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INTRODUCCION

La musica puede considerarse como una expresion multidimensional. Conecta las
sensualidades del hombre y su expresion estética, con la construccion de identidades
culturales y sociales. Desde autores de la sociologia como Herbert Marcuse y T. Adorno, la
musica tiene una gran potencialidad politica, como creacion y creadora de procesos

revolucionarios, la musica (el arte) es forma pero también es esencia. (Marcuse, 1972).

En este sentido, se asume que la musica crea y recrea relaciones sociales, construye
identidades y expresa las realidades méas profundas de las sociedades que impacta con sus
notas. De ahi se comprende porque todas las sociedades del mundo incluyen la musica en
sus dinamicas, que van desde lo ritual hasta lo psicologico, lo religioso, etcétera. (Herraiz
Portillo, 2012).

En el campo de las experiencias, son abundantes los testimonios de personas que expresan
como la musica les ha permitido escapar de las dinamicas de violencia que impactan los
contextos en los que han crecido. Basta con conocer los proyectos de colectivos como Son
Bata y las escuelas de hip hop del Mocho en las comunas de Medellin. (Garces Montoya,
SF).

Hablar de una agencia para enmarcar estas expresiones culturales tiene una justificacion
macro, que tiene que ver con esa potencialidad de transformacion social que carga
intrinsecamente el arte, sus manifestaciones y como los diversos organismos multilaterales
como la OEA y Naciones Unidas la han ubicado como una estrategia de desarrollo para los

paises emergentes.
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Promover un analisis de factibilidad para una agencia de desarrollo para la industria
cultural se sustenta en un objetivo primordial y es el de promover el reconocimiento del
arte como una actividad productiva, tanto en términos materiales como sociales y culturales

en el municipio de La Ceja.

En el municipio de La Ceja se han identificado algunas deficiencias en torno al sector
cultural, particularmente en lo referido a la gestion cultural por parte de los artistas,
falencias que parten desde el desconocimiento de las diversas convocatorias y dindmicas
propuestas por el estado y otros entes culturales, hasta la minima cifra de artistas que tienen

grabadas y registradas sus obras.

Se ha detectado entonces una urgente necesidad de espacios de formacion y difusion para
que los artistas se instruyan y conozcan las dinamicas de generacion y circulacion de bienes

culturales en el mercado nacional e internacional.

.Todo esto permite incidir en nuevas formas de habitar nuestro municipio y transformar
préacticas de convivencia, asi como la conservacion y creacién de patrimonio cultural, a su
vez se permite crear procesos con las personas y las comunidades para que aprendan a
vivir, a ser ciudadanos, a generar nuevos emprendimientos y a relacionarse mediante
procesos de comunicacidn simbdlica, como lo es la cultura. También ofrece la oportunidad

de incidir en el aumento de vivir este territorio de manera alegre, pacifica, participativa.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema

El sector de la Musica Independiente del Municipio de la Ceja presenta bajos niveles de
asociatividad, lo que ha generado en una falta de reconocimiento social de la musica como
una actividad productiva y de construccion de patrimonio, lo que se evidencia en la falta de
indicadores culturales que informen sobre la situacion real de esta actividad artistica en el
municipio. Aspectos como la poca proyeccion, la falta de infraestructura y baja capacidad
de los musicos para gestionar espacios como conciertos o talleres, han limitado el
posicionamiento de este sector como un referente de produccion cultural y desarrollo

econdmico para el municipio.

En un primer acercamiento a los actores culturales sobre las condiciones actuales para el
fomento de las préacticas y expresiones artisticas en relacion al sector de la musica, se han

identificado los siguientes aspectos:

El poco interés para el trabajo en red, la articulacion y vinculacion intersectorial e
interinstitucional para el aprovechamiento de recursos existentes y para la puesta en marcha
de acciones y propuestas que logren impactar socialmente en la promocion de las
identidades y estéticas de los mdsicos en el municipio.

Un bajo tejido cultural, recreativo y artistico ciudadano que promueva coordinadamente

valores para el desarrollo individual y la convivencia social.

Una baja inversion en cultura y recreacion e insuficientes espacios para la integracion, la
expresion, el encuentro generacional e intergeneracional y para la proyeccion de las

agrupaciones a nivel local e internacional.
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La poca oferta de oportunidades para el desarrollo y exploracién del potencial creativo,
el auto reconocimiento, el intercambio entre culturas, la construcciéon de identidad y de

trascendencia espiritual.

