefio grafico [...] como el esfuerzo consciente para estable-
cer un orden significativo basado en los codigos que integran un texto visual.

El lenguaje de la imagen es especifico en tanto tiene parametros, codigos, soportes y formas de expre-
sion propias, [...] el juego de la comunicacion se conjuga con el de la ideologia, el decir de los hombres,
de las cosas, de los sucesos.

Para comprender y dar a comprender una comunicacion grafica se requiere proyectar, entendido esto
como la busqueda de sentido, [...] que se manifiesta en la serie de expectativas interpretativas de un
mensaje grafico [...]

El resultado del proyecto en la comunicacion grafica da lugar a un objeto de disefio o lo disefiado cuando
el sentido es expuesto a la interpretacion.

El factor mas importante para la determinacion del sentido es el contenido del mensaje, [...] el mensaje
considera ya su excedente de sentido en su expresion a través del cédigo tipogré]fico.3

3 VILCHIS, Op. cit., p. 135-139.
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* Primera fase. Problema- Comprensién del problema. La cantidad de conocimiento a disposicién del
disefiador para plantear problemas determina la variedad de soluciones. Para la solucion de proble-
mas de disefo se requiere de estudio, investigacion y la capacidad para saber plantearlos de manera
individualizada y concreta para definir asi los medios requeridos.

Para comprender un problema de comunicacion grafica, éste debe ser manifestado a partir de una
entidad fisica o moral en la cual se origina la necesidad especifica. Se requiere describir el origen
del problema - necesidad especifica de comunicacién. Describir las condiciones de comunicacion en
que esta inmersa la necesidad. Precisar en qué consiste y cuales son sus caracteristicas, sus causas
y las consecuencias y expectativas que proporcionaria su solucion.

» Segunda fase. Proyecto - Formulacion del proyecto. Es la integracién del proyecto que consiste en
precisar el conjunto de relaciones fundamentales que corresponden a momentos definidos con base
en una secuencia logica. El proyecto debe presentar en sus posibles acciones: Gestién del disefio,
estudio del receptor, determinacion de la comunicacion, definir aspectos operativos, definir mensaje
y textos del mismo y definir imagenes que acompafien a texto o mensaje.

* Tercera fase. Solucion — Configuracién. Solucionar un problema de disefio significa sintetizar en un
todo coherente y significativo. Esto conlleva configurar los diferentes codigos, especificar las con-
diciones estructurales de los elementos (texto, imagenes, reticula, composicién), integrar técnica y
tecnologia_para realizar las piezas y evaluacion de éstas.

Figura 2. Modelo metodolégico para proyectos profesionales en comunicacién grafica
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2.1.3 EIl modelo de comunicacién publicitaria. Ajustando los elementos basicos del modelo
general de comunicacion a la situaciéon especifica de la publicidad es posible plantear el siguiente
modelo. José Ramoén Sanchez Guzman sustenta que: “Un sencillo modelo de la comunicacién publi-
citaria se compondria de tres elementos: un emisor de informacion (la empresa productora del bien

0 servicio a anunciar, y la empresa de publicidad) que a través de unos canales ( “mass media”) se

dirige a un receptor (consumidor) con animo de modificar su comportamiento de compra” “.

José Ramoén Sanchez Guzman plantea una perspectiva interesante de éste modelo por medio de la
Teoria General de Sistemas, de lo cual se obtuvo los siguientes datos:

[...] de la comunicacion publicitaria podria definirse el modelo del sistema de la publicidad como una red
organizada de elementos, inscrita en el entorno general de la comunicacién de masas, programados
segun un plan determinado para realizar un objetivo [...]

Los elementos que componen el modelo del sistema publicitario abarcan un amplio repertorio de “fac-
tores” o “variables” [...] que influye en los planteamientos generales de la comunicacion publicitaria; [...];
las variables internas de la empresa englobadas en el término “marketing-mix” (mezcla de mercado) y
de la empresa de publicidad, derivadas de su nivel técnico; los datos que provienen de la investigacion
comercial y crean el “marketing-platform”(plan de mercadeo) de la llamada Campafia de Publicidad; los
elementos que adquieren la configuracion de “outputs publicitarios” (anuncios); la distribucion de esos
“outputs” a través de los “mass media”; y, en fin, el “efecto feed-back” que alimenta de nuevo al sistema
contrastando la validez y eficacia de los “outputs” elaborados.

[...] la situacién econdmica mediatiza la actividad publicitaria, [...], como considerando las tendencias
generales del mercado. También influyen en la publicidad los cambios sociales que se producen en
el entorno donde opera y, ademas el mensaje publicitario suele insertarse en la cultura en la que se
encuentran inmersos sus receptores para que resulte mas eficaz. [...] Finalmente, el medio tecnoldgico
influye tanto en la empresa productora [...], como en la empresa de publicidad [...].

El segundo grupo de elementos que forman el modelo se refiere a las variables de caracter externo, cen-
tradas, sobre todo, en el andlisis del receptor de la comunicacion. [...] es preciso investigarlo para poder
resolver el problema basico de la comunicacion publicitaria [...]

Con respecto a los factores de caracter interno, [...] la publicidad no opera por si sola, sino que es un
elemento mas del plan comercial de la empresa o, [...], de lo que suele denominarse “marketing-mix”, es
decir, una “mezcla” de elementos promocionales [...]

Los elementos que permiten configurar al significante de la comunicacion publicitaria como “output” o
producto elaborado vy listo para su salida al mercado, posee las indudables ventajas de su tratamiento
mercadotécnico [...]. Asi, el estudio adecuado de la gama de productos publicitarios permite llegar a una
dosificacion de los mismos en aras de su mejor utilizacion. [...].

En cuanto a los canales de distribucidon del “producto” publicitario, [...]Jpara el modelo del sistema pu-
blicitario, existe un campo especialmente indicado de analisis que se engloba dentro de lo que suele
denominarse “Planificacion de la Difusidn” cuyo objetivo, por lo demas, es evidente: conseguir que la
percepcion de los mensajes sea eficaz mediante una 6ptima combinacién de los Medios (genérico) y de

los Soportes (especifico) sobre la base de las investigaciones sobre la audiencia. [...]5

4 SANCHES G., José R. Teoria de la publicidad. 42 ed. Madrid: Editorial Tecnos S.A., 1993. p 109.

5 Ibid., p. 109 — 114.
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Elementos claves del proceso de comunicacion. “El proceso de comunicacion publicitaria segun la
denominacién de autores clasicos (McGuire, Percy , Rosister, Osgood) puede ser clasificado entres
grupos:

* Variables independientes: el emisor, el receptor, el mensaje y el medio. Son aspectos que el emisor
puede variar con el fin de hacer un mensaje lo mas persuasivo posible.

* Variables dependientes: codificacion, descodificacién, respuesta y retroalimentacion.

« El ruido del sistema, como elemento no controlable.”.

El emisor es el iniciador y el responsable de su preparacion. Las principales caracteristicas asocia-
das a las fuentes con mayor poder persuasivo son la credibilidad y el atractivo. La credibilidad de la
fuente se refiere a la percepcion que los consumidores tienen de la experiencia, objetividad o confia-
bilidad del interlocutor. El atractivo se refiere al valor social percibido del interlocutor.

El elemento clave en el proceso de comunicacion es el receptor o destinatario del mensaje emitido,
el cual transforma la informacion tendenciosa, unidireccional y parcial en juicios valorativos de su
entorno y de si mismo que le permiten percibir el mundo y organizarlo conforme a estos conoci-
mientos. Los individuos organizan el contenido de los estimulos en sus propios modelos de realidad
y diferentes de aquellos de otras personas, lo que se manifiesta en una respuesta. Una respuesta
es, entonces, el conjunto de reacciones de la audiencia una vez que ha sido expuesta al mensaje,
siendo de apoyo o de rechazo.

El emisor esta interesado en conocer el grado de adecuacion entre la respuesta evocada por el
mensaje y la planificada por aquél, para corregir desviaciones. La evaluacién obtenida del receptor
corresponde a la retroalimentacion.

El mensaje es la idea que se comunica y representa el estimulo que la fuente transmite al receptor.
Esta formado por signos con un determinado significado. Se denomina codificacion a la traduccion
de un significado (idea) concebido por la fuente en un signo apropiado para su transmision. La des-
codificacion es la traduccion del estimulo recibido en un significado interpretado. El mensaje se vale
de la publicidad informativa o afectiva para cautivar al receptor. La publicidad informativa proporciona
informacion de hechos, verificables, o datos relevantes de forma légica, de tal modo el consumidor
tiene mayor habilidad para valorar los méritos de los productos después de haber visto un anuncio de
estas caracteristicas. Ahora la estrategia emocional en la publicidad afectiva se diseia para suscitar
sentimientos en la audiencia.

Un canal es el instrumento fisico que permite transmitir el mensaje del emisor al receptor. La publi-
cidad utiliza canales de masa, que consideran a la audiencia como una masa de individuos desco-
nectados.

6 SANCHEZ F., Manuel J. Eficacia publicitaria — Teoria y practica. Madrid: Editorial Mcgrawhill., 1999. p 36- 37.
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Como ultimo elemento del proceso de comunicacion esta el ruido publicitario, entendido como cual-
quier distorsién, no planificada, acaecida en el proceso de comunicacion.

2.1.4 El modelo del Sistema Publicitario. En el libro “Teoria de la Publicidad”, José Ramén San-
chez Guzman expone:

El Sistema Publicitario es una red organizada de elementos, inscrita en el entorno general de la comu-
nicacion de masas, programados segun un plan determinado para realizar un objetivo cuyo marco de
referencia es el universo econémico de la empresa [...]

En este modelo se presentan dos entornos bien diferenciados a los cuales José Ramén Sanchez G.,
llama “Umwelt”, termino sacado de la filosofia alemana. Esos “Umwelts” responde a un “Umwelt” general
y a uno “Umwelt” mas inmediato al Sistema Publicitario, manifestado en el marketing. Veamos algo mas
de lo expuesto por él.

En primer lugar, el Sistema Publicitario pertenece a la categoria de los sistemas abiertos al estar la
publicidad, [...], inscrita en el amplio campo de la comunicaciéon de masas [...], ya que la comunicacion
publicitaria estd compuesta por mensajes dirigidos al individuo en tanto que consumidor de la mercancia
y dichos mensajes han de tener en cuenta [...Jel ambiente con el que se relaciona el Sistema Publicitario
seria el “Umwelt”, es decir, el entorno que rodea al individuo y del que recibe estimulos y mensajes, [...]
El “Umwelt” define, pues, todo lo que puede denominarse “macrosistemas” en los que la publicidad se
inserta en mutuo intercambio de informaciéon, como son los sistemas politicos, religiosos, culturales,
demograficos, econdémicos, tecnologicos, etc.

[...] existe otro entorno en el que, [...], se inserta el Sistema Publicitario y es el que, [...], abarca todas
las actividades de la empresa [...] Este acotamiento del entorno al que se abre el Sistema Publicitario se
deriva del caracter instrumental de la publicidad para favorecer la venta de mercancias influyendo en el
reparto de los recursos de que disponen los consumidores en las sociedades [...]

[...] al tener el caracter de instrumento para la venta, el “‘Umwelt” mas inmediato todavia que rodea al Sis-
tema Publicitario sera el conjunto de actividades empresariales que dirigen al flujo de bienes y servicios
desde el productor al consumidor o usuario, [...]

[...] el marketing nacio6 de la necesidad de adaptar la actuacion de la empresa capitalista en economias
basadas en el predominio de la oferta (economias de produccion, donde se fabrica sin pedido previo) a
otras fundamentadas en el predominio de la demanda (economias de distribucion, donde se fabrica en
funcion de los gustos y preferencias del consumidor). El marketing se convirtio asi en una de las funcio-
nes mas importantes de la empresa [...]

Pero la empresa, aun cuando adopte una optica de marketing como eje de su actuacion, [...] ha de ser,
[...] beligerante en el sentido de que no sélo ha de satisfacer la demanda del mercado, sino [...] la de
crear nuevos mercados. [...]

En este contexto es donde el marketing aparece ya configurado como un sistema de comunicacion de la
empresa con el mercado, pero un sistema de comunicacion circular, es decir, transmitiendo informacion
al mercado (nuevos productos, ventajas diferenciales o suplementarias de los ya existentes) y recogien-
do informacién del mercado (gustos, preferencias, actitudes, motivos). Es el “Umwelt” mas inmediato
y cercano del Sistema Publicitario, el entorno del que se recibe informacién que pone en marcha los
complejos mecanismos de interaccion de los componentes del sistema y el ambiente al cual se vierten
las comunicaciones que genera todo el Sistema. Y asi, el Sistema Publicitario puede muy bien ser con-
siderado como “comunicaciones de marketing”,[...]
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Para José Ramén Sanchez G., en los llamados “Umwelts”, se genera un intercambio de informacion
lo que propicia la “inteligencia del marketing”, fenédmeno este que coadyuva en la toma de decisio-
nes. A continuacion se presentan algunos apartes de dicho intercambio de informacién que ayudaran
a entender con mayor precision dicho fendmeno.

[...] aparece la segunda caracteristica del Sistema Publicitario [...] que ahora conviene resaltar: el in-
tercambio de informacion con el “Umwelt” mas general, [...], la informacion que recibe del exterior el
Sistema Publicitario habra de ser contemplada como una cantidad de energia adicional que le permite
adecuar su funcionamiento para el cumplimiento de un objetivo dado.

La propia naturaleza del objetivo al que esta orientado el Sistema Publicitario determina el tipo de infor-
macion que precisa recibir del entorno circundante, bien desde el “Umwelt” universal, bien desde el mas
cercano del marketing. [...] debe de disponer de la informacién suficiente sobre el comportamiento del
consumidor [...] el Sistema Publicitario debe recibir un conglomerado de informacién acerca del producto
y del mercado que le permitira centrar adecuadamente su objetivo, que no es otro que la elaboracion y
difusion de mensajes motivantes que ayuden a vender la mercancia.

La informacion [...] suele ser suministrada,[...] por lo que se denomina “investigacién comercial”, cuyo ob-
jetivo no es otro que la reunién, el registro y el analisis sistematico de los datos relativos a los problemas
de comercializacion de los productos y servicios. [...] el progreso de las técnicas investigadoras para la
recogida de datos y, sobre todo, para su analisis e interpretacion, hacen de la investigacion comercial la
fuente de informacion basica y fundamental a partir de la cual puede comenzar el funcionamiento 6ptimo
del Sistema Publicitario.

Es esta importancia de la informacion para la toma de decisiones en el campo comercial lo que ha pro-
vocado el desarrollo de la llamada “inteligencia del marketing” o proceso continuo de informacion que
se realiza con vistas a formar [...] un banco de datos comerciales. [...] se denomina “sistema de infor-
macion comercial”’, entendiendo por tal, un complejo estructurado e interactivo a personas, maquinas y
procedimientos, cuyo objeto es producir una circulaciéon ordenada de informacién pertinente, recogida de
fuentes internas y externas, para servir de base a la toma de decisiones. [...]

Ahora, al interior del Sistema Publicitario se dan una serie de relaciones en subsistemas a los cuales
José Ramoén Sanchez G., llama “Innenwelt”, termino también aleman. Comprendamos algo mas de estos
“Innenwelts”.

La tercera caracteristica del Sistema Publicitario reside en la existencia de una serie de subsistemas que
configuran su estructura interna o, [...], su “Innenwelt”, esto es, el conjunto de procesos particulares que
se desarrollan en su interior dando lugar a la cadena de interrelaciones que ponen en marcha todo el
funcionamiento del Sistema. [...] todos los procesos individuales que forman el “Innenwelt” del Sistema
Publicitario puede subsumirse en dos fundamentales: el proceso de planificacion y el proceso de comu-
nicacion.

El proceso de planificacion en el Sistema Publicitario tiene la mision basica de proveer al sistema de un
mecanismo para la toma de decisiones precisas en relacion con los objetivos que ha de alcanzar. [...]
constituye un valioso instrumento de control de cada una de las operaciones [...] con ello, la posibilidad
de detectar problemas en curso y su resolucién inmediata [...]

El proceso de planificaciéon publicitaria implica, pues, dos importantes tareas: la determinacion clara y
detallada de los objetivos a alcanzar por el sistema, [..], y el establecimiento de los procedimientos para
alcanzarlos.

El segundo subsistema que merece destacarse del “Innenwelt” del Sistema Publicitario, es, [...], el proce-
so de comunicacion, proceso que constituye, por asi decirlo, la razon de ser de toda la red de elementos
que lo componen. Y esto es asi [...] porque la publicidad es un proceso complejo de comunicacion a
través del cual se emiten mensajes motivantes a un receptor mediante unos canales de difusion selec-
cionados. [...]
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El primero es el caracter fundamentalmente persuasivo del mensaje que ha de elaborar el subsistema,
lo cual implica que las operaciones de creacion del mismo han de contar siempre con la necesidad de
incorporar a la informacioén de salida un componente disuasorio. [...]

El segundo aspecto del proceso de comunicacion publicitaria que merece destacarse es la utilizacion
selectiva de los vehiculos a través de los cuales difunde sus mensajes el Sistema Publicitario. Esta se-
leccion de vehiculos, [...], de Planificacion de Medios [...] viene determinada por criterios estrictamente
econdmicos: la distribucion de un presupuesto monetario entre los vehiculos de difusion mas idéneos,
de modo que se obtenga el maximo rendimiento de las cantidades invertidas. De forma mas explicita, el
problema viene enunciado asi: dado un presupuesto, un mensaje publicitario y un conjunto de medios
alternativos y datos para describir los auditorios y costes de los medios alternativos, decidir sobre los
medios alternativos a usar, [...] y tamafio y color de las opciones en cada caso, de tal modo que estas
decisiones maximicen el efecto del presupuesto para los medios.

Un cuarto aspecto del Sistema Publicitario consiste, como pieza clave, en los mecanismos dispuesto
para la retroalimentacién. Comprendamos esto de forma mas concreta de las palabras de su autor.

La cuarta peculiaridad que caracteriza al Sistema Publicitario se deriva, [...], de su configuracién como
sistema abierto y, [...], de su orientacion a un objetivo global predeterminado. Estas dos circunstancias
hacen del mecanismo de retroalimentacién una pieza clave del Sistema Publicitario para corregir las
desviaciones del estado final establecido.

El concepto de retroalimentacion [...] sélo puede comprenderse a largo plazo y como mecanismo que
permite al sistema, una vez recibida la informacién de retorno, modificar su funcionamiento en aras de la
consecucion del objetivo global deseado.]...]

[...] Es el conglomerado estadistico formado por el conjunto de datos que suministra la continua medicion
de la eficacia de la publicidad el que permite modificar estructuras, interrelaciones y funcionamientos del
Sistema Publicitario. Con lo que por retroalimentacion debe entenderse no la accion de medicion aislada,
sino el conjunto de mediciones, y no el dato sobre una concreta accion, sino el conjunto de informaciones
sobre un conjunto de actuaciones.

El hecho de que la retroalimentacion provoque continuos cambios en el Sistema Publicitario indica la
ultima caracteristica a destacar en este Apartado: su rapida morfogénesis para adaptarse a los cambios
que se producen en el entorno donde se asienta y actua. Este es un hecho que se obtiene al captar la

dinamica evolutiva de la publicidad [...]7.

El esquema de la figura 3 apenas si precisa comentarios adicionales, dada la simplicidad indicada y
las explicaciones pertinentes contenidas en el anterior apartado.

[...]JEl esquema recoge la caracteristica abierta del Sistema Publicitario, influido por el entorno mas gene-
ral e influyente en él mediante corrientes de triple recorrido: la primera, de caracter lineal, influye sobre
las actividades de la empresa en su conjunto; la segunda parte directamente del sistema e influye en
el entorno general a través de los mensajes publicitarios a él dirigidos; la tercera provoca una corriente
de informacion de retorno que realimenta el sistema, bien por la via de los datos de entrada (“inputs”),
bien por la influencia de su estructura interna, bien a través de la modificacién en los datos de salida
(“outputs”). En el primer caso, los “inputs” pueden provocar, por si solos, modificaciones en la estructura

7 SANCHES G., OP. cit., p. 72 — 82.
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interna; el segundo caso es una expresion de la evolucion del sistema: la retroalimentacion modifica los
planteamientos y mecanismos generales del proceso de planificacién y comunicacion publicitaria; en el

tercer caso, la informacion de retorno puede servir sélo para modificar el contenido y forma de los men-

sajes pero sin alterar la estructura interna del Sistema Publicitario” 8

Figura 3. El Sistema Publicitario
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8 SANCHES G., OP. cit., p. 84.
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2.2 REFERENCIA CONCEPTUAL

2.2.1 Afiche. Constituye la maxima expresion de la ilustracion publicitaria porque ésa es precisa-
mente su fuerza principal de atraccién y comunicacion del mensaje; por tanto, contiene un minimo
de texto, limitado basicamente a un titular “con gancho”, a la marca del fabricante o del producto, un
eslogan y dos o tres lineas de texto muy puntuales. Aunque esta regla se rompe en los afiches que
comunican promociones especiales, donde se incluyen toda la mecanica y los premios. Se usa como
medio de refuerzo en una campania y tiene la ventaja de sus mas o menos larga permanencia. Se
fija generalmente entiendas y comercios medianos. Es una de las herramientas del POP. Su tamaiio
es variable segun el presupuesto del anunciante o el impacto que desea alcanzar. En la creacion de
un afiche es vital la rapidez de la comunicacién del mensaje, por lo que las fotografias o ilustraciones
usadas deben ser simples, directas y muy expresivas. Su tamafio esta basado en el pliego. Es fre-
cuente que sea confundido con el cartel, pues comparten técnicas de creacion e impresion similares,
pero se diferencia porque el afiche posee un formato generalmente mas reducido y siempre se usa
en interiores, mientras el cartel es mas grande y basicamente se exhibe en exteriores.

2.2.2 Album musical. Nuevo producto discografico de la agrupacion Aimas Gemelas. Disco com-
pacto estandar que presenta varios temas musicales del género rock latino, titulado “al borde de mis
suefios”.

2.2.3 Almas Gemelas. Es un agrupacion de rock latino del municipio de Soacha. Su incursion
musical comienza en el afio de1.994 con los subgéneros del heavy metal: el trash y el hard rock. A
principios del 2003, ya con una trayectoria musical de cerca de nueve afos, se fortalecen como agru-
pacion, tiempo que les permitié desarrollar un estilo musical propio. Para diciembre de este mismo
afio realizan el lanzamiento al mercado de “Santuario”, su primer album y video.

2.2.4 Backing. Es el nombre que en lenguaje de television recibe el fondo del set preparado para
la filmacién de un comercial. Se llama asi también el fondo de una escenografia real o ficticia, o
puede ser un fondo plano, degradado o pintado. El fondo siempre da la sensacién de estar detras
del sujeto y distanciado del observador. El fondo define visualmente al sujeto y permite apreciar bien
sus formas, por lo que su color debe contrastar con éste. El tamafio que ocupe el fondo en la imagen
determina visualmente el tamafo del sujeto. Los fondos mas comunes son los rollos largos de papel
de aproximadamente 3 metros de ancho, que se cuelgan en la parte superior de una de las paredes
del escenario.

2.2 5 Boleta. Elemento grafico disefiado especialmente como tarjeta de entrada a cierto lugar pu-
blico donde presentan un espectaculo.

2.2.6 Bono. Estilo de promocién de venta de un determinado producto (distribuyéndose junto al
mismo o a través de los canales habituales de promocién) y puede significar un descuento inmediato
o bien hacer las veces de instrumento de pago.

2.2.7 Carpeta. Folder de algun tipo papel de gramaje intermedios o altos, desarrollado especial-
mente para el transporte y presentacion de documentos y que contiene un disefio impreso del nom-
bre, direccion y teléfonos, acompafados de un logotipo o disefio representativo de una empresa.
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2.2.8 Cartel. Pieza grafica de tamafio grande que se fija en las paredes exteriores de edificaciones,
lugares publicos y calles para comunicar un mensaje especifico a un amplio publico. Se caracteriza
por exhibir una ilustracién o fotografia acompafiada de un texto muy corto y de una marca. Por el
corto tiempo de apreciacion que tiene, debe ser muy claro y no usar detalles decorativos. La eficacia
del cartel radica en tomar por sorpresa al transeunte en plena calle, lo que lo diferencia del afiche,
que tiene una relacion mas intima con el espectador, al estar fijado en un interior. El cartel suele ser
un elemento de muchas campafias publicitarias, en algunos casos suele ser el factor basico. Es un
medio de comunicaciéon de masas. Esta masa puede ser homogénea o heterogénea. La gama de
tamanos es bastante amplia. El formato estandar es el pliego; 70 x 100 cm.

2.2.9 Centro de CD. Decorado de los discos 6pticos producido en varias tintas.

2.2.10 Comercial. Nombre que recibe cada pieza publicitaria hecha para television. Recibe también
el nombre spot y generalmente tiene una duracién promedio de 30 segundos, aunque existen ver-
siones de 15 como minimo y de 60 segundos como maximo. Existen varias clases de comerciales:
testimoniales, demostrativos, humoristicos, comparativos, cabezas parlantes, efectistas, que cuen-
tan una historia, que usan analogias, del tipo problema solucion, escenas de la vida real, etc. Todos
estos tipos de comerciales no son excluyentes entre si; es decir, se pueden combinar dos o mas
estilos en uno solo, y lograr asi muy buenos efectos de venta.

2.2.11 Comunicacién comercial. “La comunicacion comercial consiste fundamentalmente en la
publicidad y la promocién de ventas. La publicidad busca difundir la oferta de la empresa a los con-
sumidores a través de espacios pagados en los medios de comunicacién. La promocién de ventas
consiste en ofrecer los productos de la empresa de forma mas ventajosa para los compradores.|[...]

Los principales agentes econdmicos implicados en la comunicacion comercial son los promotores,
las agencias de publicidad, los medios de comunicacion, los distribuidores y los consumidores. [...]

El desarrollo del marketing estratégico contribuyé enormemente al avance de la comunicacién co-
mercial. La publicidad y las promociones resultan mas efectivas cuando van integradas dentro de
una estrategia de marketing. Cuatro conceptos basicos del marketing estratégico son muy importan-
tes para planificar y aplicar las actividades de comunicacion: la orientacion al consumidor, la segmen-

tacion del mercado, la definicion del publico objetivo y el posicionamiento de la marca.”®.

2.2.12 Comunicacion grafica. “[...] es la accion creativa que realiza un disefiador para integrar y
fijar conscientemente en un medio las capacidades discursivas de aquellos signos cuya manifesta-
cion implica la mediacion de la percepcion visual: su resultado, un objeto tangible: lo disefado, es
consecuencia del proceso de reflexion que el disefiador hace frente a una necesidad especifica de
comunicacion cuya mejor respuesta sélo es un texto visual”'°

9 TELLIS, G. J., REDONDO, I. Estrategias de publicidad y promocién. Madrid: PEARSON EDUCACION, S.A., 2002. p 37.

10 VILCHIS, Op. cit., p. 9.
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2.2.13 Digipack. Estuche de propalcote de dos cuerpos con bandeja para CD, plastificado mate y
bolsillo para librillo.

2.2.14 Enewsletter (boletin electrénico). Formato de publicidad de comercio electrénico que
consiste en el envio de un boletin con contenido editorial y publicitario por via correo electronico.
Este es una version digital del tradicional correo directo. El correo directo es el medio publicitario que
toma la venta personal y la convierte en un formato de correo para llegar a mas gente, a un costo
menor y sin perder los beneficios de la venta directa. El correo directo se utiliza para: conseguir una
respuesta inmediata a una propuesta de venta concreta, haciendo el pedido por teléfono o vuelta
de correo; para anunciar nuevos productos, servicios o comunicar cambios en las especificaciones
o precios de algun producto; para recordarles a los consumidores sus necesidades especificas en
ciertas épocas del ano.

2.2.15 Invitacion. Producto grafico paraeditorial en forma de tarjeta con que se invita a un lugar o
evento.

2.2.16 Lanzamiento. Tipo de campana que se utiliza para comunicar al consumidor la introduccién
en el mercado de un producto o servicio totalmente nuevo. Generalmente, cuenta con un gran pre-
supuesto para lograr una amplia presencia en la mayor cantidad de medos de comunicacién posible,
durante los primeros dos o tres meses. En todas las piezas de la campafia de lanzamiento se resalta
el nombre de la marca, su posicionamiento y la palabra nuevo. De la efectividad en el enfoque dado a
esta campana depende muchas veces el éxito o fracaso de un nuevo producto, por lo que diligenciar
ordenada y profusamente su respectivo brief es de capital importancia. Casi siempre las campafas
de lanzamiento se basan en varias y concienzudas investigaciones de mercadeo que ayudan a de-
finir con mayor certeza los principales beneficios que hay que destacar, el posicionamiento que hay
que lograr, el publico al que debe dirigirse y el enfoque que debe emplearse.

2.2.17 Librillo CD. Inserto de varias paginas que contiene material adicional del producto discogra-
fico y que es colocado en el bolsillo interior del estuche.

2.2.18 Membrete. Disefo impreso en el papel de carta de una papeleria de empresa. Es la parte de
la papeleria institucional de una empresa donde va el nombre, direccioén y teléfonos, acompafados
de un logotipo o disefio representativo de dicha empresa.

2.2.19 Musica rock. Hoy en dia, no es posible limitar el contenido de la palabra rock al de la expre-
sion rock’n’roll. La musica rock ha tomado, desde 1955, una amplitud total y se ha diversificado hasta
tal punto en géneros, subgéneros, escuelas y movimientos que ha dominado a todos los demas fe-
ndémenos culturales del mundo entero. En Inglaterra, “popular music” es una expresion que recubre
todos los géneros de musica de variedad, incluyendo el rock... En Estados Unidos, la expresion “rock
music” incluye todos los géneros de la musica rock: desde lo que los americanos llaman “rock’n’roll”
y “country music” hasta el “electrofunk”, el blues y la musica pop inglesa. Esta terminologia es la
mas eficaz para designar esta musica binaria, fuertemente ritmica, estructurada por un nimero de
acordes y destinada al baile.
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El modo de expresion mas difundido y el de mas facil acceso es la musica rock, de la cual cada uno
se apropia para decir lo que tiene que decir. En todos los lugares donde se asoma un poco de liber-
tad, un poco de rebelidn, alli esta el rock, como un estandarte de ritmos y sonidos. Por encima de
las fronteras se pueden oir, en un Unico canto de adhesién y confianza, los tres o cuatro acordes de
acompafamiento a las palabras poliglotas de los adolescentes rebeldes. Como si el rock empujase
a los jovenes a enfrentarse al “viejo mundo”; como si el rock no fuera una musica, ya que no modera
los comportamientos, sino que los radicaliza, en fin, cada generacion ha dado un contenido musical,
estético y tematico totalmente diferente a la misma expresion.

En muchos puntos, la cultura rock aparece como una nebulosa: entre los aspectos estéticos y los
comportamientos que acompafian a cada uno de los subgéneros de la musica rock hay distancias,
contradicciones y hostilidades que parecen insalvables. No obstante, en cincuenta afnos de existen-
cia el rock se ha puesto a la cabeza de la mayor parte de los fendmenos culturales especificos de la
juventud, a pesar de la disparidad de los lugares y de los estilos.

El contenido tematico, las estructuras musicales, las modas, los lugares y los instrumentos han
cambiado gracias a evoluciones conjuntas. La tematica de las canciones se ha repartido, desde los
origenes, entre simples evocaciones de amor, criticas duras en contra de la organizacién de la so-
ciedad y en contra de las desigualdades en el ambito mundial. Inicialmente se tendia en el blues y en
rock’n’roll hacia la cancioncilla. Las baladas ritmicas destinadas al baile se contentaban con evocar
la vida cotidiana de los adolescentes blancos o las penas de amor de los negros americanos.

A partir de los afios sesenta, una especie de revolucion cultural afecta a occidente, siendo los temas
abordados: liberacién sexual, uso de las drogas, pacifismo y antirracismo. Para este tiempo el rock
sufre profundos cambios en la melodia, los sonidos y los ritmos.

Los afios setenta ven aparecer temas satanicos. Se disfruta con la evocacion del mal, se invoca el
apoyo de Satanas. Sin embargo la tradicion neutralista sigue dominando la musica rock.

Para los ochenta hace su irrupcién el Tercer Mundo en el rock con el reggae, poniendo a la orden
del dia la cuestion de la pobreza. Sensibilizado el rock blanco organiza conciertos de caridad a favor
de los hambrientos y el apartheid, dando a la musica rock una responsabilidad moral y unos valores
humanistas.

La diversificacién de los géneros en la musica esta unidad a la evolucion de sus soportes. En efecto,
el soporte audio permitié al rock extenderse. Inicialmente, los race records del blues permitieron a la
musica de los negros expandirse. Mas adelante, el microsurco permitié un mejor rendimiento sonoro.
El disco compacto —1980 — acompana y sostiene los éxitos financieros de la industria del rock. Luego
vendria el soporte video para television apareciendo mas tarde cadenas televisivas dedicas de lleno
a la musica.

El rock ha podido diversificarse en géneros gracias a la evolucion de los instrumentos, los cuales
dan a cada época y a cada estilo su caracteristica sonora. El piano acustico fue utilizado por los
pioneros de los afios cincuenta. Luego, el érgano eléctrico se impuso durante el decenio siguiente.
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Finalmente, la revolucion tecnolégica del sintetizador domina la atmosfera sonora del rock hasta
nuestros dias.

La guitarra también ha sufrido cambios profundos: transformada en eléctrica en los afios cuarenta,
luego sintetizada en los ochenta, modificada por pedales de efectos, ha acompafado a la historia del
rock. El contrabajo, convertido en bajo eléctrico en los afos cincuenta, es hoy completado por el sin-
tetizador de bajo. La guitarra bajo es, en el rock moderno, un elemento ritmico y melddico primordial.
La bateria acustica ha cambiado su textura sonora al compas de las innovaciones técnicas.

El rock tiene sus origenes en el blues; del cual tomo sus bases melddicas y ritmicas, asi como las
estructuras instrumentales. Més tarde vino el rock’n’roll, el cual consiguié una sintesis musical y
cultural entre la musica negra y la revuelta de los adolescentes blancos. Los afios sesenta vieron
a Estados Unidos perder el liderazgo mundial en beneficio de Gran Bretafia con el Pop (mezcla de
musica rock’n’roll, blues y folk — popular-). Este periodo fue el mas rico de la historia de la musica
rock. Los afos setenta fueron muy apagados: cansancio estilistico, explotacion comercial, aparicion
de un sistema del rock, etc. La revolucion blanca del punk rock inglés trastorno las modas vy las filo-
sofias del rock. Los afios ochenta han visto la dominacion de los herederos del punk y el electrofunk
relacionado el rock con origenes negros como Jackson y Prince.

2.2.20 Pagina web. Documento hipermedia que combina informacién multimedia: textos, image-
nes, sonidos, animaciones, etc, con la posibilidad de crear enlaces con otras paginas que pueden
estar ubicadas en lugares remotos. Para su visualizacion es necesario un programa especial, cono-
cido comunmente como navegador. Las paginas web estan escritas en un lenguaje de programacion
llamado HTML (Hyper Text Markup Language). También son consideradas libros electronicos es
decir como una coleccién de paginas contenidas en un soporte electrénico que para su visualizacién
requieren una pantalla grafica o textual, segun el tipo de informacién que contengan.

2.2.21 Pendoén. Elemento de publicidad exterior visual que sirven para anunciar, indicar o promo-
cionar de manera eventual o temporal un producto o servicio. Son elaborados en tela y sostenidos
en al parte superior e inferior por una estructura simple y rigida.

2.2.22 Pegatina (sticker). Pieza publicitaria de tamafo reducido que se imprime en papel autoad-
hesivo para ser pegado en el mismo producto, en los automoviles o donde el consumidor al que se
obsequia desee fijarlo. Generalmente se emplea para destacar una promocioén o para que la marca
tenga presencia permanente. Debe tener muy poco texto y un disefo llamativo.

2.2.23 Producto grafico. Es un objeto de disefio impreso o manifestacion grafica analdgico o digital
que corresponde a algun género especifico:

» Género editorial. Impresos cuyo diseio grafico dependen de texto continuo, proporcionan cono-
cimiento sobre un tema, son proximos al receptor, se procura en ellos la legibilidad, su duracién
varia de breve a indefinida, se clasifican en: libro, periddico, revista, folleto, catalogo, informe anual
y cuadernillo.
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» Género paraeditoria. Impresos cuyo disefio grafico tiene como origen un texto minimo, reducido a
informacion breve y especifica, la imagen prima, algunas veces, sobre el texto, su duracion es efime-
ra; gran proximidad al receptor, algunos son: volante, calendario, etiqueta, embalaje, correo directo,
timbre postal, punto de venta, calcomania, empaque, promocional, portada y billete.

» Género extraeditorial. Impresos cuyo disefo grafico tiene como origen un tema determinado, pue-
de o no tener texto siempre condicionado a la imagen, son efimeros, se muestran lejanos al receptor,
son: cartel, espectacular, anuncio mural, periédico mural y escenografia.

» Género informativo e indicativo. Impresos con soportes de material diverso, disefio grafico basado
en una imagen, proporcionan informaciéon aunque carezcan de texto, suelen utilizar el recurso de
la representacion simbdlica, duracién de largo tiempo y proximidad media con el receptor, algunos
son: arquigrafia, imagen institucional o empresarial, identidad corporativa, sistemas de identificacion,
sistemas de sefalizacién y sistemas museograficos.

» Género ornamental. Impresos plasmados en papel, tela, plastico y objetos, su disefo grafico se
basa en elementos morfolégicos simples, no proporciona informacion y carecen de texto, utilizan pa-
trones repetitivos, proximos al receptor, de permanencia efimera, son: papeles decorativos, objetos
decorativos, papeles de envoltura, objetos promocidnales y objetos para fiestas.

» Género narrativo lineal. Manifestaciones graficas impresas cuya base de interpretacion se hace
por medio del dibujo; el texto esta condicionado por la narracion misma, son préximos al receptor,
algunos son: ilustracion, historieta, dibujo animado, multivisién, vifieta, fotonovela y diaporama.

» Género narrativo no lineal. Manifestaciones graficas cuya base de interpretacion se manifiesta me-
diante dibujo y texto organizados con base en lenguaje digital, su lectura es electrénica, limitada por
condiciones de navegacion e interactividad la proximidad y permanencia con el receptor depende
de la tecnologia, alguna son: desarrollos graficos multimedia, presentaciones, paginas electrénicas
y publicaciones electrénicas.

2.2.24 Programa. Folleto plegable que contiene los datos relativos a una presentacion, espectaculo
o funcion teatral.

2.2.25 Promocion. Es una herramienta tactica de mercadeo a corto plazo que complementa la pu-
blicidad. Se usa para conseguir un objetivo especifico de marketing durante un periodo determinado.
Las promociones actuan en el punto de venta. Busca reactivar las ventas entre los consumidores
actuales y captar también nuevos consumidores potenciales, a través de estimulos extraordinarios
ofrecidos con el producto o servicio. Ademas, una promocién pretende mantener las ventas actuales
frente a la competencia y aumentar la distribucion vertical (existencias) y la distribucion horizontal
(hacer ventas a nuevos distribuidores). En algunos casos también se usa para introducir rapidamen-
te productos novedosos en el mercado y como una tactica a coro plazo para corregir problemas ines-
perados causados por imprevistos del mercado, la competencia o por causa de una mala planeacion
a largo plazo. Las promociones se clasifican en tres grandes grupos: las promociones dirigidas al
consumidor final, las promociones dirigidas a los mayoristas o detallistas, y las promociones enfoca-
das a estimular al cuerpo de ventas.
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2.2.26 Publicidad. Es la utilizaciéon de mensajes informativos y persuasivos, generalmente paga-
dos, que a través de los medios de comunicacion impersonales buscan despertar en una determina-
da audiencia el deseo de posesion y uso de bienes y servicios destacando los beneficios tangibles o
intangibles que pueden obtener de ellos y valiéndose del uso psicolégico de la palabra escrita, la voz,
los sonidos y la imagen. La publicidad se diferencia de otras actividades de persuasion del publico
como las relaciones publicas o la propaganda, en que es una forma de venta masiva que se utiliza
cuando la venta directa, persona a persona, es imposible o simplemente ineficiente y poco rentable.
La publicidad también se usa para crear imagen de marca sélida sobre una compafia o sobre sus
productos, en la mente de los consumidores. Toda publicidad tiene dos bases comunes: un funda-
mento de mercadeo y una comunicacion persuasiva.

2.2.27 Sobre. Cubierta plana de papel que puede cerrarse y en que se incluyen cartas o documen-
tos que han de enviarse de una parte a otra y que contiene un disefio impreso del nombre, direccion
y teléfonos, acompariados de un logotipo o disefio representativo de una empresa.

2.2.28 Stand. Voz inglesa que se utiliza para designar el espacio, moédulo o local especialmente
disefiado y acondicionado para exhibir y vender en una exposicion, feria comercial o salén mono-
grafico. Por lo general, es de reducidas proporciones y en él se muestran todos los productos de la
empresa partipante, se efectian demostraciones, se toman pedidos y, en general, se proporciona
informacion sobre los productos de la compaiiia.

2.2.29 Tarjeta. Cartulina pequefia que tiene un disefo impreso del nombre, direccion y teléfonos,
acompanados de un logotipo o disefio representativo de una empresa y / o persona.
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2.3 REFERENCIA CONTEXTUAL

El municipio de Soacha se encuentra ubicado entre el Valle de los rios Bogota y Soacha. Limita al
norte con Bogota. Al sur con los municipios de: El Colegio, Granada, Silvania y Sibaté. En el noro-
ccidente con Mosquera y Bojaca y por el oriente con Pasca. Su extension es de 23.000 hectareas
aproximadamente. Es uno de los municipios con mayor proyeccion industrial y econémica en el am-
bito nacional. Su cercania con Bogota le permite acceder a servicios publicos, transporte y empleo
ofrecidos desde la capital. Las superficies urbanas se utilizan para la industria, pero principalmente
para la construccion de vivienda, debido al fuerte crecimiento de poblaciéon y a los movimientos mi-
gratorios; las superficies rurales se dedican a la industria de caracter extractivo (canteras). Mas del
9 % de la poblacion de Soacha son jévenes entre los 15 a 24 afios de edad segun el ultimo censo
del 2.005.

Dicha poblacion es muy proclive a convertir en pasién su afinidad por la musica, dando origen a
una serie de nuevos grupos sociales que se enmarcan dentro de una cultura juvenil con identidad
propia.

2.4 REFERENCIA INSTITUCIONAL

2.41 Componente social. Este proyecto busca ofrecer un soporte comunicacional a la agrupacién
Almas Gemelas de tal modo que contribuya en forma directa a fortalecer su reconocimiento en la
region y asi ganar a un publico objetivo, perpetuando su musica como elemento creador de cultura
juvenil urbana y construccién de subjetividad colectiva.

2.4.2 Componente disciplinar. La solucion a la necesidad comunicacional de este proyecto no se
cifie solo a determinar el uso o aplicacién de cierta tecnologia, ni a la creacion o disefio de ciertos
productos graficos, sino que se articular de modo consustancial y tripartito, es decir, la comunicacion
comercial y la publicitaria son directrices de la comunicacion grafica. Se adopta aqui un modelo de
comunicacioén grafica que permite obtener una dimensién cognoscitiva del disefio y por ende deter-
minar variables que en el intervienen. Algunas variables fueron establecidas en estudios previos del
mercado, informacion contenida en los diferentes apéndices. Procurando una mejor gestion del dise-
fo se adopta un modelo metodoldgico para proyectos de comunicacion grafica, el cual corresponde
a un conjunto de fases de secuencia dinamica y discontinua que permite en todo momento la revisién
de pasos previos. Otros datos conexos al disefio, desarrollo y posterior fabricaciéon de los productos
graficos como son los aspectos técnicos, etc. fueron también documentados, todo ello contribuye en
algun modo a proponer un proyecto correcto sin que ello garantice la solucion éptima y creativa del
problema.

2.4.3 Sello institucional. Esta es una investigacion de tipo formativa y aplicada por cuanto vincula
teoria y praxis, la cual permite comprender de modo elemental realidades complejas del contexto en
estudio, la poblacién joven, la agrupacion musical, y los medios de comunicacién como comunidades
insertas en Soacha. A través de ese proceso practico / reflexivo y su pertinente analisis y compren-
sion tedrica del fendmeno en estudio fue posible dar respuesta acorde a la necesidad de desarrollo
humano y social.
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2.5 PLAN DE MERCADEO
ND-01

Este documento contiene el plan de mercadeo para el nuevo producto discografico de la agrupacion
musical Almas Gemelas. El plan recoge informacion basica derivada de la investigacion del contexto
local; la cual permite determinar variables de interés como preferencia por género musical, medios
de comunicacion, habitos de consumo y compra de rock latino de la poblacién de Soacha. El analisis
de los datos permitié concretar lineamientos del producto, el segmento de mercado objetivo como
los medios de comunicacion a ser utilizados en el lanzamiento. Su implementacién presenta activi-
dades basicas de la mezcla de marketing. El nuevo producto responde a estandares del mercado
legal, lo que confirma el interés de la agrupacién por optimizar siempre la calidad interpretativa y de
fabricacion; dentro de costos equitativos. Procurando asi, un precio providencial, con mejoras en la
distribucién y la comunicacion, la cual contempla: anuncios, relaciones publicas y promociones en
busca de un mayor reconocimiento del producto y la agrupacion.

2.5.1 Objetivos de mercadeo:

Promover los productos fonograficos de la agrupacion Aimas Gemelas en procura de incrementar su
participacion en el mercado local de Soacha y sus alrededores en un 0,74 % durante el primer afio
del trienio 2.009 / 2.011.

Determinar caracteristicas del producto discografico, preferencia de género musical, medios de co-
municacion y habitos de consumo y compra de rock latino a través de una investigacion del mercado
de Soacha, que favorezca la toma de decisiones durante el 2008.

2.5.2 Objetivo de ventas. Aumentar las ventas anuales en un 12,9 % con gastos aproximados de
produccién, distribucién, ventas y comunicaciones de $ 12.000.000 pesos, generando una ganancia
neta cercana a $ 1.800.000 pesos, al 31 de diciembre de 2.011 de los productos discograficos de
Almas Gemelas dentro del municipio de Soacha y alrededores.

2.5.3 Prediccion de ventas e ingresos. Las predicciones de ventas e ingresos establecen un
conducto para la entrada al negocio de la musica y dirigen las operaciones de la agrupacion Almas
Gemelas para el trienio del 2.009 al 2011. Se establecieron las estimaciones, predicciones y pro-
yecciones teniendo en cuenta los factores como el potencial del mercado estimado, la prediccion de
mercado, la capacidad de produccion, el potencial de ventas, la tendencias del mercado, la rentabi-
lidad del producto, etc que se encuentran contenidas en las siguientes tablas.

2.5.4 Predicciones anuales de ventas para el periodo 2.009. Aumentar en aproximadamente
un 12,9 % el volumen total de ventas en el mercado objetivo de Soacha y alrededores en el periodo
comprendido de julio a diciembre del 2.009.
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Tabla 1. Resumen de predicciones de ventas anuales 2009
Producto Volumen ventas (%) $ Unidades
AGCDO1* 13,02 550.000 50
AGCD02** 86,98 5.010.000 334
Total 100 5.560.000 384

*AGCDO01, primer producto discografico “Santuario” **AGCDO02, nuevo producto discografico “al borde de mis suefios”

El producto AGCDO02 representa mas del 85 % de las predicciones de ventas anuales, mientras que
el producto AGCDO01 constituye menos del 15% de estas. Este fendmeno se debe a que el producto
AGCDO01 se encuentra en la etapa de declive dentro de su ciclo de vida y se pretende terminar las
existencias del mismo, concentrandose las ventas en el nuevo producto. Los productos discograficos
se caracterizan por ser “productos diferenciados” con ciclos de vida cortos.

Tabla 2. Resumen de predicciones de ventas anuales por mes 2009
julio agosto septiembre
Producto $ Unidades $ Unidades $ Unidades
AGCDO01 88.000 8 88.000 8 110.000 10
AGCDO02 780.000 52 780.000 52 1.110.000 74
Total 868.000 60 868.000 60 1.220.000 84
octubre noviembre diciembre
Producto $ Unidades $ Unidades $ Unidades
AGCDO1 88.000 8 88.000 8 88.000 8
AGCDO02 780.000 52 780.000 52 780.000 52
Total 868.000 60 868.000 60 868.000 60

Las predicciones de ventas por mes se aglutinan en el segundo semestre del 2009; tiempo proyec-
tado para realizar la introduccion del producto nuevo al mercado local de Soacha. El mas alto rango
de ventas, por mes, se ubica en septiembre; mes en el cual se realizara la promocion del producto a
través de un evento musical.

En las siguientes tablas se presenta las predicciones de ventas anuales para los afios 2.010 y 2.011
respectivamente. Para estos afios se prevé mantener el volumen de venta con una disminucion del
precio de venta y por ende con un margen de contribucion inferior con respecto al primer afio del

trienio.

Tabla 3. Resumen de predicciones de ventas anuales por trimestre 2010
1 2 3 4
Producto $ Unidades $ Unidades $ Unidades $ Unidades
AGCDO1 90.000 12 90.000 12 90.000 12 97.500 13
AGCD02 | 1.053.000 81 1.053.000 81 1.053.000 81 1.170.000 90
Total 1.143.000 93 1.143.000 93 1.143.000 93 1.267.500 103
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Tabla 4. Resumen de predicciones de ventas anuales por trimestre 2011
1 2 3 4
Producto $ Unidades $ Unidades $ Unidades $ Unidades
AGCDO1 60.000 12 60.000 12 60.000 12 65.000 13
AGCDO02 891.000 81 891.000 81 891.000 81 990.000 90
Total 951.000 93 951.000 93 951.000 93 1.055.000 103

2.5.5 Proyecciones de rentabilidad del producto. El propdsito de establecer proyecciones de
rentabilidad es determinar los ingresos que se generaran como resultado de las actividades de ven-
tas para el segundo semestre del 2.009 y afios subsiguientes. La declaracién de rentabilidad del

producto incluye el precio y los costos del producto.

Tabla 5. Proyecciones de rentabilidad del producto

General 2009 2010 2011
Ventas en pesos ($) 5.560.000 4.696.500 3.908.000
Ventas en unidades 384 383 383
Costes de los bienes vendidos ($) 4.135.538,8 4.111.204,05 4.111.204,05
Beneficios brutos ($) 1.424.461,2 585.295,95 - 203.204,05
Margen Bruto (%) 34,44 14,23 -4,94
Producto AGCDO01 2009 2010 2011
Ventas en pesos ($) 550.000 367.500 245.000
Ventas en unidades 50 49 49
Costes de los bienes vendidos ($) 702.864,5 688.807,21 688.807,21
Beneficios brutos ($) -152.864,5 - 321.307,21 - 443.807,21
Margen Bruto (%) -21,75 - 46,65 - 64,43
Producto AGCDO02 2009 2010 2011
Ventas en pesos ($) 5.010.000 4.329.000 3.663.000
Ventas en unidades 334 333 333
Costes de los bienes vendidos (3$) 3.432.674,3 3.422.396,84 3.422.396,16
Beneficios brutos ($) 1.577.325,7 906.603,16 240.603,16
Margen Bruto (%) 45,95 26,49 7,03

La rentabilidad proyectada, dentro del trienio, para el producto nuevo AGCDO02 corresponde a un
26,5 %, siendo una rentabilidad superior a la obtenida en el primer producto discografico. Las expec-
tativas de rentabilidad estan centradas en el nuevo producto, en mas de un 25 % del costo de este;
lo que permitiria bajar su precio en forma gradual, haciéndolo mas atractivo y accesible al mercado
objetivo con una disminucién ostensible en el beneficio, aspecto planteado para el afio intermedio y
final del trienio.

2.5.6 Estimacion del tamaio de mercado. El tamano del mercado se definié teniendo en cuenta
cuatro niveles: el potencial del mercado estimado, la prediccién de mercado, el potencial de ventas
y la prediccion de ventas para cada producto y global para el afio 2.009.
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Tabla 6. Modelo de tamafio de mercado

2009 $ Unidades
Potencial de mercado Global 172.000.000 12.000
Producto: AGCDO1 22.000.000 2.000
Producto: AGCD02 150.000.000 10.000
Prediccion de mercado Global 86.000.000 6.000
Producto: AGCDO1 11.000.000 1.000
Producto: AGCD02 75.000.000 5.000
Potencial de ventas Global 16.650.000 1150
Producto: AGCDO1 1.650.000 150
Producto: AGCD02 15.000.000 1.000
Prediccion de ventas Global 5.560.000 384
Producto: AGCDO1 550.000 50
Producto: AGCD02 5.010.000 334

El potencial del mercado versus las predicciones de ventas permiten ver que la produccion es baja
para el posible mercado potencial. Este fendmeno se debe al bajo poder adquisitivo y de recono-
cimiento que tiene la agrupacion pues el sector es vertical y concentrado en unos pocos (Majors,
indies).

2.5.7 Valoracion de la cuota de mercado. La valoracion de la cuota de mercado permite saber
cual sera la participacion y el rendimiento de los productos de la agrupacion en el mercado local de

Soacha para el 2.009.

Tabla 7. Cuota de mercado

2009 Cuota de mercado % | Penetracion de mercado %
Global 6,4 3,2

Producto: AGCDO01 5 2,5

Producto: AGCDO02 6,68 3,34

Tanto la cuota como la penetracion de mercado son relativamente bajas comparadas con el potencial
del mismo. La estrategia l6gica seria continuar aumentando la participacion, pero sin desatender la
realidad de las condiciones del mercado discografico, el cual es contrario (tendencia baja) a causa
de la pirateria y la descarga de musica digital por Internet. Ante tal panorama es mejor buscar nichos
especificos y ajustarse a los cambios actuales.

2.5.8 Expansion y crecimiento de los productos discograficos. La determinacion de objetivos
de expansion y crecimiento de los productos discograficos favorecen el desarrollo de la capacidad
para gestionar el producto actual y nuevo dentro del mercado actual con clientes actuales y nue-
VOS.
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Tabla 8. Expansién y crecimiento de los productos discograficos
Producto Mercado Cliente
Actual — AGCDO1 Actual Nuevo
Nuevo — AGCD02 Actual Actual / Nuevo

2.5.9 Objetivos de expansion y crecimiento de los productos discograficos:

* Vender el producto “Santuario” a clientes nuevos en el mercado local de Soacha y alrededores a
partir del segundo semestre del 2009.

* Vender el producto nuevo “Al borde de mis suefios”a clientes actuales y nuevos en el mercado local
de Soacha y alrededores a partir del segundo semestre del 2009.

64



2.5.10 Estrategia general de direccion de mercadeo. Se centra en estudiar el porvenir que tiene
el mercado musical para determinar qué productos discograficos deberan promoverse, cuales con-
servarse, cuales abandonar y establecer prioridades en la direccion del desarrollo del nuevo produc-
to. La planeacion estratégica se realiza a nivel de cada producto y se inicia identificando el negocio
de la agrupacion, para en posteriores secciones analizar la situacion de los productos y seleccionar
estrategias a seguir.

2.5.11 Identificacion del negocio. La actividad principal de la agrupacién Almas Gemelas se cen-
tra en el negocio de la musica, éste comprende la composicidn, grabacién e interpretacion musical,
en una interaccioén directa entre publico y artista a través de la oferta de productos y servicios musi-
cales.

2.5.12 Analisis de la situacion:

Matriz de crecimiento y participaciéon. Esta matriz permite identificar, en forma practica, la participa-
cion del producto discografico y el crecimiento de la agrupacién en el mercado local de Soacha.

Tabla 9. Matriz de Boston Consulting Group (BCG)

Participacion relativa en el mercado

T
© Alta Baja
o
o
0,

€ 2% Ninguno Ninguno
3 Alta (estrella) (dilema)
@ -3%
© -8%*
33 8

® - 18% | Ninguno AGCDO1
© O Baja
N © -18% (vaca) (hueso)
© (]
e E

100 75 50 25 0

* La tasa de crecimiento promedio del mercado discogréfico para el periodo comprendido en los afios 1998 y 2001 correspondié a —8%, dato obtenido del
informe “impacto del sector fonogréfico en la economia Colombiana, pagina 52.

La participacion relativa del mercado para el primer trabajo discografico corresponde a:

Participacion del producto AGCDO01 = 340 unidades * 100 % = 5,66 %
Participacion del competidor 6.000 unidades

El analisis de la matriz BCG permite identificar el producto de la agrupacién en la categoria “pro-
ducto hueso”, es decir, que el producto indica baja participacion relativa, en un mercado también de
bajo crecimiento. Su rentabilidad es baja aunque los fondos requeridos para su mantenimiento son
también relativamente bajos. La estrategia aconsejable es baja inversién para el producto y pronta
recuperacion del flujo de fondos para financiar productos nuevos.
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2.5.13 Estrategias para el desarrollo competitivo:

Estrategia basica. Responde a una estrategia de concentracion. El objetivo de ésta es concentrarse
en la atencion de las necesidades de un segmento o grupo particular de compradores, sin pretender
abastecer el mercado entero, tratando de satisfacer este nicho mejor que los competidores.

Estrategia para el crecimiento. La estrategia a seguir es la adaptabilidad y crecimiento. Esta estra-
tegia apunta a considerar los perfiles y caracteristicas del mercado para cada producto, analizando
el sector musical, proporcionando un pronéstico y potencialidad de crecimiento posible dentro del
marco del mismo producto-mercado especifico. En sintesis, estas evaluaciones tienen como objeti-
vo verificar las posibilidades de crecimiento de la agrupacién via adaptacion de los satisfactores de
los productos discograficos, o ampliando el mercado a través del avance hacia otros segmentos del
mismo.

Tabla 10. Matriz de expansion producto - mercado

Producto actual AGCDO1 Producto nuevo AGCDO02
Cliente actual - Desarrollo del producto
Cliente nuevo Desarrollo del mercado Desarrollo del producto / Desarrollo del mercado (Diversificar)

Estrategia competitiva. Teniendo en cuenta las fuerzas y debilidades existentes de participacion y
posicionamiento de la agrupacion se puede establecer que la estrategia competitiva adecuada es la
estrategia del especialista. La clave de esta estrategia es la especializacion clara y definida en un
nicho del mercado.
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2.5.14 Estrategia de mercado. Luego de indagar las necesidades y el comportamiento de los
consumidores de musica local, se delimité el mercado objetivo y los distintos segmentos a fin de pro-
vocar una compatibilidad lo mas cercana posible entre el producto y las necesidades y motivaciones
de los consumidores. Sobre la base de esta informacion se identificaron y definieron los posibles
clientes de los productos de la agrupacion en el mercado del municipio de Soacha para el 2009.

Tabla 11. Cliente / Producto y opciones de mercado

Producto Mercado Cliente
Actual - AGCDO01 Actual (Soacha) Nuevo
Nuevo — AGCD02 Actual (Soacha) Actual / Nuevo

El producto AGCDO02 se determino para clientes actuales y nuevos mientras que el producto AGCDO01
solo para nuevos dentro del mercado actual.

2.5.15 Mercado objetivo. Los segmentos elegidos responde a una particién basica del mercado
local del municipio de Soacha; discriminados por grupo etario, género y preferencia de género musi-
cal. El segmento macro responde a personas de ambos sexos entre las edades de 15 a 29 afios de
edad del municipio, que son proclives a escuchar el género de musica rock latino.

Tabla 12. Segmentos del mercado

Segmento Grupo etario Género Género de musica
A 15-29 afios Hombre Rock
B 15-29 afios Mujer Rock

La micro segmentacion se realizd teniendo en cuenta los datos obtenidos de la investigacion de
mercado. Son los jévenes entre 15 a 29 afios los mas adeptos al género rock, con un alto indice de
aceptacion hacia el subgénero latino.

Tabla 13. Mercado objetivo

Mercado objetivo: A

1: AA 2: AB 3:AC
Elemento descriptivo Cantidad | Elemento descriptivo Cantidad | Elemento descriptivo Cantidad
a. Edad 15a 19 17.923 |a.Edad20a24 17.525 |a.Edad 25a29 15.135

b. Preferencia. Rock Latino 4.480 b. Preferencia. Rock Latino 1.577 b. Preferencia. Rock Latino 5.045

Mercado objetivo: B

1: BA 2: BB 3:BC
Elemento descriptivo Cantidad | Elemento descriptivo Cantidad | Elemento descriptivo Cantidad
a.Edad 15a 19 18.720 |a.Edad 20 a24 18.321 |a.Edad 25a 29 16.131

b. Preferencia. Rock Latino 4.680 b. Preferencia. Rock Latino 8.327 b. Preferencia. Rock Latino 4.839
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2.5.16 Perfil del mercado objetivo. Los clientes potenciales corresponden a mercados mas pe-
quefos (nichos) contenidos en los segmentos de mercado Ay B. El perfil corresponde al conjunto de
caracteristicas comunes como sexo, edad, etc.

Tabla 14. Identificacion Mercado objetivo: A

Cliente: Hombres soachunos, 15 a 29, que adquieren discos fonograficos (CD) del género rock latino

Cddigo AA AB AC

Sexo Masculino Masculino Masculino

Edad 15a19 20a 24 25a29
Estrato socio-econdémico 2y3 2y3 2y3
Ocupacion Estudianstizeerc:gr. media / Estudiarétﬁ]spleedalgossuperior/ Empleado / Profesional
Nivel educativo y cultural Media / superior Media / superior Media / superior
Zona geografica Comuna 01, 02, 05y 06 Comuna 01, 02, 05y 06 Comuna 01, 02, 05y 06
Capacidad de compra Media Media Media

Tabla 15. Identificacion Mercado objetivo: B

Cliente: Mujeres soachunas, 15 a 29, que adquieren discos fonograficos (CD) del género rock latino

Cadigo BA BB BC

Sexo Femenino Femenino Femenino

Edad 15a19 20a24 25a29
Estrato socio-econdmico 2y3 2y3 2y3

Ocupacién

Estudiantes educacion
media y superior

Estudiantes educacion
superior/ Empleados

Empleado / Profesional

Nivel educativo y cultural

Media y superior

Media y superior

Media y superior

Zona geografica

Comuna 01, 02, 05y 06

Comuna 01, 02, 05y 06

Comuna 01, 02, 05y 06

Capacidad de compra

Media

Media

Media

Se determind para el producto AGCDO1 continuar en el mercado actual (Soacha) con clientes nue-
vos entre 15 a 29 afios de ambos sexos que les guste el rock latino. Para el producto AGCDO02 se
continua con el mercado el actual con clientes nuevos y actuales, y de caracteristicas similares a la

del producto actual.

Tabla 16. Cliente / Producto y opciones de mercado especifico

Merca do objetivo

Mercado nuevo Mercado actual
Cliente nuevo | Cliente actual | Cliente potencial Cliente nuevo Cliente actual Cliente potencial
Perfil cliente Perfil cliente Perfil cliente Perfil cliente Perfil cliente Perfil cliente
Producto AA, AB
AGCDO1 BA, BB
Producto AA, AB AB, AC
AGCDO02 BA, BB BB, BC
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2.5.17 Estrategia del mercado objetivo. La estrategia a seguir, en términos generales, en el mer-
cado musical para los productos de la agrupaciéon Almas Gemelas corresponde a una segmentacion
enfocada con diversificacion de clientes y aumentar penetracién del mercado a través del nuevo
producto a partir del 2.009.
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2.5.18 Estrategia de producto. Este aparte identifica y ofrece una vision general de la forma en
que los productos interaccionan con el mercado objetivo, procurando definir con claridad productos
y clientes, asi como aislar las tacticas de marketing que se llevaran a cabo. Ver anexo A “Empareja-
miento de productos / clientes con las opciones de gestién de mercadeo”

2.5.19 Estrategias principales. En términos generales las estrategias a seguir se enmarca en
tomar acciones en aspectos de maniobra comercial como: Aumentar la participacion en el mercado,
buscar nichos, determinar caracteristicas del producto, analizar canales de venta al consumidor, fijar
precios, determinar comunicacion en publicidad, promociones y relaciones publicas dentro de un
gasto presupuestado.

2.5.20 Estrategia para la introduccion del producto. La estrategia de marketing seleccionada en
la etapa de introduccion segun el producto y las caracteristicas del mercado al cual esta dirigido se
sintetiza en la siguiente alternativa:

Tabla 17. Estrategia para introduccion del producto

Campana comunicacional

Alta Baja
Precio Alto - -
Bajo - AGCDO02

La estrategia de masificacion escogida para el producto AGCDO02 se aplica generalmente ante mer-
cados muy elasticos a precios, escasamente influenciables por la promocion, con algun grado de
existencia del producto y amplitud grande del mercado.

2.5.21 Posicionamiento de los productos. Los objetivos de posicionamiento estan relacionados
con precio del producto y reconocimiento de la agrupacion Almas Gemelas. Los productos fono-
graficos son productos diferenciados, es decir, varian segun soporte, tema, genero musical, inter-
prete, etc. Fueron seleccionados varios productos e interpretes nacionales e internacionales como
referencias de competencia con respecto a los productos de Almas Gemelas. Los productos de la
agrupacion Almas Gemelas se pueden equiparar en calidad con el resto de competidores, el precio
de estos son relativamente normales pero la agrupacion no es lo suficientemente conocida en el
mercado local de Soacha.

Tabla 18. Competencia (referencia)

Cadigo Agrupacion Producto Precio*

C#1 Mana Cd “Amar es combatir” $ 46.000
C#2 Doctor Krapula Cd “Bombea” $ 25.000
C#3 The Hall Effect Cd “Aim at me” $ 31.000
C#4 Jhon Serna Cd sin titulo ** $10.000
AGCDO01 Almas Gemelas Cd “Santuario” $ 11.000
AGCD02 Almas Gemelas Cd “al borde de mis suefios” $ 15.000

*Pesos. ** Calidad no reconocida.
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Tabla 19. Posicionamiento del producto
A: Barato

10

C#4
9 AGCDO1 AGCDO02

6 C#3 C#2

D: Bajo reconocimiento
[6)]
B: Elevado reconocimiento

2 C#1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
C: Caro

2.5.22 Situacion de penetracion. Los objetivos de penetracion responde a la intencién de la agru-
pacion de expandirse en el mercado local con el nuevo producto.

Tabla 20. Estrategia de penetracién

Producto Corto plazo Mediano plazo
AGCDO1 Disminuir cuota de mercado Abandonar cuota de mercado
AGCDO02 Defender cuota de mercado Aumentar cuota de mercado
Total linea de producto Defender Aumentar

En la linea general del producto discografico se pretende, en un corto plazo, defender la cuota de
mercado y aumentarla a un mediano plazo.

2.5.23 Estrategia para los producto discograficos segun ciclo de vida. La estrategia para el
producto AGCDO02 en su de introduccién al mercado local de Soacha en el 2009, procura aumentar
su participacion a través de una alta segmentacion que permita identificar a los potenciales clientes,
mejorar caracteristicas del producto; bajar relativamente el precio, aumentar los canales de distri-
bucién y las acciones de comunicacién en medios masivos. Para el primer producto discografico se
pretende declinar su participacion y realizar promociones hasta terminar existencias.
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Tabla 21. Estrategia para los producto discograficos segun ciclo de vida

Estrategia Introduccion Crecimiento Madurez Declinacién
Producto AGCDO02 AGCDO1
Participacion en el mercado Aumentar Disminuir
Segmentacion del mercado Alta No
Ampliacién de la linea de productos Si No
Fijacion de precios Bajar Bajar
Distribucion Aumentar Mantener
Costo comparativo Si Si
Modificaciones en el producto Si Tal vez
Gastos comunicacion Bajos Ningunos
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2.5.24 Plan de investigacion y gestion de datos. En su inicio la accidn investigativa se orientd en
obtener un diagnostico de la situacién de Almas Gemelas dentro del mercado musical. Se optd por
un segundo estudio del mercado, en procura de concretar preferencias de género musical y medios
de comunicacion utilizados por la poblacién entre 15 a 39 afios, y por ultimo se determiné algunos
habitos de consumo y compra de rock latino entre hombres y mujeres de 15 a 29 afios del municipio
para asi establecer caracteristicas del producto como tendencias del mercado musical de Soacha.

Estrategia de investigacion:

Tabla 22. Plan de investigacion y gestion de datos

Objetivos 2007
Producto Objetivo Resultados esperados
AGCDO1 Conocer mejor el mercado musical Definir el mercado
Determinar preferencia género musical, emisora Definir preferencia de género musical y medios
radial y canal televisivo de comunicacion
AGCDO02 2008

Determinar habitos de consumo y compra de rock
latino

Definir el segmento de mercado objetivo.

Realizar investigaciones periédicas para
Linea de producto | comprender mejor y controlar las fuerzas que
afectan el mercadeo

Mantener las estrategias de mercadeo

actualizadas

El presupuesto de investigacion corresponde a los gastos incurridos para la ejecucion de cada in-

vestigacion.

Tabla 23. Presupuesto plan de investigacion 2007
Producto Actividad Costo ($) Porcentajes de venta
AGCDO1 Investlgamon’# 1_, Mercado musical, situacién de Almas 48.500 039
Gemelas. Apéndice A.
Invgstlgamoq # 2, Pre'fergnma de género musical, medio 42 500 0.34
radial y televisivo. Apéndice B.
AGCDO02 2008
In\(estlgacl|on_# 3, Habitos de consumo y compra de rock 34.700 028
latino. Apéndice C.
Total 125.700 1,01

El disefo del proyecto de investigacion responde a técnicas,

esperados segun cada investigacion.
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Tabla 24. Disefio del proyecto de investigacion 2007
Producto Objetivo Técnica Método de obtencién y InstrL_Jmento Resultados
proceso obtencién datos esperados
AGCDO1 ai:g;"je;izn‘issado Secundaria Exploratoria- descriptiva Cuestionario Matriz DOFA
Determinar preferencia
género musical, emisora Primaria Cuantitativa cualitativa Encuesta Andlisis estadistico
radial y canal television
AGCDO02 2008
Determinar habitos de
consumo y compra de Primaria Cuantitativa cualitativa Encuesta Analisis estadistico
rock latino
Linea de Combinar técnicas Combinacion Combinacion Combinacion
producto
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2.5.25 Plan de gestion y desarrollo de producto. Los productos fonograficos son bienes de con-
sumo diferenciados, tanto por su soporte (casete, CD, acetato) como por la diversidad de géneros,
marca comercial, obra nueva o interpretes nuevos. Es un producto “atado”, es decir, que contiene un
numero determinado de obras musicales diferentes, y donde su calidad es un factor poco importante
para el consumidor promedio; el cual prefiere un producto de baja calidad a precio econémico, con
temas e interpretes de su gusto y al alcance de la mano, aspectos que responden a una compra ile-
gal. Fenémeno éste a considerar en el desarrollo del nuevo producto discografico, pues la pirateria y
los nuevos formatos digitales de musica, condicionan en cierta forma sus caracteristicas; en cuanto
a cantidad de temas a incluir y a su estandar de calidad. Es de notar que el primer producto disco-
grafico “Santuario” responde a un estandar alto de calidad y por ende la agrupacion, en su politica,
desea continuar ofreciendo esa misma calidad al publico para el producto nuevo.

En la gestidn y desarrollo del nuevo producto discografico, la agrupacion se propone mejorar tanto
el packing como el contenido musical con miras a conquistar una mayor aceptacion del publico. El
branding del producto, o el reconocimiento del nombre de la agrupacion, se busca acrecentar por
medio de las acciones del plan de comunicaciones; el cual contempla una publicidad elemental en
medios masivos de comunicacion, prensa libre en todos los medios a que puedan tener acceso, y
por ultimo, la promocién del producto por medio de un evento musical. Se determind una politica de
precios asequibles al publico objetivo segun costos como recientes canales de distribuciéon dentro
del municipio.

Estrategia para la gestion y desarrollo de producto:

Tabla 25. Objetivos de la estrategia de gestion y desarrollo de producto 2009
Producto Objetivos Resultado esperado
AGCDO01 Sin cambios Extender ciclo de vida. Continuar con ventas
AGCDO02 Mejorar contenido musical, presentacion Perfeccionar el producto
Linea del producto Perfeccionar el atractivo del producto Mejorar el atractivo ypl)?sdt:;r:sficios de la oferta del
Tabla 26. Presupuesto plan de desarrollo de producto 2009
Producto Actividad Costo (bruto) $ Porcentajes de ventas
AGCDO1 Sin cambios 2.031.979 16,44
Grabacion, mezcla y master 1.500.000 12,13
AGCD02 Disefio Packing 405.000 3,27
Disco cogsriigthoee;fr:gzgJr;presién. 4.055.360 32.81
Total 7.992.339 64,67

Costo produccion por unidad ($) AGCD02

4.055.360+ 1.500.000 + 405.000 = $ 5.960,36
1.000
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Herramientas tacticas de gestion y desarrollo de producto:

Tabla 27. Plan de branding del producto

2009

Producto Plan Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambio
AGCDO02 Posicionar Aumentar reconocimiento
Linea del producto Cambios a la estrategia de la marca Reforzar cuota de mercado

Mercado obijetivo:

Tabla 28. Mercado objetivo

Mercado actual

Cliente nuevo

Cliente actual Cliente potencial

AA, AB AB, AC
BA, BB BB, BC
Producto Frecuencia de compra ocasional.
AGCDO1 Volumen: 50 unidades
Precio: $ 11.000
Producto Frecuencia de compra ocasional. Frecuencia de compra ocasional.
AGCDO02 Volumen: 50 unidades Volumen: 284 unidades

Precio: $ 15.000

Precio: $ 15.000

Linea del producto

Herramientas tacticas de packaging:

Tabla 29. Objetivos Packaging

2009

compacto, llamar la atencion.

Producto Objetivos Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambios Sin cambio
AGCDO02 Garantizar la proteccién del disco Perfeccionar el producto

Linea del producto

Igual

Mejorar el atractivo y los beneficios de la oferta del
producto

Tabla 30. Identificacion del mensaje Packaging

2009

Producto Mensaje Resultado esperado
AGCDO01 Sin cambio Sin cambio
AGCDO2 Crear visibilidad del prodl{cto acorde a estrategia Aumentar visibilidad del producto
creativa
Linea de producto Igual Igual




Tabla 31. Seleccion de vehiculos de medios del Packaging

2009

Producto Medio Sistema impresién Producto grafico
AGCDO1 Sin cambio Ninguno Sin cambio
Caratula
Litografia Contra-caratula
AGCDO02 Impreso —
Librillo
Serigrafia Centro del CD

Tabla 32. Presupuesto disefio Packing 2009
Producto Actividad Costo ($)
AGCDO01 Sin cambio 0
Caratula / Contra-caratula / Digipack 100.000
AGCDO2 Librillo 150.000
Centro CD 35.000
Fotografia 120.000
Total 405.000
Tabla 33. Presupuesto produccién Packing 2009
. - . Costo Costo
Producto Medio Producto grafico Cantidad unidad ($) subtotal (3)
AGCDO01 Sin cambio Ninguno 0 0 0
Serigrafia centro CD + Disco compacto 1.000 1.856 1.856.000
AGCDO2 Impreso Librillo 1.000 301,6 301.600
Estuche DIGIPACK, encelofanado 1.000 1.625,16 1.625.160
Peliculas: Litografia y serigrafia 11 24.781,8 272.600
Total 4.055.360

*Precio CD Systems hasta el 2.009
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2.5.26 Plan de precios. La diferencia en precio es una de las razones mas relevantes que tienen
los compradores al adquirir CDs piratas en la calle. El precio alto de los productos fonograficos vy el
bajo poder adquisitivo son determinantes para explicar la pirateria musical.

El precio de un producto fonografico esta determinado por los siguientes factores: soporte, segun
novedad, artista, marca comercial, canal de venta y segun época; aspectos que hacen caros los
producto discografico para los posibles compradores del mercado musical de Soacha. Es necesario,
entonces, definir una politica bastante flexible en la fijacion de precios que haga atractivo al producto
con una utilidad en ganancias bajas.

Estrategia para el plan de precios

Tabla 34. Objetivos plan de precios

2009

Producto Objetivos Resultado esperado
AGCDO01 Bajar precio Mejorar el valor del precio y aumentar ventas
AGCDO02 Bajar precio con respecto al primer producto Mejorar el valor del precio y aumentar ventas

Linea del producto

Convertir el precio en una parte del marketing mix

Mantener el nivel de ventas y beneficios medios

Tabla 35. Determinacién de la formula de precio

2009

mantener a un 26% por encima del nivel de costo

Producto Formula precio Resultado esperado
AGCDO1 Bajar precio, mantener el mismo nivel de costos Continuar con ventas
AGCD02 Bajar precio con respecto al primer producto pero Ventas mejoradas

Linea del producto

Cambiar precios para satisfacer la necesidades de
los clientes y seguir cubriendo costes

Crecimiento de volumen de ventas

Herramientas tacticas del plan de precios

Tabla 36. Estrategias de precios

2009

Producto Plan Resultado esperado
AGCDO1 Precio especial (desaparicion del producto) Vender toda las existencias
AGCDO02 Ajustar el precio al de la competencia y el mercado Ser competitivos y aumentar ventas

Linea del producto

Establecer precios que encajen con la situacion de
cada producto y del mercado

Ofrecer precios especiales para generar ventas

En la tabla siguiente se establece la rentabilidad de los productos, basados en el plan de precios

seleccionados.
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Tabla 37. Estructura precio /

2009 2010 2011

coste

Producto Producto Producto Producto Producto Producto

AGCDO01 AGCDO02 AGCDO01 AGCDO02 AGCDO01 AGCDO02
Volumen (unidades) 50 334 49 333 49 333
Precio ($) 20.000 15.000 20.000 15.000 20.000 15.000
Descuento ($) 9.000 0 12.500 2.000 15.000 4.000
Ingresos ($) 11.000 15.000 7.500 13.000 5.000 11.000
Costo bruto ($) 14.057,29 10.277,46 14.057,29 10.277,46 14.057,29 10.277,46
Utilidad bruta ($) -3.057,29 4.722,53 -6.557,29 2.722,54 -9.057,29 722,54
Margen bruto (%) -21,74 45,95 - 46,64 26,49 - 64,43 7,03
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2.5.27 Plan de distribucion producto. El mercado discografico colombiano presenta un alto nivel
de concentracion en la edicion, la produccién y distribucion de los productos fonograficos. Ese fuerte
nivel de integracion vertical en eslabones distribuidor mayorista — distribuidor minorista — productor,
mas el costo neto de los productos discograficos de Almas Gemelas, los hacen poco apetecibles
a los intereses de los distribuidores tradicionales por tal hecho la agrupacion ha realizado la distri-
bucion de los productos en forma directa; al momento de realizar una presentacion musical o por
ofrecimiento personal de alguno de los integrantes a un posible comprador.

La dificultad para acceder a canales mayoristas de distribucion por el costo de los producto disco-
grafico plantea la necesidad de continuar con el canal utilizado hasta ahora y buscar la opcién de
distribucion minorista en tiendas “Underground” del municipio.

Estrategia para el plan de distribucién producto

Tabla 38. Presupuesto plan de distribucion producto 2009
Producto Actividad Costo ($) Porcentajes de ventas
AGCDO1 Ninguna 0 0
Disefio productos graficos 55.000 0,44
AGCDO02 - -
Produccién productos graficos 190.000 1,53
Total 245.000 1,98
Tabla 39. Objetivos plan de distribucién producto 2009
Producto Objetivos Resultado esperado
Cubrir comunas 01, 02, 05 y 06 en establecimientos Mantener el flujo de productos sin
AGCDO1 N ,, - . . o
Underground”, entrega directa de un dia para otro. interrupcion
AGCDO02 Igual Igual
Linea de producto | Utilizar distribucion minorista en tiendas “Underground”. Conseguir ventas estables

Herramientas tacticas del plan de distribucion producto

Tabla 40. Selecciéon de canales de distribucion 2009
. Resultados espe-
Producto Canal de entrega Origen de la venta Mercado rados P
AGCDO01 Venta / destino directo Establecimiento local Comprador al detalle Continuar constante
de ventas
AGCDO02 Igual Igual Igual Igual
Linea de producto Venta / destino directo Establecimientos Comprador al detalle | Crecimiento de ventas
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Tabla 41. Plan de distribucion

2009

Producto Plan de distribucién Resultado esperado
AGCDO1 Ut|I|.zar un sistema digital manual (Hoja Calcullo’) Distribucién organizada
gestionado con recurso humano de la agrupacion
AGCDO02 Igual Igual

Linea de producto

Utilizar un sistema de control digital (Hoja Calculo)
Controlar el sistema desde un unico punto

Entrega del producto en forma eficiente

Tabla 42. Seleccion de canales de distribucion

2009

Canal de entrega

Origen de venta

Mercado

Venta directa / envio directo

Punto de venta — Stand movil

Comprador al detalle

Venta indirecta / enviar directamente a
los establecimientos con oferta

Establecimiento local — Tiendas “Underground”

Comprador al detalle

Tabla 43. Selecciéon de vehiculos de medios

2009

Producto Medio Producto grafico
AGCDO1 Sin cambio Ninguno
. . Pegatina / Anuncio en ventanas — puertas establecimiento
Publicidad exterior
AGCDO02 Afiche en puntos de venta
Marketing directo Stand
Tabla 44. Presupuesto disefio productos graficos plan distribucién 2009
Producto Actividad Costo ($)
AGCDO1 Sin cambio 0
Pegatina 10.000
AGCDO02
Banner Stand 45.000
Total 55.000
Tabla 45. Presupuesto produccién productos graficos plan distribucion 2009
. e . Costo Costo
Producto Medio Producto grafico Cantidad .
unidad subtotal
AGCDO1 Sin cambio Ninguno 0 0 0
Pegatina 10 1.000 10.000
AGCDO02 Impreso
Banner stand 1 180.000 180.000
Total 190.000
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2.5.28 Plan de ventas. Las ventas en Colombia de discos compactos para el afio 2001 alcanzoé los
87,1 millones de ddlares con un decrecimiento igual a —22% con respecto al afio inmediatamente an-
terior, fendmeno que se debe principalmente a la pirateria y que aun hoy en dia continta afectando
negativamente el mercado musical. Las ventas de los productos de la agrupacion son muy discretas,
pues del primer producto solo se vendieron 340 unidades o un 68% de toda la produccion. Se espera
aumentar la cantidad de producto vendido para el periodo comprendido entre 2.009 al 2.011 a través
de diferentes puntos de venta-distribucién localizados en varias comunas y la implementacion de un
punto de venta directo mévil (Stand banner) de la agrupacion.

Estrategia para el plan de ventas

Tabla 46. Presupuesto plan de ventas 2009
Producto Actividad Costo ($) Porcentajes de ventas

AGCDO1 Igual 0 0

AGCDO02 Implementar punto de venta movil 50.000 0,40

Total 50.000 0,40

Tabla 47. Objetivos del plan de ventas 2009
Producto Objetivos Resultado esperado

AGCDO1 Igual Igual

AGCDO02 Mejorar la capacidad de ventas Cumplir promedios de ventas

Linea de producto Mejorar la capacidad de ventas Generar eld\:)il:gn::goiee\;zzt;zgslos niveles

Tabla 48. Plan desarrollo fuerza de ventas 2009
Producto Plan Resultado esperado

AGCDO01 Igual Igual

AGCDO02 Utilizar un vendedor interno. Aumentar puntos de venta Cumplir predicciones de ventas

Linea de producto Crecimiento en personal de ventas Alcanzar objetivos de ventas

Herramientas tacticas del plan de ventas

Tabla 49. Tacticas de ventas 2009
Producto Tactica Resultado esperado
AGCDO1 Igual Igual

Aumentar puntos de venta. Implementa un punto

AGCD02 propio de venta (Stand Movil)

Facilitar la venta

Linea de producto Igual Igual
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2.5.29 Plan de comunicacion

2.5.29.1 Objetivos de comunicacién:

* Llamar la atencién e informar al mercado objetivo sobre la agrupacion musical Aimas Gemelas en
el municipio de Soacha durante el segundo semestre del 2009.

» Aumentar el interés del mercado objetivo hacia los productos discograficos para el periodo com-
prendido entre agosto y septiembre del 2009, en el area urbana de Soacha.

El plan de comunicacién contempla tres elementos: la publicidad, las promociones y las relaciones
publicas.

2.5.29.2 Plan de publicidad. El mercado musical es intensivo en gastos de publicidad por ser el
producto fonografico un bien de consumo diferenciado con una vida relativamente corta en el mer-
cado. La publicidad empleada para el primer producto discografico “Santuario” fue poca; se limité
a un anuncio radial con difusion previa al lanzamiento. En rasgos generales, se puede decir que la
publicidad ha utilizar en el lanzamiento del nuevo producto discografico, es la de anuncios en medios
masivos durante un periodo breve segun recurso econémico, apoyada ésta por una estrategia fuerte
de relaciones publicas.

Estrategia para el plan de publicidad

Tabla 50. Presupuesto plan de publicidad 2009
Producto Actividad Costo ($) Porcentajes de ventas
AGCDO01 Sin cambio 0 0
Disefio productos graficos 205.000 1,65
AGCDO02
Produccion y pauta 1.192.000 9,64
Total 1.397.000 11,30

Objetivo. Aumentar los niveles de alcance y frecuencia de los anuncios publicitarios durante los me-
ses del lanzamiento del nuevo producto discografico para el segundo semestre del 2009.

Tabla 51. Objetivos del plan de publicidad 2009
Producto Objetivos Resultado esperado
AGCDO01 Sin cambio Sin cambio
Crear nuevos anuncios para aumentar niveles de Mayor reconocimiento de la agrupacion y el
AGCDO02 .
alcance y frecuencia. producto
Linea de producto Utilizar la estrategia de publicidad mas adecuada Igual
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El mensaje. Informar sobre los productos discograficos de la agrupacion Almas Gemelas al mercado

de Soacha.

Tabla 52. Identificacion del mensaje

2009

musical

Producto Mensaje Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambio
AGCDO02 Informar, crear visibilidad del producto Afirmar la disponibilidad del producto
Linea de producto Igual Igual
Tabla 53. Plan desarrollo creativo 2009
Producto Creatividad Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambios
Desarrollar concepto creativo o estrategia creativa.
AGCDO02 Diserio creativo, texto, audio y video para evento Anuncios funcionales e informativos

Linea de producto

Utilizar nuevos elementos creativos

Comunicar e informar de la agrupacion y su
producto

Tabla 54. Plan de produccion final de la publicidad

2009

Implementar correo directo
Implementar cartel
Contratar vehiculos de television e impresos

Producto Produccion actividad Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambios
Creacion y desarrollo de estrategia creativa
Seleccién de los medios
Seleccién de vehiculos de medios
AGCDO02 Implementar comercial Nuevos anuncios

Linea de producto

Publicitar los productos

Hacer visibles los productos y la agrupacion

Herramientas tacticas del plan de publicidad

Tabla 55. Plan de selecciéon de medios

2009

Afiche en punto de venta y otros lugares

Producto Medio Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambio
Television: comercial Comunicar al cliente sobre el producto y la
AGCDO02 Correo directo: e-Newsletters, boletin informativo. P y

agrupacion

Linea de producto

Combinacién equilibrada

Conservar clientes actuales y conseguir
clientes nuevos
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Tabla 56. Plan de seleccion de vehiculos de medios

2009

Producto Medio Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambio
Television por cable: HV / COADSECOMSO
Internet cuentas E-mail: e-Newsletters, boletin )
AGCDO02 informativo. Cobertura mayor, alcanzando al publico

Afiche: Imprentar

objetivo

Linea de producto

Utilizar combinacién de métodos de colocacion

Establecer los productos combinando medios

y exposicion
Tabla 57. Presupuesto disefio productos graficos plan publicidad 2009
Producto Actividad Costo ($)
AGCDO01 Sin cambio 0
Comerciales 90.000
AGCDO02 Correo directo (eNewsletters) 70.000
Afiche (promocional informativo) 45.000
Total 205.000
Tabla 58. Presupuesto produccién productos graficos plan publicidad 2009
Medios Costo . Costo
Producto publicitarios Zona Producto Canal unidad ($) Alcance | Frecuencia subtotal
AGCDO1 Sin cambios - - - - - - 0
s Soacha Comercial
/ Television Coadsecomso 833| 5.680 480 400.000
AGCDO02 i i
Marketing directo Soacha C_orreo Cuentas de 1 1500 12 18.000
/ Internet directo correo
Impreso / Afiche | Soacha | Afiche Imprentar 2.740 100 274.000
Total 1.192.000
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2.5.29.3 Plan de promociones. Esta encaminado a dar soporte y mejorar la estrategia de pu-
blicidad a través de la realizacién de un evento musical, la venta de productos secundarios como
promociones de ventas.

Estrategia para el plan de promociones

Tabla 59. Presupuesto plan de promociones evento 2009
Producto Actividad Costo ($) Porcentajes de ventas
AGCDO1 Sin cambio 0 0
Disefio productos graficos promocion evento 115.000 0,93
AGCD02 Produccion productos graficos promocién 468.608 3,79
evento
Programa musical en el lugar del evento 738.000 5,97
Total 1.321.608 10,69
Tabla 60. Presupuesto plan de promociones ventas 2009
Producto Actividad Costo ($) Porcentajes de ventas
AGCDO1 Sin cambio 0 0
Disefio productos graficos 10.000 0,08
AGCDO02
Produccion productos graficos 50.300 0,40
Total 60.300 0,48
Tabla 61. Objetivos del plan de promociones 2009
Producto Objetivos Resultado esperado
AGCDO1 Incentivar las ventas Mayores ventas

Incentivar las ventas
AGCDO02 Dar soporte a las labores publicitarias Mas reconocimiento y mayores ventas
Apoyar el lanzamiento del producto

Llegar a los clientes y promover el crecimiento

Linea de producto Igual de las ventas

Tabla 62. Identificacion del mensaje promociones 2009
Producto Mensaje Resultado esperado

AGCDO1 Sin cambio Sin cambio

AGCDO02 Crear visibilidad del producto informando con respecto | Mejorar estrategia publicitaria manteniendo

al producto promociones

Linea de producto Seguir promocionando producto Igual

Tabla 63. Plan de desarrollo creativo promociones 2009
Producto Medio Resultado esperado

AGCDO1 Sin cambio Sin cambio

AGCDO02 Disefio creativo, teXto’r:SSifa?/ video para un evento Control de las actividades promocionales

Linea de producto Utilizar medios creatlvqs para producir piezas Igual

promocionales
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Tabla 64. Plan de produccion final promociones

2009

Producto Produccién actividad Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambios
Implementar evento musical
AGCDO02 Seleccion de los medios Nuevos anuncios

Seleccion de vehiculos de medios
Implementar piezas promocionales

Linea de producto

Publicitar los productos

Hacer visibles los productos y la agrupacion

Herramientas tacticas del plan de promociones. Se circunscriben basicamente en promociones de
eventos y promociones de ventas. En la promocion de eventos se plantea la realizacion de un con-
cierto musical que incluya un programa de lanzamiento del producto nuevo. En las promociones de
ventas se destacan dos medios: incentivos de compra (bono) y los precios especiales (descuen-

tos).

Seleccién de medios y vehiculos del medio.

Tabla 65. Plan de seleccion de medios promociones

2009

Promocion de ventas: Precios especiales

Producto Medio Resultado esperado
AGCDO1 Promocién de ventas: Precios especiales Terminar con existencias
Promocion de evento: Programa musical en el lugar
del evento ; ;
AGCDO02 Reforzar el mensaje y la imagen producto /

agrupacion

Promocién de ventas: Incentivos de compra

Linea de producto

Fuerte combinacion promocional

Mejorar el impacto publicitario

Tabla 66. Plan de seleccion de vehiculos de medios

2009

Producto Medio Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambio Sin cambio
AGCDO02 Estigma producciones Cobertura mayor, alcanzando al publico objetivo

Linea de producto

Utilizar combinacién de métodos de colocacion

Establecer los productos combinando medios y
exposicion
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Tabla 67. Promociones 2009
Producto | Promociones Medios Estrategia
Prec.los Descuento Compra de CD 26 %
especiales
AGCDO1 Ventas -
Incentivos Ofert Combo 1: un producto + camiseta $ 30.000
ertas
de compra Combo 2: un producto + CD nuevo $20.000
En cualquier articulo con boleta de o
- ) 8 %
Precios entrada, valido solo para un articulo.
Evento ial Descuentos
especiales Boleteria: compra superiores a cinco 0
10 %
boletas.
AGCDO02 Ofertas Combo 3: un producto + camiseta $ 26.000
Compra del producto con descuento en o
f 25 %
Ventas Incentivos boleteria
de compra Bono Compra CD descuento en otros articulos
de la agrupacion distintos a discos 10 %
compactos
Tabla 68. Vehiculos de promocién de evento 2009
Producto Medio Producto grafico
AGCDO1 Sin cambio Ninguno
Boletas
Invitaciones
Impreso
Programa
AGCDO02
Cartel
Escenografia Backing
Publicidad exterior Pendon
Tabla 69. Vehiculos de promocién de ventas 2009
Producto Medio Producto grafico
AGCDO1 Sin cambio Ninguno
AGCDO02 Impreso Bono
Tabla 70. Presupuesto programa musical en el lugar del evento 2009
Producto Actividad Costo
AGCDO1 Sin cambio 0
Arriendo lugar del evento 350.000
Alquiler del Back line 0
Alquiler del Front line 0
AGCDO02
Alquiler del Control line 00
Alquiler de luces 288.000
Impuestos 100.000
Total 738.000
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Tabla 71. Presupuesto disefio productos graficos plan promocién evento 2009
Producto Actividad Costo ($)

AGCDO1 Sin cambio 0
Boleta 15.000

Invitacion 10.000

AGCDO02 Programa 30.000
Backing 30.000

Pendon 30.000

Total 115.000

Tabla 72. Presupuesto produccién productos graficos plan promocion evento 2009
Producto Medio Producto grafico Cantidad | Costo unidad ($) | Costo subtotal ($)
AGCDO1 Sin cambio - - - 0
Boletas 150 300 45.000
Invitaciones 20 500 10.000
Impreso
AGCDO2 Programa 100 1.000 100.000
Cartel 20 4.570 91.400
Escenografia Backing 1 167.920 167.920
Publicidad exterior Pendon 1 54.288 54.288
Total 468.608
Tabla 73. Presupuesto disefio productos graficos plan promocién ventas 2009
Producto Actividad Costo ($)
AGCDO1 Sin cambio 0
AGCDO02 Bono 10.000
Total 10.000
Tabla 74. Presupuesto produccién productos graficos plan promocion ventas 2009
Producto Medio Producto grafico Cantidad Unci:;:éo($) Sutizf;(lj $)
AGCDO1 Sin cambio Ninguno 0 0 0
AGCDO02 Impreso Bono 1.000 50,3 50.300
Total 0
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2.5.29.4 Plan de relaciones publicas. Las relaciones publicas son un elemento importante a tener
en cuenta en el lanzamiento y posterior promocién del nuevo producto discografico, pues se convier-
te en una estrategia que permitira a la agrupacion llegar a colocar el mensaje en medios masivos de
comunicacion, realizando contactos significativos con el medio musical, artistico y social aportando
un mayor reconocimiento de la agrupacion dentro de la region de Bogota. Se prevé dentro de las
acciones de relaciones publicas lograr contactos importantes en el medio televisivo a través de en-
trevistas en City Tv, Teleamiga, Canal capital, HV, T & N, Telmex (Cable centro). Emisoras de radio:
Radio Rumbo, Vibra Bogota, Radionica, emisoras universitarias y toques en Instituciones Educati-
vas, bares y restaurantes.

Tabla 75. Presupuesto plan de relaciones publicas 2009
Producto Actividad Costo ($) Porcentajes de ventas
AGCDO1 Sin cambio 0 0
AGCDO02 Disefio productos graficos 125.000 1,01
Produccion productos graficos 1.041.000 8,42
Total 1.166.000 9,43

Estrategia para el plan de relaciones publicas

Tabla 76. Objetivos relaciones publicas 2009
Producto Objetivos Resultado esperado
AGCDO1 Sin cambios Sin cambios

Establecer y mantener una imagen favorable de la
AGCDO02 agrupacion y sus productos
Dar soporte a las labores de publicidad y promocion

Mejorar la opinion publica de la agrupacion
y productos, crear una imagen positiva.

Linea de producto Igual Igual

Tabla 77. Identificacion del mensaje relaciones publicas 2009
Producto Mensaje Resultado esperado

AGCDO1 Sin cambio Sin cambio

Mejorar la actitud del cliente respecto al producto y la

AGCDO02 -
agrupacion

Posicionar el producto y la agrupacion

Linea de producto Igual Igual

Herramientas tacticas del plan de relaciones publicas

Tabla 78. Medios de relaciones publicas 2009
Producto Medio
AGCDO1 Sin cambios
Impresos no periédicos Imagen interna
Prensa libre Entrevistas
AGCDO02 — » -
Eventos en cooperacion Presentacion musical
Electrénico Internet
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Tabla 79. Vehiculos de medios relaciones publicas

2009

Producto Medio Producto grafico
AGCDO1 Sin cambio
Sobre
o ) Tarjeta presentacion
Impresos no periédicos Imagen interna
Membrete
AGCDO02 Carpeta presentacion

Eventos en cooperacion

Presentacion musical

Afiche

Electrénico

Internet

Pagina web

Boletin

Tabla 80. Presupuesto disefio productos graficos plan relaciones publicas 2009
Producto Actividad Costo ($)
AGCDO1 Sin cambio 0
Sobre 10.000
Tarjeta presentacion 10.000
AGCD02 Membrete 10.000
Carpeta presentacion 35.000
Pagina web 35.000
Boletines 25.000
Total 125.000
Tabla 81. Presupuesto produccién productos graficos plan relaciones publicas 2009
Producto Medio Vehiculo / PG* Cantidad Costo unidad Costo Subtotal
AGCDO1 Sin cambio Ninguno 0 0 0
Sobre 500 160 80.000
. Tarjeta presentacion 1.000 60 60.000
Imagen interna
Membrete 500 140 70.000
AGCDO02 Carpeta presentacion 500 900 450.000
Pagina web 1 270.000 270.000
Internet Hosting 1 106.000 106.000
Boletin 2 2.500 5.000
Total 1.041.000

*Producto Grafico
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2.6 BRIEF PRODUCTO DISCOGRAFICO “AL BORDE DE MIS SUENOS”
ND-02

2.6.1 Posicionamiento pretendido. EIl album musical “al borde de mis suefios” debera ocupar
en la mente de la audiencia objetivo el posicionamiento de “el nuevo album de la mejor banda rock
revelacion de Soacha.

2.6.2 Emisor
Nombre de la agrupacién. Almas Gemelas.

Responsable de la comunicacion y del proyecto: Estigma Producciones. Julian Mauricio Sosa. Tel.:
7220578. Cel.: 3107513596.

Historia de la agrupaciéon. Almas Gemelas nacié a principios de 2003 como producto de una con-
quista musical que tardé nueve afos. En su comienzo incursionaron en el trash y hard rock, con el
tiempo desarrollan un estilo propio, libre de fusiones recargadas y tendencias extremas, terminando
en lo que hoy son.

En junio de 2003 es seleccionada la cancién “Santuario”, del album del mismo nombre, por la Facul-
tad de Cine y Televisién de la Corporacién Universitaria Nueva Colombia para el rodaje y posproduc-
cion de un video clip de éste tema musical. Para diciembre del mismo afo, con un costo superior a
los siete millones de pesos, realizaron el lanzamiento del video y del disco compacto “Santuario” en
el centro de convenciones “Downtown 727" de la ciudad de Bogota.

Posteriormente son entrevistados por canales de televisién y emisoras de radio como CityTV, Telea-
miga, Canal Capital, T&N de Soacha; Radio Rumbos, UNRadio en derrocando y en Vibra Bogota,
siendo en ésta considerados como la agrupacién del mes de mayo del 2005. Para el primer semestre
del 2006 son seleccionados nuevamente para la grabacion de un segundo video clip, siendo escogi-
da la cancion “Tanto amor”, también del primer album, con produccion realizada por estudiantes de
Comunicacion Gréfica de la Corporacion Universitaria Minuto de Dios regional Soacha.

Descripcioén de la agrupacion. Almas Gemelas es una agrupacion enmarcada en el sub género Rock
Latino. Sus interpretaciones dejan sentir un grado de lirismo interpretativo y sentimental; carga emo-
tiva que es producto de sus propias vivencias, plasmadas en las letras y composiciones musicales
de sus albumes “Santuario” y “Al borde de mis suefios”.

Sus integrantes: Julian Mauricio Sosa, voz lider y teclados; Ricardo Triana, baterista; William Triana,
bajista; Rodolfo Caceres, guitarrista; y Luis Triana, percusiones. Son residentes del municipio de
Soacha y oscilan entre las edades de 20 a 34 afios. Su trayectoria como agrupacion data de mas de
doce anos de trabajo continuo, lo que les ha permitido contar con sus propios equipos, producto del
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esfuerzo por consolidarse en el ambito local.

Bases filosdficas y politicas de la agrupacion:

Mision. Somos una agrupacion de rock latino que a través de nuestras composiciones originales
encontramos empatia con quienes nos escuchan, ya sea en vivo o a través nuestros productos dis-
cograficos.

Visién. Convertirnos en la segunda agrupacién de rock mas reconocida de Soacha, alcanzando la
presencia de nuestra musica en la region de la Sabana de Bogota y alrededores, y manteniendo una
imagen original ante nuestro publico.

Filosofia. Trabajar en procura de una mayor calidad musical con una vocacién de respeto al publico,
buscando de ellos una aceptacion real de nuestra musica. Generar en los integrantes de la agrupa-
cioén un sentido de pertenencia, honestidad, responsabilidad y compromiso con los valores del grupo
y de cada uno de los miembros de la misma.

Objetivo general. Aumentar el reconocimiento y beneplacito de la agrupacion en Soacha y alrededo-
res a través del desarrollo de un plan estratégico a tres afios.

Objetivos especificos:

» Componer nuevas letras y arreglos musicales para proximos trabajos discograficos.

» Mejorar la calidad interpretativa tanto instrumental como vocal por medio de la practica continua, la
capacitacion y asesorias de personas versadas en el medio musical.

* Innovar en nuevos ritmos musicales, instrumentos y tecnologia segun posibilidades.

* Adquirir el financiamiento pertinente por medio de recursos propios y de créditos del sector bancario
o del sector solidario.

» Mejorar la puesta en escena a través del uso de elementos visuales, luces y efectos que contribu-
yan a un mejor espectaculo.

* Aumentar las presentaciones musicales en establecimientos nocturnos y educativos segun plan y
estrategia requerida.
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* Aumentar las relaciones publicas dentro de los medios masivos de comunicacién como estamentos
artisticos y sociales de acuerdo a un plan estratégico que conduzcan a una mayor posibilidad de
reconocimiento por parte de su publico.

2.6.3 Objetivos de mercadeo:

* Promover los productos fonograficos de la agrupacion Almas Gemelas en procura de incrementar
su participacion en el mercado local de Soacha y sus alrededores en un 0,74 % durante el primer
ano del trienio 2.009 / 2.011.

* Aumentar el interés del mercado objetivo hacia los productos discograficos para el periodo com-
prendido entre julio y septiembre del 2009, en el area urbana de Soacha.

* VVender el nuevo producto “Al borde de mis suefios”a clientes actuales y nuevos en el mercado local
de Soacha y alrededores a partir del segundo semestre del 2009.

2.6.4 Objetivos de ventas. Aumentar las ventas anuales en un 12,9 % con gastos aproximados de
produccién, distribucién, ventas y comunicaciones de $ 12.000.000 pesos, generando una ganancia
neta cercana a $ 1.800.000 pesos, al 31 de diciembre de 2.011 de los productos discograficos de
Almas Gemelas dentro del municipio de Soacha y alrededores.

2.6.5 Predicciones anuales de ventas para el 2.009. Aumentar en aproximadamente un 12,9 % el
volumen total de ventas en el mercado objetivo de Soacha y alrededores en el periodo comprendido
de julio a diciembre del 2.009.

2.6.6 Objetivo de comunicacion. Llamar la atencion e informar al mercado objetivo sobre la agru-
paciéon musical AlImas Gemelas en el municipio de Soacha durante el 2009.

2.6.7 Factores internos. Los factores internos del nuevo producto discografico de la agrupacién
estan contenidos en la tabla de la siguiente pagina.
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Tabla 82. Factores internos producto AGCD02*

FACTOR

DESCRIPCION

Nombre

“Al borde de mis suefios” Almas Gemelas.

Marca comercial

Estigma producciones

Composicion

La composicion fisica del CD consiste en una superficie de poli carbonato, una capa
de material metalico reflector, un bafio de laca protectora y una capa muy fina de tinta.
El CD audio tiene capacidad de almacenamiento de 78:30 minutos de musica y
maximo de 99 tracks o canciones reproducibles en cualquier equipo tradicional con
unidad de disco compacto.

Necesidad que satisface

Diversion, entretenimiento a través de la musica.

Experiencias sensoriales agradables, placer hacia la musica.

Identificarse con otras personas y grupos, entusiasmarse con la compafia de otras
personas, ser independiente dentro de las culturas juveniles.

Expresion a través de la musica.

Calidad técnica

Excelente: Edicion musical realizada en Estigma Producciones. Fabricacion del disco
compacto en CD Systems de Colombia.

Uso

Necesita de unidad lectora para ser escuchado. Escuchar solo o en compaiia o como
posible obsequio.

Contenido / Tracks

Al borde de mis suefios, Levantarme y continuar, Quien pudo pensar, Otofio, Tu Ultimo
dia.

Cantidad Un disco compacto con cinco tracks
. Bajo reconocimiento de la agrupacion en la region.
Desventajas P . .
Alto indice de pirateria.
Beneficio Nuevo producto (nuevas canciones), calidad, divertimiento, precio atractivo.
Envoltura Celofan trasparente
Digipack, dos cuerpos con bandeja, plastificado mate y bolsillo para librillo. 140 x 139
Estuche ) P e )
mm. plegado, impresion litografica 4 x 0 tintas.
Librillo Plegable de tres cuerpos 6 paginas, 4 x 4 tintas, propalcote 150 gr.

Centro de disco

Serigrafia, impresion 3 x 0.

Empaque

En caja de cartén por cincuenta unidades.

Distribucion

Venta directa por el grupo en punto propio de distribucién y en establecimientos
“Underground”localizados en comunas 01, 02, 05 y 06 del municipio.

Precio costo / unidad

$10.277, 468

Precio venta / unidad

$ 15.000, estricto contado.

Promociones

Oferta, Combo 2: un producto + producto anterior por $ 25.000, Combo 3: un producto
+ camiseta por $ 26.000. Bono de descuento: en boleteria 25 %. En otros articulos de
la agrupacion distintos a discos compactos 10 %.

Cliente

Nuevos y actuales: hombres y mujeres de 19 a 24 afios, estratos 2 y 3 de Soacha,
estudiantes o empleados con educacion media y superior, que disfruten del rock latino.

Historia de ventas productos
discograficos en mercado.

El primer producto discografico alcanzé ventas en un 68%.

Asociaciones simbdlicas

Por el contenido de los temas musicales se forman asociaciones simbdlicas unidas al
amor y al despecho. Su musica es suave, dulce, tranquila con contenidos romanticos,
aunque algo lugubres y desesperanzadores.