La tendencia al individualismo entre artistas, opuesta al interés de referenciar al otro

como una posibilidad de crecimiento.

La carencia de una formacion que desarrolle habilidades de gestion cultural.

Gran parte del centro de la problematica abordada se ha incrementado con los afios ya
gue normalmente los cursos de formacién en areas artisticas vienen trabajando hace muy
poco el tema de gestion en las industrias culturales, por lo cual, ain permanece el reto de

mejorar las técnicas de administracion, finanzas y mercadeo para los productores artisticos.
2.2. Formulacion del problema
¢Sera que es factible técnica y econdmicamente la creacion de una agencia de

generacion de marca y gestion comercial para el ecosistema del sector de la musica del

Municipio de la Ceja?
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3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo General
Elaborar un plan de negocios basado en la creacion de una empresa para una agencia de
creacion de marca y gestion comercial para el ecosistema del sector de la mdsica del
Municipio de La Ceja.

3.2. Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado que permita identificar las principales caracteristicas

del ecosistema del sector de la musica en el municipio de la Ceja.

e ldentificar la jurisprudencia que se ha formulado en torno a las industrias culturales en

Colombia y como afectan desde ese marco juridico la proyeccién de la cultura.

e Aportar a la implementacion de conocimientos técnicos en el area de la administracion
y la gestion comercial que incremente las posibilidades de desarrollo econdémica de las

iniciativas culturales.
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4. JUSTIFICACION

Las industrias culturales y creativas se encuentran entre los sectores mas dindmicos a
nivel mundial, creciendo a una tasa promedio de 8,7% durante el periodo 2000-2005 y
cuyas exportaciones alcanzaron los US$424,4 mil millones en 2005 frente a los US$227,5
mil millones en 1996 (UNCTAD, 2008). Dicha tendencia se mantuvo para todas las
regiones y grupos de paises en el periodo analizado, y se espera que se mantenga hasta el
afio 2015.

De acuerdo a la creciente importancia a nivel mundial de la cultura, resulta relevante la
presentacion de algunos hechos estilizados relacionados con el comportamiento de las
industrias culturales y creativas dentro de la economia colombiana, de tal forma que esta
informacién nos ubique en contexto y se dimensione la importancia en la realizacion de

este trabajo.

El mercado mundial cultural se encuentra liderado en gran parte por la produccion
artistica y creativa de los paises desarrollados; con lo cual algunos de los paises en
desarrollo han comenzado a beneficiarse de los recursos provenientes de la produccion y
comercializacion de la cultura, entre los que se encuentra Colombia, donde el
comportamiento de la industria cultural y creativa ha ido en aumento; en especial en los
ultimos afios, donde el PIB cultural pasé de representar 1,56% del PIB en el afio 2000 a
1,78% del PIB nacional en 2007.

Al analizar la evolucion del PIB cultural frente al PIB nacional, se evidencia la creciente
importancia del sector dentro de la economia nacional; donde la produccion cultural
presentd mayores niveles de crecimiento que la produccion total en el periodo 2000-2007.
El crecimiento acelerado presentado en dicho periodo, refleja el potencial de esta industria

y su creciente importancia en la economia nacional, perfilandolo como un polo de
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desarrollo en la estrategia de pais.

El sector cultural cada vez mas toma relevancia en las agendas de gobierno, para el afio
2014 se invirtieron cerca de 2,5 billones en este sector y se estima de acuerdo a cifras del
ministerio de cultura y su cuenta satélite que para el afio 2016 este sector este aportando
entre un 3% a un 5% del PIB.

En este panorama de oportunidades, validadas en lo que se ha llamado La Economia
Naranja, se ha identificado una gran necesidad de cualificar los aspectos comerciales,
administrativos y técnicos de los gestores y artistas relacionados con el sector de la musica

tanto de Antioquia como del municipio.

La institucion en el &mbito departamental que direcciona el tema cultural es el Instituto
de Cultura y Patrimonio de Antioquia -ICPA-, el cual articulado al ministerio de Cultura
determina pautas de accion en la ejecucion de los recursos publicos en materia cultural.
Como resultado de esa gestion y luego de un trabajo de diagndstico del sector cultural en
Antioquia se publica el Plan Departamental de Cultura 2006-2020, Antioquia en sus

diversas Voces.

Este plan identifico elementos comunes que se debian trabajar desde las estrategias y
lineas programaticas de los proyectos que se formulen en el &mbito cultural en Antioquia.
En cuanto a las recomendaciones que se dan en el plan departamental de musica
encontramos mayor énfasis en las siguientes tematicas: Herramientas de Gestion Cultural,
Propiedad Intelectual, Gerencia, mercadeo y politicas culturales. Estos temas fueron
comunes en el andlisis de las causas que han determinado un atraso en el sector cultural del

departamento.