La publicidad

Uso de medios masivos; television e impresos con promocion en evento musical.

AGED02, uevo productodiscografico At bor

e demis suefios™
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2.6.8 Factores externos

» Economia. La siguiente informacion fue tomada del documento “Impacto del sector fonografico en
la economia Colombiana” trabajo realizado por Fedesarrollo con la investigacién de Luis Zuleta y
Lino Jaramillo. Auspiciados por la Asociacion de productores e industriales fonograficos de Colombia
ASINCOL, el Ministerio de Cultura de Colombia y el Convenio Andrés Bello en el afio 2.003:

Mercado internacional de la musica. [En el afio 2.001, las ventas de musica en el mundo fueron de US
$ 33.700 millones, con un crecimiento promedio anual nominal de 2,1% [...] Norte América fue la region
que obtuvo la mayor demanda con un 42% mientras que la menor correspondié a Latinoamérica con un
3.9% [...] las ventas en unidades en el mundo fueron de 3.230 millones, con una tasa de crecimiento de
1,1% [...] en unidades, las ventas en América Latina alcanzaron los 172 millones, con una tasa de creci-

miento promedio de 1,4% para los ultimos nueve afios [...]

[..]en el 2.001, la caida en las ventas mundiales de musica continuo el proceso de declive pues para el
periodo 1.997-2.001 las unidades vendidas decrecieron —1,7% y el valor en ddlares —3,3% [...]

[...] Dicha disminucion se atribuye a factores como la mayor disponibilidad de musica via Internet, la falta
de demanda, la intensa competencia de bienes y servicios con alto desarrollo tecnoldgico, la incertidum-
bre del mercado y el cambio de inventarios de discos y casetes por discos compactos [...]

[...] otro factor que afecta principalmente a Latinoamérica es la disminucién de las ventas por cuatro afios
consecutivos: 1.998 -1,1%, 1.999 -6,4%, 2.000 -3.6% y 2.001 -21,4%. [...] para los paises en desarrollo,
el crecimiento de la musica tiene todavia posibilidades debido a los bajos niveles de penetracién y satu-
racion de equipos reproductores de discos compactos [...]

[...] en el 2.000 el 68.2% de la poblacion mundial consumio principalmente géneros musicales locales,
aun con la presencia de géneros y artistas de proyeccion internacional [...]

[...] una posible causa que llevaron a las majors a invertir en subsidiarias o realizar convenios en Latino-
ameérica sea la alta demanda de los géneros locales]...] M

Estructura de la oferta.

[Una de las manifestaciones de la globalizacién comercial y econémica es la consolidacién de industrias
culturales en mano de conglomerados [...] una expresion de esto son las grandes compafiias disqueras
(majors), que antes eran empresas productoras y distribuidoras de musica, hoy dia son conglomerados
globales de entretenimiento: television, cine, musica, grandes conciertos, Internet y la difusiéon cable
satélite... Estas economias también aparecen en las actividades de distribucion y mercadeo y en la
multimedia [...]

[...] la incertidumbre respecto a la demanda, las grandes inversiones necesarias en actividades de mer-
cadeo, promocion y distribucion, el caracter practicamente hundido de dichos gastos vy, la pirateria, [...]
le otorgan a la industria musical un caracter de negocio de alto riesgo, el cual debe tener un tamafio
suficiente y una diversificacion, que permita absorber las pérdidas que se presentan en la mayoria de los
proyectos musicales con las altas ganancias de unos pocos proyectos [...]

[...] las cinco empresas disqueras internacionales controlan las dos terceras partes del mercado mundial
de la musica [...] Existen productores independientes a escala nacional y de tamafio pequefio, que se de-
dican a explotar nichos de mercado local o a descubrir talentos locales para venderlos a las majors [...]

11 Fedesarrollo, ZULETA, Luis y JARAMILLO, Lino. Impacto del sector fonografico en la economia Colombiana. Bogota:
Andrés Bello, 2003. p. 153 a 154.
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[...] se calculd que el porcentaje de mercado ocupado por las indies (empresas locales de capital nacio-
nal) era en promedio del 20% del total latinoamericano, [...] siendo Colombia con el 36% la que mayor

participacién tiene[...]12

Evolucion del sector fonografico en Colombia. [...] este periodo presentd una disminucion de los reper-
torios domeésticos (50% en 1991 a 40% en 2001) y por la sustitucion de casetes y discos de vinilo por el
disco compacto. (6% de ventas en 1991 a 97% en 2001). El disco de vinilo por baja calidad y el casete
por baja calidad y pirateria.

Este favorable desempefio se debio [...] a la sustitucién de repertorios existentes por los nuevos discos
compactos y al crecimiento del PIB durante dicho periodo. A partir de 1998, el PIB crecié negativamente,
lo que se reflejo en las ventas de discos y casetes (-23,6% en 1998, -14,2% en 1999, -0,7% en 2000 y

-20% en 2001). Los precios de los productos fonograficos crecieron a tasas mas lentas que los precios

de la economia.’®

Caracteristicas del mercado fonografico Colombiano:

Oligopolistico a los ojos del consumidor en su parte de distribucién detallista pero una mezcla de oligo-
polio-oligopsonio al interior de la cadena.

Fuerte nivel de integracién vertical en eslabones distribuidor mayorista — distribuidor minorista y editor
— productor.

Altos niveles de concentracién en la edicién, la produccion y la distribucion.
Bajo poder de negociacion de autores y compositores, con excepcion de los pocos que obtienen éxito.

La cadena fonografica en Colombia estd complementada por la presencia de productores manufacture-
ros de CDs, lo cual favorece la sustitucion de importaciones de soportes grabados y facilita la exporta-
cion de los mismos.

Los diferentes eslabones de la cadena fonografica presentan alto nivel tecnoldgico impulsado por la
competencia que generd la apertura econdmica y las altas tasas de crecimiento de la demanda. La
recesion y la pirateria configuran actualmente una situacion de exceso de capacidad instalada en todos
los eslabones.

Se presentan varias modalidades basicas de organizacion de las ventas: Tiendas de musica pertene-
cientes a cadenas o independientes, tiendas especializadas al interior de los grandes supermercados y
venta directa en los hogares.

El producto final del sector, el disco o casete, es por su misma naturaleza un producto diferenciado que
responde a las caracteristicas de cada obra musical. Otros elementos de diferenciacion: tipo de soporte
utilizado, sea casete o disco compacto, obras nuevas o artistas nuevos y obras de catalogo, marca co-
mercial (productor y distribuidor), localizacion de la tienda o supermercado, calidad del servicio, etc.

Igualmente, el producto fonografico se caracteriza por ser vendido en forma “atada”, es decir, como un
producto compuesto de obras musicales diferentes que se venden obligatoriamente en forma conjunta.
Este es un tema importante frente a las posibilidades que ofrece Internet.

12 Fedesarrollo, OP. cit., p. 154.

13 Fedesarrollo, OP. cit., p. 158.
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El sector es intensivo en gastos de publicidad y ventas debido precisamente a que se trata de un bien de
consumo diferenciado con una vida relativamente corta en el mercado. El riesgo es un elemento funda-
mental del negocio fonografico.

Los diferentes elementos de diferenciacion son la contraparte de diferentes esquemas de precios: Segun
novedad o catalogo, segun artista o ejecutante, segun marca comercial (productor y distribuidor), segun
soporte, segun localizacion de la tienda, segun canal de ventas (en tienda, supermercado o directamente

en los hogares), segin temporada del afio, entre otras modalidades. "

Los diferentes eslabones de la cadena del sector fonografico en Colombia. Informacion tomada del
informe de Fedesarrollo, “Impacto del sector fonografico en la economia Colombiana” de Luis ZULE-
TAvy Lino JARAMILLO.

[Una parte de los autores y compositores (5.500) e interpretes (2.200) esta organizado en Colombia en
dos asociaciones: Sayco y Acinpro, [...] quienes representan al gremio dentro del sector y sirven de so-
ciedades colectivas recolectoras de derechos de autor a nivel nacional e internacional.

En Colombia se han identificado 14 empresas editoras quienes representan los intereses de autores y
compositores, administrando y protegiendo sus derechos. Algunas editoras estan integradas vertical-
mente con los productores (3), otras funcionan como empresas independientes pero con vinculos filiales
con productoras (6) y otras son netamente independientes (5). En este eslabdn de la cadena de valor del
sector hay concentracion [...]

Al nivel de los productores también hay importantes grados de concentracion. [...] En este segmento [...]
entre las nacionales y las internacionales se distribuye el merado en 2.000 en un porcentaje de 37% -
63% respectivamente [...] algunos productores afirman que el futuro de los productores nacionales esta
en la explotacion de nichos locales de mercado y en el recurrir al outsourcings [...]

La produccion fonografica en Colombia se redujo a una tasa que es sélo la tercera parte de la reduccion
en las ventas en el mercado local, debido al incremento en las exportaciones [...] Dichas exportaciones
de productos fonograficos se redujeron en los ultimos afios de la década debido a la caida en las ventas
y la alta devaluacion del peso.

La ultima etapa del proceso es la distribucion. [...] en este eslabdn de la cadena nuevamente se presenta
el fenédmeno de concentracion de las ventas (90%) en cuatro empresas, debido al reducido tamafio del
mercado frente a la existencia de altos costos fijos, el cambio de formato que incrementé los costos fijos

y el capital de trabajo como el bajo crecimiento econémico[...]15

Empleo por sectores de actividad econémica en Soacha. En el 2005, de acuerdo con los datos del
censo, el comercio, la industria y los servicios concentraron la mayor parte de los ocupados en el
municipio.

Soacha es un municipio con fuerte representatividad industrial; concentra el 14,4% de establecimien-
tos industriales del departamento. Por otra parte, la informacion del censo de poblacion del DANE
del 2005 muestra que la proporcion de la poblacion ocupada en este sector es, en promedio, igual
a 32,4%.

14 Fedesarrollo, OP. cit., p. 158 - 159.

15 Fedesarrollo, OP. cit., p. 159 - 160.
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La mayoria de la fuerza de trabajo empleada en el sector comercial de Soacha se dedica al comercio
al por menor con niveles muy bajos de productividad y un tamano de empresas reducido. Las mer-
cancias que se venden en el municipio provienen basicamente de Bogota. Las empresas de comer-
cio al por mayor que se situan en Soacha venden en el mercado interno y en el de otros municipios
del departamento. Este sector representa el 55% de la actividad econémica.

El sector de servicios representa el 29,9% de la actividad econdmica del municipio. Los subsectores
mas importantes, de acuerdo con su participacion en el empleo total del sector, son: educacioén pre-
escolar, basica y media, 9,1%; educacion primaria, 8,9%; servicios sociales sin alojamiento, 7%; es-
tablecimientos educativos que prestan educacidn basica primaria y secundaria, 6,8%; peluquerias,
6,6%; educacion preescolar y primaria, 5,2%; y juegos de azar, 5,1%.

Al considerar el tipo de contratacion del personal ocupado, se percibe la informalidad de la mayor
parte de las microempresas del municipio: 76% de los empleados son propietarios y trabajadores
familiares sin remuneracion. La estructura productiva esta constituida por pequenos establecimien-
tos productivos con reducidas economias de escala que se asocian a dificultades para beneficiarse
de la reduccion de costos de produccion y de transaccion. Datos tomados del informe del censo en
Soacha del 2.005 y del POT del municipio del afio 2.000.

» Tecnologia. La siguiente informacién fue tomada del documento “Impacto del sector fonografico en
la economia Colombiana” trabajo realizado por Fedesarrollo en el afio 2003:

Formatos de fijacion de fonogramas.

[En los afios 90, el formato mas utilizado en el mundo era el casete, con el 52%. Para 2.001, el disco
compacto ocupd el 73%, el casete el 23% y los sencillos 3,7%. El formato CD se impuso con un 90% de

las ventas en unidades en 2.000. "6

La innovacién en la musica.

Con el CD, [...]el progreso tecnolégico de la musica ha estado relacionado al desarrollo de la microelec-
tronica, los microprocesadores y las herramientas de acumulacion de memoria en discos duros [...] EI CD
permitio la incursion en medios distintos como la musica, la television, etc. [...] El sintetizador junto con
las computadoras facilitd la produccién de fonogramas.

El contenido de video que pueden incorporar los CDs, ha dado campo a la aparicién de canales de te-
levision dedicados exclusivamente a presentar videos de los artistas, [...Jconvirtiéndose en un medio de
entretenimiento y como herramienta de promocion artistica. [...]

[...] EI DVD y sus disqueteras permiten guardar un mayor volumen de musica o de videos que el CD.
[...] Es posible que en un futuro, las ventas de musica se realicen acompafiadas en buena parte de vi-
deos.[...]

La irrupcion de la Internet como medio de distribucion de la musica ha producido también grandes
cambios en la industria fonografica a escala mundial. EI CD grabable permite [...]Jcopiar en ellos musica

16 Fedesarrollo, OP. cit., p. 44.
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bajada de Internet en formatos comprimidos tipo MP3, con una capacidad de mas de cien melodias por
disco, seleccionada a gusto del comprador o pirata. [...]

[...] la Internet es una posibilidad de que la barrera de distribucion se elimine en gran parte, permitiendo
llegar al consumidor de una forma barata, sobre todo el en mercado de nichos. La Internet puede trans-
formar la estructura del mercado, haciendo desaparecer las tiendas de musica y cambiar el formato en
que se vende.

Otro tipo de innovacion que se menciona frecuentemente como elemento dinamizador de las ventas, es

el de la aparicién de nuevos ritmos musicales o innovaciones en anteriores. "’

» Demografia. Durante el 2.004 Coca Cola realizé una campafa basada en la musica. Para este fin
la companiia hizo diferentes investigaciones que determinaron la relaciéon entre el comportamiento
de los jévenes y la musica. Dentro de otro estudio realizado por Sony music, en todo el pais, que
clasifica a los jévenes frente a sus actitudes, intereses y opiniones ante la vida con relacién a la mu-
sica, se destacaron cinco grupos de afinidad; los rebeldes, los inmaduros, los tradicional moderno,
los acomodados y los maduros.

En general estos grupos responden a las siguientes caracteristicas:

- Son menores de 24 afos.

- Han crecido inmersos en las nuevas tendencias que crea el desarrollo, incluida la musica.

- Internet es su principal fuente de informacion para adquirir los ultimos temas musicales.

- Adoptan los mensajes auténticos y directos que contiene la musica.

- Les gusta disfrutar de la musica en compafiia, especialmente en fiestas, conciertos y after parties.
- Viven la musica en alianza con el sexo y deportes extremos.

- Son mas tolerantes a las diferentes tendencias musicales que se generan.

- Son consumistas de la musica.

- Son creadores de tendencias musicales.

- En ocasiones, alian la religion y la musica para expresar puntos de vista.

Informacién tomada del articulo “Yo soy X, tu eres Y. Diferencias musicales segun géneros y estratos’
de la revista P&M de abril de 2.004.

Consumo de musica en Colombia. Se realizaron dos encuestas sobre consumo de musica, cos-
tumbres de compra y pirateria en varias ciudades del pais. La informacién siguiente fue tomada del
informe “Impacto del sector fonografico en la economia colombiana” de fedesarrollo en 2.003”.

17 Fedesarrollo, OP. cit., p. 45.
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[...] un 31% de los hogares que compran musica adquieren principalmente casetes de los cuales tan
s6lo un 8% corresponde a ventas legales y la diferencia es aportada por la pirateria. Las personas de
ciudades pequefias y medianas compran CD en mayor proporcion que los de ciudades grandes (91,8%
y 94,55 frente a 81,7%). Esto es indicativo de que el mercado pirata de casetes opera principalmente en
las grandes ciudades y se concentra en estratos mas bajos.

[...] el sitio de compra de la musica, se encontré que a escala nacional los puestos de la calle represen-
tan el 17,3%. La compra en la calle es [...] mayor en las ciudades pequefias (21,8%) [...] con una alta
incidencia de compra en la calle de estratos mas altos (40%).

[En las grandes ciudades], la compra en la calle mas preponderante corresponde al estrato uno con un
24,1%, mientras que el estrato seis 4,3% [...] A medida que aumenta el estrato, las personas compran
mas en almacenes especializados y supermercados.

[...] La diferencia en precio (78,7%) es una de las razones que tienen las personas para comprar pro-
ductos piratas en la calle, por comodidad un 8,3%, por mayor variedad un 9% y un 4% por costumbre.
El precio (y el ingreso) son determinantes para explicar la propension a la pirateria. [...] el comprador
de musica en la calle esta caracterizado por ser una persona joven, de bajo nivel educativo y de sexo
masculino.

[...] los compradores de CDs son en su mayoria personas de mayor nivel educativo y empleadas que el
promedio encontrado en la poblacion total. Esto [...] indica que el gasto de este tipo de productos se limita
a la poblacién con mayores ingresos y ocupada, puesto que no es un bien necesario.

Las unidades de CD que se compran anualmente por persona se adquieren principalmente de forma
ocasional. [...] sélo un 23% de la poblacién en Colombia es compradora habitual de musica, [...] siendo
los estratos socioecondmicos superiores de las grandes ciudades quines la realizan. Esto sugiere la
importancia de la promocion para impulsar la venta.

[...] los aspectos que mas tienen en cuenta los compradores (diferentes a la calidad de la grabacién) son
el intérprete de la cancion (63,3%) y que ésta sea un éxito reconocido (42,6%). Son menos determinan-
tes a la hora de comprar la calidad del empaque (28,4%) y el disefio de la portada (12,6%). Esa actitud
favorece la pirateria.

En la segunda encuesta:

[...] un 36% de los encuestados manifestd haber comprado CD en el ultimo afo. [...] de lo que podemos
plantear que 1,4 millones de familias compraron CD.

Al indagar por estrato si los encuestados habian adquirido musica en CD, se encontré que en el estrato
alto lo hizo el 67% de los hogares, mientras que en el medio esta proporcién fue de 37%, y en el bajo de
s6lo 23%. Esta es una aproximacion a la importancia que tienen los estratos medio y bajo en el mercado
de CD.

[...] la principal razon para no comprar CD es que los hogares no poseen equipo de sonido (51% en total,
62% estrato bajo y 45% estrato medio). [...] La alternativa es la radio o el casete. La segunda razon es la
de “no le interesa (24%), mientras el precio tiene un promedio de 22%. Para el estrato alto adquiere mas
preponderancia la falta de interés y el precio de los CD.

Los encuestados manifestaron que compran los CDs en almacenes de discos (70%), pero la compra en
la calle es un 5% mas alta que lo observado en la primera encuesta (22% contra 17). [...]

[...] la compra en la calle para el estrato bajo tiene un nivel similar a la compra en almacenes de discos
(44%). En el estrato medio es de 28% y en el alto muy inferior al 10%.

[...] como lugares de compra de discos para los estratos alto y medio estan los almacenes de discos y las
cadenas de supermercados. Para el estrato bajo la compra es en la calle. Se encontré que los encues-
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tados consideran que la calidad de los CDs comprados en la calle es inferior, pero su variedad y como-
didad de compra son mayores y su precio es menor. Ahora, mas de un 50% de los hogares compraron

en la calle o en Sanandresito. '8

Poblacion de Soacha. De acuerdo con él ultimo Censo de poblacion de 2.005, Soacha posee 398.295
habitantes, de los cuales el 48,7% son hombres y el 51,3% son mujeres. El 98,67% de ésta pobla-
cion se ubica en la cabecera municipal y el resto en el area rural. EI 81,7% de la poblaciéon han vivido
en algun momento en otro municipio lo que indica que la mayoria de la poblacién no es oriunda del
municipio; fendmeno migratorio que es clave para entender la tendencia del crecimiento demogra-
fico debido en gran manera al desplazamiento forzoso. El 48% de esos desplazados residen en la
comuna 4.

Para el 2005, gran parte de la poblacién de Soacha eran jovenes menores de 15 afos (32,4%), y el
3,2% eran mayor de 65 anos. El 53% de la poblacion estaba en edad productiva siendo inferior a la
de Bogota (66,5%). En lineas generales, la estructura etaria de Soacha mostré una poblacion mas
joven que la de Bogota.

Los habitos de consumo de la poblacién de Soacha de estratos bajo y bajo - bajo corresponden a
una economia de subsistencia en la que la compra es racional y se realiza en sitios populares, donde
interesa el precio, la comodidad y variedad por encima de la calidad.

Para el afio 2000, segun documento “Soacha 400 afios”, los estratos socio econémico se clasificaron
asi:

Estrato bajo — bajo (1): 45%
Estrato bajo (2): 33%
Estrato medio — bajo (3): 22%

* Cultura. La musica es tan extensa como los gustos de los jovenes y tan diversa, que cada uno de
sus géneros es adoptado por los adolescentes como una manera de expresarse ante el mundo. La
manera como los jovenes escuchan y se apropian de los géneros musicales produce una gran va-
riedad de manifestaciones culturales, que proyectan sus diversas personalidades. La musica une los
sentidos de los jovenes y les permite adaptarse a la sociedad con lineamientos culturales, creando
una serie de grupos urbanos en los que expresan sus pensamientos ante el mundo. Dicho fenédmeno
expresado en algunas culturas juveniles como Skinheads, Punks, Metaleros, Hardcoreros, Hopers,
Raperos etc. no son mas que manifestaciones de la subjetividad colectiva del joven que responde
mas a un género musical especifico como es el rock.

* Legislacion. Pirateria en el mundo. Ha venido creciendo en la medida que la tecnologia ha evolu-
cionado a formatos o soportes mas faciles de copiar, a sistemas de copia mas eficientes y a tecno-
logias de copia mas baratas, de mayor difusién y de dificil control como el disco compacto grabable
y la Internet. De 1.999 a 2.000, la participacion de los discos en la pirateria aumenté de 26% al 35%
a nivel global.

18 Fedesarrollo, OP. cit., p. 147 - 149.
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Pirateria en Colombia. Colombia es el tercer pais de América Latina en ventas de discos, después
de Brasil y México. En el 2.002 se vendieron siete millones y medio de CD, mas o menos la misma
cantidad que compraron los colombianos en 1.995. El pico mas alto fue en el afio 2.000, con doce
millones de unidades, lo que demuestra el decrecimiento de la industria.

El sector de los productos fonograficos invierte anualmente $ 500 millones en la lucha contra la
pirateria. Aunque Colombia es un pais consumidor de discos por excelencia, existe un problema
cultural porque no hay conciencia de comprar discos legales, con lo que se empieza a respetar los
derechos intelectuales y de autor. La pirateria musical se ha convertido en todo un negocio. En una
tienda distribuidora de discos, un CD puede costar hasta $ 40 mil, un valor elevado si se compara
con uno ilegal, $ 2 mil.

Asincol calcul6 el nivel de pirateria para Colombia en 45% para 2.001, pero las cifras estimadas de
IIPA revelan que llego al 65% del mercado total del pais. La pirateria y el contrabando en Colombia
deben estar ubicados entre estas cifras: 59% ventas legales mas pirateria y 47,5% en contrabando.

» Politica. Las siguientes recomendaciones estratégicas fueron extraidas del documento “Impacto del
sector fonografico en la economia Colombiana” trabajo realizado por Fedesarrollo en el afio 2003.

Las estrategias a seguir. [...] Los diferentes agentes de la cadena del sector deben tomar acciones inme-
diatas en aspectos de estrategia comercial, buscando nichos de mercado, analizando nuevos canales de
venta al consumidor como ventas directas al publico, ventas por la Internet, canales multimedia (videos,
televisioén), etc., reduciendo margenes de utilidad principalmente en ventas de catalogo (sin reducirlo a
este segmento), incrementando la eficiencia para reducir costos, redefiniendo sus mercados potenciales
(compradores de casetes, clientes de cafés de la Internet, etc.)

Otro elemento de politica que debe ser enfrentado con el nuevo gobierno es la solucion a las indefinicio-
nes que se encuentran en las normas para vender productos a través de la Internet, como [...] las normas
cambiarias, como definir el comercio de productos intangibles como los bytes de computador.

En el tema del control de la pirateria vale la pena insistir ante el Gobierno la definicion de partidas aran-

celarias especificas para productos como los equipos duplicadores de discos compactos, las impresoras

para discos compactos y los discos compactos virgenes para grabaci()n.19

Desplazamiento forzado en Soacha. Al terminar la década de los noventa el desplazamiento se
consolida como un fendmeno social que crece y se expande por todo el territorio en medio de una
guerra irregular que no se detiene, pero tampoco se humaniza y cuya ocurrencia cuestiona ética y
politicamente a quienes, desde diversos intereses, acuden a esta estrategia de destierro, despojo
y terror. Los desplazados representan el mayor sector de poblacion civil afectada por el conflicto
armado interno en Colombia y su tragedia sucede en medio de la impunidad, de manifestaciones de
indiferencia social y estigmatizacién y de una precaria acciéon gubernamental.

La poblacion campesina es el sector social mas afectado en términos de desarraigo y pobreza.
Los datos confirman las advertencias reiteradas sobre un proceso de recomposicion violenta de la

19 Fedesarrollo, OP. cit., p. 172.
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tenencia de la tierra que subyace al conflicto armado y en el cual confluyen importantes intereses
economicos y politicos.

Los nifios, nifias y jovenes hasta los 19 afios representan el 70 % del total de la poblacién desplaza-
da, lo que advierte sobre un incremento de este sector de la poblacion afectada por el fenémeno.

Los indices de desempleo de las personas en situacion de desplazamiento alcanzan el 48.9% y la
economia informal en las ciudades constituye la principal opciéon de supervivencia en medio de la
crisis social del pais. Pero en general los desplazados se ven sometidos a un deterioro grave de su
calidad de vida, en relacion con la situacion que tenian antes de la salida forzada.

La intervencion del Estado colombiano se fundamenta hoy en procesos de descentralizacion fiscal,
politica y administrativa, particularmente en la ejecucion de las politicas sociales y mas reciente-
mente la politica de reforma urbana. El desarrollo de estas politicas debe intervenir el problema de
la pobreza en sentido mas amplio a efecto de lograr soluciones sostenibles. El municipio de Soacha
debe enmarcarse dentro de una politica nacional para el desplazamiento en la que el Estado nacio-
nal tome responsabilidad por el gran niumero de desplazados que han llegado al municipio, y cola-
bore en programas para la asistencia de los mismos. Tomado del Plan de Ordenamiento Territorial
de Soacha del afio 2.000.

2.6.9 Matriz DOFA

Tabla 83. DOFA producto AGCD02

FORTALEZAS DEL PRODUCTO DEBILIDADES DEL PRODUCTO
Género musical rock latino, tiene una buena acogidas Bajo reconocimiento de la agrupacion dentro de algunas
entre los jovenes de ambos sexos. comunas del municipio.

Producto “atado”. Producto compuesto por obras musicales

Presentacion atractiva del producto discografico. . h
diferentes que se venden en forma conjunta.

Almas Gemelas agrupacion revelacion en el municipio de
Soacha.

Producto diferenciado por caracteristica de la obra
musical.

Precio atractivo.

OPORTUNIDADES DEL MERCADO AMENAZAS DEL MERCADO
Negocio de alto riesgo por incertidumbre en la demanda,
Nuevos canales de distribucion: musica por Internet. grandes inversiones en mercado, promocion y distribucion y
pirateria.
Explotar nichos de mercado local. Oligopolio hacia el consumidor.
El formato CD y DVD se imponen tecnolégicamente. Alta integracion vertical.

Los jovenes menores de 24 afios son consumidores de

g Bajo poder adquisitivo de la poblacién de Soacha.
musica.

Se impone formatos digitales de musica.
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2.6.10 Conclusiones

Del producto discografico. Es posible decir que el producto musicalmente puede responder al gusto
del publico objetivo pero es necesario procurar disminuir el costo del mismo. Una opcidn seria gene-
rar archivos musicales digitales (mp3) que abaraten la produccion del producto y ofrecerlos de modo
no atados. La tendencia general del mercado es adquirir éxitos de agrupaciones con cierto recono-
cimiento por lo que es necesario que la agrupacion trabaje en su mayor reconocimiento a través de
un plan estratégico de comunicacion con énfasis en las relaciones publicas.

Del sector fonografico y mercado musical. Cierto es que el sector de la musica en Colombia se
caracteriza por ser un mercado muy segmentado con variedad de géneros y subgéneros, ventas
legales en un proceso de caida rapida, con altos gastos de publicidad y ventas, con estructuracion
vertical oligopdlica ya que es un bien de consumo diferenciado con una vida corta. Aunado a esto se
presentan dos fendmenos bien marcados que hacen que éste sea un sector con un alto riesgo en la
mayoria de proyectos nuevos. Por una parte la compra ilegal de musica (pirateria) sobre todo en los
estratos bajo y medio debido al bajo poder adquisitivo de los Soachunos como a la carencia en su
habitad de unidad lectora de CDs. Pero a pesar de la situacion del mercado existente; la demanda
musical es grande, en especial por parte de la poblacién joven en nichos locales especificos, en for-
matos digitales, destacandose el Mp3, sobre soportes como el CD y el DVD a través de canales de
venta directa al publico y de Internet.

El negocio de la musica cambié vertiginosamente a partir de la aparicion de Internet, siendo la indus-
tria discografica la que, especialmente, sinti6 el gran impacto. La creatividad (nuevos ritmos, tenden-
cias, mercadeo, caracteristicas del producto) es la Unica herramienta para apelar a esta ofensiva.

Los aspectos que mas tienen en cuenta los compradores de musica (diferentes a la calidad) son el
interprete de la cancién, que sea un éxito reconocido, el precio, la facilidad de compray la posibilidad
de seleccionar la musica de forma individual. Los aspectos menos determinantes en la compra son
la calidad del empaque y el disefo de la portada.

Es normal que en el lanzamiento de un nuevo producto discografico los gastos de publicidad y ven-
tas sean intensivos, debido a que se trata de un bien de consumo diferenciado con una vida corta
en el mercado, en lo que hay que pensar detenidamente, maxime cuando el recurso econémico o
financiero es escaso. Es mas apropiado realizar la introduccién del nuevo producto en el mercado
local, alcanzable con ciertas estrategias de comunicacion, que un lanzamiento globalizado en una
region bastante extensa como Bogota.

Para el caso del nuevo producto discografico se pretende aumentar la participacion en el mercado
actual a 0,74 %, sin embargo la demanda posible del mercado promete una mayor participacion de
la estimada.
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3. DISENO METODOLOGICO PRELIMINAR

Esta es una investigacion con un alcance cualitativo - exploratoria y de enfoque descriptivo - expli-
cativo que pretende conocer que piensa, que dice y que hace el grupo emisor. Describir al grupo
objetivo o receptor de la comunicacién. Concretar el mensaje a comunicar. Establecer los productos
graficos, sus caracteristicas, y los canales como medios portadores y transmisores del mensaje.
Determinar otras variables que intervienen en el proceso de la comunicacion grafica y publicitaria,
aplicables en el lanzamiento y promocion en Soacha del nuevo album musical de la agrupacion
Almas Gemelas, a través de la observacion de estas variables, de casos tipicos y de la consulta de
documentos; material escrito y audiovisual tocante al proyecto.

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Descriptiva ya que busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de los ele-
mentos de la comunicacion: emisor, receptor, mensaje, etc como del fenédmeno de estudio y su
posible solucion. Explicativa por cuanto se presentan variables que responden a las causas de la so-
lucién del problema; las cuales proporcionan un sentido de entendimiento del fenédmeno a que hace
referencia segun teorias aplicables a la investigacion, permitiendo determinar una posible solucion
por medio de la observacion directa del fendmeno, la revision bibliografica, entrevistas a personas
vinculadas al contexto del problema de comunicaciéon como por consulta de documentos relaciona-
dos al proyecto.

3.2 TIPO DE DISENO

Disefo no experimental, exploratorio, descriptivo por cuanto observa el fendmeno tal como se da en
su contexto natural para después obtener datos, sin la manipulacion deliberada de las variables.

3.3 LINEA DE INVESTIGACION

Este proyecto se circunscribe a la linea de investigacion; gestion y desarrollo tecnolégico por cuanto
pretende dar una solucion a una necesidad de comunicacion grafica a través de la ejecucion de una
serie de acciones que se desarrollan en diferentes etapas segun modelo de comunicacién adoptado
para tal efecto. Dentro de la fase de elaboracion de los diferentes productos graficos se hace uso de
la tecnologia disponible en impresion y multimedia dentro del mercado actual de la regién en procura
de cumplir con estandares de calidad.

3.4 HIPOTESIS

Siendo esta investigacion de enfoque descriptivo, explicativo y con un alcance cualitativo no presen-
ta hipétesis de investigacion como tal, puesto que en ella no se pretende convalidar cierta teoria,
postulado o correlacionar en forma causal las variables que puedan intervenir dentro del modelo de
comunicacion grafica optado. Tan solo se plantean preguntas de investigacion.
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¢, Cuales son los productos graficos adecuados para el lanzamiento y promocién del nuevo album
musical de la agrupacion Alimas Gemelas segun interaccion de las diferentes variables del modelo de
comunicacioén grafica adoptado y del plan de mercadeo a ejecutar en Soacha para el 20097?

¢ Quién es el emisor externo, promotor del lanzamiento y promocién del nuevo album musical segun
variables del modelo de comunicacion grafica y plan de mercadeo para el 2009?

¢, Cuales son los canales a utilizar en la transmisién del mensaje dentro de los medios de comunica-
cion existentes en Soacha para el lanzamiento y promocion del nuevo album musical de la agrupa-
cion Almas Gemelas segun variables del modelo de comunicacion grafica y plan de mercadeo para
el 2009?

¢, Quién es el grupo objetivo o receptor al cual se dirigira el mensaje en el lanzamiento y promocion
del nuevo album musical de la agrupaciéon Aimas Gemelas segun plan de mercadeo para el 2009 y
variables de la comunicacion grafica?

¢ Cuales son las caracteristicas y beneficio del nuevo album musical, a ser comunicados en su lan-
zamiento y promocion en Soacha, segun plan de mercadeo para el 2009 y variables del modelo de
comunicacion grafica?

¢, Cual es el concepto en cuanto a mensaje y texto escrito a comunicar por medio de los productos
graficos seleccionados para el lanzamiento y promocién del nuevo album musical de la agrupacién
Almas Gemelas segun variables del modelo de comunicacion grafica y el plan de mercadeo para el
2009?

¢,Como se realizara la administraciéon del lanzamiento y promocién del nuevo album musical de la
agrupacion Almas Gemelas segun recurso financiero - humano, etapas de la comunicacion grafica
y plan de mercadeo para el 20097?

¢, Cual es el discurso y género aplicables a los productos graficos seleccionados en el lanzamiento y
promocion del nuevo album musical de Almas Gemelas segun estructura conceptual de la comuni-
cacion grafica y plan de mercadeo para el 2009?

¢, Cuales son los factores técnicos a tener en cuenta en cada producto grafico seleccionado para el
lanzamiento y promocién del nuevo album musical de la agrupacién segun variables de la comunica-
cion grafica y plan de mercadeo para el 2009?

¢, Cual es la imagen configurable en los productos graficos seleccionados para el lanzamiento y pro-
mocién del nuevo album musical de la agrupacién segun variables de la comunicacion grafica y plan
de mercadeo?
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3.5 POBLACION UNIVERSO

Emisor externo. La agrupacion de rock latino “Almas Gemelas” responsables del proyecto.

Emisores internos. Medios masivos de comunicacion del municipio de Soacha responsables de
transmitir el mensaje.

Grupo objetivo. Hombres y mujeres de 15 a 40 afios de edad, estratos 2 y 3 que viven en la zona
urbana del municipio de Soacha como receptores de la comunicacion.

Productos (satisfactor). Albumes musicales de la agrupacién como producto a ser presentado al
mercado local de Soacha.

Productos graficos similares a los requeridos en el lanzamiento y promocién del nuevo album musi-
cal segun Plan de mercadeo.

3.6 UNIDADES DE ANALISIS

Emisor externo Historia, descripcion, filosofia, valores y objetivos de la agrupacion Almas Gemelas.
Emisores internos. Identificar el canal, fecha, horario y costo de pauta.

Grupo objetivo. Factores fisicos, factores psicoldgicos y factores culturales de hombres y mujeres de
20 a24 anos del municipio de Soacha.

Producto. Factores internos y externos del mercado — producto.

Productos graficos similares a los requeridos para el lanzamiento y promocion del producto.

3.7 MUESTRA

Grupo objetivo. Muestra representativa — probabilistica donde la poblacion universo se dividié en
estratos heterogéneos segun edad y sexo.

Productos graficos. Muestra no probabilistica de casos tipicos de productos graficos similares a los
requeridos segun etapa del plan de mercadeo.

3.8 TAMANO DE LA MUESTRA

Conocido el numero del universo de la poblacién de Soacha, se estimo el tamafo de la muestra del
grupo obijetivo por medio del sistema de muestreo aleatorio simple. Observar documento de investi-
gacion de mercado, Apéndice C, donde se plantea el calculo del tamafo de la muestra.
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El tamafio de la muestra no probabilistica para la unidad de analisis Productos graficos responde a
la seleccion de 3 15 por cada producto requerido.

3.9 VARIABLES

Variable: Emisor externo. Independiente

Definicion: “Es el promotor, cliente o responsable de la emision del mensaje, es quien quiere decir
algo a alguien; es el que expresa la necesidad de comunicacion”

Indicador:

Nombre: Emisor externo (segun modelo de comunicacién adoptado)

Atributo: Responsable del proyecto, directrices, intenciones y condicionamientos al proyecto.
Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Realizar preguntas a la agrupacion musical que conlleven a determinar datos
e informacion requerida. Consultar documentos internos de la agrupacion. Registrar y documentar
informacion pertinente.

Variable: Emisor interno. Independiente

Definicion: “Es quien (persona, marca, empresa, institucion) le dice algo (mensaje) a alguien (recep-
tor)”. Es la enunciacion de los instrumentos fisicos (canales) que permiten transmitir el mensaje del
emisor externo al receptor. Responsable de la transmision del mensaje.

Indicador:

Nombre: Medios de comunicacion

Atributo: Responsable de emitir el mensaje, fecha, horario y costo de pauta.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Solicitar informacién a los canales seleccionados. Consultar documentos inter-
nos suministrados por los canales.. Registrar y documentar informacién pertinente.

Variable: Receptor. Independiente

Definicion: “Es quien percibe el medio, interpreta el mensaje y manifiesta una serie de respuestas”.
Indicador:

Nombre: Grupo objetivo

Atributo: Factores fisicos, factores psicolédgicos y factores culturales.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Consultar documentos conexos al proyecto (investigaciones de mercado) y re-
sultados de censos de la poblacion de Soacha. Registrar y documentar informacion pertinente.

Variable: Mensaje a comunicar. Independiente.

Definicion: Es la idea que se comunica y representa el estimulo que la fuente transmite al receptor.
“Es la traduccion dela necesidad en términos de forma y contenido, se expresa verbal y visualmen-
te”.

Indicador:

Nombre: Mensaje

Atributo: Idea principal o concepto general y su expresion textual.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Determinar Estrategia creativa y textos para cada Producto grafico. Registrar y

documentar informacién pertinente.

Variable: Satisfactor. Independiente
Definicion: Producto o servicio que cubre una necesidad y que ha de ser promocionado.
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Indicador:

Nombre: Producto

Atributo: Factores internos del producto, factores externos del mercado y Obijetivos pretendidos.
Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Describir al producto. Consultar documentos externos del mercado musical y
otras fuentes oportunas. Registrar y documentar informacioén pertinente.

Variable: Gestion del disefio. Dependiente
Definicion: Acciones destinadas a la administracion del proyecto.
Dimensiones o subvariables: plan de trabajo y valoracion material del proceso.

Subvariable: Plan de trabajo.

Definicidn: Sintetiza, define y calendariza las acciones a desarrollar y sus posibles resultados.
Indicador:

Nombre: Plan de trabajo

Atributo: Proyecto, Responsable, Actividad, Fecha.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Determinar plan de ejecucion / trabajo. Consultar documentos del Plan de mer-
cadeo. Registrar y documentar informacion pertinente.

Subvariable: Valoracion material del proceso.

Definicion: Define los alcances y presenta el calculo anticipado del costo del proyecto.

Indicador:

Nombre: Presupuesto

Atributo: Etapa, Producto, Actividad y Costo.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Determinar plan presupuestal. Consultar documentos del Plan de mercadeo y
otras fuentes. Registrar y documentar informacion pertinente.

Variable: Determinacion comunicacion grafica. Dependiente

Definicion: Se indica a partir de la estructura conceptual de la comunicacién grafica los condicionan-
tes del mensaje.

Dimensiones o subvariables: discurso y género de la comunicacion grafica.

Subvariable: Discurso de la comunicacion grafica.

Definicion: Sistema de comunicacidén que requiere de peculiares formas o recursos retoricos para
mostrar mensajes a emisores y receptores.

Indicador:

Nombre: Discurso

Atributo: Publicitario, propagandistico, educativo, plastico, ornamental, etc.

Unidad: Discurso

Unidad operacional: Indicar discurso. Consultar documentos conexos al proyecto y muestras de
producto graficos similares. Registrar informacién pertinente en Hoja de texto para cada producto
grafico.

Subvariable: Género de la comunicacion grafica.
Definicion: “Manifestaciones discursivas del disefio de la comunicacién grafica en una clasificacion
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de medios organizados por sus caracteristicas fisicas y sus condiciones de configuracion, produc-
cion y reproduccion”.

Indicador:

Nombre: Género

Atributo: Editorial, Paraeditorial, Extraeditorial, Indicativo, Ornamentales, Narrativo lineal y Narrativo
no lineal.

Unidad: Género

Unidad operacional: Indicar género. Consultar documentos conexos al proyecto y muestras de pro-
ducto graficos similares. Registrar informacion pertinente en Hoja de texto para cada producto gra-
fico.

Variable: Factores técnicos. Dependiente.

Definicidon: Aspectos operativos que podrian afectar el proceso de impresioén, condiciones operativas
y condiciones de materiales.

Dimensiones o subvariables: Sistemas de impresién o integracién y condiciones operativas.

Subvariable: Sistemas de impresion o de integracion productos graficos.

Definicion: Conjunto de técnicas y artes que concurren en la fabricacion de un producto grafico.
Indicador:

Nombre: Sistemas de impresién

Atributo: Tradicional, Digital.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Indicar el sistemas de impresiéon o de integracion. Consultar documentos co-
nexos al proyecto y muestras de producto graficos similares. Registrar informacién pertinente en
Hoja de texto y de trabajo para cada producto grafico.

Subvariable: Condiciones operativas productos graficos.

Definicién: Disposiciones técnicas o tecnoldgicas que inciden en el proceso de disefo.

Indicador:

Nombre: Condiciones operativas

Atributo: Plataforma, Paleta de color, Formatos de archivos, Fuentes, Resolucién, Programa de di-
sefio, Sustrato.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: Determinar condiciones operativas. Consultar documentos conexos al proyecto,
muestras de producto graficos similares y otras fuentes. Registrar informacioén pertinente en Hoja de
texto y de trabajo para cada producto grafico.

3.10 RECOLECCION DE INFORMACION

Para obtener la informacion y los datos de las diferentes variables planteadas, se consultaron los
documentos conexos del proyecto y otras fuentes. En el caso de los productos graficos se efectud
una observacion estructurada y directa de piezas similares a las requeridas para el lanzamiento y
promocion del nuevo producto discografico asi como consulta de material bibliografico que ayudaron
en la obtencion de los datos.

En la observacioén estructurada de los productos graficos se aplico el sistema de clasificacion por
género registrandose caracteristicas, condiciones operativas, sustrato, etc de cada producto a tener
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en cuenta en el momento del planteamiento de la solucion (disefio) segun flujo de gestion del disefio.
Los datos fueron registrados en los diferentes formatos de hoja de texto y trabajo. Ver anexos del B
al E.

Instrumento recoleccién informacion. Los diferentes datos e informacion fue recolectada y organiza-
da en varios documentos (Plan de mercadeo, Brief, Estrategia creativa, etc) como registros (Hojas
de texto / Trabajo).

3.11 SECUENCIA DE ACTIVIDADES

Andlisis y determinacion del problema a partir de la definicién de su origen, sus antecedentes, su
contexto y las condiciones del producto o satisfactor.

Andlisis de la situacion del mercado musical y de Almas Gemelas.

Elaborar marco de referencia.

Establecer disefio metodoldgico.

Determinar preferencia de género musical, medio radial y televisivo en la poblacién joven de 15 a 40
afos de edad del municipio de Soacha.

Determinar habitos de consumo y compra de rock latino en la poblacion joven de 15 a 29 afos de
edad del municipio de Soacha.

Establecer y elaborar documento escrito del brief del nuevo producto discografico.

Determinar y elaborar documento escrito del plan de mercadeo del producto discogréfico.
Establecer y elaborar documento escrito del plan de medios segun herramientas tacticas de comu-
nicaciones.

Formular el proyecto por medio de la gestién del disefio, el estudio del receptor, determinacion de la
comunicacion grafica, los factores técnicos y conceptuacion del mensaje.

Determinar y elaborar documento escrito de implementacion plan de mercadeo.

Creary elaborar documento de la estrategia creativa y textos para cada producto grafico selecciona-
do segun plan de mercadeo.

Recoger datos pertinentes de los factores técnicos para cada producto grafico seleccionado segun
el plan de mercadeo.

Analisis de resultados y hallazgos.

Planteamiento de la solucién grafica por medio de la configuracién conceptual, formal y evaluativa
del disefo.

Elaboracion del documento escrito del proyecto.

Evaluacion y correccion del proyecto.

Presentacion documento final y sustentacion del proyecto.
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3.12 CRONOGRAMA

La siguiente tabla recoge el marco de actividades del proyecto.

Tabla 84. Cronograma

Actividad

Ene. /2007

Feb. /2007

Mar. / 2007

Abr. /2007

May. /2007

Jun. /2007

Analisis y determinacion del problema

Elaborar marco de referencia

Establecer disefio metodoldgico

Analisis situacion del mercado / Almas
Gemelas

Preferencia musical, medio radial y
televisivo

Revision bibliografica

Actividad

Ene. /2008

Feb. /2008

Mar. / 2008

Sep. /2008

Oct. /2008

Nov. / 2008

Elaborar brief / producto discografico

Elaborar plan de mercadeo

Elaborar plan de medios

Habitos de consumo y compra de rock
latino

Formular el proyecto

Elaborar implementacion plan de
mercadeo

Elaborar estrategia creativa

Recoger datos factores técnicos

Revision bibliografica

Actividad

Dic. / 2008

Ene. /2009

Feb. /2009

Mar. / 2009

Abr. /2009

May. / 2009

Anédlisis de resultados / hallazgos

Planteamiento de la solucién grafica

Elaboracion del documento escrito del
proyecto

Evaluacion y correccion del proyecto

Presentacion documento

Sustentacion proyecto

Revision bibliografica
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3.13 PRESUPUESTO

La realizacion de las actividades implica costos, los cuales son discriminados en el siguiente presu-

puesto.

Tabla 85. Presupuesto de proyecto

1. Mercadeo Unidades Costo unidad Costo ($)
Investigacion de mercado y gestion de datos - - 125.700
Desarrollo de producto - - 7.992.339
Distribucion - - 245.000
Gestién de ventas - - 50.000
Publicidad - - 1.397.000
Promociones evento - - 1.321.608
Promociones ventas - - 60.300
Relaciones publicas - - 1.166.000
Subtotal 12.357.947
2. Gastos varios Unidades Costo unidad Costo ($)
Fotocopias 2.000 50 100.000
Impresién documento 1.104 556 613.824
Block carta cuadriculado bond 60 gr. 2 2.500 5.000
Produccion prototipos 30.000 10 300.000
Transporte / mes 18 15.000 270.000
Subtotal 1.288.824
TOTAL 13.646.771
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4. DESARROLLO Y RESULTADOS

4.1 SISTEMATIZACION DE LA INFORMACION Y DATOS

Toda la informacién y los datos necesarios estan contenidos en los documentos conexos que fueron
elaborados a medida que se iba recopilando la informacién. La presentacion del contenido dentro de
cada documento sigue un modelo no unificado y escogido previamente para tal efecto. A continua-
cioén se describe cada uno de ellos:

Plan de mercadeo. Documento donde se determina y explica los eventos y actividades para el
lanzamiento y promocién del nuevo album musical de la agrupacion dentro del mercado de Soacha
para el 2009.

Brief del producto. Presenta su informacion en la siguiente disposicion: Posicionamiento pretendido,
Emisor, Objetivos, Factores internos del producto, y los Factores externos del mercado como econo-
mia, tecnologia, demografia, cultura, legislacion y politica. DOFA y conclusiones.

Estrategia creativa. Presenta la identificacion del producto, el objetivo de campania, identificacion
del grupo receptor, el posicionamiento pretendido y el tratamiento. Hojas de texto y trabajo de cada
producto grafico escogido segun plan de mercadeo. Ver apéndice D.

Hoja de texto. Identifica al emisor externo, el producto, nombre del producto, el costo del producto
grafico, tipo de campafia, medio, tipo de discurso, el género, el formato, el tamafo, plataforma, re-
solucidn, la cantidad / tiraje, sistema de integracion e identifica el canal (emisor interno). Contiene
ademas el mensaje y los textos para cada producto segun estrategia creativa. Ver anexo B y Apén-
dice D.

Hoja de trabajo. Registra la informacion pertinente a las variables de los factores técnicos. En este
caso existen tres hojas diferentes de trabajo, dependiendo del producto grafico, cada una contiene
datos especificos segun género.

Hoja de trabajo / Disefio / Impresos — Hoja de trabajo / Preprensa. Ver anexo C.
Hoja de trabajo / Disefio/ Audiovisual. Ver anexo D.
Hoja de trabajo / Disefio / Libro electrénico. Ver anexo E

Plan de medios. Identifica al responsable de emitir el mensaje en el medio, fecha, horario y costos
de emision de la pauta. Ver apéndice E.

Proyecto funcional de mercadeo. Presenta la informacion pertinente para el desarrollo y ejecucion
del plan de mercadeo en cada una de sus etapas. Indicando la funcién, el responsable, las activida-
des arealizar y el tiempo de ejecucion. Ver apéndice F.
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Plan presupuestal. Documento que presenta la estimacién anticipada de gastos relativos a la ejecu-
cion de cada etapa del plan de mercadeo para el nuevo producto discografico de la agrupacién. En
el se registra la actividad a realizar, el costo bruto el porcentaje de venta por linea de producto segun
afo. Ver apéndice G.

Los datos e informacion se codificaron segun variables involucradas en el proceso de comunicacion.
El libro presente en el anexo M asigna los respectivos codigos a las categorias relevantes.

La hoja de tabulacién presenta la informacioén requerida para cada variable y su registro segun do-
cumento. Ver anexo N.

4.2 ANALISIS

La siguiente tabla relaciona los datos e informacion contenida en cada documento segun variable.

Los datos e informacion para cada variable son descritas en los diferentes documentos. Se acompa-
fo al andlisis cualitativo de diagramas y de descripciones pertinentes para facilitar su entendimien-
to.

Tabla 86. Variables, datos e informacion contenida segun documento

Documento Variable

Emisor externo

Emisor interno
Receptor / Grupo Objetivo
Producto / Satisfactor

Plan de mercadeo

Gestion del disefio

Factores técnicos

Emisor externo

Brief del producto -
Producto / Satisfactor

Proyecto funcional de mercadeo Gestion del disefio

Plan presupuestal Gestion del disefio

Emisor interno

Plan de medios - -
Gestion del disefio

Receptor / Grupo Objetivo

Estrategia creativa Mensaje

Producto / Satisfactor

Emisor externo

Emisor interno

Mensaje / Textos

Hoja de texto / Hoja de trabajo Producto / Satisfactor

Gestion del disefo

Comunicacion grafica

Factores técnicos
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Diagrama 1. Documentos relacionados con el disefio y desarrollo de los productos graficos segun
variables de la comunicacion

Plan de
mercadeo

EE/EI/RE
PR/GD/FT

Estrategia Proyecto
Creativa funcional de
RE / MT/ PR Productos mercadeo

graficos GD

Hoja texto Plan
Hoja trabajo presupuestal
EE/ElI/ MT GD

Plan de
medios

El/GD

PR/GD/CG
FT

EE = Emisor externo, El = Emisor interno, PR = Producto / Satisfactor, RE = Receptor / Grupo objetivo, MT = Mensaje, GD = Gestion del disefio, CG = Comunicacion
gréfica, FT = Factores técnicos

El diagrama muestra los documentos y variables que intervienen en el disefio y desarrollo de los
Productos graficos seleccionados; mientras el Brief describe al emisor externo y las caracteristicas
del producto; el Plan de mercadeo traza los objetivos del emisor externo, identifica al emisor inter-
no, describe al grupo objetivo, identifica el producto, indica algunos factores técnicos y presenta las
estrategias y tacticas para cada etapa del proceso. La Estrategia creativa identifica en forma breve
el producto y al grupo objetivo, ademas presenta la estructura conceptual (mensaje) que guia a la
expresion textual, los condicionantes del mensaje (determinacién de la comunicacion grafica) y los
factores técnicos registrados en la hoja de texto y la hoja de trabajo segun género y que pueden
incidir en el desarrollo de cada producto. Por otra parte el Plan de medios identifica al emisor interno
y la gestién del disefio segun canales escogidos. La gestion del disefio se encuentra plasmada en
el Proyecto funcional de mercadeo y el Plan presupuestal. Aunque cada documento se presenta
en forma separada todos conforman cierta unidad y sentido, pues dan respuesta a las variables o
las preguntas de investigacion solo que cada uno de ellos complementan o especifican los datos
alli contenidos. Aunque el documento de partida fue Plan de Mercadeo, este se modifico a medida
que se obtenian mas datos en las diferentes investigaciones contempladas en el mismo. Una vez
completado el Plan de mercadeo fue posible entonces determinar el Plan de medios, el Proyecto
funcional de mercadeo, el Presupuesto, el Brief y la Estrategia creativa, la cual contiene también las
Hojas de texto y de Trabajo para cada Producto grafico requerido.
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Diagrama 2. Interrelacién de los Documentos segun forma de comunicacion

Brief

Proyecto
funmongl de Estrategia
mercadeo Creativa

Hoja texto
Hoja trabajo

Plan
presupuestal

Plan de
mercadeo

Hoja texto

Plan de
medios

CC = Comunicacién comercial, CP = Comunicacion ublicitaria, CG = Comunicacion grafica

El diagrama muestra la relacion entre los seis documentos y las diferentes formas de comunicacion
que intervienen en el proyecto. Los seis documentos estan relacionados en gran manera con la Co-
municacion grafica, pues cada uno de ellos aporta ciertos datos e informacion pertinente y aplicable
al disefio y desarrollo de los Productos graficos (segun modelo adoptado). Aunque la Estrategia
creativa y el Plan de medios no estan contenidos dentro de la Comunicacién comercial, estos son
regidos por las directrices planteadas en el Plan de mercadeo y el Brief, los cuales presentan cierto
énfasis hacia la Comunicacion comercial.

4.3 PROPUESTA DE INTERVENCION

Con los datos e informacién obtenida se propone dar solucién a la necesidad de comunicacién de la
agrupacion a través del disefio y desarrollo de veintidds productos graficos segun etapas del plan de
mercadeo. A continuacién son identificados los productos.

Tabla 87. Productos graficos segun etapa del plan de mercadeo

Etapa Producto grafico

Digipack

Librillo

Centro de CD

Comercial estatico television
Afiche

eNewsletters / Boletin
Sobre presentacion

Tarjeta presentacion
Membrete

Carpeta presentacion
Pagina web

Comercial estatico television
Boleta

Invitacion

Programa evento

Backing escenario

Pendon

Cartel

Bono

Desarrollo producto

Comunicaciones / Publicidad

Comunicaciones / Relaciones publicas

Comunicaciones / Promocion (evento musical)

Distribucion

Pegatina

Ventas

Stand banner
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4.4 PLANTEAMIENTO DE LA SOLUCION

La solucion presenta los siguientes productos graficos.

Tabla 88. Productos graficos seleccionados

Producto grafico Apéndice
Manual de Identidad Corporativa H
Digipack
Librillo
Centro de CD
Afiche

Sobre presentacion

Tarjeta presentacion

Membrete

Carpeta presentacion

Boleta |

Invitacién

Programa evento

Backing escenario

Pendén
Cartel
Bono

Pegatina

Stand banner

Comercial estatico television / producto

Comercial estatico television / evento

eNewsletters / Boletin / producto

eNewsletters / Boletin / evento K

Pagina web

4.5 CONCLUSIONES

La comunicacién comercial, la publicitaria y la grafica configuran en modo similar sus constantes y
variables; aunque cada una de ellas se encamina a dar respuesta a un que hacer especifico, com-
parten un mismo hilo conductor; mientras la comercial procura cierta aceptacion en el mercado y
las ventas; la publicitaria busca difundir la oferta de la empresa a unos consumidores a través de
espacios pagados en los medios de comunicacion; la grafica por su parte integra y fija en un medio
el mensaje que es el resultado de unas directrices planteadas en la comunicacion comercial (Plan de
mercadeo) y publicitaria (Estrategia creativa); generando esto una intrincada estructura conceptual
de procesos, de fendmenos que les atafien y de elementos que las constituyen.

El disefio de la comunicacion grafica se inicia por interpretar un problema y su entorno, su explicacion
permite percibir y comprender las condiciones del fenémeno del uso de los signos. Dicha explicacion
o interpretacion segmenta el problema, analiza sus partes y articula el significado; reestructuran-
do elementos de diversos sistemas culturales y permitiendo el entrecruzamiento de cédigos. Cada
problema de comunicacién grafica presenta una estructura propia, resultante de factores culturales,
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sociales, ideoldgicos y tecnoldgicos que por consiguiente necesitan ser entendidos, identificados y
priorizados como variables que intervienen dentro del proceso de la comunicacién grafica.

El mensaje en la comunicacion grafica se articula a través del uso de los signos (cédigos), su com-
binacion segun reglas basicas prefijadas y su significado. Dichos cddigos pueden ser morfolégicos,
cromaticos, tipograficos y fotograficos. Tal variedad de codigos permite prefigurar la solucion en
modo diverso siendo perentorio plantear directrices que dictaminen cierta unidad.

La seleccion de los productos graficos aplicables a cualquier proyecto, como elementos constituyen-
tes de la solucién de un problema de comunicacién grafica, pueden ser variados pero responde a
consideraciones como: intencion del emisor externo, existencia de medios de comunicacion y condi-
cionas de estos, caracteristicas del producto, estructura conceptual (mensaje), aspectos del receptor
0 grupo objetivo pretendido, el contexto y el recurso con que se cuenta. Estos y otros factores son
determinantes en dicha seleccion.

4.6 RECOMENDACIONES

Para todo el que este interesado en seguir el modelo metodoldgico para proyectos de comunicacion
grafica adoptado aqui; es aconsejable que entienda en detalle cada uno de los términos presentes
en el. Es de aclarar que en cada una de las fases del modelo, se utiliza vocablos distintos a las expre-
siones de los colombianos, dificultando su entendimiento y por ende su aplicacién. Que este modelo
contribuye a proponer un proyecto correcto sin que ello garantice la solucién 6ptima y creativa del
problema.
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APENDICE A

MERCADO MUSICAL, SITUACION DE ALMAS GEMELAS. SOACHA,
PRIMER TRIMESTRE DEL 2007.

JUSTIFICACION

El desconocimiento del mercado musical y sus intringulis hacen necesario un acercamiento al mis-
mo. El problema planteado por la agrupacion de rock latino “Almas Gemelas”; de introducir al merca-
do de Soacha y Bogota un nuevo producto discografico, implica explorar y describir de algun modo
las condiciones del mercado y determinar la realidad de la agrupacion dentro de éste.

OBJETIVOS

Proporcionar una vision de las dinamicas del mercado musical como aspectos relevantes a tener en
cuenta en el plan de mercadeo al momento de introducir el producto discografico en el municipio de
Soacha.

Describir las condiciones de la agrupacion dentro del mercado musical del municipio de Soacha.

ALCANCE

Mercado musical zona urbana de Soacha, primer trimestre del 2.007.

DISENO METODOLOGICO

Tipo de investigacion. Es una investigacion no experimental, exploratoria, descriptiva del mercado
musical.

Poblacién. Grupos de rock latino y el mercado musical.
Unidad de analisis. La agrupacion Almas Gemelas dentro del contexto del mercado musical.

Variables. Para este caso no existen variables tan solo preguntas de investigacion que ayuden a
describir la situacion de la agrupacion y el mercado musical.

Recoleccion de la informacién. Es manual, por medio de un cuestionario que contiene preguntas
abierta para determinar el mercado musical y aspectos de la agrupacion.

Instrumento recoleccion de informacion. Cuestionario / Situacion Almas gemelas y mercado mu-
sical. Ver anexo F.
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CRONOGRAMA

La siguiente tabla recoge el marco de actividades de la investigacion.

Tabla 89. Cronograma investigacion mercado musical, situacion de Almas Gemelas

Actividad

Ene. /2007 | Feb. /2007

Mar. / 2007

Planteamiento problema

Justificacion

Objetivos

Metodologia

Recoleccién de datos

Analisis datos

Elaboracién informe escrito

Revision bibliografica

PRESUPUESTO

La realizacion de las actividades implica costos, los cuales son discriminados en el siguiente presu-

puesto.

Tabla 90. Presupuesto investigacion mercado musical, situacion de Almas Gemelas

1. Personal Tiempo (Dia) Sueldo/ Dia Costo ($)
Investigador (1) 30 0.000 0.000
Costos indirectos 0.000
Subtotal costo personal 0.000
2. Material Unidades Costo unidad Costo
Block carta bond 60 gr. 1 2500 2.500
Esferos 1 1000 1.000
Subtotal material 3.500
Gastos varios Unidades Costo unidad Costo
Fotocopias 150 100 15.000
Transportes 20 1.000 20.000
Servicio de Internet 10 1.000 10.000
Subtotal 45.000
TOTAL 48.500

RECOLECCION DE DATOS E INFORMACION

Definicion del mercado. Mercado musical de consumo de productos discograficos en el municipio

de Soacha.
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Caracteristicas del mercado musical.

Tabla 91. Caracteristicas del mercado

Clasificacion

Descripcion

Segun area geografica

Local, municipio de Soacha y alrededores.

Segun lo que ofrece

De mercancia: producto discografico. Mercado musical.

Segun el tiempo de
formacion del precio

De corto plazo: el precio no se establece rapidamente, se encuentra determinado por los
costos de produccion y otros aspectos. Producto diferenciado.

Segun competencia

Competencia monopolistica: compradores ven diversas ofertas y pagan diferentes precios,
dependiendo de marca del producto, interprete, calidad, estilo, etc.
Oligopodlico: pocos vendedores en el mercado, con estrategias de fijacion de precios.

Segun concurrencia

De entrada limitada: entrada solo bajo condiciones especiales, monto de capital, concesion
especial.

Tendencias del mercado a nivel general. La musica es un bien de consumo que se asocia a esti-
los de vida y modas entre los jévenes. En lo que va recorrido de la primera década del siglo veintiuno
se observan fendmenos musicales roqueros asociados a estilos de vida (rock cristiano, RAP, etc.).
En el mercado musical se vislumbra el uso del DVD como soporte de musica y de video, en cambio
del CD; ya que éste tiene una mayor capacidad para almacenar datos de imagenes y sonidos con
mejor calidad. Es de anotar que persiste una tendencia nociva hacia el mercado musical legal por
causa de la pirateria. La Internet y la telefonia moévil se proyectan como nuevos canales de distribu-
cion de musica en formatos digitales.

Clientela. Representada por el publico al cual se logré cautivar. En su mayoria son jovenes del
municipio de Soacha. Su descripcion esta acorde a los datos suministrados por los integrantes de la

agrupacion.

Tabla 92. Perfil cliente producto AGCDO01*

CRITERIO DESCRIPCION
Geogréfica Municipio de Soacha, zonas urbanas.
Demografica Hombres y mujeres, entre 20 - 29 afios, estratos 2 y 3 melémanos, en especial el rock.

Beneficio

Distraccién. Calidad.

Volumen de consumo

Epocas y ocasional.

Forma de compra

Unidad, compra directa a la agrupacion.

*AGCDO01, primer producto discografico “Santuario”.

Clientela potencial. Esta representada por el publico al cual la agrupacion procura llegar.
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Tabla 93. Segmento potencial de los productos discograficos de la agrupacién
CRITERIO DESCRIPCION
Geografica Municipio de Soacha y sus alrededores. Zona: urbana.

Estilo de vida: maduro.

Intereses: Ellos son conscientes de la responsabilidad que tienen frente a la sociedad y su visién
de la vida es clara.

Opiniones: La experiencia que han adquirido les permite tener los pies sobre la tierra, sin generar
posiciones radicales.

Actividades: Tienen presente la moda, la familia y la fe, de acuerdo con sus prioridades en la vida.

Psicografica

Ingreso: $480.000 — 960.000

Edad: entre 20 a 29 afios

Genero: hombres y mujeres.
Demografica Ciclo de la vida: Jovenes adultos.
Estrato: 2y 3

Escolaridad: educaciéon media y superior.
Ocupacion: estudiantes o empleados

Beneficio Precio, interpretes del momento, moda, comodidad en la compra.

Tipo de usuario: potencial, no usuario.

Frecuencia de uso: ocasional.

Condiciones de compra: Contado.

Forma de compra: por ocasién, unidad, compra directa.

Conductual

Los habitos de consumo. La siguiente informacion es extraida del informe Impacto del sector fono-
grafico en la economia colombiana, estudio realizado por el Convenio Andrés Bello, en 2003.

“...Las personas de las ciudades pequefias y medianas compran CD en mayor proporcion que los de
ciudades grandes (91,8 % y 94,5% frente a 81,7%).

En general se encuentra que los compradores de CDs son en su mayoria personas de mayor nivel
educativo que el promedio encontrado en la poblacién total, y también con una mayor participacion de
personas empleadas que en la poblacién como un todo. Estos dos resultados indican que el gasto en
este tipo de productos debe limitarse a la poblacion de mayores ingresos y ocupada, puesto que no es
un bien necesario.

Las unidades (lectoras) de CD que se compran anualmente por persona se adquieren principalmente de
forma ocasional. Esto quiere decir que tan sdélo un 23% de la poblacion en Colombia es compradora ha-
bitual de musica. De estos, la mayoria esta en las grandes ciudades y pertenece a los estratos socioeco-
» 19

némicos superiores. Este resultado sugiere la importancia de la promocién para impulsar las ventas.
Del articulo de la revista P&M “Yo soy X, tu eres Y diferencias musicales segin género y estratos” se
extrajo la siguiente informacion: los jévenes son consumistas de musica por excelencia. Les gusta
disfrutar de la musica en compafiia, especialmente en fiestas, conciertos y after parties. La Internet
es su principal fuente de informacién para adquirir los Ultimos temas musicales.

Los factores que determinan los habitos de consumo son: facilidad de conseguir una gran va-
riedad de musica de diferente géneros y artistas provenientes de Internet (descarga gratuita) y de la
calle sin importar la calidad y legalidad de la misma. Ahora la pirateria es un factor a sopesar, pues
se convirtié en un habito generalizado de consumo de musica ilegal.

19 Fedesarrollo, Op. cit., p. 165.
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Motivo de compra del producto. Es impulsivo o emocional obedeciendo al gusto del publico. Se-
gun el informe “Impacto del sector fonografico en la economia colombiana” del Ministerio de Cultura
de Colombia, ASINCOL y el Convenio Andrés Bello del afio 2003; la compra de productos fonogra-
ficos por parte del publico es esporadico, y no fiel al grupo, sino que se asocia segun interpretes
musicales de moda.

Tendencia de ventas del producto AGCD01. Con base en informaciéon suministrada por la agrupa-
cion sobre ventas del CD, se marginaron los datos en la tabla inferior para determinar cuales fueron
los meses de ventas altas, regulares o bajas.

Tabla 94. Ventas / unidades por mes del producto AGCDO01

VENTAS En. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sept. | Oct. | Nov. | Dic.
Altas 130 98
Medias 70 42
Bajas 0 0 0 0 0 0 0 0

Promedio mensual de ventas producto discografico AGCDO01 en 2004.

Numero de meses ventas altas = 2
Volumen promedio ventas meses = $ 2.280.000
Ventas altas: $ 2.280.000 * 2 mes = $ 4.560.000, volumen total ventas temporada alta.

Numero de meses ventas medias = 2
Volumen promedio ventas meses = $ 1.120.000
Ventas medias: $ 1.120.000 * 2 mes = $ 2.240.000, volumen total ventas temporada media.

Numero de meses ventas bajas = 8
Volumen promedio ventas meses = $ 0
Ventas bajas: $ 0 * 8 mes = $ 0, volumen total ventas temporada bajas.

Calculo promedio mensual de ventas:

Va+Vm+Vb=Pmv, $4.560.000+$2.240.000+ $ 0=9$ 566.666,6
A 12

Va = Ventas altas

Vm = Ventas medias

Vb = Ventas bajas

Pmv = Promedio mensual de ventas
A = Meses del afno

Producto. Corresponde al primer album (Santuario) producido por la agrupacion en el afio 2.003.
Ver siguiente pagina.
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Tabla 95. Caracteristicas producto AGCDO01

ITEM DESCRIPCION

Nombre CD “Santuario” Almas Gemelas.

Marca Merkurio producciones
La composicion fisica del CD consiste en una superficie de policarbonato, una capa
de material metalico reflector, un bafio de laca protectora y una capa muy fina de tinta.

Composicion EI CD audio tiene capacidad de almacenamiento de 78:30 minutos de musica y
maximo de 99 tacks o canciones reproducibles en cualquier equipo tradicional con
unidad de disco compacto.

Envoltura Celofan trasparente

Estuche Para disco compacto trasparente con bandeja negra, 14,2 x12, 5 cm cerrado.

Litoarafia Portada 24 x 12, impresion 4 x 4, papel pro palcote 115gr.

9 Contra portada 12 x 12, impresion 4 x 4, papel pro palcote 115 gr
Serigrafia Centro de disco, impresion 3 x 0.
Cantidad Un disco compacto con ocho tracks

Contenido / Tracks

En donde solo existas tu, Pop rock, 37:14"".
Santuario, Balada pop, 6:47"".

Muero por tu amor, Balada pop, 37:02"".
Eres tu, Tropical, 37:44"".

Quimera, Balada pop, 4:09"".

Amor prohibido, Balada rock, 27:50"".
Suefios, Balada pop, 37:357".

Tanto amor, Balada pop, 27:53"".

Promocién

Ninguna.

Necesidad que satisface

Diversion, entretenimiento a través de la musica.

Marca comercial

La marca MERKURIO Producciones no posee reconocimiento. Esta es propiedad del
mismo grupo.

Calidad de técnica

Excelente: Edicion musical realizada en los estudios del ingeniero Patrick Mildenberg
Attardi, “Audio producciones”. Fabricacién del disco compacto en CD Systems de
Colombia.

Necesita de unidad lectora para ser escuchado. Escuchar solo o en compafia o como

Uso posible obsequio.
Precio venta / unidad $ 20.000,00
Precio costo / unidad $ 13.546,5

Empaque En caja de cartén por cincuenta unidades.
. Precio alto con respecto al posible consumidor final.
Desventajas e o
Desconocimiento de la agrupacion.
Beneficio Calidad, precio, divertimiento.

La competencia. En el mercado musical la existencia de una gran variedad de géneros y el derro-
che de talento hace que éste sea un sector de la economia competido y segmentado. La compe-
tencia de Almas Gemelas es diversa en géneros y subgéneros de grupos locales y de algun modo
internacionales. En el momento es dificil determinar con exactitud cual es la posicidon que ocupa la
agrupacion en el mercado musical pero sin lugar a duda es posible ubicarlo en lugares de bajo re-

conocimiento.

La competencia en este sector se da principalmente en aspectos diferentes al precio: autores y artis-
tas promisorios, mantenimiento de reputacion de artistas de prestigio, conformacion de un catalogo
que permita mantener un flujo continuo de productos en el mercado y la publicidad y promocion.
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Los CDs musicales compiten por soporte o forma del producto con los video juegos, los cuales con-
centran un gran segmento de poblacion joven de 12 a 25 afios.

Tabla 96. Competencia del producto AGCDO01
COMPETENCIA DESCRIPCION

Géneros directos Rock Latino.

Heavy metal, rap, pop, house, dance, new wave, reggae, punk, death metal,

Géneros indirectos black metal, hard core, hip hop, acid metal, scak, etc.

Forma del producto video juegos, video musical, videos de peliculas.

Competencia de empresas C

; o Jhon Serna, Equilibrio.
(agrupaciones reconocimiento locales)

Competencia de empresas B

) o . Pescado vivo *, Darkness*
(agrupaciones reconocimiento nacional)

Competencia de empresas A
(agrupaciones reconocimiento Ninguno. Aimas Gemelas no puede competir con estas agrupaciones.
internacional)

*Es de aclarar que los productos discograficos de la Agrupacion Almas Gemelas puede competir en calidad con los de estas agrupaciones pero no posee el reconoci-
miento de las mismas.

Tabla 97. Ventajas y desventajas del producto AGCDO1
PRODUCTO VENTAJAS DESVENTAJAS

Cumple con mejores estandares de calidad en la
produccién comparada con productos discograficos
AGCDO1 de empresas C (agrupaciones locales) y en igual Bajo reconocimiento de la agrupacion.
condicion a empresas Ay B (agrupaciones nacionales e
internacionales)

Tabla 98. Beneficios y estrategias del producto AGCDO1 versus competencia 2004

EMPRESA BENEFICIOS ESTRATEGIAS
Insipiente. Baja promocion en medios masivos. Difusion
Almas Gemelas | Precio, calidad. del producto en eventos musicales o presentaciones que

realiza el grupo. Presencia en la Internet.

En muy pocas empresas (agrupaciones

locales) es posible encontrar excelente Insipiente. Baja promocién en medios masivos. Difusion
Empresas C calidad en sus productos fonograficos. En | del producto en eventos musicales o presentaciones del

su mayoria el beneficio ofrecido es precio | grupo.

bajo y moda.

Estas agrupaciones tienen apoyo de Estructuradas en medios masivos de comunicacion a nivel

una productora o casa disquera (indies nacional con un estudio de imagen, mercado y publicidad.
Empresas B o0 majors) Artista promisorios con cierto Introducen temas musicales del grupo en emisoras de

reconocimiento. Reconocimiento de radio durante determinado tiempo y después ingresan a

marca, excelente calidad. Temas de éxito. | television y otros medios como la Internet..

Estructuradas en medios masivos de comunicacion a
nivel internacional con un estudio de imagen, mercado
Tienen apoyo de una productora o casa y publicidad. Introducen temas musicales del grupo
disquera (majors) artistas de prestigio de | en emisoras de radio, en diferentes paises, durante

alto reconocimiento. Reconocimiento de determinado tiempo y después ingresan a television con
marca, excelente calidad. Temas de éxito. | cobertura internacional y otros medios como la Internet
dirigidos por las majors (conglomerados de comunicacion
y entretenimiento) como MTV.

Empresas A
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Canal de distribucion producto discografico AGCDO01. El tipo de canal de distribucion del pro-
ducto discografico AGCDO01 corresponde a venta directa. Esta se lleva a cabo cuando se realiza una
presentacion musical resultado de una contratacion para prestacion de servicio a un centro nocturno
o por la venta por parte de un integrante después de ofrecerlo. Esto a generando gran dificultad para
su comercializacion pues el producto es desconocido en el mercado.

El mercado musical colombiano es un oligopolio donde el editor es también, en muchos casos, el
productor y distribuidor mayorista. Este oligopolio tiene sus propias cadenas de distribucién minorista
siendo dificil para el grupo Almas Gemelas entrar en ella debido, en gran manera, a la baja cantidad
de copias producidas, 500 unidades, lo que ocasiona que su producto sea costoso e indeseado por
un distribuidor minorista o detallista pues de hecho un artista, posicionado en el mercado, produce
minimo 15 mil copias para un mercado local, siendo su precio por unidad mucho mas barato.

Precio del producto discografico. El precio promedio de venta del producto AGCDO1 corresponde
a $20.000 pesos. Su pago se realiza en estricto contado. Ante bajas de precios por parte de la com-
petencia, en productos similares en calidad, se podria rebajarse éste en un 30 %, de hay en adelante
se iria a perdidas.

Tabla 99. Factores determinantes precio del producto AGCDO01
ITEM DESCRIPCION

Un CD puede constar desde $ 26 mil hasta $ 45 mil para ultimos trabajos discograficos
de cualquier interprete o banda. La variacion de precio depende principalmente del
reconocimiento del artista en el mercado y época. Productos en promocion de éxitos fuera
de época desde $ 10 mil hasta $ 25 mil.

La competencia

El pago de regalias de autor e interprete estan reguladas por las asociaciones como
La ley y las regulaciones ASINCOL. Para el caso de Alimas Gemelas ellos mismos son editores y productores de sus
productos discograficos, y duefios de los Derechos de autor.

Los costos El precio de costo unidad: $ 13.546,5. Costo de produccion del producto “Santuario”.

Esta sujeta a los cambios de gustos o apetencias musicales del publico. La demanda
musical es alta en el mercado colombiano, sobre todo en los jévenes, y su oferta es
variada en artistas como en géneros con una alta inversion y pocas ganancias, a no ser
que sea un artista reconocido. Es necesario mencionar el gran impacto que tiene en el
merado musical la pirateria; siendo imposible acabar con la oferta ilegal de CDs Casetes y

La oferta y la demanda

DVDs.
El perfil del cliente y sus Jovenes Hombres y mujeres, entre 20 a 29 afos, estratos 2, y 3 melémanos, en especial el
necesidades rock latino. A través de la musica encuentran identidad, placer, diversion y entretenimiento.

El producto discografico de Almas Gemelas es desconocido por la gran mayoria del publico
objetivo, por lo que se concluye que su prestigio es bajo a pesar de ser un producto de
buena calidad.

El prestigio del producto en
el mercado
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Tabla 100. Costo unitario del producto AGCDO01

DETALLE CANTIDAD VALOR UNIDAD SUBTOTAL
Grabacion, mezcla y master. 8 tracks $ 375.000 $ 3.000.000
Disefio del librillo (portada-contraportada) 9 paginas $ 37.500 $ 337.500
Disefio centro de disco 1 $ 30.000 $ 30.000
Disco compacto estandar.
Impresién centro de disco, serigrafia, tres tintas. 500 $2932 $1.466.000
Impresién 4 x 4 del librillo (portada-contraportada) 500 $ 518 $ 259.000
Estuche y empaque 500 $ 685 $ 342.500
Peliculas: litografia y serigrafia 11 21.660 $ 238.264
Gastos de promocion y divulgacion - - $ 800.000
Otros (Material fotografico, transporte, etc.) - - $ 300.000
TOTAL $6.773.264
Costo unidad $ 13.546,528

El costo de produccion por unidad para el primer producto discografico corresponde a $13.546 pesos

(aprox.) con un volumen de 500 unidades:

6.735.764 / 500 = 13.546,528

Comunicacioén y promocion. Para una mayor claridad en la descripcion de éste factor se subdividio
en: publicidad, relaciones publicas, promociones de venta y merchandising del grupo y el producto.

Tabla 101. Comunicaciones y promocion del producto AGCDO01

de publicidad de la agrupacion.

ITEM AGRUPACION PRODUCTO
Anuncio radial sobre lanzamiento del
Publicidad No hay evidencia de actividades especificas primer producto discografico “Santuario” en

evento realizado en Bogota en el centro de
convenciones Downtown 727.

Relaciones publicas

Esta representada por actividades de prensa
libre: entrevista televisiva (CytiTV Mash
music, Telé amiga, Canal Capital, Canal local
T&N de Soacha ) y radial ( Radio Rumba,
UNRadio en derrocando y en vibra Bogota)

Ninguna en el momento

Promociones de venta | Ninguna en el momento

Ninguna en el momento

Ninguna en el momento

Merchandising

Ninguna en el momento
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ANALISIS

Matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Para el examen de la situacion
actual del mercado, la agrupacion y el producto se utilizo una matriz DOFA con el propésito de dar
orden y claridad a los datos obtenidos de tal forma que permitiera plantear conclusiones.

Tabla 102. DOFA agrupacién y producto AGCDO1

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Agrupacion

Agrupacion

Falta claridad y exactitud en visién y objetivos a corto,
mediano y largo plazo.

Falta de recursos econémicos y financieros.
Desconocimiento del sector fonografico y del mercado
musical.

Escasas relaciones publicas y publicidad.

El reconocimiento en la regién (Soacha- Bogota) es bajo.
Deficiencias en la imagen visual del grupo, que los
diferencie y les aporte reconocimiento (generar tendencias)

El grupo es creativo: genera sus propias composiciones
musicales y letras.

Empuje y voluntad. Disposicion a aprender.

Poseen instrumentos y equipos de sonido propios.

Su musica a gustado dentro de cierta poblacién. Lo que
a generado un reconociendo no muy alto pero valioso en
Soacha.

Innova en sus composiciones musicales.

El genero musical (rock latino) tiene acogida entre la
poblacion joven.

Producto

Producto

Del primer trabajo discografico, no hubo planeacion en la
mezcla de mercado.

El precio del producto discografico es alto con respecto al
posible consumidor final.

Baja publicidad y promocion.

La tendencia de venta del primer trabajo discografico es
bajo con respecto al mercado potencial del municipio.

El porcentaje de participacion del producto en el mercado
local es bajo; siendo un producto Interrogante.

Disefio grafico de la portada del primer trabajo discografico,
poco atrayente.

El producto se encuentra en su ciclo de vida en la etapa de
decadencia.

El primer trabajo discografico, en su produccion, es de una
buena calidad, con temas originales.

El grupo a realizado dos video clips como productos
promocidnales poco atrayentes.

Se vendié mas del sesenta y cinco por ciento de la
produccion (68%).

Genera posibles asociaciones simbdlicas de amor y
desamor.

Continua en la siguiente pagina

134




Tabla 102. DOFA agrupacién y producto AGCDO01

AMENAZAS DEL MERCADO

OPORTUNIDADES DEL MERCADO

Mercado muy segmentado con géneros y subgéneros.
Las ventas ilegales crecen por incremento de la pirateria.
La compra en la calle mas preponderante corresponde

al estrato uno. El comprador de musica en la calle esta
caracterizado por ser una persona joven, de bajo nivel
educativo y de sexo masculino.

El consumidor concibe que el precio del CD es excesivo,
que el producto no se le ofrece en el sitio o ubicacion

que prefiere y que no puede obtener en cada disco la
combinacion de melodias de su preferencia, ademas de no
tener la posibilidad de adquirir melodias individualmente.
Bajo poder de negociacion de autores y compositores, con
excepcion de los pocos que obtienen éxito.

Una parte muy importante del margen involucrado en el
precio final al publico corresponde a los distribuidores.

El sector es intensivo en gastos de publicidad y ventas
debido precisamente a que se trata de un bien de consumo
diferenciado con una vida relativamente corta en el
mercado.

Aumento ilegal descarga de musica de la Internet en
formatos comprimidos tipo MP3.

El mercado fonografico en Colombia es un oligopolio a

los ojos del consumidor y un oligopsonio al interior de la
cadena.

La economia Colombiana se encuentra aun en un estado
recesivo lo que se manifiesta en un bajo poder adquisitivo
de la poblacién de los estratos 1, 2,y 3.

La compra de productos discograficos por parte del publico
es esporadica, y no fiel al grupo, sino que se asocia segun
interpretes musicales de moda.

La competencia en este sector se da principalmente en
aspectos: autores y artistas promisorios, mantenimiento
de reputacion de artistas de prestigio, conformacién de

un catalogo que permita mantener un flujo continuo de
productos en el mercado y la publicidad y promocion.

La principal razon para no comprar CDs es que los hogares
no poseen equipo de sonido (51% en total, 62% estrato
bajo y 45% estrato medio)

Consolidacion de grandes compafiias disqueras (majors)
Como lugares de compra de discos para los estratos alto
y medio estan los almacenes de discos y las cadenas de
supermercados. Para el estrato bajo la compra es en la
calle.

Una gran parte de la poblacion no posee un equipo con
lector de rayos laser.

EI CD innovacién que mejoro radicalmente la calidad del
sonido, permitié mayor capacidad de grabacién por disco

y mayor facilidad de manejo de la musica por parte del
consumidor.

EI DVD permite guardar un mayor volumen de musica o

de videos que el CD. Los DVD hacen posible agregarle
valores novedosos a los albumes musicales tales como
graficos, letras de las canciones, videos con musica o con
entrevistas, todo lo cual puede ser también interactuado
automatica-mente, o por decision del usuario.

Las ventas de musica se realizaran acompafadas en buena
parte de videos, como ocurre hoy dia en la television con
canales como MTV, MSM, HTYV, etc.

La radio en la Internet abre un nuevo medio para escuchar
la musica.

Nuevos canales de distribucion de musica por descarga
por telefonia mévil o bajada de la Internet en formatos
comprimidos tipo MP3.

Se menciona como elemento dinamizador de las ventas la
aparicion de nuevos ritmos musicales o de innovaciones en
anteriores.

Los jovenes meldmanos responden a las siguientes
caracteristicas:

Son menores de 24 afios.

Han crecido inmersos en las nuevas tendencias que crea el
desarrollo, incluida la musica.

Internet es su principal fuente de informacion para adquirir
los ultimos temas musicales.

Adoptan los mensajes auténticos y directos que contiene la
musica.

Les gusta disfrutar de la musica en compafia,
especialmente en fiestas, conciertos y after parties.

Viven la musica en alianza con el sexo y deportes extremos.
Son mas tolerantes a las diferentes tendencias musicales
que se generan.

Son consumistas de la musica.

Son creadores de tendencias musicales.

En ocasiones, alian la religion y la musica para expresar
puntos de vista.

Para los paises en desarrollo, el crecimiento de la musica
tiene todavia posibilidades debido a los bajos niveles de
penetracion y saturacion de equipos reproductores de
discos compactos.

Alta demanda de los géneros locales.

Los productores afirman que el futuro esta en la
explotacion de nichos locales de mercado y en el recurrir al
outsourcings.

A la adquisicién de CDs por estrato se encontré que

el estrato alto lo hizo el 67% de los hogares, que en el
medio fue de 37%, y en el bajo solo 23%. Esta es una
aproximacion a la importancia que tienen el estrato medio y
bajo en el mercado de CDs.

Existen productores independientes a escala nacional y

de tamafio pequefio, que se dedican a explotar nichos de
mercado local o a descubrir talentos locales para venderlos
a las majors.
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CONCLUSIONES

La participacién del producto discografico AGCDO1 en el mercado musical fue relativamente minima
comparado con el mercado potencial. Para el caso del nuevo producto discografico se pretende au-
mentar la participacion en el mercado actual, sin embargo la demanda posible del mercado promete
una mayor participacion de la estimada.

Comparando el costo por unidad para una produccién realizada por agrupaciones con cierta tra-
yectoria nacional, es valido decir que el producto AGCDO01 de Almas Gemelas es costoso para la
misma agrupacion. Ahora, si se adiciona al costo de produccidén por unidad, el valor de utilidad, que
corresponde a un + 30 % mas, hace que el producto sea, por su precio, poco deseado por un publico
comprador. En si el producto es bueno en la calidad, pero con poca penetracion en el mercado. Los
costos de produccion estimados para el nuevo producto discografico son relativamente menores
comparados con el primero, aspecto a favor, aunque es posible bajarlo sin detrimento de la calidad
final, siendo necesario una planificacion para el nuevo producto musical.

El producto AGCDO01 se caracteriza por tener poca participacion en el mercado, a pesar de existir
una demanda musical en alza, como causa de este fendmeno se asocia la escasa publicidad y pro-
mocién que tuvo el producto discografico en su época. Se espera que el nuevo producto repunte en
la participacion del mercado, previendo una mejor demanda de consumo, que redunde en una cuota
mayor del mercado. Es necesario que la agrupaciéon aumente su reconocimiento para poder alcanzar
la proyeccion de venta del nuevo producto, si no es asi, es dificil aumentar la cuota de mercado, pues
a mayor reconocimiento mayor posibilidad de venta.

El producto discografico AGCDO01 se encuentra en la etapa de decadencia dentro de su ciclo de
vida, debido, principalmente, a que no se hizo una publicidad y promocién que respondiera a cierta
estrategia de mercadeo debidamente planificada y estructurada que respaldara al producto en una
mayor vida dentro del mercado. En cuanto a la posicion del nuevo trabajo este responde mas a una
estimacion ideal que a una realidad, de todos modos esto permite generar ciertas directrices en la
planificacion del producto para poder cumplir con lo proyectado.

La posicion competitiva en el mercado de los productos discograficos de Aima Gemelas es relati-
vamente débil: el uno sirve como referente y el otro como proyeccion a alcanzar, para el caso del
producto AGCDO01 es recomendable generar una estrategia de revision que considere una posible
revitalizacién del producto. La estrategia a seguir para el nuevo producto es una revision del produc-
to que este acorde a un plan de mercadeo que considere la mezcla de mercado.

El producto discograficos AGCDO01, a pesar de ser un producto de calidad, vendio tan solo un 68%
de su produccion total, generando un equilibrio, sin perdidas y con minimas ganancias, entre costos
de produccion y de comercializaciéon. Lo que se puede consideran como un éxito en ventas debido a
que éste no tuvo el proceso adecuado de mercadeo a través de una estrategia que determinara sus
cuatro componentes basicos para un publico determinado.

Son variados los factores que hacen posible que cierta agrupaciéon musical llegue al éxito. Primero,
ciertamente, es el talento musical, el cual es posible constatar en la agrupacion, en especial hacia
el genero rock. Al mismo tiempo sus temas e interpretacion evocan sentimientos con los cuales los
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jévenes facilmente se identifican. Ahora, esto no es suficiente para lograr un éxito pretendido. Es
necesario, por una parte, continuar trabajando en procura de una identidad musical original y unica,
que cautiven al publico con cierto “pegue”, a través de sonidos, ritmos y contenidos de las letras. En
segundo termino, estructurar lo anterior por medio de la determinacién de una estrategia de comu-
nicacion que conlleve a un mayor reconocimiento de la agrupacién ante un publico objetivo. Para tal
efecto es imprescindible trazar unas politicas y objetivos concretos, alcanzables y medibles a un de-
terminado tiempo. Dentro de esa estrategia de comunicacion es perentorio definir una imagen a pro-
yectar de la agrupaciéon que coadyuve al éxito pretendido. Deben ser generadores de tendencias.

En cuanto a las presentaciones musicales en vivo hay que decir que su rentabilidad es baja, se po-
dria decir que es casi a perdida. Redimible solo en el modo que es una forma directa de promocién
de la agrupacion a un publico pequeino pero importante. La calidad del mismo es rescatable en la
medida que la agrupacion posee cierta experiencia artistica y musical como equipo técnico que los
diferencia y potencia de agrupaciones roqueras locales pero en desventaja con ciertas agrupaciones
musicales en particular y que poseen una mayor trayectoria.

RECOMENDACIONES

Con respecto a la agrupacion. Ajustar a la realidad los objetivos. Hacerlos ser mas claros, precisos
y concisos. Procurar determinar tiempos de ejecucion.

Aumentar el reconocimiento de la agrupacién en la region de Soacha y sus alrededores, ajustando
objetivos para esto, y luego incursionar en Bogota.

Estudiar un posible ajuste o cambio del nombre de la agrupacién que no genere ruidos o asociacio-
nes equivocadas.

Definir una imagen del agrupacion, entiéndase imagen todo aquello que este relacionado con la
forma de pensar, ser y tendencias de la agrupacion manifestados en su filosofia, vestuario, identidad
visual (logotipo, marca, colores), y puesta en escena.

Con respecto a presentaciones musicales. Ampliar la cobertura de presentaciones musicales,
por ahora, solo a la region de la Soacha y sus alrededores.

Generar una nueva estrategia para las ciudades capitales de otros departamentos, después de haber
alcanzado una cuota apropiada a nivel Bogota que respalde las futuras incursiones de mercados.

En alguna medida tener un repertorio de temas musicales de otras agrupaciones que se ajusten al
estilo y género de la agrupacion, asi como hay diferentes paquetes técnicos.

Determinar una estrategia de promociones en cuanto al servicio que beneficie tanto a la agrupacion
como al cliente.
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Determinar el servicio para Instituciones educativas. Usar éste como una estrategia para dar a co-
nocer a la agrupaciéon a través de la participacion en actividades recreativas y culturales que ellos
realicen.

Planear y ejecutar un concierto semestral, esto indicaria la capacidad de convocatoria, reconoci-
miento y aceptacion de la agrupacioén por parte del publico.

Con respecto al mercado. Generar espacios de prensa libre por medio de contactos en medios
masivos: entrevistas en radio, television y prensa. Participar en eventos publicos o privados a los
cuales que puedan acceder.

Determinar una estrategia de relaciones publicas con medios masivos de comunicacion, revistas
de farandula de musica, emisoras de radio con géneros roqueros, canales de television, programas
musicales.

Determinar publicidad alternativa que este al alcance del agrupacion: Revitalizar la pagina web de
la agrupacién, mas alla de la sola presencia, como un medio donde exista una mayor interrelacion
entre el publico y la agrupacién. Para lo cual se hace necesario generar una estrategia especifica
para este medio que incluya mercadeo y publicidad.

Seria posible que ciertos musicos creasen sus propios servidores en los que pusiesen sus canciones
a la venta, convirtiéndose asi en su propia compaiiia discografica, lo que redundaria en una mayor
competencia y una rotura del oligopolio actual. Ejemplo youTube. Com, WEB 2.0, la estrategia del

yo.

Con respecto al producto AGCD01. Continuar con la venta y promocion del producto discografico
AGCDO01. Sélo queda el camino de renovar y mejorar el packaging de su musica. En Argentina, por
ejemplo, los artistas optaron por las ediciones de lujo. La mas reciente novedad en el terreno de la
presentacion y el envase del CD, es el dual disk o disco con dos caras.

Pensar en reintroducir el producto discografico. Ajustando los elementos basicos del mercado: ca-
racteristicas del producto, precio, canales de distribucién, posibles promociones y la publicidad per-
tinente para el producto.

Con respecto al nuevo producto. Es de vital importancia determinar con suma claridad el grupo
objetivo al cual se debe llegar con el nuevo producto fonografico. Si bien la intencion de la agrupa-
cion es alcanzar una mayor cuota del mercado de la region de la Sabana de Bogota , no es menos
cierto que la agrupacién no posee el recurso ni la experiencia para realizar esto, por lo que es reco-
mendable que se relocalice ésta poblacion tan solo en el Municipio de Soacha y bajo esa experiencia
se arranque para el resto de la Sabana.

Es necesario entonces contar con la informacién del estudio real de mercado aplicado en el Munici-
pio de Soacha que determine: El genero preferido por la poblacion objetivo segun edad. Subgénero
de rock preferido. Reconocimiento de la agrupacion. Las razones por las cuales el publico prefiere
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cierto género de musica. Formato o soporte preferido. Precio que estaria dispuesto a pagar. Donde
compran habitualmente. Emisora radial que escuchan (otros medios). Productos de souvenir de
interés.

Delimitar el posible grupo objetivo a hombres y mujeres de 20 a 29 afios pues son personas con
mayor posibilidad adquisitiva.

Determinar las caracteristicas del nuevo producto.

El formato posible para el nuevo trabajo fonografico estaria entre CD, DVD o CD-Mp3, esto depende
del presupuesto y politicas de la agrupacion.

Cantidad de 500 a 1000 Unidades.

Un sencillo que incluya video del tema musical.

Librillo sencillo de una pagina con estuche o funda CD convencional.

Centro de CD en serigrafia dos tintas especiales.

Precio que oscile entre 6.000 y 12.000 pesos.

Elaborar discos compactos personalizados que sea posible elegir entre una serie de canciones.
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APENDICE B

PREFERENCIA DE GENERO MUSICAL, MEDIO RADIAL Y TELEVISI-
VO EN HOMBRES Y MUJERES DE 15 A 39 ANOS DEL MUNICIPIO DE
SOACHA. SEGUNDO TRIMESTRE DEL 2007.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Situacién problema. Existen aspectos del mercado musical de Soacha en cuanto a preferencia mu-
sical y medios que son necesarios determinar para el lanzamiento del nuevo producto discografico
de la agrupacion Almas Gemelas. La preferencia de género musical y de medios de comunicacién
es tan variada como la misma poblacién en si. Asalta la duda si el género rock tiene o0 no acogida
dentro de la poblacién de 15 a 39 afios del municipio y que medios radiales y de television sintoni-
zan aquellos. Siendo necesario obtener dicha informacién que nos permita establecer aspectos de
direccion del plan de mercadeo.

Formulacién. ;Cuales son las inclinaciones de hombres y mujeres de 15 a 39 afios en cuanto al
género musical, subgénero rock, emisora radial, programa radial local que escuchan y a través de
que canal ven television segun preferencias de género musical y de medios de la poblacion del mu-
nicipio de Soacha?

Justificacion. La obtencién y el analisis de la informacion sobre preferencia de género musical y
medios de hombres y mujeres de 15 a 39 afos son necesarios para determinar caracteristicas y
lineamientos del plan de mercadeo a seguir en el lanzamiento del nuevo producto discografico de
Almas Gemelas para el mercado objetivo de Soacha durante el 2.009.

OBJETIVOS

General. Conocer en el mercado de Soacha la preferencia de género musical y de medios que fa-
vorezcan la toma de decisiones en el lanzamiento del nuevo producto discografico de la agrupacion
Almas Gemelas durante el 2.009.

Especificos. Determinar que aceptacion tiene el género rock en la poblacion de 15 a 39 anos del
municipio de Soacha como indicio de una posible aceptacién del nuevo producto discografico.

Averiguar del género rock cual es el sub género que mas gusta para realizar ajustes musicales al
nuevo producto discografico, procurando asi una mayor aceptacion.

Detectar el evento musical preferido por hombres y mujeres seguidores del género rock latino como
indicio para realizar dicha activad en el lanzamiento del nuevo producto discografico.
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Determinar la audiencia radial y televisiva como indicadores de seleccién de medios. Procurando con
ello un mayor reconocimiento y posicionamiento de la agrupacion.

Reconocer la edad del segmento de poblacién que podria comprar el producto discografico para
determinar la audiencia objetivo.

Reconocer en modo general el grupo objetivo al cual se pretende llegar.

ALCANCE

Los datos fueron tomados en la zona urbana del municipio, durante el segundo trimestre del 2.007.
El grupo entrevistado corresponde tanto a mujeres como a hombres entre las edades de15 a 39
afos.

DISENO METODOLOGICO

Hipotesis
H1: “Para los jovenes de ambos sexos entre 15 a 24 afios el género rock es el preferido.”
H2: “El grupo de 15 a 24 afios de edad gustan del rock latino sobre otros subgéneros del rock.”

H3: “En su mayoria, los diferentes grupos de edad de 15 a 29 afos, prefieren asistir a un concierto
en espacios amplios.”

H4: “Los jovenes entre 15 a 24 afios de edad son asiduos radioescuchas de la emisora Radioactiva
y los 40 Principales .”

H5: “Entre los jovenes de 15 a 24 afos de edad el programa musical de mayor aceptacién de la

”

emisora radio Rumbo es “Voces del Hip Hop”.

H6: “El canal mas utilizado por el grupo de edad de 15 a 24 afios para recibir la sefial de television
es el abonado por cable.”

Tipo de investigacion. Esta investigacion es de tipo mixto: cuantitativo (descriptiva) por cuanto
describe situaciones, eventos y hechos del mercado musical, y utiliza una encuesta para recoleccién
de la informacién. Cualitativa (etnografica) por cuanto el interés es saber lo que piensa, siente y hace
la poblacion de 15 a 39 afos con respecto a sus preferencias de género musical y de medios de
comunicacion.

Tipo de diseio de investigacion. Corresponde a una investigacion no experimental, transversal
(transeccional) correlacional por cuanto procura evaluar la relacién que existe entre las variables de
estudio.
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Poblacién. Segun él ultimo Censo Experimental de Soacha 2005, el municipio tiene 398.295 ha-
bitantes, de los cuales el 48,75% son hombres y el 51,25% mujeres. De ésta poblacién el 98,8%
(393.006) se ubica en la cabecera municipal y el resto en el area rural. La poblacién de estudio co-
rresponde a hombres y mujeres entre 15 a 35 afios o mas de edad, de estratos bajo — bajo (1), bajo
(2) y medio - bajo (3) de la cabecera del municipio de Soacha. El universo corresponde a 163.499
personas, observar distribucion en Tabla 103.

Tabla 103. Estructura de la poblacién de Soacha por sexo y edad

Mujeres Hombres
Edad

% poblacion Cantidad % poblacion Cantidad

15-19 47 18.720 4,5 17.923
20-24 4,6 18.321 4,4 17.525
25-29 4,05 16.131 3,8 15.135
30-34 3,8 15.135 3,4 13.542
35-39 4,1 16.330 3,7 14.737
Subtotal 21,25 84.637 19,8 78.862
Universo 163.499

Boletin Censo General 2005

Unidad de analisis. Muestra de hombres y mujeres que habitan en el area urbana del municipio de
Soacha cada uno de los cuales contestaron la encuesta.

Muestra. Esta corresponde a una muestra probabilistica estratificada donde la poblacién universo
se dividié en estratos heterogéneos, cada uno con elementos homogéneos como es edad y géne-
ro.

Tamaio de la muestra. El tamafio de la muestra se obtiene a través de la operacién de la siguiente
férmula:

Conocido el tamano de la poblacion o universo (N), la férmula a utilizar para estimar el tamarfio de la
muestra, mediante el sistema de muestreo aleatorio simple es:

n= S?
E? + &2
Z2 N

Error de muestreo (E). Se determino en 0,09 el error de muestreo para permitir con esto mayor faci-
lidad en la realizacién de la investigacion, disminuyendo posibles costos y tiempo.

n = tamafo necesario de la muestra.

Z = margen de confiabilidad de +94%.

E = margen de error permitido +10%

N = poblacién o universo +40,05% de la poblacion total de Socha.
S = desviacion estandar 0,4767
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Entonces

n= S? = (0,4767)? = 0,22724289 =101,21 personas
E? + 8 (0,09)2 + (0,4767)? 1.325,1622468329
z2 N (1.9)? 163.499 590.231,39

Marco muestral. El marco muestral esta representado por las diferentes unidades muestrales.

La estratificacion aumenta la precision de la muestra e implica el uso deliberado de diferentes tama-
fos de muestra para cada estrato. Para tal caso es necesario encontrar primero la fraccién constante
de la desviacion estandar proporcional dentro de cada estrato. Esto es,

fh= n =Ksh
N
En donde la muestra n sera igual a la suma de los elementos muestrales nh. Esto es:

fh = nh =ksh
Nh

En donde nh y Nh son muestra y poblacion de cada estrato, y sh es la desviacion estandar de cada
elemento en un determinado estrato. Entonces se tiene que:

ksh=n_

Siguiendo el ejercicio se obtiene que:

ksh = = 101 = 0,00062

n
N 163499

De manera que el total de la subpoblacion se multiplicara por esta fraccion constante para obtener el
tamafio de la muestra para ese estrato. Sustituyendo, se obtiene que:

nh =Nh * fh

Tabla 104.Unidades de muestras estratificadas

Estrato por Poblacién del municipio de Total poblacion del | Fraccion constante Muestra (nh)
giro Soacha del giro giro (Nh) (fh) nh= Nh * fh

1 15-19 afios-Mujeres 18.720 0,00062 12
2 15-19 afios-Hombres 17.923 0,00062 12
3 20-24 afios-Mujeres 18.321 0,00062 11
4 20-24 afios-Hombres 17.525 0,00062 11
5 25-29 afios-Mujeres 16.131 0,00062 10
6 25-29 afios-Hombres 15.135 0,00062

7 30-34 afos-Mujeres 15.135 0,00062

8 30-34 afios-Hombres 13.542 0,00062

9 35-39 afnos-Mujeres 16.330 0,00062 10
10 35-39 afios-Hombres 14.737 0,00062 9

N =163.499 n=101
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Las unidades de observacién corresponden a las mismas unidades de muestras estratificadas.

Operacionalizacion de Variables.

Variable (cualitativa): Género de musica preferido. (Dependiente)

Definicion: identificacion por preferencia de género de musica. Clase o categoria a la que pertenece
una obra musical por sus caracteristicas de forma o contenido.

Indicador:

Nombre: Género musical preferido.

Atributo: Rock, Vallenato, Ranchera, Reggaeton, Otro, ¢, Cual?

Unidad: género.

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a seleccionar un género segun
gustos.

Variable (cualitativa): Subgénero preferido del Rock. (Dependiente)

Definicion: Los subgéneros de la musica Rock son variados y diversos, influenciados por cada cultu-
ra donde se dan. Se busca aqui identificar cuales son los subgéneros roqueros preferidos.
Indicador:

Nombre: Subgénero Rock preferido.

Atributo: Rock Pop, Rock Latino, Hard Rock, Heavy Metal, Otro, 4, Cual?, ninguno.

Unidad: subgénero

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a seleccionar un subgénero del
rock segun preferencias.

Variable (cualitativa): Evento musical al que prefieren asistir. (Dependiente)

Definicion: Actividad de divertimento en la que se presenta un show musical y visual de rock, al cual
hombres y mujeres les gustaria asistir.

Indicador:

Nombre: Evento musical preferido.

Atributo: Presentacion en un bar, concierto en un teatro, etc.

Unidad: no hay unidad.

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a la seleccién de una opcién con
la cual se identifica.

Variable (cualitativa): Emisora de radio preferida segun género musical. (Dependiente)

Definicion: Existe variedad de emisoras de radio con diferente programacion, de las cuales se prefie-
re escuchar una determinada segun gustos en género musical.

Indicador:

Nombre: Emisora de radio preferida.

Atributo: Radioactiva, La Mega, etc.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a elegir una emisora donde pre-
fiera escuchar musica del género de su gusto.

Variable (cualitativa): Programa musical de “Radio Rumbo” mas escuchado en la poblacion de
Soacha. (Dependiente)

Definiciéon: La emisora local posee una variada parrilla de programacion la cual es diversa en activi-
dades, horarios y audiencia.
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Indicador:

Nombre: Programa musical mas escuchado de la emisora radio Rumbo.

Atributo: El zafarrancho, Voces del Hip Hop, etc.

Unidad: no hay unidad.

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a elegir un programa musical que
prefiera escuchar segun su gusto.

Variable (cualitativa): Canal de television utilizado por el encuestado. (Dependiente)
Definicién: Medio usado para recibir la sefial de television.

Indicador:

Nombre: Canal de television utilizado.

Atributo: HV, T&N, etc.

Unidad: no hay unidad.

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a elegir un canal utilizado.

Variable (cuantitativa): Edad. (Independiente)

Definicién: Conociendo los géneros de musica preferidos segun atributo de edad sera posible deter-
minar el grupo objetivo.

Indicador:

Nombre: Edad.

Atributo: 15-19, 20-24, 25-29, 30-34 y 35-39 afos

Unidad: afios

Unidad operacional: diferencia de edades segun atributos, pregunta individual a la persona.

Variable (cualitativa): Género. (Independiente)

Definicion: Conjunto de individuos que tienen el mismo sexo.