En el contexto de aplicacion de este trabajo encontramos que esas mismas causas se han

trasladado a nivel local, generando lo que hemos llamado un reflejo de la situacion a nivel
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micro. Esto nos determinar que la temética central de esta investigacion esta articulada con
el plan de desarrollo local en sus linea 3.1.2 referido al plan decenal de cultura, a su vez con
el plan departamental de cultura 2006-2020 y a nivel nacional con el Plan Nacional de

Mdsica para la Convivencia del Ministerio de Cultura.

Socialmente, el Municipio de La Ceja cuenta con grandes retos en materia social, al
hacer parte de uno de los 23 municipios del oriente de Antioquia con mas potencial de
desarrollo econémico dada su ubicacion estratégica, un crecimiento poblacional acelerado y
la migracion de poblaciones fluctuantes de otros municipios, tanto cercanos como lejanos,
algunos incluso, por fendmenos de desplazamiento forzado que llegan a este pueblo. En el

marco de esta realidad.

Segun las Gltimas cifras del DANE a 2005 este municipio cuenta con una poblacion total
de 48879 habitantes’. Hoy segin estimaciones de la oficina de planeacion estamos
alrededor de los 65.000 de los cuales segun el plan de desarrollo de la actual alcaldia cerca
del 40% son jévenes entre los 15 y 24 afios. EI 97% de estos jovenes acuden a los centros
educativos los cuales han venido mejorando la cobertura y la basqueda de enriquecer los
proyectos educativos institucionales a partir de la cultura.

Programas de la gobernacion de Antioquia como: Altavoz Escolar, Estimulos al talento
Creativo y los Parques Educativos han posibilitado una nueva vision de la musica como

una profesion que puede generar desarrollo y empleo para el municipio.

En esta realidad podemos estimar que una agencia de creacion de marca y gestién
comercial aportaria formacion, proyeccion y proteccion del patrimonio musical del
municipio. Por Medio de seminarios, talleres, grabaciones de estudio y vinculacion de

proveedores de la cadena de valor del sector de la musica se podra instituir una seria de

! http://www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-demografia/censos
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relaciones de mutuo beneficio que incrementen las posibilidades de desarrollo econémico
en la regién. Asi mismo, la cultura tiene un valor intrinseco de generacién de tejido social,
que sin duda es un valor agregado muy importante en materia de financiacién de esta

iniciativa.

Con el andlisis y ejecucién de este proyecto se pretende dar otro enfoque y un
direccionamiento al sector de la mdsica en el municipio de la ceja permitiendo asi fomentar
el desarrollo cultural de los espacios ofrecidos, los cuales pueden ser aplicados por medio
de la institucion para replicar dicho modelos en otras comunidades, o en el mejor de los

caso ser un modelo aplicativo para otros grupos estudiantiles.

El proyecto permite desarrollar un estudio cualitativo el cual describe las diferentes
manifestaciones de los grupos sociales y culturales, lo cual lo hace flexible saliendo un
poco del esquema rigido, permitiendo asi enfocarnos y orientarnos hacia la problematica
cultural del municipio de la ceja y sus diferentes manifestaciones, profundizando en los
datos mas relevantes del estudio, permitiendo asi abordar temas nuevos no identificados en

la situacion analizada.

El entorno y los fendmenos de la generacion de contenidos a nivel mundial estan
exigiendo a la academia la formacién en sectores que han sido poco explorados y que
representan una oportunidad infinita en materia de empleo, innovacion, desarrollo
econdmico y social. En este caso, la cultura tiene una relacion simétrica con el crecimiento
integral en materia productiva. Esto se debe a que normalmente un proyecto cultural
requiere de la mayoria de areas del saber para ser ejecutado. A hoy, estadisticas de los
paises lideres en el desarrollo cultural como Finlandia y nueva Zelanda tienen un aporte al

PIB del 10 y 15%, siendo por ejemplo en nueva Zelanda la industria del Cine el principal
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motor de la economia.?

2 , . . , . .

El texto de la economia naranja determina como el senado de este pais falla una ley para beneficios
tributarios en torno a las producciones extranjeras entre un 20% y 30% de descuento en importacion de
equipos y edicion.