Indicador:

Nombre: Género

Atributo: Hombre y mujer.

Unidad: sexo

Unidad operacional: diferencia de sexo segun atributos, pregunta individual a la persona.

Recoleccion de informacion. La recopilacion de la informacion es manual, a través de una en-
cuesta que contiene ocho preguntas de clasificacion con opcién Unica para conocer preferencia de
género musical y consumo de medios de comunicacion.

Instrumento recoleccion de informacion. Como instrumento de recoleccion de informaciéon se
generd una encuesta. A continuacion se documentan los items de ésta. Ver anexo G.

item “Género musical preferido”
¢ Qué género de musica prefiere? Marque uno.

Categoria Codificacion
Rock A
Vallenato B
Reggaeton C
Ranchera N
Otro ¢ Cual? D
Valor perdido por diversas razones E
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Iltem “Subgénero rock preferido”.
¢, Cual es el subgénero del Rock que mas le gusta? Marque uno.

Categoria Codificacion

Rock Pop

Rock Latino

Hard Rock

Heavy Metal

Otro, ¢, Cual?

Ninguno

Valor perdido por diversas razones

miZO|—|[T|®|™m

item “Evento musical preferido”
¢ A cual de los siguientes eventos de una agrupacion local de rock asistiria? Marque uno.
Categoria Codificacion
Presentacion en un bar
Concierto en un teatro
Concierto en un coliseo

Cualquiera de las anteriores

Otro, ¢, Cual?

Ninguno

Valor perdido por diversas razones

m|Z|0O|7 | r | X|<

item “Emisora de radio preferida”
¢, Cual emisora radial escucha? Marque una.

Categoria Codificacion

Radioactiva

La Mega

Vibra Bogota

Los 40 Principales

Ninguna

Otra ¢,Cual?

Valor perdido por diversas razones

m|O|Z|(T0(0|2Z2

item “Programa musical preferido de la emisora radio Rumbo”
¢, Cual de los siguientes programas musicales de la emisora Radio Rumbo escucha? Marque uno.

Categoria Codificacion
El zafarrancho Q
Voces del Hip Hop R
Conexion salsera A
Otro, ¢Cual? D
Ninguno M
Valor perdido por diversas razones E
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item “Canal television utilizado”
¢, Através de cual de los siguientes canales ve usted television? Marque uno.

Categoria Codificacion
HV S
T&N T
Cablecentro U
Otro ¢ Cual? D
Ninguno M
Valor perdido por diversas razones E

ftem “Edad”
¢A qué grupo de edad pertenece?
Categoria Codificacion
De 15 a 19 afios
de 20 a 24afos
de 25 a 29 afios
de 30 a 34 afios
de 35 a 39 afios
Valor perdido por diversas razones

miN|<|x|s|<

item “Género”
¢A qué género pertenece?
Categoria Codificacion
Hombre [
Mujer 4]
Valor perdido por diversas razones E

CRONOGRAMA

Para llevar a final término la investigacion se necesitdé 1 encuestador personal a razén de + 34 en-
cuestas diarias durante tres dias del mes de Junio para conseguir las 101 encuestas proyectadas.

La siguiente tabla recoge el marco de referencia de la investigacion.

Tabla 105. Cronograma investigacion preferencia de género musical, medio radial y televisivo

Actividad Abr. /2007 | May. /2007 | Jun. / 2007
Planteamiento problema
Justificacién
Objetivos
Hipotesis
Metodologia
Recoleccion de datos
Analisis datos
Elaboracién informe escrito
Revision bibliografica
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Tabla 106. Fases de estudio
FASE 1 2 3

Recoger datos de preferencia
Objetivo de género musical y medios Analizar los datos obtenidos Generar conclusiones
comunicacion

Duracién 3 dias 2 dias 2 dias
Encuesta aplicada a la
Método poblacién de Soacha entre Tabulacion, desarrollo de Anadlisis con el grupo, reuniones
las edades de15 a 39. Un estadisticas en computador de trabajo.
encuestador.
PRESUPUESTO

La realizacion de las actividades implica costos, los cuales son discriminados en el siguiente presu-
puesto.

Tabla 107. Presupuesto investigacion preferencia de género musical, medio radial y televisivo

1. Personal Tiempo (Dia) Sueldo/ Dia Costo ($)
Encuestadores (1) 3 0 0.000
Costos indirectos 0 0.000
Subtotal costo personal 0.000
2. Material Unidades Costo unidad Costo
Hojas papel carta bond 75gr. 115 50 5.750
Esferos 2 1000 2.000
Subtotal material 7.750
Gastos varios Unidades Costo unidad Costo
Fotocopias 115 50 5.750
Refrigerios 3 3.000 9.000
Servicio de Internet 10 1.000 10.000
Transportes 10 1.000 10.000
Subtotal 34.750
TOTAL 42.500

ANALISIS

Las encuestas fueron separadas por grupo de edad y género. Con la informacion contenida en ellas
se gener6 la matriz de datos. Los datos, valores o puntuaciones para cada variable son descritos en
diferentes tablas de distribucién de frecuencias. En el analisis no paramétrico se adoptd el método
de la ji cuadrada o x?, acompafiado de tablas y diagramas. Al final se realiza un comentario del re-
sultado.

Libro de coédigos preferencia de género musical, medio radial y televisivo. En el libro de codi-
gos son indicadas las variables, los items (preguntas), las categorias que van en cada columna de
la matriz de datos, y los cédigos asignados a dichas categorias. Anexo H.
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Matriz de datos. La matriz de datos se encuentra consignada en las diferentes hojas de tabulacion.
Anexo .

Tabla 108.Género musical preferido segun grupo de edad, Soacha 2007

Variable: Género musical
Rock Vallenato | Reggaeton | Ranchera Otro Total
12 3 4 1 2
15 a 19 afios 12 % 3% 4% 1% 4% 24
50 % 12 % 17 % 4% 17 %
14 4 1 2 1
20 a 24 afios 14 % 4% 1% 2% 1% 22
64 % 18 % 45 % 9% 4,5 %
5 6 3 1 4
25 a 29 afios 5% 6 % 3% 1% 4% 19
Edad 26 % 32 % 16 % 5% 21 %
6 5 1 1 4
30 a 34 afos 6 % 5% 1% 1% 4% 17
35% 29 % 6 % 6 % 24 %
0 4 1 3 11
35 a 39 afos 0% 4% 1% 3% 11 % 19
0 % 21 % 5% 16 % 58 %
Total 37 22 10 8 24 101
36,63 % 21,78 % 9,9 % 7,92 % 23,76 % 100 %

Grafico 1. Género musical preferido segun edad
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ElI 50 % del grupo de edad de 15 a 19 anos y el 64 % del grupo de 20 a 24 afos son jévenes (hom-
bres y mujeres) que prefieren el rock. El gusto por este género para las personas de 30 a 34 afos
alcanzo un 35% del total de su grupo, mientras que para el grupo de 25 a 29 afios fue tan solo del
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26% por debajo del género vallenato. Para el grupo de mayor edad, tanto hombres como mujeres de
35 a 39 afios, en un 100% prefieren otros géneros distintos al rock.

Gréfico 2. Género musical preferido a nivel general

.Rock .Vallenato .Reggeaton .Ranchera .Otro

A nivel general el género Rock con un 37%, obtuvo la mayor aceptacion mientras que los géneros
como el Vallenato obtuvo un 22% de preferencia, el Reggaeton un 10%, la Ranchera un 8% y otros
géneros un 24 %.

Tabla 109. Género musical preferido segun grupo de edad (frecuencias esperadas)

Variable: Género musical
Rock Vallenato Regetén Ranchera Otro Total
15 a 19 afios 8,8 5,2 2,4 1,9 5,7 24
20 a 24 afios 8 4,8 2,2 1,7 5,2 22
25 a 29 afios 7 4,1 1,9 1,9 4,5 19
Edad ~
30 a 34 afnos 6,2 3,7 1,7 1,3 4,04 17
35 a 39 anos 7 41 1,9 1,5 4,5 19
Total 37 22 10 8 24 101
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Tabla 110. Calculo de ji cuadrada (x?) para las variables género musical y edad

Celda (0] E O-E (O-E) 2 (O-IE) :
15 a 19 afios / Rock 12 8,8 3,2 10,24 1,16
20 a 24 anos / Rock 14 8 6 36 4,5
25 a 29 afos / Rock 5 7 -2 4 0,57
30 a 34 afos / Rock 6 6,2 -0,2 0,04 0,006
35 a 39 afos / Rock 0 7 -7 49 7
15 a 19 afios / Vallenato 3 5,2 -2,2 4,84 0,93
20 a 24 afos / Vallenato 4 4,8 -0,8 0,64 0,13
25 a 29 afios / Vallenato 6 41 1,9 3,61 0,89
30 a 34 afios / Vallenato 5 3,7 1,3 1,69 0,46
35 a 39 arios/ Vallenato 4 4.1 -0,1 0,01 0,002
15 a 19 afios / Reggaeton 4 2,4 1,6 2,56 1,06
20 a 24 afios / Reggaeton 1 2,2 -1,2 1,44 0,65
25 a 29 afnos / Reggaeton 3 1,9 1,1 1,21 0,64
30 a 34 afos / Reggaeton 1 1,7 -0,7 0,49 0,29
35 a 39 afos/ Reggaeton 1 1,9 -0,9 0,81 0,43
15 a 19 afos / Ranchera 1 1,9 -0,9 0,81 0,43
20 a 24 afios / Ranchera 2 1,7 0,3 0,09 0,053
25 a 29 afios / Ranchera 1 1,9 -0,9 0,81 0,43
30 a 34 afios / Ranchera 1 1,3 -0,3 0,09 0,069
35 a 39 afios / Ranchera 3 1,5 1,5 2,25 1,5
15 a 19 afos / Otro 4 57 -1,7 2,89 0,51
20 a 24 aios / Otro 1 52 -4,2 17,64 3,39
25 a 29 afios / Otro 4 4,5 -0,5 0,25 0,055
30 a 34 afos / Otro 4 4,04 -0,04 0,0016 3,96
35 a 39 afios / Otro 11 4,5 6,5 42,25 9,38
x3= 38,495

Gl = (5-1)(5-1) = 16
Gl=16
X2 = 38,45

El valor calculado para ji cuadrado (x2 = 38,45) de estas variables es superior al valor de distribucion

de ji cuadrada (32,0), en un nivel de confianza de 0,01 y un grado de libertad de 16, resultando sig-
nificativa; por lo que concluimos que hay relacion entre las variables.

Tabla 111. Otros géneros preferidos, Soacha 2007

Categoria Frecuencias Frecuencias relativas
Balada 9 37 %
Cristiana 1 4%

Hip Hop 4 17 %
Merengue 1 4%
Popular 4 17 %
Salsa 5 21 %
Total 24 100 %
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Grafica 3. Otros géneros preferidos

40% ~
35% [~
30% [~
25% [~
20% [~

15% [~
10%
" ]

0%

Frecuencia relativa

Género musical

. Balada I:‘ Cristiana . Hip Hop . Merengue D Popular . Salsa

Mas de un tercio (37%) de la poblacion que indico otro género musical prefiere la balada, un 21% la
salsa, entre tanto el Hip Hop y la musica Popular como la cristiana y el merengue aunque en menor
proporcion (17% y 4 % respectivamente) son también otros de los géneros preferidos.

Tabla 112. Subgénero rock preferido segun grupo de edad, Soacha 2007 (frecuencias observadas)

Variable: Sub género rock
Pop Latino Hard Heavy Metal Otro Ninguno Total
4 6 5 3 1 5
15 a 19 afios 4 % 6 % 5% 3% 1% 5% 24
17 % 25 % 21 % 12 % 4% 21 %
1 6 5 2 2 6
20 a 24 afos 1% 6 % 5% 2% 2% 6 % 22
4,5 % 27 % 23 % 9% 9% 27 %
4 6 3 0 0 6
Edad 25 a 29 afios 4 % 6 % 3% 0% 0% 6 % 19
21 % 31,5 % 16 % 0% 0% 31,5%
6 3 2 1 0 5
30 a 34 anos 6 % 3% 2% 1% 0% 5% 17
35% 17,5 12 % 6 % 0% 29 %
5 2 0 1 0 11
35 a 39 afos 5% 2% 0 % 1% 0% 1 % 19
26 % 1% 0% 5% 0% 58 %
Total 20 23 15 7 3 33 101
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Grafica 4. Subgénero rock preferido segun grupos de edad
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Un 25% del grupo de edad entre 15 a 19 afios indicaron preferir el rock Latino sobre otros subgéne-
ros, seguidos por los subgéneros Hard, Pop y Heavy metal respectivamente mientras que un 21%
del grupo de edad no prefiere el rock.

El grupo de 20 a 24 afios, un 27% prefiere el rock latino sobre otros subgéneros, seguidos por el
Hard, Heavy metal y el Pop respectivamente, un 27% de este grupo indico no preferir ningun subgé-
nero del rock.

Un 31,5% del grupo de edad de 25 a 29 no prefiere el rock mientras que un porcentaje igual de este
grupo indicaron preferencia por el rock latino seguido del Pop y el Hard respectivamente. El grupo de
30 a 39 anos indicaron en primer lugar preferir el Pop sobre otros subgéneros seguido del rock latino
y el Heavy metal. Un 29% y un 58 % de los encuestados de 30 a 39 no gustan del género rock.

Grafica 5. Subgénero rock preferido a nivel general
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El 23% de la poblacion encuestada indico preferir el rock latino, seguido del Pop con un 20% de
aceptacion. El Hard y el Heavy Metal ocuparon el tercero y cuarto puesto de aceptacién dentro del
total de la muestra. Un 33% indico no preferir ningun subgénero de rock, siendo el grupo de 35 a 39
afos, en su mayoria, los que indicaron esta posicion.

Tabla 113. Evento musical preferido segun grupo de edad, Soacha 2007 (frecuencias observadas)

Variable: Evento musical

Presentacion Concierto | Concierto en | Cualquiera de .
en un bar en un teatro | un coliseo las anteriores Otro Ninguno Total
4 2 4 7 0 7
15 a 19 afios 4 % 2% 4% 7% 0% 7% 24
17 % 8 % 17 % 29 % 0% 29 %
3 3 4 5 1 6
20 a 24 afios 3% 3% 4% 5% 1% 6 % 22
14 % 14 % 18 % 21 % 5% 28 %
4 2 2 3 0 8
Edad 25 a 29 afios 4 % 2% 2% 3% 0% 8 % 19
21 % 10,5 % 10,5 % 16 % 0% 42 %
1 0 3 8 0 5
30 a 34 afos 1% 0% 3% 8% 0% 5% 17
6 % 0% 18 % 47 % 0% 29 %
1 2 2 2 0 12
35 a 39 afos 1% 2% 2% 2% 0% 12 % 19
5% 10,5 % 10,5 % 10,5 % 0% 63 %
Total 13 9 15 25 1 38 101

Grafica 6. Evento musical preferido segun grupo de edad
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Un 29% de los jovenes de 15 a 19 afos no les gustaria ir a ninguna actividad de una agrupacion de
rock pero un porcentaje similar si participarian de cualquiera de dichas actividad. Con un porcentaje
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igual, 17%, de estos jovenes preferiria ir a una presentacion en un bar o a un concierto en un coliseo
y tan solo un 8% indico preferir ir a un concierto en un teatro.

Un 28 % de los jovenes de 20 a 24 afios de edad prefieren no asistir a ninguna actividad de un agru-
pacién de rock mientras que un 21% estaria dispuesto a asistir a cualquier actividad organizada por
un grupo roquero. Un 18% de éste grupo prefiere ir a un concierto en un coliseo, y en igual propor-
cion, 14%, estarian dispuesto a asistir a una presentacién de un bar o un concierto en un teatro de
una agrupacion roquera.

Del grupo de edad de 25 a 29 afios un porcentaje superior al 40% prefiere no asistir a ninguna acti-
vidad de un grupo de rock, de este mismo grupo un 21% asistiria a una presentacioén en un bar, un
16% asistiria a cualquier actividad programa mientras que un 10,5% asistiria a un concierto en un
teatro o en un coliseo.

Ahora un 47%, rompiendo el esquema, de hombres y mujeres del grupo de 30 a 34 afios indicaron
asistir a cualquier actividad programada mientras que un 29% de este mismo grupo no lo harian, por
otro parte un 18% asistiria un concierto en un coliseo y un 6% a una presentacion de un bar. En igual
proporcion, 10,5%, del grupo de edad de 35 a 39 afos asistiria a un concierto en un teatro o coliseo,
0 a cualquier actividad, tan solo un 5% prefiri6 asistir a una presentacion de un bar.

Gréfica 7. Evento musical preferido a nivel general
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En términos generales un 38% de la muestra prefiere no asistir a ninguna actividad de una agrupa-
cion de rock mientras que un 25% asistiria a cualquier actividad, un 15% asistiria a un concierto en
un coliseo, un 9% a un concierto en un teatro y un 13% a una presentacién en un bar.
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Tabla 114. Emisora radial preferida segun grupo de edad, Soacha 2007 (frecuencias observadas)

Variable: Emisora radial
Radioactiva | La Mega V|bra’ !‘OS.; 40 Otra Ninguna Total
Bogota principales
6 0 6 4 7 1
15 a 19 afios 6 % 0% 6 % 4% 7% 1% 24
25 % 0 % 25 % 17 % 29 % 4%
6 2 0 5 8 1
20 a 24 afos 6 % 2% 0% 5% 8 % 1% 22
27 % 9 % 0% 23 % 36 % 5%
3 4 1 4 5 1
Edad 25 a 29 afos 3% 4% 1% 4% 5% 1% 18
17 % 22 % 55 % 22 % 28 % 55 %
1 0 5 1 9 1
30 a 34 anos 1% 0% 5% 1% 9% 1% 17
6 % 0 % 29 % 6 % 53 % 6 %
0 4 3 0 9 3
35 a 39 afnos 0% 4 % 3% 0 % 9% 3% 19
0% 21 % 16 % 0 % 47 % 16 %
Total 16 10 15 14 38 7 100
Grafica 8. Emisora radial preferida segun grupo de edad
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Mas de una cuarta parte (29%) de los jévenes de 15 a 19 afios de edad indicaron preferir otra
emisora diferente a las mostradas en la encuesta. Las emisoras Radiactiva y Vibra Bogota fueron
sefialas como las emisoras de mayor sintonia por este grupo de edad en un 25% respectivamente.
Con un 17% de preferencia en los jovenes de 15 a 19 afios se ubico en tercer puesto la emisora los
40 Principales. Tan solo un 4% indico no escuchar ninguna emisora. Para éste grupo no hubo ningun

encuestado que escuchara la emisora la Mega.

Mas de una tercera parte (36%) de los jovenes de 20 a 24 afos de edad revelaron preferir otra emi-
sora radial diferente a las indicadas en la encuesta. La emisora mas escuchada en este grupo de

156




edad, con un 27%, correspondi6 a Radioactiva. En segundo lugar la emisora radial mas escuchada,
indicada por un 23% de este, recayo sobre los 40 Principales. A diferencia del primer grupo de edad
(0%), el grupo de 20 a 24 afios sefialo escuchar la emisora radial la Mega alcanzando un 9% de la
muestra de su segmento. Tan solo un 5% indico no escuchar ninguna emisora. En éste segmento de
poblacién no hubo ningun encuestado que escuchara la emisora Vibra Bogota.

Las emisoras mas escuchadas en el grupo de edad de 25 a 29 afios corresponden a la Mega y los 40
principales con un 22%. En segundo puesto de predileccion esta Radioactiva (17%) y Vibra Bogota
(5,5%). Un 28% de los encuestado indico emisoras distintas a las registradas en la encuesta mien-
tras un 5,5% no escucha ninguna emisora.

Mas de la mitad de los encuestados del grupo de edad de 30 a 35 afios indico escuchar emisoras
distintas a las presentadas en la encuesta. Tan solo un 29% de este grupo escucha Vibra Bogota, y
un 6% escuchan Radiactiva o los 40 principales mientras un 6% dice no escuchar ninguna emisora.

Del grupo de 35 a 39 afios casi la mitad (43%) escucha emisoras distintas a las indicadas en la
encuesta, un 21% escucha la Mega y un 16% escucha Vibra Bogota mientras un 16% no escucha
emisora alguna.

Gréfica 9. Emisora radial preferida a nivel general
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A nivel general un 93 % de los encuestados dijo escuchar alguna emisora. Un 38% indico escuchar
una emisora distinta a las mostradas en el cuestionario. De las cuatro emisoras mencionadas Ra-
diactiva lidera con un 16%, seguido de Vibra Bogota con un 15% y en los ultimos lugares esta los
40 Principales, 15% y la Mega con un 10% de sintonia.
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Tabla 115. Programa musical mas escuchado de radio Rumbo segun grupo de edad, Soacha 2007
(frecuencias observadas)

Variable: Programa radial

El Zafarrancho | Voces del Hip Hop Csoar?::gn Otro Ninguno Total
0 9 2 0 13
15 a 19 afios 0% 9% 2% 0 % 13 % 24
0 % 38% 8 % 0% 54 %
0 1 0 0 21
20 a 24 afos 0% 1% 0 % 0 % 21% 22
0 % 4.5 % 0 % 0% 95 %
2 0 1 0 16
25 a 29 afos 2% 0% 1% 0 % 16 % 19
Edad 10,5 % 0% 5% 0% 84 %
0 0 1 0 16
30 a 34 afos 0% 0% 1% 0 % 16 % 17
0 % 0 % 6 % 0% 94 %
3 1 2 1 12
35 a 39 afos 3% 1% 2% 1% 12 % 19
16 % 5% 10,5 % 5% 63 %
Total 5 11 6 1 78 101

Grafica 10. Programa musical mas escuchado de radio Rumbo segun grupo de edad
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Mas de la mitad (54%) de los jovenes de 15 a 19 afios de edad no escuchan ningln programa radial
de la emisora local radio Rumbo de Soacha. El programa radial de radio Rumbo mas escuchado,
por éste segmento de poblacion, corresponde a Voces del Hip — Hop (38%) seguido por Conexion
salsera (8%).

Tan solo un 4,5% de los jévenes de 20 a 24 afios de edad escuchan habitualmente el programa
radial Voces del Hip — Hop de radio Rumbo. El resto de los encuestados del segmento indicaron no
escuchar ningun programa radial de la emisora local de Soacha.
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Del grupo de edad de 25 a 29 afios un 10,5% escucha el Zafarrancho y un 6% Conexion salsera
contra un 84% que no escucha ningun programa radial de radio Rumbo.

Para el grupo de 35 a 39 afios de edad, la sintonia de algun programa musical de la emisora local de
Soacha repunta en algo, manteniéndose la tendencia a no ser escuchados.

Grafica 11. Programa musical mas escuchado de radio Rumbo a nivel general
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A pesar de ser, Voces del Hip Hop, el programa musical mas escuchado dentro de la emision de la
emisora radio Rumbo, su penetracién es baja pues mas de tres cuartas partes de los encuestados
no lo escucha.

Tabla 116. Canal television utilizado segun grupo de edad, Soacha 2007 ( frecuencias observadas)

Variable: Canal television utilizado
HV T&N Cablecentro Otro Ninguno Total
11 1 2 7 3
15 a 19 afios 1 % 1% 2% 7% 3% 24
48 % 4% 9 % 26 % 13 %
1 2 9 4 5
20 a 24 afios 1% 2% 9% 4% 5% 21
5% 9,5 % 43 % 19 % 23,8 %
7 1 5 2 4
Edad 25 a 29 afos 7% 1% 5% 2% 4% 19
37 % 5% 26 % 10,5 % 21 %
3 1 5 5 3
30 a 34 anos 3% 1% 5% 5% 3% 17
18 % 6 % 29 % 29 % 18 %
5 1 10 2 1
35 a 39 anos 5% 1% 10 % 2% 1% 19
26 % 5% 53 % 10,5 % 5%
Total 27 6 31 20 16 100
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Grafica 12. Canal de television utilizado segun grupo de edad
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Casi la mitad (48%) de los jovenes de 15 a 19 afios de edad poseen abonado local con el Canal HV
de Soacha. El 26% de éste segmento de poblacién reciben sefal televisiva de canales de cable local
(Coadsecomso) y privado nacional (RCN-Caracol). Solo un 9% tiene abonado en Cablecentro. Un
4% de forma habitual sintoniza el canal local de Soacha T&N. El 13% de este grupo de poblacion
usualmente no ve television.

En la poblacion de 20 a 24 afios de edad un 43% posee abonado con Cablecentro. Mientras un
23,5% de esta misma poblacion usualmente no ve television. Un 19% de éste segmento de pobla-
cion reciben sefal televisiva de canales de cable local, distintos a HV y Cablecentro, y privado na-
cional. El 9,5% de éstos habitualmente sintoniza el canal local de Soacha T&N. Tan solo un 5% del
segmento posee abonado con el Canal HV de Soacha.

Mas de una tercera parte del grupo de edad de 25 a 29 anos tiene suscripcion en HV. Mas de una
cuarta parte de este grupo reciben sefial de Tv con Cablecentro, y tan solo un 5% sintoniza el canal
T&N. El resto de la poblacion del grupo de edad no ven television o sintoniza canales nacionales con
senal publica por antena.

Mas de la mitad del grupo de edad de 35 a 39 afios posee abonado con Cablecentro. Mas de una
cuarta parte posee abonado con HV y en menor proporcion de uso por sefal publica con antena
canales nacionales y locales.
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Grafica 13. Canal de television utilizado a nivel general
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Menos de una tercera parte de la poblacion encuestada tiene abonado con Cablecentro. Un 27%
utiliza el servicio de cable en HV, y resto obtiene sefial publica de canales privados y locales.

Tabla 117. Otros canales de television utilizados, Soacha 2007

Canal 13 Caracol Coadsecomso RCN Tele Antioquia
Canal 1 10 4 4 1 20
5% 50 % 20 % 20 % 5%

Grafico 14. Otros canales de television
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Los canales nacionales privados de televisidon representan un 70% de los otros canales vistos. Un
20% de los que usan otros canales distintos a los presentados en la encuesta tienen abonado con
COADSECOMSO.
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Libro de cédigos preferencia de género musical, medio radial y televisivo. En el libro de cédigos son
indicadas las variables, los items (preguntas), las categorias que van en cada columna de la matriz
de datos, y los codigos asignados a dichas categorias. Anexo H.

Matriz de datos. La matriz de datos se encuentra consignada en las diferentes hojas de tabulacion.
Anexo |.

CONCLUSIONES

Los gustos musicales estan directamente relacionados con la edad de la persona. Los mas jévenes
prefieren en su mayoria el rock y los ritmos tropicales de moda, mientras los menos jévenes prefieren
ritmos distintos al rock como la balada, ranchera y tropical.

La poblacion muestra es proclive a elegir otros géneros de musica diferente al rock a medida que au-
menta su edad, siendo los jovenes de 15 a 24 afios los que prefieren el rock sobre los otros géneros.
Se acepta la hipétesis de investigacion.

En la muestra total es mas notorio el gusto por el rock en hombres que en mujeres. Si bien ellas indi-
caron gusto por el rock, también es cierto que mostraron tener una mayor predileccion por el género
musical Vallenato sobre otros posibles géneros.

El grupo objetivo se centra en los segmentos de 15 a 29 afios de edad; puesto que muestran una
mayor disposicion por el género rock latino.

En la poblacién que indicé otro género musical de su predileccion, distinto a los definidos en la en-
cuesta, sobresalio la balada.

Para los jévenes de 15 a 24 afios de edad el rock latino es el subgénero mas preferido, seguido des-
pués por el Hard rock, el Pop y el Heavy metal. Se concluye que los jovenes de estos grupos de edad
son mas proclives a aceptar estos géneros de musica. Se acepta la hipoétesis de investigacion.

Los subgéneros preferidos por las mujeres de la muestra son: el rock Latino y el Pop. Para el caso
de los hombres, estos se inclinaron mas por el Hard rock y el rock Latino. Lo que indica tendencias
dispare también segun genero de la persona (Hombre Mujer).

La investigacién muestra a nivel general que no hay una actividad Unica a la cual estarian dispuestos
a concurrir. La asistencia a un eventos musical de una agrupacion local de rock es dispersa; presen-
tandose seleccién tanto por sitios abiertos como por cerrados. La conclusion es que hay aceptacion
a cualquier actividad organizada.

Para la poblacién entre 15 a 29 afos de edad la inclinacion por la asistencia a alguna actividad de un
grupo de rock local es variada; tanto en sitios abiertos como cerrados, igualmente asistirian a un bar
que a un concierto en un coliseo. Se rechaza la hipétesis de investigacion.
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Dentro de toda la poblaciéon de la muestra, la elecciéon de la emisora radial preferida es variada,
siendo a nivel general las mas escuchadas: Radiactiva, Vibra Bogota, los 40 Principales y la mega
respectivamente.

Las emisoras radiales escuchadas por el grupo de edad de 15 a 24 afios es también variada y disper-
sa pero repuntan en sintonia en forma descendente: Radiactiva, los 40 Principales y Vibra Bogota.
Se rechaza la hipodtesis de investigacion.

Mas de tres cuartas partes de la muestra no sintonizan ningun programa radial de la emisora Radio
Rumbo de Soacha. El cuarto restante de la muestra, tanto hombres como mujeres, indicaron oir al-
guno de los programas definidos en la encuesta, sobresaliendo dentro de ellos “Voces del Hip Hop”.
Fendmeno éste que también se manifiesta con similares caracteristicas dentro del grupo de edad
de 15 a 24 afos de edad. Se concluye que la emisora Radio Rumbo tiene baja sintonia, y por ende
sus programas, dentro de la poblacién del municipio de Soacha, al menos asi se prevee para la zona
urbana. Se rechaza la hipétesis de investigacion.

Mas de la mitad de la poblacién muestra, tanto mujeres como hombres, indicé utilizar como canal de
television el servicio de abonado por cable. Estos operadores de television por cable son Cablecen-
tro, HV de Soacha y COADSECOMSO de compartir. De lo anterior se concluye que la penetracién y
aceptacion de la television por cable es media en la zona urbana del municipio de Soacha.

En el grupo de edad de 15 a 24 afos la sefial de television es un servicio de abonado de operadores
de cable: HV y Cablecentro siendo las mas utilizadas. Se acepta la hipoétesis de investigacion. Se
concluye que la penetracién de este medio en este grupo de poblacion es media tendiente a subir.
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APENDICE C

HABITOS DE CONSUMO Y COMPRA DE ROCK LATINO EN JOVENES
DE 15 A 29 ANOS DE EDAD DEL MUNICIPIO DE SOACHA. CUARTO
TRIMESTRE DEL 2008.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Situacién problema. Después de analizar el documento de la investigacion “Preferencia de género
musical y medios de comunicacion” para el lanzamiento del nuevo album de la agrupacién Almas
Gemelas; se detectd que la segmentacion de la poblacion era insuficiente; generando incertidumbre
con respecto al mercado potencial para el producto. Por lo cudl es necesario realizar un estudio
complementario que arroje mayores indicios de los habitos de compra y consumo de rock latino en
jévenes de 15 a 29 afos de edad del municipio, procurando una mejor comprension del mercado
local de Soacha.

Formulacién. ;Cudl es la tendencia en cuanto a soporte fonografico, frecuencia, sitio, precio y
caracteristica que tienen presente los hombres y mujeres de 15 a 29 anos del municipio de Soacha
segun habitos de consumo y compra de rock latino?

Justificacion. Este estudio pretende cuantificar de modo basico la estructura de las practicas de
consumo y compra de rock latino en hombres y mujeres de 15 a 29 afios con el fin de detectar la de-
manda potencial del producto dentro de los mismos consumidores del género musical. Permitiendo
corregir aspectos del plan de mercadeo para el nuevo album de la agrupacion.

OBJETIVOS

General. Determinar el segmento potencial de poblacion que adquiriria el nuevo producto discogra-
fico de la agrupacion Almas Gemelas durante el periodo comprendido del 2.009 al 2.010.

Especificos. Detectar el nivel de audiencia por el género rock latino en hombres y mujeres de 15 a
29 afos de edad del municipio de Soacha.

Determinar el consumo de los diferentes soportes fonograficos en que adquieren la musica del géne-
ro rock latino los hombres y las mujeres de 15 a 29 afos de edad del municipio de Soacha.

Establecer la frecuencia de compra de los productos fonograficos del género rock latino en la pobla-
cion masculina y femenina de 15 a 29 afios del municipio de Soacha.
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Evidenciar el monto en dinero que invierten en un producto fonografico del género rock latino la po-
blacion masculina y femenina de 15 a 29 afios del municipio de Soacha.

Determinar los sitios habituales de compra de este género musical para el grupo de hombres y mu-
jeres de 15 a 29 afios del municipio de Soacha.

Conocer las caracteristicas del producto que tiene en cuenta el consumidor de 15 a 29 afios de edad
del municipio de Soacha al adquirir mUsica del género rock latino.

Determinar sexo, edad y estrato social como variables a tener en cuenta en la segmentacién del
grupo objetivo.

ALCANCE

Los datos seran tomados en la zona urbana del municipio de Soacha. El grupo encuestado esta
conformado por mujeres y hombres entre las edades de15 a 29 anos.

DISENO METODOLOGICO

Hipoétesis

H1: “Mas de la mitad del grupo de 15 a 29 afios de edad del municipio de Soacha escucha con cierta
frecuencia el género rock latino.”

H2: “Mas de una cuarta parte del grupo de 15 a 29 afios de edad del municipio de Soacha adquieren
la musica del género rock latino en soporte de CD, por encima de otros que ofrece el mercado.”

H3: “Mas de la tercera parte del grupo de 15 a 29 afios de edad del municipio de Soacha adquiere
rock latino en forma ocasional.”

H4: “Menos del 10 % de hombres y mujeres de 15 a 29 afos del municipio de Soacha invierten mas
de $ 20.000 pesos en un producto fonografico del género rock latino.”

H5: “Menos del 10 % de los jévenes del 15 a 29 afios de edad que adquieren musica del género rock
latino compran en tiendas especializadas.”

H6: “Mas de la mitad del grupo de 15 a 29 afios de edad que adquieren rock latino basan su decision
principal de compra en el interprete.”

H7: “El segmento mas proclive a este género de musica corresponde a hombres y mujeres de 20 a
24 afos y de estrato dos del municipio.”
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Tipo de investigacion. Esta investigacion es de tipo mixto. Cuantitativo por cuanto describe situa-
ciones, eventos y hechos de los habitos de consumo y compra de rock latino, y utiliza la encuesta
para recoleccion de informacién. Cualitativa por cuanto el interés es saber lo que piensa, siente y
hace la poblacién masculina y femenina de 15 a 29 anos del municipio con respecto a sus habitos
de consumo y compra de musica.

Poblacién. Segun él ultimo Censo Experimental de Soacha 2005, el municipio tiene 398.295 ha-
bitantes, de los cuales el 48,75% son hombres y el 51,25% mujeres. La poblacion de estudio co-
rresponde a hombres y mujeres entre 15 a 29 anos de edad, de estratos 1, 2 y 3 de la cabecera del
municipio de Soacha. El universo corresponde a 103.755 personas, observar Tabla 118.

Tabla 118. Estructura de la poblacion de Soacha por sexo y edad

Mujeres Hombres
Edad
% poblacion Cantidad % poblacion Cantidad
15-19 4.7 18.720 4,5 17.923
20-24 4.6 18.321 4.4 17.525
22-29 4,05 16.131 3,8 15.135
Universo 103.755

Boletin Censo General 2005

Unidad de analisis. Muestra de hombres y mujeres que habitan en el area urbana del municipio de
Soacha cada uno de los cuales respondio la encuesta.

Muestra. Esta corresponde a una muestra probabilistica estratificada donde la poblacién universo
se dividio en estratos heterogéneos, cada uno con elementos homogéneos en edad y género.

Tamaiio de la muestra. El tamafo de la muestra se obtuvo a través de la operacion de la siguiente
férmula:

Conocido el tamano de la poblacion o universo (N), la férmula a utilizar para estimar el tamarfio de la
muestra, mediante el sistema de muestreo aleatorio simple es:

n= S2
Er+ 82

z2 N

Error de muestreo (E). Se determino en 0,09 el error de muestreo para permitir con esto mayor facilidad
en la realizacion del estudio, disminuyendo costos y tiempo.

n = tamafo necesario de la muestra.

Z = margen de confiabilidad de +94%.

E = margen de error permitido +10%

N = poblacién o universo +40,05% de la poblacion total de Socha.

S = desviacion estandar 0,4767
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Entonces

n= S? = (0,4767)? = 0,22724289 =101,17 personas
E* + & (0,09)2 + (0,4767)? 841,2358465
Z2 N (1.9)? 103.755 374.555,55

Marco muestral. El marco muestral esta representado por las diferentes unidades muestrales.

La estratificacion aumenta la precision de la muestra e implica el uso deliberado de diferentes tama-
fos de muestra para cada estrato. Para tal caso es necesario encontrar primero la fraccién constante
de la desviacion estandar proporcional dentro de cada estrato. Esto es,

fh= n =Ksh

N
En donde la muestra n sera igual a la suma de los elementos muestrales nh. Esto es:

fn = nh = ksh
Nh

En donde nh y Nh son muestra y poblacion de cada estrato, y sh es la desviacion estandar de cada
elemento en un determinado estrato. Entonces se tiene que:

ksh=n
N

Siguiendo el ejercicio se obtiene que:

ksh = = 101 = 0,000973

n
N 103.755

De manera que el total de la subpoblacion se multiplicara por esta fraccion constante para obtener el
tamafio de la muestra para ese estrato. Sustituyendo, se obtiene que:

nh =Nh * fh

Tabla 119.Unidades de muestras estratificadas

Estrato por Poblacién del municipio de Total poblacion del | Fraccion constante Muestra (nh)
giro Soacha del giro giro (Nh) (fh) nh= Nh * fh

1 15-19 afios-Mujeres 18.720 0,000973 18

2 15-19 afos-Hombres 17.923 0,000973 17

3 20-24 afios-Mujeres 18.321 0,000973 18

4 20-24 afos-Hombres 17.525 0,000973 17

5 25-29 afios-Mujeres 16.131 0,000973 16

6 25-29 afios-Hombres 15.135 0,000973 15

N =103.755 n=101
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Las unidades de observacién corresponden a las mismas unidades de muestras estratificadas.

Operacionalizacion de Variables.

Variable (cualitativa): Audiencia hacia el género rock latino. (Dependiente)

Definicion: identificacion por preferencia del género rock latino. Se busca aqui calificar cuales son
los participantes.

Indicador:

Nombre: Audiencia rock latino.

Atributo: Si, No.

Unidad: no hay unidad.

Unidad operacional: Pregunta individual a la persona, que conlleve a identificar la preferencia por el
género rock latino.

Variable (cualitativa): Soporte fonografico en que adquieren la musica. (Dependiente)
Definicion: Material sobre el cual se encuentra grabado o contiene los diferentes fonogramas.

Indicador:

Nombre: Soporte fonografico.

Atributo: DVD, CD, Descarga en linea, Otro ¢, Cual?, Ninguno.

Unidad: no hay unidad.

Unidad operacional: Pregunta individual a la persona, que conlleve a identificar la preferencia por el
soporte fonografico.

Variable (cualitativa): Frecuencia de compra de la musica. (Dependiente)
Definicién: Cantidad de veces por lapso de tiempo que adquieren musica en soporte preferido.

Indicador:

Nombre: Frecuencia de compra.

Atributo: Semanal, mensual, semestral, fecha especial, ocasional y indiferente.

Unidad: no hay unidad

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a elegir una frecuencia de com-
pra.

Variable (cuantitativa): Precio invertido en la compra de musica. (Dependiente)
Definicion: Valor econémico aplicado al producto fonografico.

Indicador:

Nombre: Precio producto fonografico.

Atributo: Menos de $ 5 mil pesos, entre $ 5y 10 mil pesos, entre 10 y 20 mil pesos, entre 20 y 30 mil
pesos y mas de $ 30 mil pesos.

Unidad: Pesos.

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a elegir un precio segun su po-
sibilidad.

Variable (cualitativa): Sitio de compra de la musica. (Dependiente)

Definicion: Lugar donde habitualmente se adquiere el producto fonografico.
Indicador:
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Nombre: Sitio de compra.

Atributo: Tiendas especializadas, centro comercial, Internet, puestos en la calle, mercados de pulgas
y otro ¢ Cual?.

Unidad: no hay unidad.

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a elegir un sitio de compra.

Variable (cualitativa): Caracteristicas del producto (Dependiente)

Definiciéon: Aspectos del producto que tiene en cuenta el consumidor a la hora de comparar rock
latino.

Indicador:

Nombre: Caracteristicas del producto.

Atributo: Calidad del empaque, disefio de la portada, interprete, que sea éxito, publicidad de televi-
sion, publicidad de radio, publicidad de prensa.

Unidad: no hay unidad.

Unidad operacional: pregunta individual a la persona, que conlleve a elegir una aspecto del producto
que mas tiene en cuenta al comprar musica.

Variable (cuantitativa): Edad. (Independiente)

Definicion: Conociendo la seleccidn del géneros rock latino como preferido segun atributo de edad
sera posible determinar el grupo objetivo.

Indicador:

Nombre: Edad.

Atributo: 15-19, 20-24, y 25-29 afios

Unidad: afios

Unidad operacional: diferencia de edades segun atributos, pregunta individual a la persona.

Variable (cualitativa): Género. (Independiente)

Definicién: Conjunto de individuos que tienen el mismo sexo.

Indicador:

Nombre: Género

Atributo: Femenino, masculino.

Unidad: sexo

Unidad operacional: diferencia de sexo segun atributos, pregunta individual a la persona.

Variable (cuantitativa): Estrato social

Definicion: Nivel socio econémico.

Indicador:

Nombre: Estrato

Atributo: 1,2y 3.

Unidad: Estrato.

Unidad operacional: diferencia de estrato segun atributos, pregunta individual a la persona.

Recoleccion de informacion. La recopilacién de la informacién es manual, a través de una encues-
ta que contiene nueve preguntas de clasificaciéon con opcion Unica para conocer habitos de consumo
y compra de rock latino.

Instrumento recoleccion de informacion. Como instrumento de recoleccion de informaciéon se
generd6 una encuesta. A continuacion se presentan as preguntas de ésta. Ver anexo J.
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item “Audiencia rock latino”
¢ Escucha usted rock latino?

Categoria Codificacion
Si (Si la respuesta es Si, continué con la pregunta 2) A

No (Si la respuesta es No, continué con la pregunta 7) B

Valor perdido por diversas razones C

ftem “Soporte fonografico”
¢ Adquiere usted este género de musica en presentacion? Indique uno.

Categoria Codificacion
DVD D
CD E
Descarga en linea F
Otro ¢ Cual? G
Ninguno (Si la respuesta es Ninguno, continué con la pregunta 7) H
Valor perdido por diversas razones C

item “Frecuencia de compra”
¢, Con qué frecuencia compra usted musica del género rock latino? Indique uno.

Categoria Codificacion

Semanal |

Mensual J
Semestral K
Fecha especial L
Ocasional M
Indiferente (No tengo un tiempo de compra preferido) N
Valor perdido por diversas razones C

item “Precio producto fonografico”
¢, Cuanto invierte usted al comprar musica de este género? Indique uno.

Categoria Codificacion
Menos de $ 5 mil pesos
entre $ 5y 10 mil pesos.
entre 10 y 20 mil pesos
entre 20 y 30 mil pesos
mas de $ 30 mil pesos
Valor perdido por diversas razones

O|T|O|T|O|=
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ftem “Sitio de compra”
¢, Donde adquiere usted la musica de este género? Indique uno.
Categoria Codificacion
Tiendas especializadas
Centro comercial

Internet

Puestos en la calle

Mercados de pulgas

Otro ¢,Cual?

Valor perdido por diversas razones

oles|<|c|4|ow

ftem “Caracteristicas del producto”
¢ Qué aspecto principal tiene usted en cuenta al comprar musica de este género? Indique uno

Categoria Codificacion
Calidad del empaque X
Disefio de la portada Y
Interprete VA
Que sea éxito r
Publicidad de television Q
Publicidad de radio A
Publicidad de prensa ()
Valor perdido por diversas razones C
ftem “Edad”
Edad
Categoria Codificacion
15 a 19 afios W
20 a 24afios (C]
25 a 29 afios =
Valor perdido por diversas razones C
item “Género”
Sexo
Categoria Codificacion
Femenino [l
Masculino p2
Valor perdido por diversas razones C
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item “Estrato”

Estrato
Categoria Codificacion
1 &
2 §
3 @
Valor perdido por diversas razones C

CRONOGRAMA

Para llevar a final término la investigacion se necesitdé un encuestador personal a razén de + 50
encuestas diarias durante dos dias del mes de Noviembre para conseguir las 101 encuestas pro-
yectadas.

La siguiente tabla recoge el marco de actividades de la investigacion.

Tabla 120. Cronograma investigacién habitos y consumo de rock latino
Actividad Sep. /2008 | Oct. /2008 | Nov. /2008
Planteamiento problema

Justificacion

Objetivos

Hipotesis

Metodologia

Recoleccién de datos

Analisis datos

Elaboracion informe escrito

Revision bibliografica

Tabla 121. Fases de estudio

FASE 1 2 3

Recoger datos de habitos de

Objetivo consumo y compra de rock Analizar los datos obtenidos Generar conclusiones
latino

Duracién 2 dias 2 dias 1 dias
Encuesta aplicada a la

Método poblacion de Soacha entre Tabulacion, desarrollo de Analisis con el grupo, reuniones
las edades de15 a 29. Un estadisticas en computador de trabajo.
encuestador.

PRESUPUESTO

La realizacion de las actividades implica costos, los cuales son discriminados en el siguiente presu-
puesto.

172



Tabla 122. Presupuesto investigacion habitos y consumo de rock latino

1. Personal Tiempo (Dia) Sueldo/ Dia Costo ($)
Encuestadores (1) 2 0 00.000
Costos indirectos ~0.000
Subtotal costo personal 00.000
2. Material Unidades Costo unidad Costo
Hojas papel carta bond 75gr. 115 50 5.750
Esferos 2 1500 ~3.000
Subtotal material 8.750
Gastos varios Unidades Costo unidad Costo
Fotocopias 115 50 5.750
Refrigerios 2 4.000 8.000
Servicio de Internet 5 1.000 5.000
Transportes 6 1.200 7.200
Subtotal 25.950
TOTAL 34.700

ANALISIS

Las encuestas fueron separadas por grupo de edad y género. Con la informacion contenida en ellas
se gener6 la matriz de datos. Los datos y valores para cada variable son descritos en diferentes
tablas de distribucion de frecuencias. Para facilitar el analisis se acompafié la estadistica descriptiva
con tablas y diagramas. Al final se realiza un comentario de los resultados.

Libro de cédigos habitos de consumo y compra de rock latino. En el libro de cédigos son indi-
cadas las variables, los items (preguntas), las categorias que van en cada columna de la matriz de
datos, y los codigos asignados a dichas categorias. Anexo K.

Matriz de datos. La matriz de datos se encuentra consignada en las diferentes hojas de tabulacion.
Anexo L.

Tabla 123. Audiencia género rock latino segun grupo de edad, Soacha 2008

Variable: Audiencia rock latino
Si No Total
24 11 35
15 a 19 afios 23,75 % 10,9 % 34,65 %
68,5 % 31,5% 100 %
25 10 35
20 a 24 afos 24,75 % 9,9 % 34,65 %
Edad 71,4 % 28,6 % 100 %
20 11 31
25 a 29 afos 19,8 % 10,9 % 30,7 %
64,5 % 35,5 % 100 %
Total 69 32 101
68,3 % 31,7 % 100 %
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Grafico 15. Audiencia género rock latino segun grupo de edad
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Un 71,4 % de los jovenes de 20 a 24 afos son el grupo que mas escuchan rock latino, seguidos por
el grupo de 15 a 19 con un 68 % y en ultimo lugar estan los hombres y mujeres de 24 a 29 afios con
un 64 %. En términos generales un 68,3 % de los encuestados dijo escuchar con cierta frecuencia
rock latino.

Tabla 124. Soporte fonografico preferido segun grupo de edad, Socha 2008

Variable: Soporte fonografico
DVD cD Descarga en Otro Ninguno Total
linea

2 14 7 0 1 24
15 a 19 afios 1,97 % 13,86 % 6,93 % 0% 0,99 % 23,75 %
57 % 40 % 20 % 0 % 2,85 % 68,55 %

5 6 13 0 1 25
20 a 24 afios 4,95 % 5,94 % 12,87 % 0% 0,99 % 24,75 %
Edad 14,28 % 17,14 % 37,14 % 0 % 2,85 % 71,41 %

2 8 6 0 4 20
25 a 29 afios 1,98 % 7,92 % 5,94 % 0% 3,96 % 19,8 %
6,45 % 25,8 % 19,35 % 0 % 12,9 % 64,5 %

9 28 26 0 6 69

Total

8,9 % 27,7 % 25,75 % 0% 5,95 % 68, 3 %
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Grafico 16. Soporte fonografico preferido segun grupo de edad

En términos generales; casi un 28 % del grupo encuestado indicé que el soporte que con mayor
frecuencia adquieren es el CD, seguido por las descargas en linea con un 25,8 %, mientras el 8,9
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% prefiere el DVD, y tan solo un 6 % escucha la musica pero no la adquiere en ningun soporte. La
preferencia por el soporte CD es mayor en el grupo de edad de 15 a 19 que en los restantes grupos
etarios, siendo el de 20 a 24, el que menos predileccién indico por dicho soporte.

Tabla 125. Frecuencia de compra de rock latino segun grupo de edad, Soacha 2008

Variable: Frecuencia de compra

Semanal | Mensual | Semestral Fech(ja(Tspe- Ocasional | Indiferente Total
3 2 0 0 18 0 23
15 a 19 afios 2,97 % 1,98 % 0 % 0% 17,82 % 0% 22,77%
8,57 % 571 % 0% 0% 51,42 % 0% 65,7%
2 6 1 1 12 2 24
20 a 24 afios 1,98 % 5,94 % 0,99 % 0,99 % 11,88 % 1,98 % 23,76 %
Edad 571 % 17,14 % 2,85% 2,85 % 34,28 % 571 % 68,54 %
3 2 0 0 9 2 16
25 a 29 afios 2,97 % 1,98 % 0 % 0% 8,91 % 1,98 % 15,84 %
9,7 % 6,45 % 0% 0% 29% 6,45 % 51,6 %
Total 8 10 1 1 39 4 63
7,92 % 9,9 % 0,99 % 0,99% 38,61 % 3,96 % 62,37 %
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Grafico 17. Frecuencia de compra de rock latino segun grupo de edad

Aproximadamente un 39 % de los encuestados dijo adquirir rock latino en forma ocasional, un 9,9 %
lo hace mensual, y un 7,9 % semanal. Del grupo que adquiere en forma ocasional el género musical:
un 17,8 % corresponde a los jovenes de 15 a19 afios, el 11,8 % corresponde a los jévenes de 20 a
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Tabla 126. Inversion en rock latino segun grupo de edad, Soacha 2008

Indiferente

Variable: Precio producto fonografico

Menps de $5 Entrg $5y Entr<=T $10y Entrg $20y30 Mé§ de $ 30 Total
mil pesos 10 mil pesos | 20 mil pesos mil pesos mil pesos
9 4 5 2 3 23
15 a 19 afios 8,91 % 3,96 % 4,95 % 1,98 % 2,97 % 22,77%
25,71 % 11,42 % 14,28 % 571 % 8,57 % 65,7%
7 9 6 2 0 24
20 a 24 afos 6,93 % 8,91 % 5,94 % 1,98 % 0% 23,76 %
Edad 20 % 25,71 % 17,14 % 571 % 0% 68,54 %
6 6 2 0 2 16
25 a 29 afos 5,94 % 5,94 % 1,98 % 0% 1,98 % 15,84 %
19,35 % 19,35 % 6,45 % 0% 6,45 % 51,6 %
Total 22 19 13 4 5 63
21,78 % 18,81 % 12,87 % 3,96 % 4,95 % 62,37 %
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Gréafico 18.

Inversion en rock latino segun grupo de edad
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Tan sélo un 8,9 % del grupo que adquiere rock latino invierte mas de veinte mil pesos, mientras que
mas del 50 % lo hace por menos de este precio. El 21,7 % del grupo en general adquieren este gé-
nero de musica por menos de cinco mil, un 18,8 % lo hace entre cinco y diez mil y aproximadamente

un 13% entre diez y veinte mil pesos.

Tabla 127. Sitio de compra de rock latino segun grupo de edad, Soacha 2008

Variable: Sitio de compra
Tiendas Centro Puestos en | Mercados de
o : Internet Otro Total
especializadas | comercial la calle pulgas
5 2 7 8 1 0 23
15 a 19 afios 4,95 % 1,98 % 6,93 % 7,92 % 0,99 % 0% 22,77%
14,28 % 571 % 20 % 22,85 % 2,85% 0% 65,7%
2 2 13 7 0 0 24
20 a 24 afios 1,98 % 1,98 % 12,87 % 6,93 % 0 % 0% 23,76 %
Edad 571 % 571 % 37,14 % 20 % 0 % 0% 68,54 %
1 2 5 7 0 1 16
25 a 29 afios 0,99 % 1,98 % 4,95 % 6,93 % 0 % 0,99 % 15,84 %
3,22 % 6,45 % 16,12 % 22,58 % 0 % 3,22 % 51,6 %
8 6 25 22 1 1 63
Total
7,92 % 5,94 % 24,75 % 21,78 % 0,99 % 0,99 % 62,37 %
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Grafico 19. Sitio de compra de rock latino segun grupo de edad
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Mas del 24 % del grupo encuestado adquiere rock latino a través de la Internet. Un 21,8 % del grupo
lo realiza en puestos de la calle. Tan solo un 13,9 % de los encuestados compra en tiendas especia-
lizadas o un centro comercial.