22

5. MARCO TEORICO

La construccion de los elementos conceptuales que requiere el sector de la musica del
municipio de La Ceja, buscan brindar una perspectiva holistica de los tecnicismos mas
importantes que se deben tener en cuenta en el abordaje de la definicidn teorica, las

estrategias y el analisis del contexto en el cual se llevara a cabo la operacion de la agencia.

5.1. Marco de referencia

Hoy en el ambito de la nueva econdmica se posiciona con mayor fuerza el concepto de
economia creativa 0 economia naranja. Este concepto trae una serie de investigaciones y
construcciones tedricas a partir de la experiencia de paises exitosos en ese sector como lo

han sido Nueva Zelanda y Espafia.

El marco conceptual para esta investigacion pretende sefialar el enfoque del proyecto
dentro de esta nueva mega tendencia y su importancia para las economias del mundo, las

Ilamadas industrias culturales y creativas.

Se definira la clasificacion de los subsectores de interés para el presente trabajo, y de las
posibles estrategias de desarrollo para el sector de la mdsica, con una agencia que
manejando los conceptos del sector, permita potencializar las fortalezas con estrategias de

posicionamiento en el mercado cultural nacional e internacional.
5.2. Definicion de industrias culturales
Uno de los temas mas controvertidos al hablar de Industrias Culturales y Creativas es la

definicion y la clasificacion de las actividades que se pueden considerar como parte de este

sector. Al respecto, una exhaustiva revision de la literatura permitio identificar que hay un
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sinnimero de divergencias al momento de encontrar una definicion para este tipo de

industrias.

Una de las definiciones mas ampliamente aceptadas es de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, Unesco (por sus siglas en
inglés), en la que el término de industrias culturales “se aplica a aquellas industrias que
combinan la creacion, la produccion y la comercializacion de contenidos que son de
naturaleza cultural e intangible. Esos contenidos son protegidos por los derechos de
propiedad intelectual y pueden tomar la forma de bienes y servicios” (Ministerio de
Cultura, 2005)°

Otra muy importante es la de la UNCTAD que se utilizé como base para clasificacion de
los diferentes subsectores de las industrias culturales. En ambos casos, los subsectores que

hacen parte de ellas poseen las siguientes caracteristicas:

e Su materia prima es una creacion protegida por derechos de autor y fijada sobre un
soporte tangible o electronico,
e En ellos se incluyen los bienes y servicios culturales fijados sobre soportes tangibles o

electronicos y producidos, conservados y difundidos en serie, con circulacion masiva,

e Poseen procesos propios de produccion, circulacion y apropiacion social,
e Estan articulados a las l6gicas de mercado y a la comercializacion o tienen el potencial

para entrar en ellas, v,

e Son lugares de integracion y produccion de imaginarios sociales, conformacién de

identidades y promocion de ciudadania.

? Esta definicién es la que aparece dentro de la Agenda interna para la productividad y la competitividad del
sector cultura, publicidad y medios, 2007
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La economia creativa, definida por Howkins, comprende los sectores en los que el valor
de sus bienes y servicios se fundamenta en la propiedad intelectual: arquitectura, artes
visuales y escénicas, artesanias, cine, disefio, editorial, investigacion y desarrollo, juegos y

juguetes, moda, musica, publicidad, software, TV y radio, y videojuegos.

5.3. Clasificacion de las industrias culturales y/o creativas

La clasificacion de las industrias culturales y/o creativas de la UNCTAD es una de las
mas completas; por este motivo se utilizo como punto de partida para definir los
subsectores de interés del presente estudio (ver la Figura 1, en la cual se sefialan los sub
sectores objeto de estudio con un SI). El presente trabajo incorpora el “grueso” de las
industrias culturales y/o creativas. No se tienen en cuenta: i) las expresiones tradicionales
culturales como las celebraciones populares, por ser intangibles, ii) el sector de nuevos
medios (a razon que la CCB esté realizando una investigacion sobre ese tema en particular),
y iii) el sector del disefio porque en la tradicion nunca se ha incluido dentro de las

investigaciones y, ademas, posee una Agenda Interna propia.
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6Figura 1. Clasificacion de las Industrias y/o Creativas.

Patrimomnio

Medios

Creaciones
funcionales

Figura extraida de: http://unctad.org/es/Docs/ditctab20103_sp.pdf

Con estos antecedentes, se puede decir que la clasificacion propuesta para el desarrollo
de esta investigacion, es el resultado de una revision de literatura que abarca diferentes
fuentes donde se define el estado del arte de los sectores y subsectores que componen las
industrias culturales y/o creativas. La figura 2., presenta los subsectores que se tuvieron en
cuenta para desarrollar el alcance del estudio, sin agotar ni desconocer la importancia de

otros subsectores.
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Figura 2. Subsectores de Industrias Culturales y/o Creativas objeto de estudio.

SECTOR
CULTURA
INDUSTRIAS )
CULTURALES » Patrimonio
« Audiovisual sin material
videojuegos
« Artes escenicas « Patrimonio
* Artes visuales: inmaterial
INDUSTRIAS pintura, escultura,
CREATIVAS fotografia y artes

« Audiovisual: graficas .
(e * Artesanias
videojuegos

S « Editorial
+ Diseno « Musica
* Juegos
« Publicidad OTRAS

ACTIVIDADES QUE
FORMAN PARTE DEL
CAMPO CULTURAL

» Investigacion en cultura
y artes

» Formacidn artistica

Figura extraida de: http://www2.scielo.org.ve/img/fbpe/anin/v20n1/art10fig7.jpg
5.4. Las industrias culturales como estrategia de desarrollo

La dinamica de crecimiento que han experimentado las industrias culturales y/o
creativas en el comercio mundial, explica por qué muchos paises han buscado integrarlas

como parte de su estrategia de desarrollo.

Al respecto, existen en Colombia dos programas diferentes que estan orientados a

promover algunos sectores de la economia nacional con miras a su insercion en una
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dinamica global de comercio. Estos programas son la Agenda Interna para la Productividad
y la Competitividad del Departamento Nacional de Planeacion y el Programa de
Transformaciéon Productiva del Ministerio de Comercio Industria y Turismo, donde se
resalta la alianza con COLCIENCIAS para financiar los Sectores de Talla Mundial. Entre
estos programas se ha incluido este sector, por ejemplo, en la Agenda interna se incluyo al
sector de industrias culturales, publicidad y medios, y dentro del programa de

Transformacidn productiva se incluyeron los subsectores de media creativa y disefio.

Dentro del desarrollo y estrategia a futuro de las industrias culturales y creativas se
observa que estas se han movido en tres componentes: la creacion de conocimiento, la
produccién de contenidos creativos y la produccién de tecnologia (soportes tecnol6gicos),
estas tendencias son las que delimitan las tres opciones que se pueden tomar a la hora de

definir una estrategia de desarrollo.

El Grafico 2 ilustra estos tres tipos de estrategia de desarrollo y los paises tipicos que se

pueden dedicar a cada uno de ellos, de acuerdo a sus ventajas comparativas y competitivas.

Como se presenta en el Grafico hay tres grandes segmentos para insertarse en este

mercado:

El primero de ellos es el més desarrollado y corresponde a la generacion de
conocimiento, en el que se desarrolla software y es donde se ubican las grandes
multinacionales como Microsoft o Intel en el caso de computadores, Nokia o Siemens en el
caso de teléfonos inteligentes, etc.

En segundo lugar, se encuentra la produccion de los soportes tecnologicos, es decir, el
vehiculo por el que circulan los contenidos, en el que han tomado ventaja los paises

emergentes como China, India o Brasil.

Finalmente, se encuentra aquel en el que pueden competir paises en via de desarrollo.
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Estos paises tienen dos opciones como estrategia de desarrollo, la creacion de contenidos o
la maquila. La maquila corresponde a vender locaciones y demas insumos nacionales, para
que los grandes productores internacionales de contenidos aprovechen el bajo costo que
esto representa. Al respecto, ya existen algunas experiencias en el sector audiovisual
colombiano que se consideran positivas por cuenta de la transferencia de tecnologia y de

conocimiento que se obtiene con estas practicas.

Figura 3. Modelos de Desarrollo.

Teléfonos Ipad, E-book

Nokia, Siemens  Intel, Apple.
inteligentes - App

i @

Microsoft

LED

High

Definition Theater

Produccién de Generaciénde
tecnologia en paises conocimiento:
emergentes EE.UU, Unidn
China; India; Brasil. Produccién audiovisual: para Europea.
competir en mercados grandes
Corto Plaze Largo Plazo
Maquil C iénd id

Paises en vias de desarrollo

Figura extraida de: http://culturayeconomia.org/wp content/uploads/Cartilla_Emprendimiento-

Cultural-para-la-Innovacion-Desarrollo-Asociatividad-MinCultura-2013.pdf

No obstante, un sector importante de los agentes que participan en este mercado tiene
una vision diferente. Para estos Ultimos, el desarrollo para competir a nivel internacional no
puede ser a través de la maquila pues constituye una vision muy limitada y, si se quiere,

tercermundista.