Tabla 128. Aspecto preferido al comprar rock latino segun edad, Soacha 2008

Variable: Caracteristicas del producto
Calidad Disefio Que sea | Publicidad | Publicidad | Publicidad
empaque | portada Interprete éxito television radio prensa Total
0 0 20 3 0 0 0 23
15 a 19 afios 0% 0% 19,8 % 2,97 % 0% 0% 0% 22,77%
0% 0% 57,13 % 8,57 % 0% 0% 0 % 65,7%
0 0 22 1 1 0 0 24
20 a 24 anos 0% 0% 22,77 % 0,99 % 0,99 % 0% 0% 23,76 %
Edad 0% 0% 65,69 % 2,85% 2,85% 0% 0% 68,54 %
1 0 10 5 0 0 0 16
25a 29 afos| 0,99 % 0% 10,89 % 4,95 % 0% 0% 0% 15,84 %
3,22 % 0% 3225% | 16,12 % 0% 0% 0 % 51,6 %
Total 1 0 52 9 1 0 0 63
0,99 % 0% 51,48 % 8,91 % 0,99 % 0% 0% 62,37 %
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Grafico 20. Aspecto preferido al comprar rock latino segun edad
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Mas del 50 % del grupo encuestado adquiere rock latino segun el interprete, un 8,9 % “que sea un
éxito”y tan solo un 1 % tienen en cuenta la calidad del empaque y la publicidad de television a la hora
de adquirir este género musical. Para nada se tiene en cuenta a la hora de comprar: el disefio de la
portada, ni la publicidad en radio, ni en prensa segun manifesté el grupo de encuestados.

Tabla 129. Audiencia género rock latino segun edad y sexo, Soacha 2008

Variable: Audiencia rock latino segun sexo
Femenino Masculino Total
13 11 24
15 a 19 afios 12,87 % 10,89 % 23,76 %
37,14 % 31,42 % 68,57 %
13 12 25
20 a 24 afios 12,87 % 11,88 % 2475 %
Edad 37,14 % 34,28 % 71,42 %
10 10 20
25 a 29 afios 9,9 % 9,9 % 19,8 %
32,25 % 32,25 % 64,5 %
Total 36 33 69
35,64 % 32,67 % 68,31 %
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Grafico 21. Audiencia género rock latino segun edad y sexo
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Un 35,6 % de toda poblacion encuestada que dijeron escuchar rock latino corresponde al segmento
femenino, mientras que un 32,6 % recae al segmento masculino. El segmento de hombres y de mu-
jeres mas proclives por el género rock latino esta en las edades de 15 a 24 anos (48,5 % ponderado

del total encuestados), y en un menor grado el grupo de 25 a 29 afos.

Tabla 130. Audiencia género rock latino segun edad y estrato social, Soacha 2008

Variable: Audiencia rock latino segun estrato
Uno Dos Tres Total
2 13 9 24
15 a 19 afios 1,98 % 12,87 % 8,91 % 23,76 %
571 % 37,14 % 25,71 % 68,57 %
0 13 12 25
20 a 24 afios 0% 12,87 % 11,88 % 24,75 %
Edad 0% 37,14 % 34,28 % 71,42 %
3 12 5 20
25 a 29 afios 2,97 % 11,88 % 4,95 % 19,8 %
9,67 % 38,7 % 16,12 % 64,5 %
Total 5 38 26 69
4,95 % 37,62 % 25,74 % 68,31 %

180



Grafico 22. Audiencia género rock latino segun edad y estrato social
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De la poblacion encuestada, la que mas escucha rock latino pertenece al estrato dos con un 37,6 %
de ellos. El segundo segmento que mas escucha el género corresponde al estrato tres con un 25,7
% y tan solo un 4,9 % de los encuestados que escuchan el género pertenecen al estrato uno.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se aceptan todas las hipotesis de investigacion.

Es notoria la aceptacion y gusto por el género rock latino dentro de la poblacion en estudio. En otras
palabras: existe mercado en Soacha para este género musical.

El CD se establece como el soporte fonografico mas usado por la poblacion en estudio. Si bien, la
descarga en linea se constituye en el segundo medio por el cual se obtiene musica del género rock
latino, ésta es gravada al final en el soporte CD o en los mal llamados Mp3 o Mp4; revelando la alta
penetracion de los reproductores de CD y de Audio / video como la existencia de un mercado poco
legal. El tercer soporte utilizado es el DVD con una penetracion en crecimiento.

La moda en la frecuencia de compra del género rock latino es ocasional. La compra mensual y sema-
nal es también notoria sobre todo en jovenes de 20 a 24 anos. Este habito muestra lo indiferenciado
que son los productos musicales no teniendo una frecuencia de consumo alta sino mas bien poca y
esporadica.

La tendencia en cuanto al precio invertido en la adquisicion de un producto fonografico del género
rock latino dentro de la poblacion de estudio, deja entrever un consumo de musica en un mercado
informal e ilicito. Se podria pensar que la compra de un CD o DVD musical por un precio entre 5 y
20 mil pesos corresponderia a promociones de dichos productos legales, cosa que no es asi, pues-
to que su compra se realiza principalmente en sitios no legales como Internet y puestos de la calle
segun indican las encuestas. Esto hace prever la dificultad para vender un producto legal a un costo
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mayor a los veinte mil pesos. La estrategia a seguir aqui es producir un CD, a un precio inferior a
los diez mil pesos con ganancias relativamente bajas. Posiblemente siendo un producto legal y de
calidad a precio bajo pueda ser atractivo al comprador final.

Las encuestas indican claramente que los sitios de copra que con mas frecuencia se utilizan para ad-
quirir rock latino por la poblacién de estudio corresponden al mercado informal e ilicito. Para el caso
de la agrupacion Alimas Gemelas los sitios de ventas recomendados serian tiendas underground del
municipio, pues estan dentro del contexto del grupo obijetivo.

La caracteristica principal, a nivel general, en la cual se fijan los que adquieren este género de mu-
sica es: en el interprete y quesean canciones de éxito. Este aspecto es adverso para la agrupacién
Almas Gemelas; es indiscutible que la agrupacion es poco conocida, lo que les obliga necesaria-
mente a lanzar una ofensiva de relaciones publicas dentro de la region que les permita aumentar su
reconocimiento, de esto depende en gran medida su éxito.

El grupo objetivo se encuentra en un primer segmento: poblacién de 20 a 24 afos de edad del es-
trato dos y tres tanto hombres como mujeres y un segundo segmento: poblacién de 15 a 19 afios de
edad del estrato dos y tres tanto hombres como mujeres.
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APENDICE D

ESTRATEGIA CREATIVA PARA EL NUEVO PRODUCTO DISCOGRAFICO
DE ALMAS GEMELAS, SOACHA 2009

ND-06

IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

A continuacion en la siguiente tabla son documentados los datos del producto discografico “al borde
de mis suefios” de Almas Gemelas.

Tabla 131. Identificacion del producto
Producto fonografico: Disco compacto con 5 canciones

Nombre: “Al borde de mis suefios”

Género musical: Rock latino

Nuevo producto

Necesidad que satisface: Experiencias sensoriales agradables, placer hacia la musica.

Composicion fisica: superficie de poli carbonato con una capa de material metalico reflector, un bafio de laca protectora y
una capa muy fina de tinta.

Calidad excelente. Edicién musical Estigma Producciones. Fabricacion CD Systems de Colombia.

Contenido: Al borde de mis suefios, Levantarme y continuar, Quien pudo pensar, Otofio, Tu ultimo dia.

Ventaja sobre competidores: producto diferenciado, calidad, precio atractivo.

Competencia: productos similares de agrupaciones de rock como The hall effect, Doctor Crapula.

Prestigio: Bajo. Conocidos especialmente en el municipio de Soacha.

Publicidad: En medios masivos y promocion en eventos dentro del municipio.

OBJETIVO DE LA CAMPANA

Presentar en el tercer trimestre del 2009, al mercado objetivo de Soacha el nuevo producto discogra-
fico de la agrupacion Aimas Gemelas.

183



RECEPTOR DE LA COMUNICACION

Tabla 132. Identificacion publico objetivo

Sexo: Masculino y femenino
Edad: 20 a 24 afios
Estrato socio-economico: 2y 3

Ocupacion: Estudiante/ Empleado

Nivel educativo y cultural: Media y superior

Zona geografica: Comuna 01, 02, 05 y 06 municipio de Soacha

Tolerantes a las diferentes tendencias musicales que se generan.

Disfrutan de escuchar y adquirir musica rock latino.

Adoptan los mensajes auténticos y directos que contiene la musica.

Les gusta disfrutar de la musica en compaiiia; bares, conciertos, after parties

Sicografia

Cliente: Nuevos y actuales

Habitos de consumo: Que adquiera productos discograficos de mercado legal de calidad reconocida

Habitos de medios: Medios de comunicacion de acuerdo con sus prioridades en la vida, Internet, radio y television.

Lugar: Tiendas “Underground” de venta de musica.
Frecuencia: ocasional

Cantidad: minima.

Capacidad de compra: media

Habitos de compra

POSICIONAMIENTO

La mejor banda rock revelacion de Soacha, Almas Gemelas.

La promesa basica. Presenta su nuevo album, “al borde de mis suefos”, con sus mas recientes
canciones.

Reason why. Ya esta a la venta.

CONCEPTO

La mejor banda rock revelacion de Soacha, Aimas Gemelas, nos presenta su nuevo album, “al borde
de mis suefios”, con sus mas recientes canciones porqué ya esta a la venta.

TRATAMIENTO

Clase de campafa: Producto

Tipo de campafa: Lanzamiento

Estilo de campafa: Producto diferenciado en su ambiente

Campaiia de lanzamiento de producto diferenciado en su ambiente.
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PREVISUALIZACION DEL CONCEPTO

Imagen principal: Fotografia en color o en blanco y negro. Imagenes descriptivas - artisticas en
exteriores de la agrupacion e individuales con y sin instrumentos.

Vestuario: pantalones entubados, trabajados o envejecidos, en cuero, jeans o dril de colores rojo o
verde con adornos metalicos. Camisetas de color distinto al blanco, manga corta, con estampados
modernos y adornos metalicos o brillantes. Chaquetas de color oscuro de disefio moderno y jovial.
Calzado preferible botas de material textil y colores metalicos.

Aspecto fisico: Cortes de cabello estilo visual key y si es posible algun tipo de tinte. Uso de adornos
en cuello y orejas, gafas oscuras. Presencia de tatuajes.

Escenario: Al aire libre, de aspecto rustico con presencia de matices y texturas metdlicas y oxida-
das, pinturas viejas o erosionadas

Imagenes secundarias: Fotografias en color o en blanco y negro de la agrupacion e individuales.
Descripcién de la agrupacion en eventos o presentaciones.

HOJA DE TEXTO AFICHE ND-07 / HOJA DE TRABAJO

Paginas siguientes.
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HOJA DE TEXTO EEEcsssmmmm

Estigma Producciones 7114882/7220578
Nombre del cliente Teléfono

$319.000 Lanzamiento

Costo Total Producto Campafia

3-000001 Impreso

Orden de produccion Medio

Rectangular / Prolongado 50 x 70 cm.

Formato Tamafio

Afiche

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Extra editorial

Discurso

1/100

Género

Tradicional / Litografia

Cantidad disefos / Tiraje

Imprentar Ltda.

Sistema Impresion/ Integracion

2258700

Canal / Empresa

Teléfono

TITULAR. Titulo: Nuevo album

TEXTO: Sub titulo: al borde de mis suefios.

La mejor banda revelacién de rock en Soacha, Almas Gemelas, presenta su nuevo album “al borde de

mis suefios” con sus mas recientes canciones.

jAdquiéralo ya!

PATA: www.almasgemelas.web.com / E-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com / Blog: www.myspace.com/
almasgemelasrocklatino - Logo de estigma producciones. Logo de almas gemelas.

® 2009 ESTIGMA PRODUCCIONES.
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HOJA DE TRABAJO I DISENO I IMPRESOS ....................................................................................................

ORIGINALES

Graficas suministradas Cantidad
Transparencias
Originales opacos Uno (1)

Dibujos e ilustraciones

Arte de linea

Artes finales Dos* (2)

SISTEMA DE IMPRESION

Xl Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
O Tampografia [ Flexografia [ Digital
O Otro

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono

Tritono

Policromia de cuatro colores 4x 0, CMYK.
Hexacromia

Barniz [ Reservado 0 Mate [ Brillante
Nombre Propalcote

Color Blanco

Peso/gramaje 160 gr.

Acabado Brillante

Tamano RB2

TERMINACION Y ENCUADERNACION

Estampado

Realzado

Desplegados

Plegado

Numero de paginas

Numero de cuadernillos

Tamafo del lomo

Tamaio refilado _90 X70 cm.

ACABADO

[ Plastificado [ Troquelado O Laminado

d Otro

EVALUACION

Cantidad

Prueba blanda

Prueba digital Dos (2)

Impresion laser

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 150 gr.

Anverso 4 x 0. Una prueba para Imprentar y otra para la agrupa-

cion. Reducir tamafio a doble carta.

* Logotipo de la agrupacion. Impresién anverso.

Interiores instituciones educativas, Bares y Tiendas Undergrounds

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX

MEDIO DE ALMACENAMIENTO

[ Disco flexible 0O Optico J Memoria

X CD O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite

O Moédem [ Copia dura enviada por fax

CAPTURA DE IMAGENES

Cantidad
Exploracion: Color RGB

Color CMYK Una (1)

Escala de grises

Originales de linea

Céamara digital
Guardar graficas como: [ Macintosh X1 PC

Xl TIFF O PSD

O EPS O Otro

PROGRAMA DE DISENO

O QuarkXPress v.__ [X] PhotoShop V. 8.0
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
O CorelDraw  v.____ [1] FreeHand v

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS

1. Myriad

2. Futura

3.

4.

Fuentes de pantalla incluidas Si X No O

Fuentes de impresora incluidas Si X No OO

ABUNDANCIA DE IMAGENES

Agregar abundancias Si No O

Procesar tal como esta Si No Xl

MATERIAL DE SALIDA

Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
Impresion laser
Pelicula Si X No O Plancha Si O No O
Lineatura requerida
0 651pi O 85 Ipi 0 100 Ipi O 120 1Ipi
0 133 Ipi X 150 Ipi 0 175 Ipi J 200 Ipi
[ 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
[ Positivas X] Negativas
[ Emulsion arriba Xl Emulsion abajo
Papel RC
Lineatura requerida
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales sobre las pruebas

COSTO

Unitario $3.190

Total $ 319.000
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HOJA DE TEXTO BACKING ND-08 / HOJA DE TRABAJO
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HOJA DE TEXTO EEEcessmmmm

Estigma Producciones 7114882/7220578
Nombre del cliente Teléfono

$197.920 Lanzamiento

Costo Total Producto Campafia

3-000004 Impreso

Orden de produccion Medio

Rectangular / Apaisado 3.00 x2.40 m.

Formato Tamafio

Backing

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Extra editorial

Discurso Género

1/1 Tradicional / Digital
Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Big Print 71014 56

Canal / Empresa Teléfono

TITULAR: Titulo: Logo de ALMAS GEMELAS. Centrado.

TEXTO: Ninguno.

PATA: www.almasgemelas.web.com.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TRABAJO I DISENO I IMPRESOS ....................................................................................................

ORIGINALES

Graficas suministradas Cantidad

Transparencias

Realzado

Originales opacos

Desplegados

Dibujos e ilustraciones

Plegado

Arte de linea

Artes finales Uno* (1)

TERMINACION Y ENCUADERNACION

Estampado

Numero de paginas

SISTEMA DE IMPRESION

O Litografia [ Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia Xl Digital
O Otro

Numero de cuadernillos

Tamaio del lomo

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

d Otro

Tamaio refilado _3-00x2.40 x m

ACABADO

[ Plastificado [ Troquelado [ Laminado

Prueba blanda

Impresion laser
Prueba analoga

Prueba de contrato

Duotono

Tritono

Policromia de cuatro colores 4 x 0, CMYK.
Hexacromia

Barniz O Reservado 0 Mate O Brillante
Nombre Lona flexible

Color Blanco

Peso

Acabado Mate

Tamafio 3.00x2.40 m.

EVALUACION

Cantidad

Prueba digital Dos (2)

Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 210 gr.

Anverso 4 x 0. Una prueba para Big print y otra para la agrupa-

cion, tamafo reducido a doble carta.

* Logotipo de la agrupacion.

Impresién anverso con refuerzos y ojaletes en contorno. Elemento para escenario.
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HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX

MEDIO DE ALMACENAMIENTO

[ Disco flexible O Optico [J Memoria

X CD O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite

O Modem O Copia dura enviada por fax

CAPTURA DE IMAGENES

Cantidad
Exploracion: Color RGB

Color CMYK

Escala de grises

Originales de linea

[ Céamara digital
Guardar graficas como: [J Macintosh d pC

O TIFF 3 PSD

O EPS O Otro

PROGRAMA DE DISENO

O QuarkXPress v.._ [X] PhotoShop V. 8.0
Xl InDesign v..30  [X] Hlustrator v._11.0
3 CorelDraw  v.____ [] FreeHand .

O Otro

FUENTES UTILIZADAS

1. _Futura

Fuentes de pantalla incluidas Si No KXl

Fuentes de impresora incluidas Si O No X

ABUNDANCIA DE IMAGENES

Agregar abundancias Si O No Xl

Procesar tal como esta Si Xl No O

MATERIAL DE SALIDA

Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital Una (1)
Impresion laser
Pelicula Si O No X Plancha Sid No X
Lineatura requerida
O 65 Ipi Xl 85 Ipi O 100 Ipi O 120 Ipi
0 133 Ipi 0 150 Ipi 0 175 Ipi 0 200 Ipi
O 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Positivas [ Negativas
Xl Emulsion arriba [ Emulsion abajo
Papel RC
Lineatura requerida
0 65 Ipi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales sobre las pruebas __Impresidn anverso en

Ink ject color a 720 pdi.

COSTO

Unitario $197.920

Total $197.920

Hoja producto impreso - Pag:3




HOJA DE TEXTO BOLETA ND-09 / HOJA DE TRABAJO

Paginas siguientes.

193



ND-09

HOJA DE TEXTO e ettt

Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

$ 60.000 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Campaiia Dia de ingreso Dia de entrega

2-000005 Impreso Publicitario / plastico Para editorial

Orden de produccion Medio Discurso Género

Rectangular / Apaisado 138 x 47 mm. 1/150 Tradicional / Digital
Formato Tamafio Cantidad disenos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Boleta / evento musical / Almas Gemelas. Duo digital 6733815

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

Primer y cuarto cuerpo:

TITULAR: GENERAL CENTRO, IZQUIERDA Y DERECHA. Segun localidades del teatro.

TEXTO: SillaN°A01

Teatro municipal Sua / Soacha. Septiembre 26 de 2009. 8 p.m.

PATA:  N° 0250 (informacion variable)

Segundo cuerpo:

TITULAR: “al borde de mis suefios”. ALMAS GEMELAS en concierto.

TEXTO: Teatro municipal Sua / Soacha. Septiembre 26 de 2009. 8 p.m.

PATA:  N° 0250 (informacion variable)
Disefio: Comunicacion Grafica. Tel.: 4703034

Tercer cuerpo:

TEXTO: Precio: $ 10.000 y 9.000. Segun localidades del teatro.
jreclama tu obsequio!
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HOJA DE TRABAJO / DISENO / IMPRESOS

ORIGINALES

Graficas suministradas Cantidad

Transparencias

Originales opacos

Dibujos e ilustraciones

Arte de linea

Artes finales Uno* (1)

SISTEMA DE IMPRESION

[ Litografia [ Serigrafia 0 Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia Xl Digital
O Otro

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono

Tritono

Policromia de cuatro colores 4x0, CMYK.

Hexacromia

Barniz [ Reservado O Mate O Brillante

SUSTRATO

Nombre Propalcote

Color Blanco

Peso/gramaje 150 gr.

Acabado Brillante

Tamano RB10

TERMINACION Y ENCUADERNACION

Estampado

Realzado

Desplegados

Plegado

Numero de paginas

Numero de cuadernillos

Tamaiio del lomo

Tamafio refilado _138 X 47 mm.

ACABADO

O Plastificado [ Troquelado [ Laminado

Xl Otro _Ires perforaciones

EVALUACION

Cantidad

Prueba blanda

Prueba digital Dos (2)

Impresion laser

Prueba andloga

Prueba de contrato

Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 150 gr.

Anverso 4 x 0. Una prueba para DUO digital y otra para la agru-

pacién

* Logotipo de la agrupacion.

Impresién anverso. Triple numeracion y perforacion. Numeracion desde el 250 hasta el 400 con cuatro digitos, infor-

macion variable para numeracion, silleteria y localidad.
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HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA ................................................................................................................................

PLATAFORMA

[0 Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si No KXl

Fuentes de impresora incluidas Si O No K]

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico [J Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

Xl CD [ DVD goto 0 Agregar abundancias Si O No X

Procesar tal como esta Si X1 No O

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser Diez (10)
Exploracion: Color RGB
Pelicula SiOd No X Plancha Si O No KX
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851pi [ 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi X 150 Ipi 0 175 Ipi [ 200 Ipi
[0 Cémara digital
d 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh O pC
Positivas [ Negativas
[ TIFF O PSD
Xl Emulsion arriba [ Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DISENO Hineatura requerida
O 65Ipi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [1] PhotoShop .
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw  v.__ [ FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas __Impresion anverso en

[ Otro

laser color

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. FlashDLig
Fut Unitario $ 400
3. Futura
Total $ 60.000
4.
5.
6.
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HOJA DE TEX T O N R

Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio
$92.038 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Campatia Dia de ingreso Dia de entrega

2-000007 Impreso Publicitario / plastico Para editorial

Orden de produccion Medio Discurso Género

Rectangular / Apaisado 60 x 120 mm. 1/1.000 Tradicional / Litografia
Formato Tamaio Cantidad disefios / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Bono promocional / evento musical. CD Systems 530 54 23

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

Anverso

TITULAR. Titulo: jVen a vibrar... con el rock latino!
Sub-Titulo: ALMAS GEMELAS en concierto

TEXTO: La mejor banda revelacion de Soacha en concierto, Aimas Gemelas, te invita a vibrar con las mas
recientes canciones de su nuevo album “al borde de mis suefios”. Sabado 26 de septiembre 8 p.m.,
Teatro Municipal Sua, Soacha. Adquiera las entradas en Academia Musical Latino - Local 119 de San
Andresito de la autopista y Laney - Local 28 de San Remo Centro Comercial.

PATA:  www.almasgemelas.web.com.

Reverso

TITULAR. Titulo: jSI!, ALMAS GEMELAS en concierto...

TEXTO: ..presente éste BONO y obtenga un 25% de DESCUENTO en la boleteria o un 10% al adquirir cual-
quier articulo dentro del evento.

PATA:  No se aceptan devoluciones. Disefio: Comunicacion Gréfica. Tel.: 4 70 30 34

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TRABAJO I DISENO / IMPRESOS ....................................................................................................

Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamaiio del lomo

Tamafio refilado _60 X 120 mm.

Xl Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia [ Digital
Ot
R O ACABADO

O Plastificado [ Troquelado [ Laminado

TINTA O Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Tritono .
Cantidad

Policromia de cuatro colores 4 x4, CMYK.

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado [ Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba andloga
SUSTRATO

Prueba de contrato
Nombre Propalcote
Color Blanco
Peso/gramaje 150 gr. Observaciones especiales _Mpresion en papel propalcote 150 gr.
Acabado Brillante Anverso y reverso, 4 x 4. Una prueba para CD Systems y otra
Tamafio RA2 para la agrupacion

Impresién anverso y reverso.
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PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si X No O

Fuentes de impresora incluidas Si X No O

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico [J Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

X CD [ DVD goto Agregar abundancias Si X No O

Procesar tal como esta Si No Xl

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Modem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES fueba digta
Cantidad Impresion laser
Exploracion: Color RGB
Pelicula Si X No O Plancha Si O No O
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises
O 65 1pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi X 150 Ipi 0 175 Ipi [ 200 Ipi
[ Céamara digital
O 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh O pC
[ Positivas Xl Negativas
O TIFF O PSD
[ Emulsioén arriba Xl Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DlSENO Lineatura requerida
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.._ [1 PhotoShop v.
Prueba analoga
Xl InDesign v..30 X IHlustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw v.____ Xl FreeHand v._11.0

Observaciones especiales sobre las pruebas

O Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. FlashDLig
Unitario $92,03

Total $92.038,2

3. A Garamond

4 Futura
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HOJA DE TE XX T O T o

Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

$ 485.000 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Campafia Dia de ingreso Dia de entrega

2-000010 Impreso Publicitario / plastico Para editorial

Orden de produccion Medio Discurso Género

Rectangular / Prolongado 297 x 440 mm. Desplegada 1/500 Tradicional / Litografia
Formato Tamario Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Carpeta presentacion Imprentar Ltda. 2 2587 00

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

TITULAR. Almas Gemelas. Logo

PATA: Soacha, Colombia « Tel. 7 22 05 78 - almasgemelasrocklatino@hotmail.com - www.almasgemelas.web.
com

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1
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ORIGINALES

Graficas suministradas Cantidad

Transparencias

Originales opacos

Dibujos e ilustraciones

Arte de linea

Artes finales Uno* (1)

SISTEMA DE IMPRESION

Xl Litografia [ Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia O Digital
O Otro

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono

Tritono __Pantone Black Pantone Red 032 Pantone 483

Policromia de cuatro colores

Hexacromia

Barniz [ Reservado Xl Mate O Brillante

SUSTRATO

Nombre Propalcote

Color Blanco

Peso/gramaje 250 gr.

Acabado Brillante

Tamano SR3

TERMINACION Y ENCUADERNACION

Estampado

Realzado

Desplegados

Plegado Uno (1)

Numero de paginas

Numero de cuadernillos

Tamaiio del lomo

Tamafio refilado _297 X 440 mm.

ACABADO

Xl Plastificado O Troquelado [ Laminado

Xl Otro Bolsillo

EVALUACION

Cantidad

Prueba blanda

Prueba digital Dos (2)

Impresion laser

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 210 gr.

Anverso 4 x 0. Una prueba para Imprentar y otra para la agrupa-

cion

* Logotipo de la agrupacion.

Papeleria / Impresion anverso. Plastificado mate. Tamafo plegado 297 x 220 mm. Tintas 3 x 0.
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PLATAFORMA

[0 Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si No X

Fuentes de impresora incluidas Si O No ¥

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico [J Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

Xl CD [ DVD goto 0 Agregar abundancias Si X No O

Procesar tal como esta Si X No O

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser
Exploracion: Color RGB
Pelicula Si X1 No O Plancha Si O No O
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851pi [ 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi X 150 Ipi 0 175 Ipi [ 200 Ipi
[0 Cémara digital
d 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh O pC
[ Positivas Xl Negativas
[ TIFF O PSD
[ Emulsioén arriba X| Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DISENO Hineatura requerida
O 65Ipi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [1] PhotoShop .
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw v.___ [] FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Humanist 777 COSTO

” Unitario $ 970

> Total $ 485.000
4.

5.

6.

Hoja producto impreso - Pag:3




HOJA DE TEXTO CARTEL ND-12 / HOJA DE TRABAJO

Paginas siguientes.

205



HOJA DE TEXTO .........................................................

Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio
$91.400 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Campafia Dia de ingreso Dia de entrega

3-000003 Impreso Publicitario / plastico Extra editorial

Orden de produccion Medio Discurso Género

Rectangular / Prolongado 70 x 50 cm. 1/20 Tradicional / Litografia
Formato Tamario Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Cartel Imprentar Ltda. 22587 00

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

TITULAR. Ante - titulo: Teatro Sua Soacha
Titulo: almas gemelas en CONCIERTO

TEXTO: Septiembre 26 "09. Boleteria / www.almasgemelas.web.com.

PATA: ® 2009 ESTIGMA PRODUCCIONES. Logo de estigma producciones.
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Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Uno* (1) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo

Tamaio refilado _90 X70 cm.

Xl Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
O Tampografia [ Flexografia [ Digital
Ot
K oo ACABADO

[ Plastificado [ Troquelado O Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duot: Pantone Black. Pantone 805. ra
Hotone EVALUACION

Tritono
Cantidad

Policromia de cuatro colores

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado [ Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba analoga
SUSTRATO

- Prueba de contrato

Nombre Periddico
Color Cafe claro
Peso/gramaje 60 gr. Observaciones especiales _IMmpresion en papel propalcote 150 gr.
Acabado Mate Anverso 2 x 0. Una prueba para Imprentar y otra para la agrupa-
Tamaiio RB2 cion. Reducir tamafio a doble carta.

* Logotipo del productor.

Exteriores, paredes
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HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX

MEDIO DE ALMACENAMIENTO

[ Disco flexible O Optico [J Memoria

X CD O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite

O Modem O Copia dura enviada por fax

CAPTURA DE IMAGENES

Cantidad
Exploracion: Color RGB

Color CMYK

Escala de grises

Originales de linea

[ Céamara digital
Guardar graficas como: [J Macintosh d pC

O TIFF 3 PSD

O EPS O Otro

PROGRAMA DE DISENO

O QuarkXPress v.._ [1] PhotoShop V.

Xl InDesign v..3.0  [X] Mlustrator v._11.0
[ Corel Draw  wv. [ Free Hand .

O Otro

FUENTES UTILIZADAS

1. Myriad

2. Futura

3.

4.

Fuentes de pantalla incluidas Si X No O

Fuentes de impresora incluidas Si X No O

ABUNDANCIA DE IMAGENES

Agregar abundancias Si No O

Procesar tal como esta Si No Xl

MATERIAL DE SALIDA

Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
Impresion laser
Pelicula Si X No O Plancha Sid No O
Lineatura requerida
O 65 Ipi 0 851pi Xl 100 Ipi O 120 Ipi
0 133 Ipi 0 150 Ipi 0 175 Ipi 0 200 Ipi
O 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
[ Positivas Xl Negativas
[ Emulsion arriba Xl Emulsion abajo
Papel RC
Lineatura requerida
0 65 Ipi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales sobre las pruebas

COSTO

Unitario $4.570

Total $91.400
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HOJA DE TEXTO EEEcsssmmmm

Estigma Producciones 7114882/7220578
Nombre del cliente Teléfono

$ 1.924.952 Lanzamiento

Costo Total Producto Campafia

2-000003 Impreso

Orden de produccion Medio

Circular 116 x 116 mm.

Formato Tamafio

Centro del disco compacto

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Para editorial

Discurso Género

1/1.000 Tradicional / Serigrafia
Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
CD Systems 530 54 23

Canal / Empresa Teléfono

TITULO: al borde de mis suefios (Logotipo de la agrupacién: Aimas Gemelas)

TEXTO: Al borde de mis suefios « Levantarme y continuar » Quién pudo pensar * Otofio « Tu Ultimo dia. (Titulos de

temas musicales)

LOMO:  Ninguno

PATA:  Fabricado y distribuido por ESTIGMA PRODUCCIONES. Reservados todos los derechos. © 2009. Logo de

ESTIGMA PRODUCCIONES.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1
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Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Uno* (1) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo

Tamano refilado

O Litografia Xl Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia O Digital
Ot
H oo ACABADO

[ Plastificado [ Troquelado [ Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Tritono Blanco Pantone Black Pantone Red 032
Cantidad

Policromia de cuatro colores

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado [ Mate [ Brillante

Impresion laser
SUSTRATO Prueba analoga

. Prueba de contrato

Nombre Poli carbonato
Color Transparente / Métalico
Peso/gramaje Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 150 gr.
Acabado Brillante Anverso 4 x 0. Una prueba para CD Systems y otra para la
Tamafio 200 x 200 mm. agrupacion

* Logotipo de la agrupacion

La tinta blanca / base de serigrafia. El costo incluye el valor de fabricacién de matriz e inyeccién del disco. Impresién

anverso.
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PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si Xl No O

Fuentes de impresora incluidas Si Xl No O

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico O Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

Xl CD O DVD Qoto Agregar abundancias Si X No O

Procesar tal como esta Si d No X

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser
Exploracion: Color RGB
Pelicula Si X No O Plancha Si O No O
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851Ipi Xl 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi O 150 Ipi O 175 Ipi [ 200 Ipi
[ Cémara digital
O 300 Ipi [0 Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh O pC
Xl Positivas [J Negativas
[ TIFF [ PSD
Xl Emulsion arriba [0 Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DlSENO Lineatura requerida
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [] PhotoShop .
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw  v.___ [1] FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. AGaramond

Unitario $1.924,952

Total $1.924.952
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HOJA DE TEXTO 2=

7114882/7220578

Teléfono

Estigma Producciones

Nombre del cliente

$ 495.000

Costo Total Producto

Lanzamiento
Campaiia

6-000001

Orden de produccion

Television
Medio

NTCS /DV

Sistema / Formato

800 x 600 pixeles / 4:3

Resolucion espacial / Aspecto

Comercial estatico
Producto grafico

Album musical “alborde de mis suefios”

Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

02-Ene-2009 28-Feb-2009

Dia de ingreso Dia de entrega

Publicitario / plastico Narrativo lineal / Audiovisual

Discurso Género

1/480/25.000 28 seg. / Digital

Cantidad disefos / Frecuencia /Alcance Duracion / Sistema de integracion

HV Canal 8 / Coadsecomso 5760046/7 26 15 82

Canal / Empresa Teléfono

VIDEO

AUDIO

1. Abre toma con efecto por la izquierda de la imagen es-
tatica 01A (agrupacién) sobre fondo animado con textos
que se desplazan en forma diagonal y emergen gradual-
mente, cortes continuos de imagenes estaticas 01B y
01C con efecto por la derecha e izquierda. Aparece texto
animado, costado derecho, sobre recuadro rojo, texto
negro y rojo: LA MEJOR BANDA ROCK REVELACION.

Efecto de texto. Fuente: Futura Extrablack. Procurar maximo contraste.

2. Corte a animacion por la derecha entra imagen 02
(logotipo de la agrupacion), al centro del fondo. Continua
fondo animado con textos que se desplazan en forma
diagonal y emergen gradualmente. Continua animacién
del fondo con textos que se desplazan en forma diagonal
y emergen gradualmente.

3. Corte a animacién por la derecha entra imagen 03 del
CD, a la derecha del fondo, efecto de mivimiento circu-
lar del CD. Aparece texto animado, costado derecho,
sobre recuadro rojo, texto rojo y negro: NUEVO ALBUM
AL BORDE DE MIS SUENOS. Continua animacién del
fondo con textos que se desplazan en forma diagonal y
emergen gradualmente. Efecto de texto. Fuente: Futura Extra-
black. Procurar maximo contraste.

4.Corte a animacion por la derecha entra imagen 04 del
producto, termina al aderecha del fondo. Aparece texto
animado, costado derecho, sobre recuadro rojo, texto
rojo y negro: A LA VENTA EN. Continua animacion del
fondo con textos que se desplazan en forma diagonal y
emergen gradualmente. Efecto de texto. Fuente: Futura Extra-
black.

Aparece texto animado, costado derecho, sobre re-
cuadro rojo, texto royo y negro: ACADEMIA MUSICAL
LATINO y LANEY. Texto blanco a rojo WWW.ALMASGE-
MELAS.WEB.COM. Efecto de texto. Fuente: Futura Extrablack.
Procurar maximo contraste.

Control: entra tema musical de fondo “Quién pudo pen-

sar”.
Baja a mixer: Fondo musical, sube Loc. 1

Loc. 1: LA MEJOR BANDA ROCK REVELACION DE
SOACHA. (Voz en off)

Loc. 2: ALMAS GEMELAS. (Voz en off)

Loc. 3: NOS PRESENTA SU NUEVO ALBUM “AL BOR-
DE DE MIS SUENOS”, CON SUS MAS RECIENTES
CANCIONES. (Voz en off)

Loc. 4: YAESTAA LA VENTA EN ACADEMIA MUSICAL
LATINO - LOCAL 119 SAN ANDRESITO DE LA AU-
TOPISTAY LANEY - LOCAL 28 SAN REMO CENTRO
COMERCIAL. MAS INFORMACION EN WWW.ALMAS-
GEMELAS.WEB.COM. (Voz en off)

Suebe a mixer: Fondo musical

Hoja Texto / Forma Audiovisual - Pag:1




HOJA DE TRABAJO / DISENO / AUDIOVISUAL

ORIGINALES

Material suministrado Cantidad
Imagenes fotograficas Seis (6)
Ilustraciones
Arte de linea
Artes finales Uno (1)
Videos
Sonidos
Animaciones
| IMAGENES __J
Cantidad
Exploracion: Color RGB Seis (6)
Escala de grises
Originales de linea
Cémara digital
Guardar iméagenes como: [J] Macintosh Xl PC
O BMP O TIFF Xl PNG
O PSD O JPEG d Otro
Resolucion: O 72 ppp X 96 ppp O Otra
Indexar: O Si Xl No

COLORES

Fondo

1. Negro R=0, G=0, B=0

3. Gris R=51, G=51, B=51

» Rojo R=204, G=0, B=0

4,

Texto

5. Blanco R=255, G=255, B=255

7._Negro R=0, G=0, B=0

6. Rojo R=204, G=0, B=0

8.

Graficos

9. Blanco R=255, G=255, B=255

11 Negro R=10, G=9, B=5

10._Rojo R=236, G=0, B=52

12

Hoja producto audio visual - 2

PALETA COLOR

Xl RGB Windows [ RGB Macintosh O HSB
O Otra
VIDEOS
Sistema: XI NTSC O PAL O SECAM
O Otro
Aspecto: X 4:3 O 169 O 1,85:1
3 Otro
Resolucion espacial:
[ 320x 240 [0 640 x 480 O 768 x 576
X 800 x 600 O Otro
Formato de grabacion:
[ Y/C componentes [ Y/diferencia color O NTSC compuesto
O DVCAM X DV [ Otro
Compresion de video: O Si Xl No
0 MPEG O JPEG O MIJPEG O Intel Indeo
[ Cinepack [ Sorenson [ Otro
Tipo de senal:
[ Analégico Xl Digital
Forma edicion:
[ Lineal Xl No lineal
Sistema: Xl NTSC O PAL O SECAM
3 Otro
Formato: Xl PC [ Macintosh
0 MP3 X WAV O MPEG O AIFF
O MIDI 0O WMA [ Otro




HOJA DE TRABAJO I DlSENO /AUDIOVISUAL ........................................................................................

Sistema: X NTSC [ PAL O SECAM Cantidad
O Otro Prueba blanda Una (1)

Resolucion espacial: Prueba de contrato

[ 160 x 120 pixels [ 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels Otra

O 352 x 240 pixels X Otro 800 x 600 pixeles

Formato: Xl PC O Macintosh Observaciones especiales La prueba blanda corresponde al archivo
O AVI O MOV O MPEG digital visualizado en un monitor
Xl Otro SWF

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl PC O UNIX [ Silicon Graphics

O Otra

MATERIAL DE SALIDA
PROGRAMA DE EDICION & €D b DVD 0 Oto

O AvidLiquid v._____ [ Premier V.
[ Ulead Studio v.__ [] Pinnacle V. REMISION DE ARCHIVOS
Xl Otro Flash MX Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica O Satélite

O Modem [ Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Futura Extrablack COSTO

2. Unitario _$ 495.000
3. Total ___$ 495.000
4.
5.
6.

Comercial estatico. Elaborar copia para el canal 8 HV y canal Coadsecomso, separar espacio o pauta publicitaria en dichos

medios.
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7114882/7220578

Teléfono

Estigma Producciones

Nombre del cliente

$ 495.000 Lanzamiento
Costo Total Producto Campafia
6-000002 Television
Orden de produccion Medio

NTCS /DV

Sistema / Formato

800 x 600 pixeles / 4:3

Resolucion espacial / Aspecto

Comercial
Descripcion del trabajo 6 producto grafico

“alborde de mis suefios”

Nombre Producto / Servicio

Album musical

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Dia de ingreso

28-Feb-2009

Dia de entrega

Narrativo lineal / Audiovisual
Género

Publicitario / plastico
Discurso

1/480/25.000

Cantidad disenos / Frecuencia / Alcance

44 seg. / Digital

Duracion / Sistema de integracion

5760046/7 261582

Teléfono

HV Canal 8 / Coadsecomso
Canal / Empresa

VIDEO

AUDIO

1. Abre toma a animacion por la derecha entra texto, AL
BORDE DE MIS SUENOS, en rojo, luego imagen 02
(logotipo de la agrupacion), al centro superior del fondo.
Aparece texto en altas, costado derecho, sobre recuadro
rojo, texto negro: EN CONCIERTO. Fondo animado con
textos que se desplazan en forma diagonal y emergen
gradualmente. Efecto de texto. Fuente: Futura Extrablack. Procurar
maximo contraste. Texto color blanco.

2. Corte a toma con efecto por la izquierda de la imagen
estatica 01B (agrupacién) sobre fondo. Aparece texto en
altas, costado derecho, recuadro rojo, texto negro y rojo:
SABADO 26 SEP. 8 P.M./ TEATRO SUA. Efecto de texto.

Fuente: Futura Extrablack. Procurar maximo contraste.

3. Corte a toma con efecto por la derecha de la imagen
estatica 05 (vocalista). Aparece texto en altas, costado
derecho, recuadro rojo, texto negro y rojo: VOCALISTA

/ JULIAN SOSA. Efecto de texto. Fuente: Futura Extrablack. Procu-
rar maximo contraste. Texto color blanco.

4. Corte a toma con efecto por la izquierda de la imagen
estatica 06 (guitarrista). Aparece texto en altas, costado
derecho, recuadro rojo, texto negro y rojo: GUITARRA/
RODOLFO CACERES. Efecto de texto. Fuente: Futura Extra-

black. Procurar maximo contraste.

5. Corte a toma con efecto por la derecha de la imagen
estatica 07 (baterista). Aparece texto en altas, costado
derecho, recuadro rojo, texto blanco a rojo: BATERIA/
RICARDO TRIANA. Efecto de texto. Fuente: Futura Extrablack.
Procurar maximo contraste.

Control: entra tema musical de fondo “Quién pudo pen-

sar’.
Baja a mixer: Fondo musical, sube Loc. 1

Loc. 1: AL BORDE DE MIS SUENOS. ALMAS GEME-
LAS EN CONCIERTO. (Voz en off)

Loc. 2: SABADO VEINTISEIS DE SEPTIEMBRE
OCHO DE LA NOCHE, TEATRO MUNICIPAL SUAEN
SOACHA. (Voz en off)

Loc. 3: ALMAS GEMELAS, JULIAN SOSA, VOCALISTA.

(Voz en off)

Loc. 4: RODOLFO CACERES EN GUITARRA. (Voz en off)

Loc. 5: RICARDO TRIANA EN LA BATERIA. (Voz en off)

Hoja Texto / Forma Audiovisual - Pag:1




HOJA DE TEXTO ..................................................................................................................................................................................................

VIDEO AUDIO

6. Corte a toma con efecto por la izquierda de la ima- Loc. 6: WILLIAM TRIANA EN EL BAJO. (Voz en off)
gen estatica 08 (bajista). Aparece texto en altas, costa-
do derecho, recuadro rojo, texto blanco a rojo: BAJO /
WILLIAM TRIANA. Efecto de texto. Fuente: Futura Extrablack.
Procurar maximo contraste.

7. Corte a toma con efecto por la derecha de la imagen Loc. 7: FERNANDO TRIANA, PERCUSION MENOR.
estatica 09 (percusionista). Aparece texto en altas, cos- (Voz en off)

tado derecho, recuadro rojo, texto blanco a rojo: PER-
CUSION MENOR / FERNANDO TRIANA. Futura Extrablack.

Procurar maximo contraste.

8. Corte a toma con efecto por la izquierda de la imagen Loc. 8: VENTA DE ENTRADAS EN ACADEMIA MUSI-
estatica 01B (agrupacion) sobre fondo. Aparece texto en CAL LATINO - LOCAL 119 SAN ANDRESITO DE LA
altas, costado derecho, recuadro rojo, texto negro y rojo: AUTOPISTAY LANEY - LOCAL 28 SAN REMO CEN-
ENTRADAS / ACADEMIA MUSICAL LATINO Y LANEY. TRO COMERCIAL. (Voz en off)

Fuente: Futura Extrablack.

9. Corte a toma con efecto por la derecha de la imagen Loc. 9: DIEZ POR CIENTO DE DESCUENTO POR
estatica 01A (agrupacioén) sobre fondo. Aparece texto en COMPRA SUPERIORES A CINCO BOLETAS O

altas, costado derecho, recuadro rojo, texto negro y rojo: VEINTICINCO POR CIENTO DE DESCUENTO POR
DESCUENTO 10 % / 25 % BONO. PRESENTACION DE BONO. MAS INFORMACION EN
WWW.ALMASGEMELAS.WEB.COM.
WWW.ALMASGEMELAS.WEB.COM. Continua anima-
cion con textos que se desplazan en forma diagonal y Sube a mxer: Fondo musical
emergen gradualmente (fondo). Fuente: Futura Extrablack.
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ORIGINALES

Material suministrado Cantidad
Imagenes fotograficas Siete (7)
Ilustraciones
Arte de linea
Artes finales Uno (1)
Videos
Sonidos
Animaciones
| IMAGENES __J
Cantidad
Exploracion: Color RGB Siete (7)
Escala de grises
Originales de linea
[ Cémara digital
Guardar imagenes como: [J] Macintosh Xl PC
O BMP [ TIFF Xl PNG
O PSD O JPEG d Otro
Resolucion: O 72 ppp X 96 ppp O Otra
Indexar: O Si Xl No

COLORES

Fondo

1 Negro R=0, G=0, B=0

3 Gris R=51, G=51, B=51

, Rojo R=204, G=0, B=0

4.

Texto

5 Blanco R=255, G=255, B=255

7._Negro R=0, G=0, B=0

6. Rojo R=204, G=0, B=0

8.

Graficos

9 Blanco R=255, G=255, B=255

11 Negro R=10, G=9, B=5

10, Rojo R=236, G=0, B=52

12

PALETA COLOR

Xl RGB Windows [0 RGB Macintosh O HSB
[ Otra
Sistema: Xl NTSC O PAL O SECAM
O Otro
Aspecto: X 4:3 O 169 O 1,85:1
[ Otro
Resolucion espacial:
00 320x 240 0 640 x 480 0 768 x 576
XJ 800 x 600 O Otro

Formato de grabacion:

[ Y/C componentes

[ Y/diferencia color

[ NTSC compuesto

O DVCAM X DV O Otro
Compresion de video: O Si Xl No
[ MPEG O JPEG O MIJPEG O Intel Indeo
[ Cinepack [ Sorenson [ Otro
Tipo de senal:
[ Analégico Xl Digital
Forma edicién:
[ Lineal Xl No lineal
Sistema: Xl NTSC O PAL O SECAM
[ Otro
Formato: Xl PC O Macintosh
0 MP3 Xl WAV O MPEG O AIFF
O MIDI O WMA O Otro
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Sistema: X NTSC [ PAL 0O SECAM Cantidad
4 Otro Prueba blanda Una (1)

Resolucion espacial: Prueba de contrato

[ 160 x 120 pixels [ 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels Otra

O 352 x 240 pixels X Otro 800 x 600 pixeles

Formato: Xl PC O Macintosh Observaciones especiales La prueba blanda corresponde al archivo
O AVI O MOV O MPEG digital visualizado en un monitor
Xl Otro SWF

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl PC O UNIX [ Silicon Graphics

O Otra

MATERIAL DE SALIDA
PROGRAMA DE EDICION & €D HDVD 0 Omo

O AvidLiquid v._____ [ Premier V.
[ Ulead Studio v.__ [] Pinnacle V. REMISION DE ARCHIVOS
M Otro Flash MX Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica O Satélite

O Modem [ Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Futura Extrablack COSTO

2. Unitario _$ 495.000
3. Total ___$ 495.000
4.
5.
6.

Comercial estatico. Elaborar copia para el canal 8 HV y canal Coadsecomso, separar espacio o pauta publicitaria en dichos

medios.

Hoja producto audio visual - Pag:4




HOJA DE TEXTO CORREO ELECTRONICO 01 ND-16 / HOJA DE TRABAJO

Paginas siguientes.

222
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Estigma Producciones 7114882/7220578

Nombre del cliente

Teléfono

$ 15.000 Lanzamiento

Costo Total Producto Campafia

7-000001 Internet

Orden de produccion Medio

On line / PC 800 x 600 pixeles / 4:3
Multimedia / Plataforma Resolucion espacial / Aspecto

Correo electronico

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Narrativo no lineal

Discurso

Género

1/3/1.500 Interner Explorer / Digital
Cantidad disefios / Frecuencia / Alcance Navegador / Sistema de Integracion
Sainet Ingenieria Ltda. 25518 54

Canal / Empresa Teléfono

TITULAR: Logo de ALMAS GEMELAS.

TEXTO:

PATA:

Almas Gemelas
Soacha, Colombia
Tel. 7220578

e-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com

http: // www.almasgemelas.web.com

AG boletin digital [ Julio 2009]

La mejor banda revelacion de rock en Soacha, Almas Gemelas, tiene el gusto de presentar su nuevo
album “al borde de mis suefios”, con sus mas recientes canciones.

jAdquiéralo ya! en Academia Musical Latino - Local 119 de San Andresito de la autopista y Laney - Local
28 de San Remo Centro Comercial.Para mayor informacion en www.almasgemelas.web.com. Hipervinculo a

la web.

al borde de mis suenos

* Al borde de mis suefios ¢ Levantarme y continuar * Quién pudo pensar ¢ Otofo ¢ Tu ultimo dia

CD con 5 track + Bono / Rock en espafiol

Gracias por su interes

Almas Gemelas

Soacha, Colombia.
www.almasgemelas.web.com.

e-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com.
Si no desea recibir nuestro boletin, puede anular su suscripcién haciendo click aqui
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ORIGINALES

Material suministrado Cantidad
Imagenes fotograficas Seis (6)
Ilustraciones
Arte de linea
Artes finales Dos (2)
Videos
Sonidos
Animaciones
L IMAGENES

Cantidad

Exploracion: Color RGB Seis (6)

Escala de grises

Originales de linea

[ Camara digital

Guardar imagenes como: [] Macintosh X PC
0 BMP O GIF Xl PNG
O PICT O JPEG 3 Otro

Resolucion: Xl 72 ppp [ 96 ppp O Otra

Indexar: O Si O No

COLORES

Fondo

1. Blanco FF FF FF 3._Negro 00 00 00

2. _Gris #EFEFEF 4. _Cafe - Rojo 66 0A 00

Texto
5._Negro 00 00 00 7.
6. Violeta - Rojo 9B 00 27 3.

Hoja producto multimedia - Pag:2

Graficos

9._Rojo CC 00 00

11._Rojo F4 2A 41

10. Negro 04 18 20

12

PALETA COLOR

[ RGB Windows [ RGB Macintosh Xl WebSafe
O Otra
VIDEOS
Sistema: O NTSC O PAL O SECAM
O Otro

Resolucion espacial:

O 160 x 120 pixels

O 352 x 240 pixels [ Otro

Formato: d pC
O AVI O Mov
O ASF O wmv

Codecs de video: d Si
O MPEG O JPEG

O Cinepack [ Sorenson

Sistema: O NTSC
d Otro

Formato: d pC

O MP3 O WAV

O MIDI O WMA

O 176 x 120 pixels

[ 320 x 240 pixels

[ Macintosh
O MPEG O FLV

d Otro

d No
O MIPEG O Intel Indeo

d Otro

O PAL O SECAM

[ Macintosh
O MPEG O AIFF

[ Otro




HOJA DE TRABAJO / DISENO I LIBRO ELECTRONICO ..............................................................

EVALUACION

ANIMACIONES

Sistema: O NTSC O PAL d SECAM
d Otro

Resolucion espacial:

[ 160 x 120 pixels [ 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels

[ 352 x 240 pixels [ Otro

Formato: d pPC O Macintosh
O SWFE O GIF [ DIR O DXR
O FLV [ DCR [ Otro

TIPO DE LIBRO

Xl Solo texto X Imagenes estaticas [ Inteligentes

[ Multimedia [ Imagenes en movimiento [ Telemedia

PROGRAMA DE DISENO

[ Flash v..______ [ Director V.
O Frompage V. X Dreamweaver v.

Fireworks v.r.0 O otro

FUENTES UTILIZADAS

1. Geneva, Arial, Helvetica, Sans-serif

2
3
4
5
6
L uso

Cantidad

Prueba blanda Una (1)

Prueba de contrato

Otra

Observaciones especiales L@ prueba blanda corresponde al archivo

digital visualizado en un monitor a través de un navegador (Inter-

net explorer)

MATERIAL DE SALIDA

Xl CD

O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo

O Moédem

0 LAN/Fibra Optica O Satélite

O Otro

COSTO

Unitario

Total

$ 15.000

$ 15.000

Hoja producto multimedia - Pag:3




HOJA DE TEXTO CORREO ELECTRONICO 02 ND-17 / HOJA DE TRABAJO

Paginas siguientes.

226



HOJA DE TE X T O 7 o

Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

$ 15.000 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Camparia Dia de ingreso Dia de entrega

7-000002 Internet Publicitario / plastico Narrativo no lineal

Orden de produccion Medio Discurso Género

On line / PC 800 x 600 pixeles / 4:3 1/3/1.500 Interner Explorer / Digital
Multimedia / Plataforma Resolucion espacial / Aspecto Cantidad disenos / Frecuencia / Alcance Navegador / Sistema de Integracion
Correo electronico Sainet Ingenieria Ltda. 2551854

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

TITULAR:  Logo de ALMAS GEMELAS.
Almas Gemelas
Tel. 7220578
e-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com
http: // www.almasgemelas.web.com
Titulo: jVen a vibrar con el rock latino! / jnuevo album!
Sub-Titulo: Almas Gemelas en concierto / jAdquiérelo ya!