Basicamente, esta hipdtesis esta fundada en la idea que Colombia puede ser facilmente
desplazada por paises con menores costos en los insumos. Dada esta caracteristica en el

segmento de la maquila, y dado que tampoco es desafiable el mercado de produccion de
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tecnologia de punta y mucho menos el de generacion de nuevo conocimiento, la estrategia
de internacionalizacion, segun los agentes partidarios de esta idea, debe ser la de creacion

de contenidos para competir en el mercado internacional con los grandes jugadores.

Con base en lo anterior, los productores nacionales podrian obtener los beneficios que
ofrece esta industria del entretenimiento y las ganancias no se concentrarian solamente en
los jugadores tradicionales del mercado. Sin embargo, no se puede descartar la opcion de la
maquila, dado que existen niveles desiguales de desarrollo al interior de la industria

nacional por lo que esta opcion podria ser viable para las empresas de menor tamafio.

Hoy por hoy son mas los paises en Latinoamérica y el mundo que apuestan por la
cultura como una estrategia de desarrollo de los territorios, ya que ademas de las
proyecciones al respecto econémico, el consumo de cultura se posiciona cada vez méas

como un elemento fundamental en la cotidianidad de las personas.

5.5. Ecosistema del sector de la musica

Actualmente el ministerio de cultura a través de la convocatoria nacional de estimulos
viene fortaleciendo el sector de la musica desde aspectos de formacién, circulacion y

promocion de los artistas nacionales.

Su objetivo fundamental es Estimular proyectos cuyo objetivo sea fortalecer la
capacidad organizativa, de agremiacién, participacion y/o de produccion de bienes y
servicios musicales, en alguna o varias de las siguientes lineas de trabajo: capacidad
organizativa, posicionar en el mercado y garantizar la circulacion de bienes y servicios
musicales (identificacion de potenciales, oportunidades y politicas favorables tanto en el
ambito nacional como en el internacional, identificacion de demandas y tendencias

favorables del mercado, identificacion de aliados y recursos diferentes a las instituciones
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culturales oficiales).

Estos apoyos deben estar anclados al desarrollo de una investigacion del Plan Nacional
de Mdsica para la convivencia, el cual ha definido el mapa de gestion en el ambito de la

musica.

5.6. Marco conceptual

5.6.1. Cadena de valor de la musica. Sistema constituido por una estructura (secuencia
de eslabones) y una dindmica (forma en que se relacionan los agentes de los eslabones) al
interior del cual se realizan procesos de transformacion con el objetivo de obtener
productos o de generar impactos, en un tiempo y lugar determinados. La dindmica de la
cadena de valor no se da en el vacio, es decir, tanto los agentes, como los procesos estan
influenciados por un ecosistema, contexto o entorno. Es lo que se conoce como factores o

condiciones que influyen en un proceso de agregacion de valor®,

En el proceso de agregacién de valor se pueden diferenciar dos rutas: la primera,
relacionada con la musica como industria, esto es, como proceso de agregacion de valor
econdémico. La segunda, en la cual el valor econémico no esta relacionado de manera
directa, y en la cual la musica se puede considerar como bien publico. Esta, se subdivide en
dos vias: a) una en la cual la musica es un insumo para la generacion de otros procesos de
agregacion de valor, como concursos, encuentros, festivales, etc. b) otra, en la cual la
musica genera externalidades, impactos no tangibles, de dificil medicién, pero
fundamentales para el desarrollo de dindmicas de formacion y disfrute en las cuales la
musica se posiciona como un derecho. La generacion de valor cultural y social es explicita
en esta segunda ruta (aunque un festival, encuentro o concurso también genera valor

econémico).

* Cartilla Convocatoria de Estimulos 2015 Ministerio de Cultura paginas 280-281
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Para dar una referencia grafica en la Figura 3 se puede tener la siguiente aproximacion a

la cadena de valor de la musica:

Figura 4. Cadena de Valor de la Musica.

AGENTES DIRECTOS jretse

sl idadesy provesdoresde sericios

" T

AGENTES INDIRECTOS

Figura tomada de:
http://www.mincultura.gov.co/prensa/noticias/Documents/Convocatoria%20de%20Est%C3%ADm
ulos%202015.pdf

5.6.2. Ecosistema del sector de la musica. Se denomina de esta manera dado los
diversos factores de caracter exdgeno y endégeno que integran cada una de las fases de la
produccion musical. Comprende aspectos como el aprendizaje artistico y la formacién
musical, la creacion de la obra, su produccion musical, la gestién de sus derechos y los

actores implicados.