TEXTO:  AG boletin digital [ Agosto 2009]
La mejor banda revelacion de Soacha, te invita a vibrar en concierto con las mas recientes canciones
de su album “al borde de mis suefos”. Sabado 26 de septiembre 8 p.m., Teatro Municipal Sua, Soacha.
Adquiera las entradas en Academia Musical Latino - Local 119 de San Andresito de la autopista y Laney
- Local 28 de San Remo Centro Comercial. 10 % de descuento por compra superiores a cinco boletas o
25% con presentacion de bono por compra del CD.

Almas Gemelas

Voz principal: Julian Sosa
Guitarra: Rodolfo Caceres
Bajo: William Triana
Percusion: Luis Triana
Bateria: Ricardo Triana

iNo te lo pierdas! .Para mayor informacién en www.almasgemelas.web.com. Hipervinculo a la web.

PATA:  Gracias por su interes
Almas Gemelas
Soacha, Colombia.
www.almasgemelas.web.com.
e-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com.
Si no desea recibir nuestro boletin, puede anular su suscripcién haciendo click aqui
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ORIGINALES

Material suministrado Cantidad
Imagenes fotograficas Seis (6)
Tlustraciones
Arte de linea
Artes finales Dos (2)
Videos
Sonidos
Animaciones
| IMAGENES __J
Cantidad
Exploracion: Color RGB Seis (6)
Escala de grises
Originales de linea
[ Cémara digital
Guardar iméagenes como: [J] Macintosh X PC
O BMP O GIF Xl PNG
O PICT O JPEG d Otro
Resolucion: X 72 ppp [ 96 ppp O Otra
Indexar: O Si O No

COLORES

Fondo

1. Blanco FF FF FF 3._Negro 00 00 00

o Gris #EFEFEF 4. _Cafe - Rojo 66 0A 00
Texto

5. Negro 00 00 00 7.

. Violeta - Rojo 9B 00 27 8.
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Graficos

9 _Rojo CC 00 00

11._Rojo F4 2A 41

10. Negro 04 18 20

12

PALETA COLOR

[ RGB Windows [ RGB Macintosh Xl WebSafe
d Otra
VIDEOS
Sistema: O NTSC O PAL O SECAM
O Otro

Resolucion espacial:
O 160 x 120 pixels

O 352 x 240 pixels

Formato: d pPC
d AVI O MoV
O ASF O wMmv

Codecs de video: a Si
d MPEG O JPEG

[ Cinepack [ Sorenson

Sistema: O NTSC
O Otro

Formato: d PC

O MP3 O WAV

O MIDI O WMA

O Otro

O 176 x 120 pixels

O 320 x 240 pixels

O Macintosh

O MPEG O FLV
O Otro
d No
O MIPEG O Intel Indeo
3 Otro
O PAL O SECAM

[ Macintosh
O MPEG

d Otro

O AIFF




HOJA DE TRABAJO / DISENO I LIBRO ELECTRONICO ..............................................................

ANIMACIONES EVALUACION

Sistema: O NTSC O PAL 0O SECAM Cantidad
goto____ Prueba blanda Una (1)

Resolucion espacial: Prueba de contrato

O 160 x 120 pixels [ 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels Otra

O 352 x 240 pixels 3 Otro

Formato: O pC O Macintosh Observaciones especiales L@ prueba blanda corresponde al archivo
O SWE O GIF O DIR 00 DXR digital visualizado en un monitor a través de un navegador (Inter-
0 FLV O DCR O Otro net explorer)

TIPO DE LIBRO

Xl Solo texto X1 Iméagenes estaticas [ Inteligentes

O Multimedia O Imagenes en movimiento [ Telemedia

MATERIAL DE SALIDA

Xl CD O DVD O Otro
O Flash v 0O Director v
O Frompage v.. X Dreamweaver V_mi
Xl Fireworks v. 1.0 O Otro Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica O Satélite
O Modem O Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Geneva, Arial, Helvetica, Sans-serif COSTO

Unitario __$ 15.000

Total $ 15.000

2
3
4
5
6
L uso
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Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

$ 1.742.303 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Campaiia Dia de ingreso Dia de entrega

2-000011 Impreso Publicitario / plastico Para editorial

Orden de produccion Medio Discurso Género

Apaisado 250 x 287 mm. Desplegado 1/1.000 Tradicional / Litografia
Formato Tamario Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Digipack / Packaging CD Systems 53054 23

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

Caratula. (Portada)

TITULO: al borde de mis suefios (Logotipo de la agrupacién: Almas Gemelas) / (portada)
TEXTO: Ninguno

LOMO: Ninguno

PATA: Incluye BONO de descuento

Contra caratula. (Contra portada)

TITULO: Ninguno

TEXTO: Al borde de mis suefios * Levantarme y continuar » Quién pudo pensar * Otofio * Tu ultimo dia (Contraporta-
da) / (Titulos de temas musicales)

LOMO: al borde de mis suefios / ALMAS GEMELAS (Lomo Contraportada)

PATA: Fabricado y distribuido por ESTIGMA PRODUCCIONES. Reservados todos los derechos. © 2009. Logo de
ESTIGMA PRODUCCIONES - Logo ALMAS GEMELAS.

Retiro Caratula. (Retiro Portada)

TITULO: Ninguno

TEXTO: Gracias: A la vida por estos afios de aventuras. A la fuerza interior por ofrecernos la fortaleza para no
darnos por vencidos. A la derrota porque de ella percibimos el sabor de la victoria. Al sol por alentar las
desilusiones. A la noche y sus estrellas por darnos un consuelo. A KARMA por la evolucién. Al amor
por la adoracion y la inspiracion. Al Mi bemol por la armonia y sus disonancias. A la luna por su des-
tello e imprescindible belleza. A los que se marcharon para nunca regresar, pues es suya la huella del
recuerdo, y en especial al que hizo posible todo esto, a DIOS.

Contacto: Julian Sosa.

Cel.: 3107513596.

Tel.:7220578.

E-mail: estigmaproducciones@hotmail.com.
E-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com
www.myspace.com/almasgemelasrocklatino.

LOMO: Ninguno
PATA: Ninguno
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Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Tres (3) Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado Tres pliegues
Arte de linea
Artes finales Dos” (2) Niimero de paginas 4 (Dos cuerpos)

Ntmero de cuadernillos Uno

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo 7 MM.

Tamafio refilado _139 x 140 mm.

Xl Litografia [ Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia O Digital
Ot
H oo ACABADO

[ Plastificado X Troquelado Xl Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Tritono N
Cantidad
Policromia de cuatro colores 4 x0, CMYK.
Prueba blanda
Hexacromia
Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado [ Mate [ Brillante

Impresion laser

SUSTRATO Prueba aniloga

Prueba de contrato

Nombre Propalcote

Color Blanco

Peso/gramaje 320 gr. Observaciones especiales _IMPresion en papel propalcote 150 gr.
Acabado Brillante Anverso 4 x 0. Una prueba para CD Systems y otra para la
Tamafio Al agrupacion

* Logotipo de la agrupacion y productor
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PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si Xl No O

Fuentes de impresora incluidas Si Xl No O

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico O Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

Xl CD O DVD Qoto Agregar abundancias Si X No O

Procesar tal como esta Si d No Xl

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser
Exploracion: Color RGB
Pelicula Si X No O Plancha Si O No O
Color CMYK Tres (3)
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851Ipi O 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi O 150 Ipi O 175 Ipi X 200 Ipi
Xl Céamara digital
O 300 Ipi [0 Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh X PC
[ Positivas Xl Negativas
[ TIFF [ PSD
[ Emulsion arriba Xl Emulsion abajo
Xl EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DlSENO Lineatura requerida
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ ] PhotoShop . 8.0
Prueba analoga
Xl InDesign v30 [ Ilustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw  v.___ [1] FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. Garamond

Unitario $1.742,3

Total $1.742.303
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HOJA DE TEXTO EEEcessmmmm

Estigma Producciones

7114882/7220578

Nombre del cliente

Teléfono

$20.000 Lanzamiento
Costo Total Producto Campafia
2-000006 Impreso

Orden de produccion Medio
Rectangular / Apaisado 140 x 80 mm.
Formato Tamafio

Invitacién

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Para editorial

Discurso

1/20

Tradicional / Digital

Cantidad disefos / Tiraje

Duo digital

Sistema Impresion/ Integracion

Canal / Empresa

Primer cuerpo:

TITULAR: Logotipo de Aimas Gemelas. “al borde de mis suefios”

TEXTO:

PATA:

Segundo cuerpo:

en concierto
SOACHA « SABADO 26 SEPTIEMBRE * 8 P.M. « TEATRO MUNICIPAL SUA

TITULAR: GENERAL CENTRO.

Silla N°A15
Invitacion PROHIBIDA SU VENTA

TEXTO:

Disefo: Comunicacion Gréafica. Tel.: 4 70 30 34

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1
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Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Uno* (1) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamaiio del lomo

Tamaio refilado _140 X 80 mm.

[ Litografia [ Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia Xl Digital
Ot
H oo ACABADO

[ Plastificado O Troquelado [ Laminado

TINTA Kl Otro Una perforacién

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Tritono .
Cantidad

Policromia de cuatro colores 4 X0, CMYK

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado [ Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba analoga
SUSTRATO

Prueba de contrato
Nombre Propalcote
Color Blanco
Peso/gramaje 150 gr. Observaciones especiales _Mpresion en papel propalcote 150 gr.
Acabado Brillante Anverso 4 x 0. Una prueba para DUOQ digital y otra para la agru-
Tamafio RB10 pacion

* Logotipo de la agrupacion

Impresién anverso. Numeracién con cuatro digitos, silleteria / localidad y una perforacion.

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA ................................................................................................................................

PLATAFORMA

[0 Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si No KXl

Fuentes de impresora incluidas Si O No K]

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico 0 Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

X CD O DVD Qoto Agregar abundancias Si O No X

Procesar tal como esta Si X1 No O

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES rueba digta
Cantidad Impresion laser Dos (2)
Exploracion: Color RGB
Pelicula Sid No X Plancha Si O No KX
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi X 150 Ipi 0 175 Ipi [ 200 Ipi
[0 Cémara digital
O 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como:  [J Macintosh O pC
Positivas [ Negativas
[ TIFF O PSD
Xl Emulsion arriba [0 Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
N Lineat id;
PROGRAMA DE DISENO peattia fequenca
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [] PhotoShop .
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw v.___ X FreeHand v._11.0

Observaciones especiales sobre las pruebas __Impresion anverso en

[ Otro

laser color

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. Futura

Unitario $ 1.000
3.

Total $ 20.000
4.
5.
6.
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Estigma Producciones 7114882/7220578
Nombre del cliente Teléfono

$ 537.314 Lanzamiento

Costo Total Producto Campafia

1-000001 Impreso

Orden de produccion Medio

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Editorial

Discurso

Género

Cuadrado 120 x 480 mm. Desplegado 1/1.000 Tradicional / Litografia
Formato Tamario Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Librillo CD Systems 53054 23

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

Pagina uno. (Portada)

Paginas dos a cinco. (Letras canciones / Bono promocional reverso)

TITULO:

TEXTO:

AL BORDE DE MIS SUENOS

Camino al borde de mis suefios,

es otro dia, se fue igual.

Entro a la cama, luego arropo a los problemas,
espero dejen descansar.

Con un tinto a las cinco treinta,

parece el mismo amanecer de ayer.
Pienso, maldigo la rutina que me espera,
afuera el cielo va a llover.

Hace tanto tiempo,
que me perdi de eso que anhelo ser.
Tal vez si persisto, no lo seee, no lo sé.

Me da el reloj la bofetada

y mi paciencia va a estallar.

Me desespero, este trafico no avanza nada
¢Acaso nadie tiene afan?

Tras un milagro en la llegada

y el juego vuelvo a comenzar.

No sé como resisto, me siento esclavo sumiso
de un mundo tan irreal.

Hace tanto tiempo,
que me perdi de eso que anhelo ser.
Tal vez si persisto, no lo seee.

Tengo tanto miedo de verme viegjo,
y sin lograr lo que quiero.
Le daré otro chance a mi fe.

Camino al borde de mis suefos,

en mis recuerdos aun estan las ilusiones
gue un nifo cred frente a un espejo

que diferente realidad.

Chantajeando mis anhelos.
Cambiando el cielo por dinero,

y tragandome el dafio

que en mi alma causan los anos,
y que no puedo borrar, no.

Hace tanto tiempo,
que me perdi de eso que anhelo ser.
Tal vez si persisto, no lo seee.

Tengo tanto miedo de verme viejo,

y sin lograr lo que quiero.

Le daré otro chance a mi fe.

Pondré mi vida en juego.

Pues ya no hay tiempo que perder, no.
Le daré otro chance a mi fe.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1
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TITULO: LEVANTARME Y CONTINUAR

TEXTQ: Esquirlas de tiempo que aun causan dolor.
El llanto gastado que en mis labios se seco.
Nostalgias, recuerdos, angustias, temor,
mas todas esas cosas que no tienen solucion.

Miro al cielo, intento recordar como llegué hasta al suelo,
es duro verme aca tirado.

Aunque el mundo me quiera aplastar,

tendré que levantarme y continuar.

Me fui quedando sélo, cayendo en un abismo.
Me abandono¢ la fe, la suerte se marcho.

Vi como mis tantas ilusiones se estrellaban
con montones de la cruda realidad,

y pensé que mi camino terminaba,

ya la fuerza me faltaba.

Me era imposible continuar.

El nudo en la garganta ya dio muestras de aflojar.
Parece que la sangre nuevamente
y como magia empieza a andar

Miro al cielo, intento recordar como llegué hasta al suelo,
es duro verme aca tirado.

Aunque el mundo me quiera aplastar,

tendré que levantarme y continuar.

El nudo en la garganta ya dio muestras de aflojar.
Parece que la sangre nuevamente empieza a andar.

De levantarme y continuar.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:2
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TITULO: QUIEN PUDO PENSAR

TEXTO: Tuquien trajo luz al lado mas oscuro de mi ser.
Tu quien hizo que un verano entrara en la ventana cada amanecer.
Tu quien siempre hall6 palabras que me dieron fuerza para no caer.
Tu quien liberd las alas que la cobardia encerré en la piel.

Le diste una espera al tiempo, y congelaste tu camino.
Todo por tenerte hoy junto a mi.

Quien pudo pensar, que entre tanta gente a menudo indiferente,
tu paciencia iba a encontrar.

Calmas la ansiedad cuando soy un lio.

Llegas y se alegra este mundo tan vacio.

Le devuelves la paz.

Sabes como defenderte de mi ataque inutil, de mi resentimiento.
Sabes no siempre coinciden mis actos tan viles, con mi pensamiento.
Sabes donde estan guardados, mis recuerdos tristes, la desilusion.
Sabes como manejarlos cada vez que insisten en dafiarme el corazén.

Sabes que junto a ti no hay dolor, si me abrazas se extinguen mis miedos.
Haces detener mi sangre, me resucitas con un beso.

Quien pudo pensar, que entre tanta gente a menudo indiferente,
tu paciencia iba a encontrar.

Calmas la ansiedad cuando soy un lio.

Llegas y se alegra este mundo tan vacio.

Le devuelves la paz.

Quien pudo pensar, que entre tanta gente a menudo indiferente,
tu paciencia iba a encontrar.

Calmas la ansiedad cuando soy un lio.

Llegas y se alegra este mundo tan vacio.

Le devuelves la paz.
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TITULO: OTONO

TEXTO: Ahora que el otofio ha sanado mis heridas,
y el tacto de tu boca solo existe en mi recuerdo.
Retomo la conciencia, mira, acepto mis errores,
aunque tu fuiste quien mas fallé.

En un mundo imperfecto donde apenas sobrevivo,
Tu amor era esa fuerza, el pilar de mi existir.

Que triste fue observar, como las rosas perecieron
cuando ayer preferiste alejarte de mi vida.

No consigo acostumbrarme a ver caer la tarde,

si tus ojos no me guian.

Cada encuentro inolvidable, saltabas a abrazarme,

simplemente era feliz.

Pero hoy tu alma se fue.

Sélo me resta hacerme fuerte y ocuparme de intentar no perecer.

Quiza ya conseguiste quien te calme tus deseos de nifia consentida, de mujer fatal.
Que te sientas muy bien, no lo disgusto ni lo niego pero sé, no le brindas ni un poco de tu amor.

Y tu amor es eso que hoy me hace llorar,
es la estrella que se ha ido y no vendra,
debo aceptar tu despedida,

a pesar que eso conlleve a mi final.

No te niego, a veces maldigo, ésta soledad absurda.
Duele estar sin ti, me atormenta el miedo a no verte jamas.

No consigo acostumbrarme a ver caer la tarde,

si tus ojos no me guian.

Cada encuentro inolvidable, saltabas a abrazarme,

simplemente era feliz.

Pero hoy tu alma se fue.

Sélo me resta hacerme fuerte y ocuparme de intentar no perecer.
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TITULO: TU ULTIMO DIA

TEXTO: Tuvida es el resultado de algun evento casual sexual,
pasado en algun tiempo de algun pasado.
Llegaste al mundo desnudo sin un escudo para enfrentar
al monstruo que se escondia tras del armario.

Si tuviste padres como los mios bien, pues lo dieron todo
por ensefiarte a crecer mas nunca dieron su brazo a torcer,
y aunque a veces no hubo que comer fue mejor saber

que el hambre es aun peor, cuando es de amor.

Tu vida se desenvuelve en ir a estudiar luego en trabajar,
graduarte y tener cartéon pa’ un mejor trabajo.

A veces te queda tiempo para pensar, romper a llorar,

y echar la culpa al sistema por tu fracaso.

Buscas encontrar a alguien que también encuentre en ti
lo que tanto buscan, que suelen llamar amor,

y si no se pudo bien, por lo menos logras satisfacer

los cuerpos en algun rincon.

Vives obligado a dar tu honor por el dinero,

que calla esa voz, que te grita fuerte: jldiota que estas haciendo!
Cuentas con afan los dias que falten para que todos, supones, sea mejor.
Ten cuidado, todo cambia, hoy pudo ser para ti: El ultimo dia.

Vez en la TV que tu patria esta hecha un desastre, aun dices por qué,
¢, Qué haz hecho tu por intentar cambiarlo?

Te es costumbre ver sufrir, torturar, mentir, secuestrar, morir

y dices jah, que va!, Eso es alla en el campo.

Te deseo que nada rompa la paz falaz de tu mundo irreal.

Aca estamos en la parte de los de abajo.

Y so6lo espero que tu nombre no entre a jugar en un titular que rece;
murié por ser un hombre insensible con la muerte.

No soy quien dira que hacer o no con tu vida, solo me restan fuerzas
pa amar a mis padres, cuidar mis hermanos, calmar mi dolor.

Trata de aferrarte a algun ser carnal, virtual o espiritual

pero hazlo fuerte, que por debajo te jala la muerte.

Vives obligado a dar tu honor por el dinero,

que calla esa voz, que te grita fuerte: jldiota que estas haciendo!

Cuentas con afan los dias que falten para que todos, supones, sea mejor.
Ten cuidado, todo cambia, hoy pudo ser para ti: El ultimo dia. Tu ultimo dia.

Vives obligado a dar tu honor por el dinero,

que calla esa voz, que te grita fuerte: jldiota que estas haciendo!
Cuentas con afan los dias que falten para que todos, supones, sea mejor.
Ten cuidado, todo cambia, hoy pudo ser para ti.
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Pagina seis y siete. (Bono promocional anverso / Letras canciones)

Pagina ocho. (Créditos/ Logotipo Estigma Producciones y Almas Gemelas)

TITULO: Ninguno

TEXTO: (Creditos)
Producido por ESTIGMA PRODUCCIONES y ALMAS GEMELAS
Letras y Musica por ALMAS GEMELAS
Disefio: Juan Manuel Caceres R.
Fotografia: Diego Mayorga / Juan Manuel Caceres R.
Vestuario: Samuel Andres Bravo. Tienda de ropa LANS viste a Almas Gemelas.
Grabado, mezclado y masterizado en “Estigma Producciones”, Soacha, Col.
Musicos:
Julian Mauricio Sosa - Voz lider / Teclados
Ricardo E. Triana - Bateria / Coros
Fernando Triana - Percusion menor
William A. Triana Bajo / Coros
Rodolfo Caceres R. Guitarra eléctrica y acustica / Coros
Web Site: www.almasgemelas.web.com
E-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com

PIE DE FOTOS: Julian Mauricio Sosa - Voz lider / Teclados
Ricardo E. Triana - Bateria / Coros
Fernando Triana - Percusién menor
William A. Triana Bajo / Coros
Rodolfo Caceres R. Guitarra eléctrica y acustica / Coros
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ORIGINALES

Graficas suministradas

Cantidad

Transparencias

Originales opacos

Cinco (5)

Dibujos e ilustraciones

Arte de linea

Artes finales

@y

SISTEMA DE IMPRESION

Xl Litografia
[ Tampografia

d Otro

[ Serigrafia

[ Hueco grabado

[ Flexografia [ Digital

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono

Tritono

Policromia de cuatro colores 4 x4, CMYK.
Hexacromia
Barniz [ Reservado [ Mate [ Brillante

SUSTRATO

Nombre

Propalcote

Color Blanco

Peso/gramaje 150 gr.

Acabado Brillante

Tamano RA2

TERMINACION Y ENCUADERNACION

Estampado

Realzado

Desplegados

Plegado Tres pliegues

Nimero de paginas Ocho (cuatro cuerpos)

Ntmero de cuadernillos Uno

Tamaio del lomo

Tamafio refilado _120 x 480 mm.

ACABADO

[ Plastificado [ Troquelado [ Laminado
O Otro

Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital Dos (2)

Impresion laser

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 150 gr.

Anverso y reverso, 4 x 4. Una prueba para CD Systems y otra

para la agrupacion

* Logotipos: Estigma Produciones y Almas Gemelas

Letras de los temas musicales, archivos de texto, verificar ortografia. Impresion anverso y reverso. Tamafio plegado

120 x 120 mm. / plegable 4 cuerpos / 8 paginas. Portada / letras / bono

Hoja producto impreso - Pag:7




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA ................................................................................................................................

PLATAFORMA

[0 Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si X No O

Fuentes de impresora incluidas Si X No O

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico 0 Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

X CD O DVD Qoto 0 Agregar abundancias Si O No X

Procesar tal como esta Si Xl No O

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser
Exploracion: Color RGB
Ginco (5] Pelicula Si X No O Plancha Si O No O
Color CMYK inco (5
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi O 150 Ipi O 175 Ipi Xl 200 Ipi
Xl Cémara digital
O 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh X PC
(] Positivas Xl Negativas
X TIFF O PSD
[ Emulsioén arriba X| Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
N Lineat id;
PROGRAMA DE DISENO Heattia fequenica
20 O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [X PhotoShop v._©S-
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw  v.___ [ FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. A Garamond

Unitario $ 5373

Total $537.314
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HOJA DE TEXTO EEEcessmmmm

Estigma Producciones 7114882/7220578
Nombre del cliente Teléfono

$ 80.000 Lanzamiento

Costo Total Producto Campafia

2-000009 Impreso

Orden de produccion Medio

Rectangular / Prolongado 210 x 297 mm.

Formato Tamario

Membrete

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Para editorial

Discurso

1/500

Género

Tradicional / Litografia

Cantidad disefos / Tiraje

Imprentar Ltda.

Sistema Impresion/ Integracion

2258700

Canal / Empresa

Teléfono

TITULAR. Almas Gemelas. Logo

TEXTO: Soacha, Colombia  Tel. 7220578 - alimasgemelasrocklatino@hotmail.com - www.almasgemelas.web.

com
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HOJA DE TRABAJO I DISENO I IMPRESOS ....................................................................................................

Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Uno* (1) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo

Tamafio refilado _210 X 297 mm.

Xl Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
O Tampografia [ Flexografia O Digital
Ot
K O ACABADO

O Plastificado [ Troquelado O Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Pantone Black Pantone Red 032 Pantone 483

Tritono
Cantidad

Policromia de cuatro colores

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado O Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba analoga
SUSTRATO

Prueba de contrato
Nombre Bond
Color Blanco
Peso/gramaje 79 gr. Observaciones especiales _MPresion en papel propalcote 90 gr.
Acabado Mate Anverso 4 x 0. Una prueba para Imprentar y otra para la agrupa-
Tamaiio RA4 cién

* Logotipo de la agrupacién

Papeleria. Impresién anverso. Tintas 3 x 0.

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX

MEDIO DE ALMACENAMIENTO

[0 Disco flexible O Optico [J Memoria

X CD O DVD O Otro

ra

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica O Satélite

O Modem O Copia dura enviada por fax

CAPTURA DE IMAGENES

Cantidad
Exploracion: Color RGB

Color CMYK

Escala de grises

Originales de linea

[ Camara digital
Guardar graficas como: [ Macintosh d pPC

O TIFF O PSD

O EPS d Otro

PROGRAMA DE DISENO

O QuarkXPress v.____ [ PhotoShop .

Xl InDesign v.30  [X] Nlustrator v._11.0
d CorelDraw v.___ [1] FreeHand wv.

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS

1. Humanist 777

Fuentes de pantalla incluidas Si O No X

Fuentes de impresora incluidas Si O No X

ABUNDANCIA DE IMAGENES

Agregar abundancias Si No Xl
Procesar tal como esta Si No O

MATERIAL DE SALIDA

Cantidad

Prueba blanda

Prueba digital

Impresion laser

Pelicula Si X] No O Plancha Si O No O

Lineatura requerida

3 651pi O 851pi O 100 Ipi 0 120 Ipi
O 133 Ipi Xl 150 Ipi 3 175 Ipi 0 200 Ipi
[ 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
O Positivas Xl Negativas
[ Emulsion arriba Xl Emulsion abajo
Papel RC

Lineatura requerida
3 651pi O 851pi [ 100 Ipi O 120 Ipi

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales sobre las pruebas

COSTO

Unitario $ 160

Total $ 80.000
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HOJA DE TE X T O 1, -

Producciones Estigma 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

$ 20.000 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Campafia Dia de ingreso Dia de entrega

2-000004 Impreso Publicitario / plastico Para editorial

Orden de produccion Medio Discurso Género

Rectangular / Prolongado 280 x 220 mm. 1/10 Tradicional / Digital
Formato Tamafio Cantidad disefios / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Pegatina Duo digital 6733815

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

TITULAR. Titulo: al borde de mis suefios / nuevo album. Logo de ALMAS GEMELAS.
Sub-Titulo: ALMAS GEMELAS

TEXTO: jAla venta aqui!

PATA: ® 2009 ESTIGMA PRODUCCIONES. www.almasgemelas.web.com. E-mail: almasgemelasrocklatino@hotm
ail.com. Logo de ESTIGMA PRODUCCIONES.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TRABAJO I DISENO I IMPRESOS ....................................................................................................

Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Dos* (2) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo

Tamaio refilado _280 x 220 mm.

O Litografia [ Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia Xl Digital
Ot
H oo ACABADO

[ Plastificado X Troquelado [ Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Tritono N
Cantidad

Policromia de cuatro colores 4 x0, CMYK

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado [ Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba analoga
SUSTRATO

. . Prueba de contrato

Nombre Adhesivo seguridad
Color Blanco
Peso/gramaje 115 gr. Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 150 gr.
Acabado Brillante Anverso 4 x 0. Una prueba para DUO digital y otra para la agru-
Tamafio RB10 pacion

* Logotipo de la agrupacion y Estigma

Impresién anverso.

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA ................................................................................................................................

PLATAFORMA

[0 Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si No KXl

Fuentes de impresora incluidas Si O No K]

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico [J Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

Xl CD [ DVD goto 0 Agregar abundancias Si O No X

Procesar tal como esta Si X1 No O

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser Diez (10)
Exploracion: Color RGB
Pelicula SiOd No X Plancha Si O No KX
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises Uno (1)
O 651pi O 851pi [ 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi X 150 Ipi 0 175 Ipi [ 200 Ipi
[0 Cémara digital
d 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh X PC
Positivas [ Negativas
X TIFF O PSD
Xl Emulsion arriba [ Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DISENO Hineatura requerida
O 65Ipi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [1] PhotoShop .
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw  v.__ [ FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas __Impresion anverso en

Xl Otro _PhotoShop CS

laser color

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. Futura

Unitario $ 2.000
3.

Total $ 20.000
4.
5.
6.

Hoja producto impreso - Pag:3
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HOJA DE TEXTO EEccmmsmmmmmmmm

Estigma Producciones

7114882/7220578

Nombre del cliente

Teléfono

$ 84.288 Lanzamiento
Costo Total Producto Campaiia
3-000005 Impreso

Orden de produccion Medio
Rectangular / Prolongado 0.90 x 2.00 m.
Formato Tamafio

Pendén

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefios”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Extra editorial

Discurso

Género

1/1 Tradicional / Digital
Cantidad disenos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Big Print 71014 56

Canal / Empresa Teléfono

TITULAR: Titulo: jVen a vibrar!

TEXTO: almas gemelas en concierto. Septiembre 26 "09 / Teatro Sua 8.00 pm. Logo de ALMAS GEMELAS.

PATA:  www.almasgemelas.web.com

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TRABAJO / DISENO / IMPRESOS

ORIGINALES

Grificas suministradas Cantidad
Transparencias

Originales opacos Uno (1)
Dibujos e ilustraciones

Arte de linea

Artes finales Uno* (1)

SISTEMA DE IMPRESION

[ Litografia [ Serigrafia O Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia X Digital
[ Otro

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono

Tritono

Policromia de cuatro colores 4 x0, CMYK.

Hexacromia

Barniz [ Reservado O Mate O Brillante

SUSTRATO

Nombre Lona flexible
Color Blanco

Peso

Acabado Mate

Tamafio 0.90 x 2.00 x m.

TERMINACION Y ENCUADERNACION

Estampado

Realzado

Desplegados

Plegado

Numero de paginas

Numero de cuadernillos

Tamarfio del lomo

Tamafio refilado _0-90 X 2.00 m.

ACABADO

O Plastificado [ Troquelado [ Laminado

d Otro

EVALUACION

Cantidad

Prueba blanda

Prueba digital Dos (2)

Impresion laser

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 210 gr.

Anverso 4 x 0. Una prueba para Big print y otra para la agrupa-

cion, tamano reducido a doble carta.

* Logotipo de la agrupacion

Impresién anverso con refuerzos y ojaletes en contorno.

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX

MEDIO DE ALMACENAMIENTO

[ Disco flexible O Optico 0 Memoria

X CD O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite

O Moédem [0 Copia dura enviada por fax

CAPTURA DE IMAGENES

Cantidad
Exploracion: Color RGB

Color CMYK Una (1)

Escala de grises

Originales de linea

Xl Céamara digital
Guardar graficas como: [ Macintosh X PC

Xl TIFF O PSD

O EPS O Otro

PROGRAMA DE DISENO

O QuarkXPress v.____ X] PhotoShop v._8.0
Xl InDesign v..30 X Illustrator v._11.0
O CorelDraw  v.____ [ FreeHand .

Xl Otro _PhotoShop

FUENTES UTILIZADAS

1. Myriad

2. FlashDLig

3.

4.

Fuentes de pantalla incluidas Si No X

Fuentes de impresora incluidas Si O No Xl

ABUNDANCIA DE IMAGENES

Agregar abundancias Si O No
Procesar tal como esta Si X No O

MATERIAL DE SALIDA

Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital Una (1)
Impresion laser
Pelicula Sid No X Plancha Si O No X
Lineatura requerida
0 65 Ipi Xl 85 Ipi 0 100 Ipi 0 120 Ipi
0 133 Ipi O 150 Ipi 0 175 Ipi J 200 Ipi
[ 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Positivas [0 Negativas
Xl Emulsion arriba [ Emulsion abajo
Papel RC
Lineatura requerida
0 651pi O 851pi 0 100 Ipi O 120 Ipi

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales sobre las pruebas __Impresion anverso en

Ink ject color a 720 dpi.

COSTO

Unitario $ 84.288

Total $ 84.288
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HOJA DE TEXTO EEEcessmmmm

Estigma Producciones 7114882/7220578

Nombre del cliente Teléfono

$ 130.000 Lanzamiento
Costo Total Producto Campafia
1-000002 Impreso

Orden de produccion Medio
Rectangular / Apaisado 85 x 135 mm.
Formato Tamafio

Programa

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Editorial

Discurso

1/100

Género

Tradicional / Digital

Cantidad disefos / Tiraje

Duo digital

Sistema Impresion/ Integracion

6733815

Canal / Empresa

Teléfono

Anverso. (Primera columna)

TITULAR: Titulo: jA vibrar! Logo de la agrupacion
Sub-Titulo: en concierto

Anverso. (Segunda y tercera columnas)

TITULAR: Titulo: al borde de mis suefios | lanzamiento discogréafico
SEPTIEMBRE 2009 | Teatro Sua - Soacha

Sub-Titulo: Programa | Lanzamiento

TEXTO: 8 p.m.. Bienvenida.

Presentacion de la agrupacién. Presentador Ricardo Triana, baterista de la agrupacion.
Presentacion oficial del nuevo album discografico. Presenta Julian Maurio Sosa, vocalista de la

agrupacion.

Primer tema - Al borde de mis suefios. Rock. Compositor Alimas Gemelas.

Segundo tema - Levantarme y continuar. Pop rock. Compositor Aimas Gemelas.

Tercer tema - Quién pudo pensar. Pop rock. Compositor Aimas Gemelas.

Cuarto tema - Otofio. Balada rock. Compositor Almas Gemelas.
Quinto tema - Tu ultimo dia. Latin rock. Compositor Aimas Gemelas.

11 p.m. Despedida.

Reverso. (Primera y segunda columnas)

TITULAR: Titulo: agrupacion | ALMAS GEMELAS

TEXTO:

ALMAS GEMELAS es una agrupacion que ha madurado durante mas de una década de trabajo y de

experiencia. Lo que un dia fue sélo un pensamiento; hoy se manifiesta con voz propia en una identidad
musical original con temas ligeros y romanticos; y cuya musa de inspiracion son los sentimientos.

Integrantes:

Julian Mauricio Sosa: Vocalista y teclados.

William Alfredo Triana: Bajo y coros.
Fernando Triana: Percusion y coros.

Ricardo Triana: Bateria y coros.

Rodolfo Caceres: Guitarra, coros y voz.

PATA:

Informacién: 7 22 05 78 - 310 7 51 35 96. almasgemelasrocklatino@hotmail.com.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TEXTO ..................................................................................................................................................................................................

Reverso. (Tercera columna)

TITULAR: Titulo: nuevo | &lbum. (Imagen del producto discogréfico).

TEXTO: Canciones:
Al borde de mis suefos / Rock.
Levantarme y continuar / Pop rock.
Quién pudo pensar / Pop rock.
Otoro / Balada rock.
Tu ultimo dia / Latin rock.

PIE de fotos: Julian M. Sosa.
William A. Triana.
Fernando Triana.
Ricardo Triana.
Rodolfo Caceres.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:2




HOJA DE TRABAJO I DISENO I IMPRESOS ....................................................................................................

Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Seis (6) Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Uno* (1) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo

Tamafio refilado _85 X 135 mm.

O Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
O Tampografia [ Flexografia Xl Digital
Ot
K O ACABADO

O Plastificado [ Troquelado O Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Tritono .
Cantidad

Policromia de cuatro colores 4 x 4, CMYK

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado O Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba analoga
SUSTRATO

Prueba de contrato
Nombre Propalcote
Color Blanco
Peso/gramaje 150 gr. Observaciones especiales _Mpresion en papel propalcote 150 gr.
Acabado Brillante Anverso y reverso, 4 x 4. Una prueba para DUO digital y otra para
Tamafio RB10 la agrupacion

* Logotipo de la agrupacion

Impresién anverso y reverso.

Hoja producto impreso - Pag:3




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA ................................................................................................................................

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si No Xl

Fuentes de impresora incluidas Si O No Xl

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico 0 Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

Xl CD O DVD Qoto 0000 Agregar abundancias Si O No X

Procesar tal como esta Si X1 No O

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser Diez (10)
Exploracion: Color RGB
) Pelicula SiQd No X Plancha Si O No KX
Color CMYK Seis (6)
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi X1 150 Ipi O 175 Ipi [ 200 Ipi
Xl Cémara digital
O 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh X PC
Positivas [ Negativas
Xl TIFF O PSD
Xl Emulsion arriba O Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DlSENO Lineatura requerida
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [] PhotoShop .
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw v.___ [] FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas __Impresion anverso y

Xl Otro PhotoShop CS

reverso en laser color

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. FlashDLig
Unitario $ 1.300

Total $ 130.000

3. A Garamond
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HOJA DE TEXTO SOBRE ND-25 / HOJA DE TRABAJO

Paginas siguientes.

264



HOJA DE TEXTO
Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio
$90.000 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009
Costo Total Producto Campaiia Dia de ingreso Dia de entrega
2-000008 Impreso Publicitario / plastico Para editorial
Orden de produccion Medio Discurso Género
Rectangular / Prolongado 3 7/8 x 8 7/8 pulgadas. 1/500 Tradicional / Litografia
Formato Tamario Cantidad disenos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Sobre comercial Imprentar Ltda. 22587 00
Producto grafico Canal / Empresa Teléfono
TITULAR. Almas Gemelas. Logo
PATA: Soacha, Colombia « Tel. 7 22 05 78 - almasgemelasrocklatino@hotmail.com - www.almasgemelas.web.

com

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TRABAJO I DISENO I IMPRESOS ....................................................................................................

Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado Cuatro lados
Arte de linea
Artes finales Uno* (1) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo

Tamano refilado

Xl Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
O Tampografia [ Flexografia O Digital
Ot
K O ACABADO

O Plastificado [ Troquelado O Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Pantone Black Pantone Red 032 Pantone 483

Tritono
Cantidad

Policromia de cuatro colores

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado O Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba analoga
SUSTRATO

Prueba de contrato
Nombre Bond
Color Blanco
Peso/gramaje 90 gr. Observaciones especiales _MPresion en papel propalcote 90 gr.
Acabado Mate Anverso 4 x 0. Una prueba para Imprentar y otra para la agrupa-
Tamaiio RA4 cién

* Logotipo de la agrupacion

Papeleria / Impresion anverso. Tamario plegado 3 7/8 x 8 7/8 pulgadas. Incluye trazo de troquel. Tintas 3 x 0.

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX

MEDIO DE ALMACENAMIENTO

[ Disco flexible O Optico [ Memoria

X CD O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite

O Moédem [0 Copia dura enviada por fax

CAPTURA DE IMAGENES

Cantidad
Exploracion: Color RGB

Color CMYK

Escala de grises

Originales de linea

[ Céamara digital
Guardar graficas como: [J Macintosh d pPC

O TIFF 3 PSD

O EPS O Otro

PROGRAMA DE DISENO

O QuarkXPress v.._ [1] PhotoShop V.

Xl InDesign v..3.0 X Hlustrator v._11.0
[ Corel Draw  v. [ Free Hand .

O Otro

FUENTES UTILIZADAS

1. Humanist 777

Fuentes de pantalla incluidas Si No X

Fuentes de impresora incluidas Si O No X

ABUNDANCIA DE IMAGENES

Agregar abundancias Si No O

Procesar tal como esta Si No X

MATERIAL DE SALIDA

Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
Impresion laser
Pelicula Si XI No O Plancha Sid No O
Lineatura requerida
0 651pi O 851pi O 100 Ipi 0 120 Ipi
0 133 Ipi X 150 Ipi 0 175 Ipi 0 200 Ipi
O 300 Ipi [J Tramado en frecuencia modulada
micrones
[ Positivas Xl Negativas
[ Emulsion arriba Xl Emulsion abajo
Papel RC
Lineatura requerida
0 65 Ipi O 851pi 0 100 Ipi O 120 Ipi

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales sobre las pruebas

COSTO

Unitario $ 180

Total $90.000

Hoja producto impreso - Pag:3
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HOJA DE TE XX T O T o

Estigma Producciones 7114882/7220578 Album musical “al borde de mis suefios”
Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

$ 225.000 Lanzamiento 02-Ene-2009 28-Feb-2009

Costo Total Producto Campafia Dia de ingreso Dia de entrega

3-000002 Impreso Publicitario / plastico Extra editorial

Orden de produccion Medio Discurso Género

Rectangular / Prolongado 0.90 x 2.00 m. 1/1 Tradicional / Digital
Formato Tamario Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Banner Stand Big Print 7 10 14 56

Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

TITULAR. Ante - Titulo: La mejor banda rock revelacién de Soacha
Titulo: almas gemelas
Sub titulo: Presenta su nuevo album

TEXTO: jAdquiéralo aqui!

PATA: www.almasgemelas.web.com / E-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com
® 2009 ESTIGMA PRODUCCIONES. Logotipo de estigma producciones. Logotipo de almas gemelas.

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TRABAJO / DISENO / IMPRESOS

ORIGINALES

Gréficas suministradas Cantidad
Transparencias
Originales opacos Uno (1)

Dibujos e ilustraciones

Arte de linea

Artes finales Uno* (1)

SISTEMA DE IMPRESION

O Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
O Tampografia [ Flexografia Xl Digital
O Otro

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono

Tritono

Policromia de cuatro colores 4 x 0, CMYK.
Hexacromia

Barniz O Reservado 0 Mate O Brillante
Nombre Banner

Color Blanco

Peso 15 Onz.

Acabado Mate

Tamafio 0,90 x 2,00 m.

TERMINACION Y ENCUADERNACION

Estampado

Realzado

Desplegados

Plegado

Numero de paginas

Numero de cuadernillos

Tamafo del lomo

Tamaio refilado _0.90 X 2,00 m.

ACABADO

O Plastificado [ Troquelado O Laminado

d Otro

EVALUACION

Cantidad

Prueba blanda

Prueba digital Dos (2)

Impresion laser

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales Impresién en papel propalcote 210 gr.

Anverso 4 x 0. Una prueba para Big print y otra para la agrupa-

cion, tamafo reducido a doble carta.

* Logotipo de la agrupacion

Impresioén anverso. El estand presenta estrucutra metalica.

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM O UNIX

MEDIO DE ALMACENAMIENTO

[ Disco flexible O Optico [J Memoria

X CD O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite

O Modem O Copia dura enviada por fax

CAPTURA DE IMAGENES

Cantidad
Exploracion: Color RGB

Color CMYK Una (1)

Escala de grises

Originales de linea

Xl Céamara digital
Guardar graficas como: [J Macintosh X PC

Xl TIFF 3 PSD

O EPS O Otro

PROGRAMA DE DISENO

O QuarkXPress v.____ [X] PhotoShop v._8.0
Xl InDesign v..30  [X] Hlustrator v._11.0
[ Corel Draw  wv. [ Free Hand .

O Otro

FUENTES UTILIZADAS

1. Myriad

2. Futura

3.

4.

Fuentes de pantalla incluidas Si No KXl

Fuentes de impresora incluidas Si O No X

ABUNDANCIA DE IMAGENES

Agregar abundancias Si O No Xl

Procesar tal como esta Si Xl No O

MATERIAL DE SALIDA

Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital Una (1)
Impresion laser
Pelicula Si O No X Plancha Sid No X
Lineatura requerida
O 65 Ipi Xl 85 Ipi O 100 Ipi O 120 Ipi
0 133 Ipi 0 150 Ipi 0 175 Ipi 0 200 Ipi
O 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Positivas [ Negativas
Xl Emulsion arriba [ Emulsion abajo
Papel RC
Lineatura requerida
0 65 Ipi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales sobre las pruebas __Impresidn anverso en

Ink ject color a 720 dpi.

COSTO

Unitario $ 225.000

Total $ 225.000
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HOJA DE TEXTO R

Estigma Producciones 7114882/7220578
Nombre del cliente Teléfono

$70.000 Lanzamiento

Costo Total Producto Camparia

2-000011 Impreso

Orden de produccion Medio

Rectangular / Apaisado 55 x 90 mm.

Formato Tamafio

Tarjeta

Producto grafico

Album musical

“al borde de mis suefios”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Dia de entrega

Para editorial

Discurso Género

1/1.000 Tradicional / Litografia
Cantidad disenos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Imprentar Ltda. 2 2587 00

Canal / Empresa Teléfono

TITULAR. Almas Gemelas. Logo

TEXTO: Julian Mauricio Sosa

Cel. 310 7 51 35 96 - almasgemelasrocklatino@hotmail.com

Rodolfo Caceres R.

Tel. 7 11 48 82 - almasgemelasrocklatino@hotmail.com

Ricardo Triana

Cel. 301 2 30 63 19- almasgemelasrocklatino@hotmail.com

William Triana

Cel. 313 8 81 62 16 - almasgemelasrocklatino@hotmail.com

Fernando Triana

Cel. 313 3 30 55 48 - almasgemelasrocklatino@hotmail.com

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HOJA DE TRABAJO I DISENO I IMPRESOS ....................................................................................................

Graficas suministradas Cantidad

Estampado
Transparencias Realzado
Originales opacos Desplegados
Dibujos e ilustraciones Plegado
Arte de linea
Artes finales Uno* (1) Numero de paginas

Numero de cuadernillos

SISTEMA DE IMPRESION Tamafio del lomo

Tamafio refilado 25 X 90 mm.

Xl Litografia O Serigrafia [ Hueco grabado
O Tampografia [ Flexografia O Digital
Ot
K O ACABADO

Xl Plastificado [ Troquelado O Laminado

TINTA [ Otro

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono EVALUAC'ON

Pantone Black Pantone Red 032 Pantone 483

Tritono
Cantidad

Policromia de cuatro colores

Prueba blanda
Hexacromia

Prueba digital Dos (2)
Barniz [ Reservado Xl Mate [ Brillante

Impresion laser

Prueba analoga
SUSTRATO

Prueba de contrato
Nombre Propalcote
Color Blanco
Peso/gramaje 210 gr. Observaciones especiales _Mpresion en papel propalcote 210 gr.
Acabado Brillante Anverso 4 x 0. Una prueba para Imprentar y otra para la agrupa-
Tamafio RB4 cién

* Logotipo de la agrupacion

Papeleria / Impresién anverso. Plastificado mate. Cinco cambios de nombres, teléfonos.
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PLATAFORMA

[ Macintosh Xl Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si O No X

Fuentes de impresora incluidas Si O3 No X

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico O Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

Xl CD O DVD Qoto Agregar abundancias Si X No O

Procesar tal como esta Si X No O

REMISION DE ARCHIVOS

Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [ Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES reba digta
Cantidad Impresion laser
Exploracion: Color RGB
Pelicula Si X No O Plancha Si O No O
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises
O 651pi O 851Ipi O 100 Ipi O 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi X 150 Ipi O 175 Ipi [ 200 Ipi
[ Cémara digital
O 300 Ipi [0 Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh O pC
[ Positivas Xl Negativas
[ TIFF [ PSD
[ Emulsion arriba Xl Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DlSENO Lineatura requerida
O 651pi O 851pi O 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [] PhotoShop .
Prueba analoga
Xl InDesign v..30  [X] Illustrator v._11.0
Prueba de contrato
O CorelDraw  v.___ [1] FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Humanist 777 COSTO

> Unitario ____$70

> Total $ 70.000
4.

5.

6.
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Estigma Producciones

7114882/7220578

Album musical

Nombre del cliente Teléfono

$ 411.000

Lanzamiento

“alborde de mis suefos”

Producto / Servicio

02-Ene-2009

Costo Total Producto Campafia

7-000003 Internet

Nombre Producto / Servicio

28-Feb-2009

Dia de ingreso

Publicitario / plastico

Orden de produccion Medio

On line / PC

1024 x 768 pixeles / 4:3

Dia de entrega

Narrativo no lineal

Discurso

1/1/1.500

Multimedia/ Plataforma

Pagina web

Resolucion espacial / Aspecto

Género

Interner Explorer / Digital

Sainet Ingenieria Ltda.

Producto grafico

Cantidad disefos / Frecuencia / Alcance

Navegador / Sistema de Integracion

2551854

Canal / Empresa

Teléfono

Idea original: Tan solo se pretende realizar un documento sencillo para la world wide web que promocione o anuncie
tanto el producto discografico, “Al borde de mis suefios”, como a la agrupacion Alimas Gemelas.

Titulo del proyecto: Al borde de mis suefios, nuevo album musical de Almas Gemelas. Version espafiol.

Introduccion
Pagina principal
Biografia
Discografia
Eventos
Comprar Album
Contacto
Myspace

Sumario:

Guion literario

Guiodn desglose

Guiodn técnico

Introduccién: corresponde a una pa-
gina de presentacion la cual conten-
dra el titulo del nuevo album “al borde
de mis suefios” acompafiado del lo-
gotipo de Almas gemelas. La entrada
a la pagina principal se identifica por
el texto: Entrar web oficial.

Publicado, comercializado y distri-
buido en Colombia por ESTIGMA
Producciones.

Pagina principal: La presente

web aspira a ser un instrumento de
facil consulta para toda la audiencia
pretendida. La pagina presentan seis
campos: Biografia, discografia, even-
tos, comprar album, contacto y Mys-
pace cubriendo asi toda la necesidad
de informacién relevante que podria
interesarle a la audiencia.

» Se han de presentar el logotipo y el
titulo del nuevo album acompafiados
de imagenes fotograficas de la agru-
pacién. Pulsando el botén “Entrar
web oficial” se tendra la posibilidad
de ir a la pagina principal.

* Destacar el titulo y el logotipo sobre
fondos. Usar fondos obscuros.

* Localizar imagenes ilustrativas.

« Pata: Créditos del productor - Dise-
fo logos respectivos.

* Presenta un encabezado con el
logotipo de la agrupacion y el titulo
del nuevo album acompafiados de
imagenes fotograficas.

* Localizar imagenes ilustrativas.

* La barra menu que se ha elabora-
do facilitara la navegacién dentro de

* HTML como lenguaje de programa-
cion.

Titulo: ALMAS GEMELAS - AL BOR-
DE DE MIS SUENOS

* HTML como lenguaje de programa-
cion.

Enlaces a paginas internas cinco y
una externa.
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Guioén literario

Guion desglose

Guiodn técnico

Titulo: jnuevo album!
Subtitulo: jAdquiéralo yal

Biografia: Ofrece en forma breve
informacion sobre los origenes, evo-
lucioén y logros de la agrupacion.

Almas Gemelas es una agrupacién
enmarcada en el sub género rock
latino. Sus interpretaciones dejan
sentir un grado de lirismo interpreta-
tivo y sentimental; carga emotiva que
es producto de sus propias vivencias,
plasmadas en las letras y composi-
ciones musicales de sus albumes.

La agrupacion nacié en el 2003 como
producto de un arduo trabajo musi-
cal de nueve afios. En el comienzo
incursionaron en los sub géneros
trash y el hard rock, desarrollan con
el tiempo un estilo propio.

En junio de 2003 es seleccionada la
cancion “Santuario”, del album del
mismo nombre, por la Facultad de
Cine y Television de la Corporacion
Universitaria Nueva Colombia para el
rodaje y posterior produccion de un
video clip.

Hoja Texto / Forma Libro Electronico - Pag:2

la misma. Los seis campos han de

tener un enlace en donde se descri-

ban estos. Los enlaces son locales
ya que la informacion contenida en

este documento no necesita de mas

de una pagina por campo. Barra
VERTICAL.

» Para el campo Myspace se cargara

en una ventana, nueva, diferente al
resto del proyecto donde aparecera
el blog de la agrupacion.

* Presentar titulo: fondo blanco y
texto rojo. Subtitulo: fondo blanco y
texto negro.

* Localizar imagen del nuevo album
acompanada de titulo y subtitulo
respectivos.

* Pata: Créditos del productor - Di-

seno logos respectivos, acompafna-
dos de imagenes fotograficas de la
agrupacion.

* Presenta un encabezado con el
logotipo de la agrupacién y el titulo
del nuevo album acompanados de
imagenes fotograficas.

* Localizar imagenes ilustrativas.

* Presentar informacion en caja de
texto: fondo blanco y texto negro.

* Usar fondos planos y obscuros.

» Barra navegacion.

* Pata: Créditos del productor - Di-
seno logos respectivos, acompana-

dos de imagenes fotograficas de la
agrupacion.

* HTML como lenguaje de programa-
cion.

* Enlaces a paginas internas cuatro y
una externa.

* Enlace externo a la URL

* Incrustar archivo musical, pista01
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Guioén literario

Guion desglose

Guiodn técnico

En diciembre del 2003 realizan el
lanzamiento del video y del disco
compacto “Santuario” en el centro de
convenciones “Downtown 7 27” de la
ciudad de Bogota.

Posteriormente son entrevistados
por canales de televisién y emisoras
de radio como City TV, Teleamiga,

Canal Capital, T&N de Soacha; Radio

Rumbos, UNRadio en derrocando

y en Vibra Bogot4, siendo en ésta
considerados como la agrupacion del
mes de mayo del 2005.

En 2006 son seleccionados para la
grabacion de un segundo video clip,
siendo escogida la cancion “Tanto
amor”, del album “Santuario”, con
produccion de la Corporacion Uni-
versitaria Minuto de Dios regional
Soacha.

Sus integrantes: Julian Mauricio
Sosa, voz y teclados; Ricardo Triana,
bateria; William Triana, bajo; Rodolfo
Caceres, guitarra; y Fernando Triana,
percusion.

Discografia: Contiene una breve
indicacién del material fonografico.
El género musical de la agrupacion
esta enmarcado en el rock latino y
comprende dos albumes. El primer
album, Santuario del 2004, presenta
los temas: En donde sdlo existas tu,
Santuario, Muero por tu amor, Eres
td, Quimera, Amor prohibido, Suefios
y Tanto amor.

El nuevo album, “al borde de mis
suenos”, saldra al mercado en el se-
gundo semestre del 2009 y presenta
los temas: Al borde de mis suenos,
Levantarme y continuar, Quien pudo
pensar, Otoifo, y Tu ultimo dia.

* Presenta un encabezado con el
logotipo de la agrupacién vy el titulo
del nuevo album acompanados de
imagenes fotograficas.

* Localizar imagenes ilustrativas tanto
de la agrupacién como de los produc-
tos discograficos.

» Barra navegacion.
* Usar fondos planos y obscuros.

* Presentar informacion en caja de
texto: fondo blanco y texto negro.

« Pata: Créditos del productor - Di-

seno logos respectivos, acompafna-
dos de imagenes fotograficas de la
agrupacion.

* HTML como lenguaje de programa-
cion.

* Enlaces a paginas internas cuatro y
una externa.

* Enlace externo a la URL

* Incrustar archivo musical, pista02
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Guion literario

Guion desglose

Guioén técnico

Eventos: Este campo contiene infor-
macion sobre el evento musical.

El lanzamiento oficial del nuevo
album esta programado para llevarse
a cabo el dia sabado 26 de septiem-
bre del 2009, a las 8 p.m. en el teatro
municipal Sua de Soacha.

Las entradas se pueden adquirir en
Academia Musical Latino - Local

119 de San Andresito de la autopis-
ta y Laney - Local 28 de San Remo
Centro Comercial o el las taquillas del
teatro el dia del concierto. Descuen-
tos en boleteria: 10 % por compra
superiores a 5 boletas o0 25 % con
presentacion de bono por compra del
nuevo CD.

Precio boleteria: $ 10.000 centroy $
9.000 costados.

Comprar album: Contiene informa-
cion basica de los lugares donde se
puede adquirir el nuevo album.

Adquiera los CDs de la agrupacion
en las tiendas de musica: Academia
Musical Latino Local 119 de San An-
dresito de la autopista (San Mateo) y
Laney Local 28 de San Remo centro
comercial (Soacha centro).

Promociones: Bono obsequio por la
compra del CD, el cual permite un
25% de descuento en compra de
boleteria o un articulo.

Contacto: Presenta datos de posi-
bles contactos.

Julian Sosa. Cel.: 3107513596.
Tel.:7220578. E-mail: estigmaproducc
iones@hotmail.com. E-mail: almasge
melasrocklatino@hotmail.com

Hoja Texto / Forma Libro Electronico - Pag:4

* Presenta un encabezado con el lo-
gotipo de la agrupacion y el titulo del
Album acompanados de imagenes
fotograficas.

* Localizar imagenes ilustrativas.
 Barra navegacion.
 Usar fondos planos y obscuros.

* Presentar informacion en caja de
texto: fondo blanco y texto negro.

» Pata: Créditos del productor - Di-

sefio logos respectivos, acompafia-
dos de imagenes fotograficas de la
agrupacion.

* Presenta un encabezado con el lo-
gotipo de la agrupacion y el titulo del
album acompanados de imagenes
fotograficas.

* Localizar imagenes de productos.
 Barra navegacion.
 Usar fondos planos y obscuros.

* Presentar informacion en caja de
texto: fondo blanco y texto negro.

» Pata: Créditos del productor - Di-

sefio logos respectivos, acompafia-
dos de imagenes fotograficas de la
agrupacion.

* Presenta un encabezado con el lo-
gotipo de la agrupacion y el titulo del
Album acompanados de imagenes
fotograficas.

* Localizar imagenes ilustrativas

Barra navegacion.

 Usar fondos planos y obscuros.

* HTML como lenguaje de programa-
cion.

» Enlaces a paginas internas cuatro y
una externa.

* Enlace externo a la URL

* Incrustar archivo musical, pista03

* HTML como lenguaje de programa-
cion.

* Enlaces a paginas internas cuatro y
una externa.

* Enlace externo a la URL

* Incrustar archivo musical, pista04

* HTML como lenguaje de programa-
cion.

* Enlaces a paginas internas cuatro y
una externa.

* Enlace externo a la URL

* Incrustar archivo musical, pista05
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Guioén literario

Guion desglose

Guiodn técnico

Blog (MYSPACE): Proporciona un
vinculo directo al blog musical, donde
la audiencia puede encontrar infor-
macion interesante de la agrupacion
como dejar sus comentarios y reali-
zar descargas.

Fotos : Se recoge aqui una selec-
cion de imagenes fotograficas de
varias actividades realizadas por la
agrupacion y dos videos musicales
del primer album: Santuario (2004) y
Tanto amor (2006).

Mdusica: Se encuentran los diferentes
temas musicales de los dos albumes
de la agrupacion los cuales se pue-
den escuchar.

* Presentar informacion en caja de
texto: fondo blanco y texto negro.

* Pata: Créditos del productor - Di-

sefo logos respectivos, acompafia-
dos de imagenes fotograficas de la
agrupacion.

* Localizar la URL de Myspace. http://
www.myspace.com/almasgemelasro-
cklatino.

* Enlace externo a la URL de myspa-
ce.
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HOJA DE TRABAJO / DISENO / LIBRO ELECTRONICO ..............................................................

ORIGINALES

Material suministrado Cantidad
Imaégenes fotograficas Trece (13)
Tlustraciones Cinco (5)
Arte de linea
Artes finales
Videos
Sonidos
Animaciones
L IMAGENES

Cantidad

Exploracion: Color RGB Trece (13)

Escala de grises

Originales de linea

[ Camara digital

Guardar imagenes como: [] Macintosh X PC

O BMP d GIF Xl PNG
O PICT O JPEG [ Otro
Resolucion: Xl 72 ppp [ 96 ppp O Otra

Indexar: a Si d No

COLORES

Fondo

1.Blanco FF FF FF

3. Cafe - Rojo 66 0A 00

> Negro 04 18 20

4 Gris 53 563 50

Texto

5.__Negro R=10, G=9, B=5

7.Blanco FF FF FF

6.__Rojo CC 00 00

g Violeta - Rojo 9B 00 27

Graficos

9.__Negro 04 18 20

11..Rojo CC 00 00

10. _Rojo F4 2A 41

12..Gris 99 99 99

PALETA COLOR

O RGB Windows

O Otra

[ RGB Macintosh XI WebSafe

VIDEOS

Sistema:

[ NTSC O PAL d SECAM

d Otro

Resolucion espacial:

d 160 x 120 pixels

O 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels

O 352 x 240 pixels O Otro
Formato: d PC d Macintosh
O AVI O Mov O MPEG d FLV
O ASF O WMV O Otro
Codecs de video: d Si d No
O MPEG O JPEG O MIJPEG O Intel Indeo
O Cinepack [ Sorenson O Otro
Sistema: NTSC [ PAL O SECAM
[ Otro
Formato: Xl PC [ Macintosh
O MP3 X WAV [ MPEG O AIFF
O MIDI O WMA [ Otro

Hoja producto multimedia - Pag:7




HOJA DE TRABAJO / DISENO / LIBRO ELECTR()NICO ..............................................................

ANIMACIONES EVALUACION

Sistema: O NTSC 0O PAL 0O SECAM Cantidad
O Otro Prueba blanda Una (1)

Resolucion espacial: Prueba de contrato

d 160 x 120 pixels O 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels Otra

O 352 x 240 pixels O Otro

Formato: O pC O Macintosh Observaciones especiales La prueba blanda corresponde al archivo
O SWF O GIF O DIR O DXR digital visualizado en un monitor a través de un navegador (Inter-
O FLV O DCR 3 Otro net explorer)

TIPO DE LIBRO

Xl Solo texto Xl Imagenes estaticas O Inteligentes

[0 Multimedia [0 Imagenes en movimiento [ Telemedia

MATERIAL DE SALIDA

Xl CD O DVD O Otro

[ Flash v.._ [J Director v

O Fompsge v @ Dreamweaver v 20

Xl Fireworks vZ0 [ Otro Xl Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite
O Modem O Otro

FUENTES UTILIZADAS
1. Myriad COSTO

2. _Geneva, Arial, Helvetica, Sans-serif Unitario $ 411.000

Total $ 411.000

3

4

5

6
uso

Mayoria del material fotografico y musica se cargara en el blog de la agrupacién
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APENDICE E

PLAN DE MEDIOS

ND-05

En las siguientes paginas es presentado el plan de medios para el lanzamiento y promocion del
nuevo producto discogréfico.
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APENDICE F

PROYECTO FUNCIONAL DE MERCADEO

ND-03

En las siguientes paginas es presentado el proyecto funcional de mercadeo para el lanzamiento y
promocion del nuevo producto discografico.
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APENDICE G

PRESUPUESTO DE MERCADEO

ND-04

En las siguientes paginas es presentado el presupuesto de mercadeo para el lanzamiento y promo-
cion del nuevo producto discografico.
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Presupuesto por actividad

NDO04

INVESTIGACION DE MERCADO Y GESTION DE DATOS

2007

Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO1 Proyecto de investigacion # 1, Mercado musical, situacion de $ 48.500 0,39
Almas Gemelas
AGCDO02 Proyecto de |nvest|gaC|9n # 2 Prefererjqa de género musical, $ 42.500 0,34
medio radial y televisivo
2008
AGCDO02 Proyecto de investigacion # 3, Ha’b_itos de consumo y compra $ 34.700 028
de rock latino
Total $ 125.700 1,01
DESARROLLO DE PRODUCTO 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO1 Sin cambios $2.031.979 16,44
AGCDO02 Grabar / edicién sonido. Disefio / produccion CD $ 5.960.360 48,23
Total $7.992.339 64,67
PRECIO 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO1 Modificar 0 0
AGCDO02 Ajustar 0 0
Total 0 0
DISTRIBUCION 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO1 Ninguna $0
AGCDO02 Disefio / Produccién productos graficos $245.000 1,98
Total $ 245.000 1,98
GESTION DE VENTAS 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO01 Implementar punto de venta mévil $0 0
AGCDO02 Igual $ 50.000 0,40
Total $ 50.000 0,40
PUBLICIDAD 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO1 Sin cambio $0 0
AGCDO02 Disefio / Produccién productos graficos / Espacio en medios $ 1.397.000 11,30
Total $ 1.397.000 11,30
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PROMOCIONES EVENTO 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO01 Sin cambio 0 0
AGCD02 Disefio productos gréficgs / Produccién productos graficos / $1.321.608 10,69
Programa musical en el lugar del evento
Total $1.321.608 10,69
PROMOCIONES VENTAS 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO01 Sin cambio 0 0
AGCDO02 Disefio / Produccioén productos graficos $ 60.300 0,48
Total $60.300 0,48
RELACIONES PUBLICAS 2009
Producto Actividad Costo (bruto) | Porcentajes de ventas
AGCDO1 Sin cambio 0 0
AGCDO02 Disefio / Produccion productos graficos $ 1.166.000 9,43
Total $ 1.166.000 9,43

El presupuesto de mercadeo consiste en calcular por anticipado el estado de ganancias y pérdidas
que se obtendra al terminar la ejecucion del plan operativo de mercadeo. Con base en los datos
actuales se calculo los resultados del plan.

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING POR FUNCION DE MARKETING

Producto AGCDO01 AGCDO02 Evento musical
Fur)cién de mar- $ Porcentaje $ Porcentaje $ Porcentaje
keting de ventas de ventas de ventas
Investigacion de 48.500 0,39 77.200 0,62 0 0
E;Sdir;‘t’g'o del 2.031.979 16,44 5.960.360 48,23 0 0
Precio 0 0 0 0 0 0
Distribucion 0 0 245.000 1,98 0 0
Gestion de ventas 0 0 50.000 0,40 0 0
Publicidad 0 0 1.397.000 11,30 0 0
Promociones 0 0 60.300 0,48 1.321.608 10,69
Relaciones publicas 0 0 1.166.000 9,43 0 0
Total 2.080.479 16,83 8.955.860 72,44 1.321.608 10,69
Gastos operacion 0 0 0 0 0 0
Gasto total 2.080.479 16,83 8.955.860 72,44 1.321. 608 10,69
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APENDICE H

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

En las siguientes paginas es presentado el Manual de Identidad Corporativa de la agrupacion Almas
Gemelas.
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

TERMINOLOGIA

Para una mejor comprensién del Manual, se exponen a conti-
nuacion algunas definiciones de los términos usados.

Manual de Identidad Corporativa

Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacién de la identidad
Corporativa en el plano del disefo.

Marca

La conjuncién de los distintos elementos que componen la identidad visual
de la agrupacioén: logotipo, simbolo y color.

Logotipo

El elemento visual tipografico que da nombre a la agrupacién.

Simbolo

Elemento grafico que simboliza a la agrupacion y contribuye a mejorar su
identificacion.

Tipografia Corporativa

Tipo de letra que se utiliza de forma vinculante para escribir los textos rela-
cionados con la Imagen Corporativa.
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

MARCA CORPORATIVA

SiMBOLO

W/

LOGOTIPO

gellias

MARCA

). ¢

gaeI eias
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

MARCA CORPORATIVA

CONSTRUCCION SiMBOLO

24X

18X

103/4 X

| 812X | |v|
CONSTRUCCION LOGOTIPO
| 1812 X | 5X |
alma o
1112X -
genieias .-
412X _
_ X
\ 26 X ]
X
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

MARCA CORPORATIVA

CONSTRUCCION MARCA

253/4 X

N¢

[ge eias

| 28 X []
X

323/4X

8
15X
X
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

MARCA CORPORATIVA

VERSIONES CROMATICAS

\).¢

al
ge

efas
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

COLORES CORPORATIVOS

CORPORATIVOS DIRECTOS

Pantone Red 032

Pantone Black

Negro 45 %

CORPORATIVOS CUATRICROMIA

Cyan 2 %
Magenta 91 %
Amarillo 66 %
Negro 0 %

Cyan 20 %
Negro 100 %
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

COLORES CORPORATIVOS

EQUIVALENCIAS

RGB

Rojo 244 Red

Verde 42 Green

Azul 65 Blue

Rojo 4 Red

Verde 24 Green

Azul 32 Blue

COLORES WEB

F42A41 Rojo

041820 Negro
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MANUAL

IDENTIDAD CORPORATIVA * ALMAS GEMELAS

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

FUENTES TIPOGRAFICAS

Humanist 777 BT

Humanist 777 BT Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvxyz
0123456789 - i1$%/&*()i?+:;".,

Humanist 777 BT Light Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvxyz
0123456789 - i1$%/&*()é?+:;".,

Humanist 777 BT Book

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvxyz
0123456789 - i1$%/&*()é?2+:;".,

Humanist 777 BT Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvxyz
0123456789 - i1$%/&*()é2+:,".,

Humanist 777 BT Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimniaopqrstuvxyz
0123456789 - i!$%/&*()é?+:;".,

Humanist 777 BT Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvxyz
0123456789 - i1$%/&*()é?+:;".,

Humanist 777 BT Black

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimnihopqrstuvxyz
0123456789 - i!$%/&*()é?+:;".,

Humanist 777 BT Black Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvxyz
0123456789 - i!$%I&*()é?+:;".,




APENDICE |

PRODUCTOS GRAFICOS IMPRESOS

En las siguientes paginas son presentados los productos graficos impresos requeridos para el lanza-
miento del producto discografico.
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“al borde de mis
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47 mm.

BOLETA

n

“al borde de mis suenos

AEMAS en

CENTRO

Silfa Ne s !
Teatro-municipal-Sua/-Soacha:

Teatro muhicipal Sta/Soacha; A Septiembre 26-de:2009:
Septiembre 26.de 2009: al 3 p.m

i ge elas
Ne

Diseno: Comunicacion Grafica. Tel.: 4 70 30 34

$10.000

10

Prec

CENTRO

Silla N°

Teatro municipal Sua/ Soacha.
Septiembre 26'de 2009.
8p.m.

Ne

138 mm.
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BONO

jVena vibrar...

La mejor banda revelacion de Soacha en concierto, Almas Gemelas,
60 mm. te invita a vibrar con las mds recientes canciones de su nuevo dlbum
“al borde de mis suefios’. Sdbado 26 de septiembre 8 p.m., Teatro
Muunicipal Sua, Soacha. Adquicralas entradas en/Academia Musical
Vatino < Local 119 d¢ San Andtesito/de’ld auropista y Laney - Local
28de San Remo Cenrto A

Anverso

f 120 mm. |

NN

A

wpresente éste BONO y obtenga un 25% de
DESCUENTO en la boleterfa o un 10% al

adquirir cualquier articulo dentro del evento.

7

No se aceptan devo\lu\cionqé:\\\‘
N

Reverso
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CARTEL

leatro

St 3
Soacha

almas gemelas

Boleteria
www.almasgemelas.web.com

©2009 ESTIGMA PRODUCCIONES —(( ( )) ESTIGMA
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CENTRO CD

al ’fs
gelllelas
116 mm. ‘ ’

# X1 BORDE DE/MIS/SUENOS/* LLEVANTARME Y. CONTINUAR *
o QUIEN PUDQPENSAR/Y OTONO' ¢ TU ULTIMO DIA *

() ESTIGMA

‘ 116 mm.

al borde de-mis suenos

£
2
)
2
%
5
2
%)
=
z
=
o
P
2
g
&
&
<
<
3
=
g

Lor ES’]“[
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DIGIPACK
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250 mm.

287 mm.
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80 mm.

INVITACION

315

GENERAL
CENTRO

Silla N° A15

PROHIBIDA SU VENTA




480 mm.

2
Ba
E|

jVend vibrar.

La mejor banda revelacién de Soacha en concierto, Almas Gemelas,
te invita a vibrar con las mds ntes canciones de su nuevo dlbum
“al borde de mis sucfios’”. Sibado 26 de septiembre 8 p.m., Teatro
Muriicipal Sug, Soacha. Adquicra las entradas en Academia Musical
Latino - Local 119 d¢ San Andtesito de | sta'y Laney - Local
28 de San Remo Centro A

LIBRILLO

Anverso

316

SOOI Y

“01uaA3 [3p onuap ofoAE ambiens nmbpe

2 90T Un © TI219[0q 7] 1D (
3 06<7 un ¥8UNGo £ ONOF

120 mm.

Reverso



MEMBRETE

215

mm.

N.¢

al "F
gelllelag
Soacha, Colombia * Tel. 7 22 05 78

almasgemelasrocklatino@hotmail.com
www.almasgemelas.web.com

279 mm.
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280

mm.

PEGATINA

elllefs

al borde de mis suenos
album

)) ESTIGMA

www.almasgemelas.web.com:E-mait:-almasgemetasrocklatino@hotmait.com ((
®-2009ESTIGMA-PRODUECIONES.

220 mm. ]
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PENDON

gae! Hs

www.almasgemelas.web.com

‘ 0.90 m. !
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PROGRAMA

al borde de mis suefios | lanzamiento discografico
SEPTIEMBRE 2009 | Teatro Sua - Soacha

85 mm.

A vibrar!

gaeI HES

en concierto

Programa|

8 p.m. Bienvenida.

Presentacién de la agrupacién. Pre-
sentador Ricardo Triana; baterista-de la

agrupacién.
Presentacién oficial del nuevo 4l-

bum discogrédfico. Presenta; Julidn

Maurio Sosa, vocalista de la agrupacién,

Primer tema - Al borde de mis suefios.
Compositor Almas Gemelas.

Anverso

135 mm.

Pop rock. Compositor Almas Gemelas.

Tercer tema ~ Quién pudo pensar. Pop
rock. Compositor Almas Gemelas.

Cuarto /tema - Otofio. Balada ' rock.
Compositor Almas Gem

Quinto tema - Tu tltimo dfa. Latin rock.
Compositor Almas Gemelas.

11 p.m. Despedida.

agrupacion |ALMAS GEMELAS

ALMAS GEMELAS es una agrupa-
cién que ha madurado durante més de
una década de trabajo y de experiencia.
Lo que un dfa fue sélo un pensamiento;
hoy se manifiesta con voz propia en una
identidad musical: original con temas li-
geros y romdnticos; y cuya musa de inspi-
racién son los sentimientos.

Integrantes:

Julidn Mauricio Sesa: Vocalista y tecla-
des:

William Alfredo Triana:

Fernando Triana: Percusién y coros.

Rodolfo Céceres: Guitarra, coros y voz:
Ricardo Triana:

Reverso

320

nuevo|album

Canciones:

Al borde de mis suefios / Rock.
Levantarme y continuar / Pop rock.
Quién pudo pensar / Pop rock.
Otono / Balada rock.

Tu dltimo dia / Latin rock.




SOBRE

8 7/8in.

.

gaeI HES

Soacha, Colombia ¢ Tel. 7 22 05 78

almasgemelasrocklatino@hotmail.com
www.almasgemelas.web.com

37/8in.
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STAND

2.00 m.

las

nuevo
jAdquiéralo aqui!

W

al ’f
gelllelas
www.almasgemelas.web.com

e-mail: almasgemelasrocklatino@hotmail.com

(( )) ESTIGMA
2009 ESTIGMA PRODUCCIONES

‘ 0.90 m. !
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TARJETA PRESENTACION

). N

gaeI HES gaeI HES

Rodolfo Caceres R. Ricardo Triana

Tel. 7 11 48 82
almasgemelasrocklatino@hotmail.com

Cel. 30123063 19
almasgemelasrocklatino@hotmail.com

N Y.

al ‘is al ‘F
gelllelas gelllelas
90 mm.

William Triana Fernando Triana

Cel. 31388162 16
almasgemelasrocklatino@hotmail.com

\7 55 mm. —‘

Cel. 3133305548
almasgemelasrocklatino@hotmail.com
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APENDICE J

PRODUCTOS GRAFICOS AUDIOVISUAL

En las siguientes paginas son presentados los productos graficos audiovisuales requeridos para el
lanzamiento del producto discografico.
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COMERCIALES
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APENDICE K

PRODUCTOS GRAFICOS LIBRO ELECTRONICO

En las siguientes paginas son presentados los productos graficos multimedia requeridos para el lan-
zamiento del producto discografico.
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PAGINA WEB Y BOLETINES ELECTRONICOS
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ANEXO B

Hoja de texto segun producto grafico.
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HO DE T X T O R

Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio
Costo Total Producto Campaiia Dia de ingreso Dia de entrega

Orden de produccion Medio Discurso Género

Formato Tamario Cantidad disefos / Tiraje Sistema Impresion/ Integracion
Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

Hoja Texto / Forma Impresos - Pag:1




HO DE TE X T O N, o

Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio
Costo Total Producto Campaiia Dia de ingreso Dia de entrega

Orden de produccion Medio Discurso Género

Sistema / Formato Resolucion espacial / Aspecto Cantidad disefios / Frecuencia /Alcance Duracion / Sistema de integracion
Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

VIDEO AUDIO

Hoja Texto / Forma Audiovisual - Pag:1




HOJA DE TE XX T O T, .

Nombre del cliente Teléfono Producto / Servicio Nombre Producto / Servicio

Costo Total Producto Campaiia Dia de ingreso Dia de entrega

Orden de produccion Medio Discurso Género

Multimedia/ Plataforma Resolucion espacial / Aspecto Cantidad disefios / Frecuencia / Alcance Navegador / Sistema de Integracion
Producto grafico Canal / Empresa Teléfono

Idea original:

Titulo del proyecto:

Sumario:

Guion literario Guiodn desglose Guion técnico

Hoja Texto / Forma Libro Electronico - Pag:1




ANEXO C

Hoja de trabajo / Disefo impresos / Preprensa segun producto gréfico.
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HOJA DE TRABAJO / DISENO / IMPRESOS

Graficas suministradas Cantidad

Transparencias

Originales opacos

Dibujos e ilustraciones

Arte de linea

Artes finales

SISTEMA DE IMPRESION

[ Litografia [ Serigrafia [ Hueco grabado
[ Tampografia [ Flexografia O Digital
O Otro

TINTA

Numero de colores

Una tinta/Color especial

Duotono

Tritono

Policromia de cuatro colores

Hexacromia

Barniz [ Reservado O Mate [ Brillante

SUSTRATO

Nombre

Color

Peso/gramaje

Acabado

Tamaio

Estampado

Realzado

Desplegados

Plegado

Numero de paginas

Numero de cuadernillos

Tamaifio del lomo

Tamaio refilado

ACABADO

[ Plastificado O Troquelado [ Laminado

d Otro

EVALUACION

Cantidad

Prueba blanda

Prueba digital

Impresion laser

Prueba analoga

Prueba de contrato

Observaciones especiales

Hoja producto impreso - Pag:2




HOJA DE TRABAJO / PREPRENSA

PLATAFORMA

[J Macintosh [ Compatible con IBM [ UNIX Fuentes de pantalla incluidas Si O No O

Fuentes de impresora incluidas Si O No O

MEDIO DE ALMACENAMIENTO
[ Disco flexible O Optico 0 Memoria ABUNDANCIA DE IMAGENES

O Ccb [ DVD Qoto 00000 Agregar abundancias Si No O

Procesar tal como esta Si No O

REMISION DE ARCHIVOS

O Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite MATERIAL DE SALIDA

O Moédem [0 Copia dura enviada por fax Cantidad
Prueba blanda
Prueba digital
CAPTURA DE IMAGENES rueba digtta
Cantidad Impresion laser
Exploracion: Color RGB
Pelicula Sid No O Plancha Si O No O
Color CMYK
Lineatura requerida
Escala de grises
0 65 Ipi O 851pi 0 100 Ipi 0 120 Ipi
Originales de linea
O 133 Ipi O 150 Ipi O 175 1pi [ 200 Ipi
[ Cémara digital
[ 300 Ipi [ Tramado en frecuencia modulada
micrones
Guardar graficas como: [ Macintosh O pC
[ Positivas [0 Negativas
O TIFF O PSD
[ Emulsion arriba [ Emulsion abajo
O EPS O Otro
Papel RC
PROGRAMA DE DlSENO Lineatura requerida
O 651pi O 851pi 0 100 Ipi O 120 Ipi
O QuarkXPress v.__ [] PhotoShop .
Prueba analoga
O InDesign v.._ [ Ilustrator .
Prueba de contrato
O CorelDraw  v.____ [ FreeHand .

Observaciones especiales sobre las pruebas

[ Otro

FUENTES UTILIZADAS
L COSTO

2.
Unitario
3.
Total
4.
5.
6.

Hoja producto impreso - Pag:’




ANEXO D

Hoja de trabajo / Disefo / Audiovisual segun producto grafico.
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HOJA DE TRABAJO / DISENO / AUDIOVISUAL

ORIGINALES

Material suministrado Cantidad

Imagenes fotograficas

Tlustraciones

Arte de linea

Artes finales

Videos

Sonidos

Animaciones

Exploracion: Color RGB

Cantidad

Escala de grises

Originales de linea

[ Camara digital
Guardar imagenes como: [] Macintosh d pC
O BMP O TIFF O PNG

O PSD O JPEG O Otro

Resolucion: [ 72 ppp [ 96 ppp O Otra

Indexar: d Si d No

COLORES

Fondo

1 3.
2 4.
Texto

5 7.
6 8
Grificos

9 11
10. 12

Hoja producto audio visual - 2

PALETA COLOR

0 RGB Windows [ RGB Macintosh 0 HSB
O Otra
Sistema: [ NTSC O PAL d SECAM
O Otro
Aspecto: O 43 a 16:9 O 1,85:1
[ Otro
Resolucion espacial:
0 320x 240 [ 640 x 480 O 768 x 576
0 800 x 600 O Otro

Formato de grabacion:

[ Y/C componentes a

O DVCAM a
Compresion de video: a
0 MPEG O JPEG

[ Cinepack [ Sorenson

Tipo de sefial:

[ Analogico [ Digital

Forma edicion:

[ Lineal d No lineal

Sistema: O NTSC
[ Otro

Formato: d pPC

O MP3 O WAV

O MIDI O WMA

Y/diferencia color O NTSC compuesto

DV O Otro

Si O No
O MIPEG O Intel Indeo
3 Otro

O PAL [ SECAM

O Macintosh
O MPEG [ AIFF

3 Otro




HOJA DE TRABAJO I DISENO IAUDIOVISUAL .....................................

ANIMACIONES

Sistema: O NTSC O PAL O SECAM

O Otro

Resolucion espacial:

O 160 x 120 pixels O 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels

[0 352 x 240 pixels O Otro

Formato: a PC [ Macintosh
O AVI a0 Mov O MPEG
d Otro

PLATAFORMA

[J Macintosh O pPC O UNIX O Silicon Graphics

d Otra

PROGRAMA DE EDICION

[ Avid Liquid v. [ Premier \2

d Ulead Studio v. [ Pinnacle V.

O otro

FUENTES UTILIZADAS

l.

2.

EVALUACION

Cantidad

Prueba blanda

Prueba de contrato

Otra

Observaciones especiales

MATERIAL DE SALIDA

O ¢p O DVD O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

[ Personal/Correo O LAN/Fibra Optica [ Satélite

O Modem d Otro

COSTO

Unitario

Total

Hoja producto audio visual - Pag:3




ANEXO E

Hoja de trabajo / Disefio / Libro Electrénico segun producto gréfico.
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HOJA DE TRABAJO I DISENO / LIBRO ELECTRONICO ..............................................................

ORIGINALES

Material suministrado Cantidad

Imagenes fotograficas

Tlustraciones

Arte de linea

Artes finales

Videos

Sonidos

Animaciones

Exploracion: Color RGB

Cantidad

Escala de grises

Originales de linea

[ Camara digital
Guardar imagenes como: [] Macintosh O pPC
O BMP O GIF O PNG

O PICT O JPEG 3 Otro

Resolucion: [ 72 ppp [ 96 ppp O Otra

Indexar: a Si O No

COLORES

Fondo

1 3.
2 4.
Texto

5 7
6. 8

Hoja producto multimedia - Pag:2

Grificos

11

12

PALETA COLOR

O RGB Windows a

O Otra

RGB Macintosh [ WebSafe

VIDEOS

Sistema: [ NTSC
O Otro
Resolucion espacial:

O 160 x 120 pixels

O 352 x 240 pixels O Otro

Formato: d pC
O AVI a0 Mov
O ASF O wmv

Codecs de video: d Si
O MPEG O JPEG

O Cinepack [ Sorenson

Sistema: O NTSC
d Otro

Formato: d pPC

O MP3 O WAV

d MIDI O WMA

O PAL O SECAM

[ 176 x 120 pixels [ 320 x 240 pixels

[ Macintosh

O MPEG d FLV
O Otro
d No
d MIPEG O Intel Indeo
d Otro
[ PAL O SECAM

[ Macintosh

0 MPEG [ AIFF

[ Otro




HOJA DE TRABAJO / DISENO I LIBRO ELECTRONICO ..............................................................

ANIMACIONES

Sistema: O NTSC O PAL
[ Otro

Resolucioén espacial:

O 160 x 120 pixels O 176 x 120 pixels

O 352 x 240 pixels 3 Otro

0 SECAM

O 320 x 240 pixels

Formato: d pPC O Macintosh
O SWF O GIF O DIR
d FLV d DCR O Otro

[ DXR

TIPO DE LIBRO

d Solo texto [ Iméagenes estaticas

O Multimedia

PROGRAMA DE DISENO

[ Flash V.
[ Frompage V.

[ Fireworks v.. [ Otro

FUENTES UTILIZADAS

[ Imagenes en movimiento

[ Director

O Inteligentes

O Telemedia

V.

[d Dreamweaver v,

1

2

3

4

5

6
D

EVALUACION

Prueba blanda

Prueba de contrato

Otra

Cantidad

Observaciones especiales

MATERIAL DE SALIDA

a cb

O DVD

O Otro

REMISION DE ARCHIVOS

[ Personal/Correo

O Moédem

COSTO

Unitario

Total

O LAN/Fibra Optica

d Otro

O Satélite

Hoja producto multimedia - Pag:3




ANEXO F

Cuestionario / Situacion Almas Gemelas y mercado musical.

1. ¢ Cual es la definicion del mercado en el que participa la agrupaciéon Almas Gemelas?

2. i Cuales son las caracteristicas de este mercado?

3. ¢ Cuales son las tendencias del mercado musical a nivel general?

4. ;Cual es la clientela de la agrupacion Almas Gemelas?

5. ¢ Cual podria ser el perfil de la clientela?

6. ¢, Cuales son los habitos de consumo dentro del mercado musical a nivel general?

7. ¢, Cual podria ser el motivo de compra de un producto discografico?

8. ¢ Cual es la tendencia de ventas del producto “Santuario”?.

9. ;Cuales son las caracteristicas del producto “Santuario”?.

10.¢,Cual podria ser la competencia dentro del mercado musical local de la agrupacion Almas Ge-
melas?

11. ¢ Cuales son las ventajas y desventajas del producto discografico “Santuario” con respecto a
otros parecidos dentro del mercado local de Soacha?

12. ¢ Cudles son los beneficios y estrategias del producto discografico “Santuario” versus posible
competencia en el 20047?

13. ¢ Cual fue el canal de distribucién para el producto discografico “Santuario”?

14. ; Cual fue el precio del producto discografico? ¢ Qué factores que determinaron el precio?

15. ¢ Qué comunicacion y promocion se hizo del producto?
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ANEXO G

Encuesta. Preferencia de género musical, medio radial y televisivo.
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CORPORACION UNIVERSITARIA MINUTO DE DIOS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

De antemano gracias por la atencién prestada. Por favor diligencie con atencién el siguiente formato. Si tiene alguna duda
coméntela al encuestador que él sabra atenderlo. La informacién suministrada es confidencial y pretende conocer algunas
preferencias musicales en la poblaciéon de Soacha. Este estudio es coordinado por Juan Manuel Caceres R. estudiante de
Comunicacién Gréfica. El contestar la encuesta le llevard un tiempo de cinco minutos. Por favor tome un momento ahora y
diligénciela.

Fecha: Ne:

1. 2Qué género de musica prefiere?2 Marque uno.

Rock [] Vallenato [] Regeton [] Ranchera [] Otro [] ;Cual?

2. 2Cudl es el subgénero del Rock que mas le gusta?2 Marque uno.
Rock Pop (Ej.: Shakira) [] Rock Latino (Ej.: Mana) [] Hard Rock (Ej.: Guns n'roses) []
Heavy Metal (Ej.: Kraken) [] Otro [] ;Cual? Ninguno []
3. 2A cudl de los siguientes eventos de una agrupacién local de rock asistiria? Marque uno.
Presentacion en un bar [] Concierto en un teatro [] Concierto en un coliseo []
Cualquiera de las anteriores [] Otro [] ;Cual? Ninguno []
4. 2Cudl emisora radial escucha? Marque una.
Radioactiva [ La Mega [] Vibra Bogota [] Los 40 Principales []
Otra [] ;Cual? Ninguna []
5. ¢Cudl de los siguientes programas musicales de la emisora Radio Rumbos escucha?2 Marque uno.
El zafarrancho [] Voces del Hip Hop [ Conexién salsera []
Otro [] ;Cual? Ninguno []
6. ¢A través de cudl de los siguientes canales ve usted television? Marque uno.
Hv [ T&N [ Cablecentro [] Otro [ ;Cual? Ninguno []

7. 2A qué grupo de edad pertenece?
De 15 a 19 afios []  de 20 a 24 afos []  de 25 a 29 afios [ ]  de 30 a 34 afios []  de 35 afios o mas. []
8. 2A qué género pertenece?

Mujer [] Hombre []



ANEXO H

Libro de codigos. Preferencia de género musical, medio radial y televisivo.

razones

VARIABLE ITEM CATEGORIAS CcODIGOS COLUMNAS
. 001 a 101
Numerc: deNIIaE Numero encuesta Numero encuesta (hubo 101 1
encuesta (NE) sujetos)
Rock A
Vallenato B
. . Regeton C
Género musical ¢ Qué géneros de musica Ranchera A 2
preferido (GMP) prefiere?
Otro ¢ Cual? D
Valor perdido por diversas E
razones
Rock Pop F
Rock Latino G
Hard Rock H
Subgénero rock ¢,Cual es el subgénero del | Heavy Metal | 3
preferido (SRP) Rock que mas le gusta? | otro, ;Cual? D
Ninguno M
Valor perdido por diversas E
razones
Presentacién en un bar J
Concierto en un teatro K
. , Lo Concierto en un coliseo L
¢, A cudl de los siguientes
Evento musical eventos de una Cualquiera de las anteriores | I
. . 4
preferido (EMP) agrupacion local de rock | Otro, 4 Cual? D
asistiria? -
Ninguno M
Valor perdido por diversas E
razones
Radioactiva N
La Mega N
Vibra Bogota (0]
Emisora de radio ¢, Cual emisora radial Los 40 principales P 5
Preferida (ERP) escucha? Ninguna M
Otra ¢ Cual? D
Valor perdido por diversas E
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Programa musical
mas escuchado de
la emisora radio
Rumbo.

(PRP)

¢, Cual de los siguientes
programas musicales de
la emisora Radio Rumbos
escucha?

El Zafarrancho

Voces del Hip Hop

Conexion salsera

Otra ;,Cual ?

Ninguno

Z|O(B> |0

Valor perdido por diversas
razones

m

Canal television (CT)

¢ Através de cual de los
siguientes canales ve
usted television?

HV

T&N

Cablecentro

Otro ¢ Cual?

Ninguno

Z|O|C|H|»

Valor perdido por diversas
razones

m

Edad (ED)

¢A qué grupo de edad
pertenece?

De 15 a 19 afios

de 20 a 24afios

de 25 a 29 afos

de 30 a 34 afos

35 afos o mas.

Ni<|x[s|<

Valor perdido por diversas
razones

m

Género (GE)

¢ A qué género pertenece?

Hombre

Mujer

Q| R

Valor perdido por diversas
razones
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ANEXO |

Matriz de datos. Preferencia de género musical, medio radial y televisivo.

Fecha: 20 de junio de 2007.

Investigacion: Preferencia de género musical, medio radial y televisivo en hombres y mujeres de 15
a 39 anos del municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Caceres R.

Hoja No. 01

NE=Numero encuesta, GMP=Género musical, SRP=Subgénero rock, EMP=Evento musical,
ERP=Emisora de radio, PRP=Programa musical emisora radio Rumbo, CT=Canal television,
ED=Edad, GE=Género.

NE GMP SRP EMP ERP PRP CT ED GE
001 B F L D (tropicana) A D (caracol) \Y (4]
002 A G r P R S \Y 14}
003 C F r N R S Vv 1%}
004 A G K N R S \Y 10}
005 B F M o} M S \ 14}
006 A H J o} M T \ 14}
007 A H r N M M \ 14}
008 A | r O R D (caracol) \% %]
009 B G L P R S Vv 10}
010 C M M e} M S \Y 10}
01 D (hip-hop) M M D (oxigeno) R D (canal 13) \% (%]
012 A | J o} M S \ 14}
013 C H K P R S \ R
014 D (hip-hop) M M D (radio rumbo) R D (coadsecomso) \Y R
015 A H J N M S V )
016 N M M N M D (coadsecomso) \% )
017 A G J M M M \ R
018 D (hip-hop) M M D (radio rumbo) R S \% R
019 D (salsa) G r o} A U \ R
020 A | L D (radionica) M S Vv R
021 A G r N M U V )
022 A D (deabt) L D (radionica) M D (Teleantioquia) \% )
023 C F M D (rumba estereo) M D (coadsecomso) \Y R
024 A H r P M M \ R
025 A G L N R S w 14}
026 D (salsa) M M D (candela) M D (caracol) w (4]
027 A D (punk) r P M U w @
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Fecha: 20 de junio de 2007.

Investigacion: Preferencia de género musical, medio radial y televisivo en hombres y mujeres de 15
a 39 anos del municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Céaceres R.

Hoja No. 02

NE=Numero encuesta, GMP=Género musical, SRP=Subgénero rock, EMP=Evento musical,
ERP=Emisora de radio, PRP=Programa musical emisora radio Rumbo, CT=Canal television,
ED=Edad, GE=Género.

NE GMP SRP EMP ERP PRP CT ED GE
028 B M M P M u W 1]
029 A G L P M T w (%]
030 B M M N M u W 1]
031 A G L D (Fm W) M M W 1]
032 C F r P M D (caracol) w 1]
033 B G K Valig:ta) M M w ]
034 A | r N M U W (0]
035 A G L N M U W 1]
036 N M M P M D (caracol) w [
037 B M M D (radio uno) M u W )
038 A H r N M T W R
039 A M M D (candela) M D (rcn) w [
040 A H K D (radionica) M M w [
041 A H J N M U W )
042 A H r D (la FM) M u W )
043 A H J M M E W )
044 A | J N M M W R
045 A G K N M u W R
046 A D (punk) | D (campo abierto) | D (radionica) M M w [
047 B G r N M U X 1)
048 B F K N M S X 1%}
049 B G M P M u X 1]
050 D (merengue) F L P M M X (0]
051 C F J P M S X 1]
052 D (balada) M M D (candela) M D (caracol) X 0]
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Fecha: 20 de junio de 2007.

Investigacion: Preferencia de género musical, medio radial y televisivo en hombres y mujeres de 15
a 39 anos del municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Céaceres R.

Hoja No. 03

NE=Numero encuesta, GMP=Género musical, RP=Subgénero rock, EMP=Evento musical,
ERP=Emisora de radio, PRP=Programa musical emisora radio Rumbo, CT=Canal television,
ED=Edad, GE=Género.

NE GMP SRP EMP ERP PRP CT ED GE
053 A H J N M M X %]
054 A H r N M T X %]
055 B F K D (la vallenata) M D (rcn) X [%]
056 C G M D (tropicana) Q M X (0]
057 Cc G L N M U X R
058 B M M M M S X R
059 A H r N M U X )
060 B M M N A S X R
061 A G J E M S X R
062 D (popular) M M D (radio uno) M S X [
063 D (hip-hop) M M D (radionica) M M X [
064 A G J 0] Q U X [
065 A M M P M S X )
066 D (balada) F r D (amor estereo) M M Y (%]
067 B F L M M M Y (%]
068 A G r N M D (coadsecomso) Y (0]
069 B F r D (tropicana) M U Y (%]
070 D (balada) M M D (amor estereo) M S Y (4]
071 A G L O M U Y (4]
072 D (salsa) G r D (candela) M D (rcn) Y (%]
073 D (salsa) M M D (tropicana) A S Y [%]
074 A | r 0] M S Y [0}
075 B M M D (tropicana) M D (caracol) Y [
076 B M M D (radio uno) M U Y R
077 A H J O M T Y )
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Fecha: 20 de junio de 2007.

Investigacion: Preferencia de género musical, medio radial y televisivo en hombres y mujeres de 15
a 39 anos del municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Céaceres R.

Hoja No. 04

NE=Numero encuesta, GMP=Género musical, SRP=Subgénero rock, EMP=Evento musical,
ERP=Emisora de radio, PRP=Programa musical emisora radio Rumbo, CT=Canal television,
ED=Edad, GE=Género.

NE GMP SRP EMP ERP PRP CT ED GE
078 A F L P M u Y R
079 B M M D (la vallenata) M D (caracol) Y )
080 C F r e} M u Y R
081 A F r e} M M Y R
082 A H r D (radionica) M D (caracol) Y )
083 C F L N M u z 14}
084 D (balada) M M N A D (rcn) z 1%}
085 B M M D (olimpica) M M z 1%}
086 B F r N Q T z 1%}
087 A M M D (olimpica) M u z 14}
088 D (balada) F M D (candela) Q u z 14}
089 | D (cristiana) M M M M D (caracol) Z (0]
090 B M M M M S z 1%}
091 B M M M M U z (%]
092 D (balada) G K N M S z 1%}
093 A F J D (tropicana) Q u z R
094 D (popular) F K e} M u z R
095 D (balada) M M D (amor estereo) M S 4 R
096 D (salsa) M M D (la zeta) M u z R
097 D (popular) M M D (radio uno) M U V4 )
098 D (balada) G L e} M u z R
099 | D (balada) M M | D (amor estereo) 2;;?:2&%? S z R
100 D (popular) M M e} A u z R
101 A | r re'?ﬂfﬁjic‘)’s) R S z R
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ANEXO J

Encuesta. Habitos de consumo y compra de rock latino.

351



CORPORACION UNIVERSITARIA MINUTO DE DIOS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

De antemano gracias por la atencién prestada. Por favor, complete este cuestionario marcando los recuadros adecuados o escribien-
do su respuesta en el espacio que se proporciona. La informacién suministrada es confidencial y pretende conocer algunos hdbitos
de consumo y compra de musica en la poblacidén de Soacha. Este estudio es coordinado por Juan Manuel Cdceres R. estudiante
de Comunicacién Gréfica. El contestar la encuesta le llevard un tiempo de cinco minutos. Por favor tome un momento ahora y
diligénciela.

Ciudad: Soacha, Cuestionario N°:

1. @éEscucha usted rock latino?

(1 118i{ila respuesta es Sf, continué con la pregunta 2) [] 1.2 No (Sila respuesta es No, continué con la pregunta 7)

2. éAdquiere usted este género de musica en presentacién?

(] 21DVD [] 23 Descarga en linea [] 25 Ninguno (Sisu respuesta es Ninguno, continué con la pregunta 7)

[1 22CD [1 240wo  ;Cudl?

3. éCon qué frecuencia compra usted musica del género rock latino? Indique uno.

[] 3.1 Semanal [] 33 Semestral ] 3.5 Ocasional

[] 32 Mensual [] 3.4 Fecha especial [] 3.6 Indiferente (No tengo un tiempo de compra preferido)
4. 2¢Cudnto invierte usted al comprar musica de este género? Indique uno.

[] 4.1 Menosde$ 5 mil pesos [] 43 Entre 10 y 20 mil pesos [] 45 Mds de $ 30 mil pesos

[] 42Entre $ 5y 10 mil pesos [] 4.4 Entre 20 y 30 mil pesos
5. éDénde adquiere usted la musica de este género? Indique uno.

[] 5.1 Tiendas especializadas [] 5.3 Internet [] 5.5 Mercados de pulgas

[1 5.2 Centro comercial (Unisur) [] 5.4 Puestos en la calle [] 560to  ;Cudl?

6. ¢Cudl es la caracteristica principal que usted tiene en cuenta al adquirir este género de musica?

[] o1 Calidad del empaque [] 63 Interprete [] 6.5 Publicidad de televisién [] 6.7 Publicidad de prensa
[] 62 Disefo de la portada ] 6.4 Que sea éxito [] 6.6 Publicidad de radio
7. Edad. 8. Sexo. 9. Estrato.
[] 15a19aos [] Femenino ] 1
[] 20a24afos [] Masculino ] 2
[] 25a29afios 1] 3

AGRADECEMOS SU COOPERACION, POR FAVOR, ENTREGUE ESTE CUESTIONARIO AL ENTREVISTADOR.



ANEXO K

Libro de codigos. Habitos de consumo y compra de rock latino.

VARIABLE ITEM CATEGORIAS CODIGOS COLUMNAS
. 001 a 101
gl:gﬁgadg\:z) Numero encuesta Numero encuesta (hubo 101 1
sujetos)
Si (Si la respuesta es Si, A
continué con la pregunta 2)
Audiencia rock ¢, Escucha usted rock No (Si la respuesta es No, B 9
latino (AG) latino? continué con la pregunta 7)
Valor perdido por diversas c
razones
DVD D
CD E
Descarga en linea F
Soporte fonografico ¢Adquiere usted este Otro ¢Cual? G
(SF) generotde. mt;sma en Ninguno (Si la respuesta es 3
presentacion: Ninguno, continué con la H
pregunta 7)
Valor perdido por diversas c
razones
Semanal |
Mensual J
Semestral K
Frecuencia de ¢ Con qué frecuencia Fecha especial L
compra(FC) compra usted musica del | Ocasional M 4
P género rock latino? .
Indiferente (No tengo un
. . N
tiempo de compra preferido)
Valor perdido por diversas c
razones
Menos de $ 5 mil pesos N
Entre $ 5y 10 mil pesos. (e}
Precio producto ¢ Cuanto invierte usted al | Entre 10 y 20 mil pesos P
fonogré’?‘ico (PPF) comprar musica de este Entre 20 y 30 mil pesos Q 5
género? Mas de $ 30 mil pesos R
Valor perdido por diversas c

razones
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Tiendas especializadas

Centro comercial

S
T
Internet U
Sitio de compra ¢ Dénde adquiere usted la | Puestos en la calle \% 6
(SC) musica de este género? Mercados de pulgas w
Otro ¢ Cual? G
Valor perdido por diversas c
razones
Calidad del empaque X
Disefio de la portada Y
Interprete Z
¢ Qué aspecto principal Que sea éxito r
Caracteristicas tiene usted en cuenta al Publicidad televisio a 7
del producto (CP) comprar musica de este ublicidad tefevision
género? Publicidad de radio A
Publicidad de prensa [0}
Valor perdido por diversas c
razones
15 a 19 afios Y
20 a 24afios ©
Edad (ED) Edad 25 a 29 afos = 8
Valor perdido por diversas c
razones
Femenino
i Masculino
Género (G) Sexo 9
Valor perdido por diversas c
razones
1 &
2 §
Estrato (ES) Estrato 3 @ 10
Valor perdido por diversas c

razones
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ANEXO L

Matriz de datos. Habitos de consumo y compra de rock latino.

Fecha: 4 y 5 de noviembre de 2008.

Investigacion: Habitos de consumo y compra de rock latino en jovenes de 15 a 29 afios de edad del
municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Caceres R.

Hoja No. 01

NE=Numero encuesta, AG=Audiencia género de rock latino, SF=Soporte fonografico, FC=Frecuencia
de compra, PPF=Precio producto fonografico, SC=Sitio de compra, CP=Caracteristicas del produc-
to, ED=Edad, G = Género, ES=Estrato.
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Fecha: 4 y 5 de noviembre de 2008.

Investigacion: Habitos de consumo y compra de rock latino en jovenes de 15 a 29 afos de edad del
municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Céaceres R.

Hoja No. 02

NE=Numero encuesta, AG=Audiencia género de rock latino, SF=Soporte fonografico, FC=Frecuencia
de compra, PPF=Precio producto fonografico, SC=Sitio de compra, CP=Caracteristicas del produc-
to, ED=Edad, G=Género, ES=Estrato.
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Fecha: 4 y 5 de noviembre de 2008.

Investigacion: Habitos de consumo y compra de rock latino en jovenes de 15 a 29 afos de edad del
municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Céaceres R.

Hoja No. 03

NE=Numero encuesta, AG=Audiencia género de rock latino, SF=Soporte fonografico, FC=Frecuencia
de compra, PPF=Precio producto fonografico, SC=Sitio de compra, CP=Caracteristicas del produc-
to, ED=Edad, G=Género, ES=Estrato.
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Fecha: 4 y 5 de noviembre de 2008.

Investigacion: Habitos de consumo y compra de rock latino en jovenes de 15 a 29 afos de edad del
municipio de Soacha.

Codificador: Juan Manuel Céaceres R.

Hoja No. 04

NE=Numero encuesta, AG=Audiencia género de rock latino, SF=Soporte fonografico, FC=Frecuencia
de compra, PPF=Precio producto fonografico, SC=Sitio de compra, CP=Caracteristicas del produc-
to, ED=Edad, G=Género, ES=Estrato.
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ANEXO M

Libro de cédigos. Comunicacién gréfica y publicitaria.
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ANEXO N

Matriz de datos. Comunicacion grafica y publicitaria.
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Fecha: 22 y 23 de enero de 2009.

Proyecto: Comunicacién grafica y publicitaria para el nuevo album musical de Almas Gemelas,
Soacha, 2° semestre del 2.009

Codificador: Juan Manuel Céaceres R.

Hoja No. 01

ND=Numero documento EE=Emisor externo, EI=Emisor interno, RE=Receptor, MT=Mensaje,
PR=Producto, GD=gestion del disefio CG=Comunicacion grafica FT = Factores técnicos.

ND EE El RE MT PR GD CG FT

01 B,C,D EH I, K 14} N,N,0 0,Q,FRH 1) € C

02 A, C,D 1%} 1] 1%} N, N, C 10} 1) 1)

03 a a a a 1%} O,PQF (0] (0]

04 a a a a 1%} O,R,Q,H (0] (0]

05 a E,F,G,H (0] a 4] H, F 1] 1]

06 a (0] 1,J,K L.M C,N 10} 1] 1]

07 A,D E,H 0] M N F, H S,V,2 &M &6 0,0 wh
08 A,D E,H 0] M N F, H S,V,Z ¢, 4,860 0,wh
09 A D E,H 1] M N F, H s,v,n 1, 860,0,wh
10 A,D E,H (%] M N F, H s,v, n &1, 860,0,w b
11 A, D E,H (0] M N F, H S, v, n & 1,860,0,w b
12 A D E,H (0] M N F, H SV, 2 € M,8 60,0 wh
13 A,D E,H 0] M N F, H S, v, n &M &6 0,0 wh
14 A,D E,H 0] M N F, H S,V,Q ¢, 4,860 0w
15 A,D E,H (0] M N F, H S,V,Q (4,860 0w
16 A,D E,H (%] M N F, H s,v, n &1, 860,0,wbh
17 A, D E,H (0] M N F, H S,V,B M8 60, 0,w
18 A D E,H (0] M N F, H S, V,B Y, 860,0,w
19 A,D E,H 0] M N F, H S, v, n ¢, 4,860, 0,w b
20 A,D E,H 0] M N F, H S,V,Z &M &6 0,0 wh
21 A,D E,H (0] M N F, H S, v, N &1, 860,0,w b
22 A D E,H 1] M N F, H s,v,.n ¢, & 60,0,wh
23 A, D E,H (0] M N F, H SV, X ¢, 1,860 0,w b
24 A D E,H (0] M N F, H s,v,n € M,8 60,0 wh
25 A,D E,H 0] M N F, H S,V,zZ ¢, 4,860 0,w b
26 A,D E,H 0] M N F, H s, v, n &M &6 0,0 wh
27 A D E,H 1] M N F, H SV, Z 1, 860,0,wh
28 A, D E,H a M N F, H S, v, n &1, 860,0,w b
29 A, D E,H (0] M N F, H S,V,B M8 60, 0,w

363