En otra fase incluye el plan de distribucion y promocion hasta el consumo por parte de
los fans de la mdsica, a través de la obra grabada 0 su puesta en escena a través de la
mausica en directo. Todo esto integrando en las nuevas dinamicas que se han configurado a

partir de la consolidacidn de los canales digitales, creado asi el mapa para la autogestion
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de musicos independientes’.

5.6.3. Sustentabilidad de la cadena de valor. Capacidad que los agentes adquieren para
mantenerse y para aumentar su participacion en un proceso de agregacion de valor. De
acuerdo con Van Der Heyden y Camacho (2006)°, la sustentabilidad se relaciona con las
“habilidades, actitudes, talentos, competencias” y vision o proyeccion de los actores. Y de
acuerdo con la sistematizacion de experiencias organizativas del Plan Nacional de Musica
para la Convivencia, la sustentabilidad también se relaciona con las condiciones del
contexto y con la posibilidad que tienen los agentes de intervenir o cambiar las mismas.
Adicionalmente, la innovacion también influye en la sustentabilidad. Campo de la musica:
para la politica publica, es la red de relaciones sociales, econémicas y culturales que se
articula a partir de agentes que generan informacion y conocimiento entre Estado, mercado
y sociedad, y que se construye a partir de principios de diversidad, autonomia,
sostenibilidad y equidad, y de la concertacion de intereses para el desarrollo musical de

Colombia.

5.6.4. Redes relacionadas con el campo de la musica. Colectivos y organizaciones
relacionados de manera intensa con un territorio o con un proceso (vinculado a la cadena de
valor de la mdsica), los cuales persiguen objetivos y metas comunes, cimentados o
soportados en compromisos sociales claros, que se orientan al mejoramiento y optimizacion
de la cadena de valor de la musica y a la identificacion de alternativas de solucién a
problemas que les son comunes. La red se estructura en nodos (constituidos por practicas
musicales, agentes individuales o colectivos del campo de la mausica, organizaciones,
procesos productivos, de formacion, de circulacién o de formacién de publicos). La red

define su accion a través de la cooperacion voluntaria, la horizontalidad en las relaciones, la

> Ejercicio realizado por Diego Maldonado asesor de practicas musicales del Plan Nacional de Musica para la
Convivencia como parte de la Direccion de Artes — Ministerio de Cultura de Colombia.

® Van Der Heyden, Damien y Camacho, Patricia. Guia Metodoldgica para el Analisis de Cadenas Productivas.
Ruralter, Quito. 2006
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construccion de consensos y logicas de negociacion; la ausencia de estructuras

centralizadas y jerarquicas.
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6. DISENO METODOLOGICO

En la definicion del método de investigacion que sera utilizado en esta investigacion es
importante anotar que la direccion del trabajo se centra en un analisis de factibilidad de la
creacion de una agencia de marca para el ecosistema del sector de la musica del municipio
de la ceja. Esto significa que se daran unos resultados a partir de la aplicacion de los
instrumentos de recolecciéon de informacion que arrojen informacién sobre el mercado
potencial que tendria la agencia y si el estado actual del sector permite inferir que tanto

potencial de desarrollo econémico y social tiene en el mediano plazo.

En este apartado describiremos entonces las técnicas de investigacion a las que

recurriremos, se explicara como se desarrollé y como se proceso la informacion.

6.1. Enfoque

El enfoque que orienta la presente investigacion es mixto, este explica y descubre las
caracteristicas de actor como el sector cultural en el municipio de la ceja, partiendo del
analisis cultural definiciébn mas amplia, las creencias, costumbres, valores y pensamientos

hacen parte de la construccidn de rasgos en el sector la ceja.

El andlisis del sector cultural en el municipio de la Ceja y de acuerdo al objetivo general
de esta investigacion que el enfoque pertinente es el mixto ya que Integraremos de los
métodos cuantitativo a partir de encuestas y datos estadisticos y cualitativo a partir de los
fendmenos subjetivos que tiene implicito el tema cultural, pues en su definicion mas
amplia, las creencias, costumbres, valores y pensamientos hacen parte de la construccion de
los rasgos que definen la cultura en este caso para el municipio de La Ceja 'y a su vez en el

sector de la musica.
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El levantamiento de la informacion cultural tiene un reto epistemologico implicito ya
que es un factor social que tiene un aspecto transversal con las demas areas de
conocimiento, en lo que se refiere a la econdmica, el modo de vida las creencias y
costumbres que se manifiestan en las expresiones propias de cada region. Esta realidad a
generado el reto de buscar métodos de anélisis cientifico que permitan identificar si la
cultura si es susceptible de indicadores cuantitativos. En esta medida se ha tratado de
integrar cultura y desarrollo con nociones sobre un proceso en constante devenir, que busca
generar condiciones de bienestar econdmico, social, ambiental y cultural de las personas y

de su entorno.

La estrategia de analisis de esta investigacion se fundamenta en el enfoque mixto porque
aportaremos a partir del levantamiento de unos indicadores cuantitativos a través de las
preguntas cerradas y de aspectos cualitativos en las preguntas abiertas una radiografia
enfocada a la identificacion de las causas y efectos.

6.2. Método

Utilizaremos un Método fenomenolégico el cual parte de fendmenos particulares para
llegar a generalizaciones. Esto se refiere a pasar de los resultados obtenidos de la
observacién y experimentacion en la fase de encuestas y tabulacion de resultados con
elementos particulares a la formulacién de hipdtesis, principios y tesis en relacion al sector

cultural.

6.3. Tipo de investigacion

Para efectos de la presente investigacion se recurrird a un tipo de Investigacion
exploratoria. Buscamos examinar un tema que no ha sido estudiado o que se ha estudiado
muy poco con miras a ampliar la informacién que se tiene sobre el tema de la gestion

cultural, y poder tener un panorama mas amplio de la situacion permitiendo determinar con
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mayor claridad la factibilidad de este estudio.
6.4. Poblacion y muestra

La poblacion objetivo serd&n mausicos independientes del Municipio de La Ceja.
La muestra son 63 musicos independientes del Municipio de la Ceja.

6.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion

La recoleccion de datos se realiz6 mediante encuesta virtual, el modelo contiene
preguntas abiertas y cerradas. Se tabulo y se procesé la informacion en una tabla dindmica
de Excel donde se analizan los graficos estadisticos que se presentaran mas adelante. (Ver
anexo en tabla dindmica) Esta encuesta contiene 13 preguntas, de las cuales 9 son de
seleccion multiple, las otras cuatro restantes estan enfocadas en aspectos demograficos y

etnograficos.
6.6. Fuentes de informacion

6.6.1. Fuentes de informacidon primarias. Se hard una aplicacion representativa del
sector de la Musica del Municipio de La Ceja. Gracias a la virtualidad y el apogeo de los
grupos en el manejo de sus redes sociales nos ha permitido establecer un método de
aplicacion online, en el cual se le envia el formato de encuesta con un encabezado, su

objetivo y las indicaciones generales para su diligenciamiento.

Basado en formato de encuestas tipo invamer’ el cual estable un marco de estructura

para que se logre el objetivo de caracterizacion de la muestra elegida.

7 http://www.invamer.com.co/
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Dado que partimos de la exploracion en el tema cultural y como se ha transformado en
la tltima década consideramos fundamental el concepto de Expertos sectoriales en el area
de Mdusica que nos orienten en los siguientes temas: Politicas Culturales, Marketing
Cultural, Redes, Periodismo Cultural, Social Media, Servicios de Streaming y Direccion

Ejecutiva.

Nuestras fuentes de informacion estan relacionadas con las instancias que desde el plan
Nacional de Cultura son las encargadas de realizar los estudios e investigaciones en torno al
sector. En este sentido tenemos al Ministerio de Cultura, Instituto de Cultura de Antioquia,
Union del Sector de la Mdsica USM, Agenda Interna, Mesas de Competitividad del SENA,
Grupo de Emprendimiento Cultural y su programa LASO?, y el Observatorio Cultural del

pafs, adscrito al ministerio de cultura®.

6.6.2. Fuentes de informacion secundarias. Los siguientes textos han sido fuente
informacidn principal para la estructuracion del trabajo, a continuacion describimos las mas

importantes:

Kacef, Osvaldo (2010): América Latina frente a la crisis internacional: ¢por qué esta vez
fue  diferente?”, en Revista Pensamiento  Iberoamericano, no. 6, en
http://www.pensamientoiberoamericano.org/articulos/6/132/0/am-rica-latina-frente-a-la-

crisis-internacional-por-qu-esta-vez-fue-diferente.html.

Gustavo Buquet (2008): “El comercio internacional de bienes y servicios culturales.
Critica a la metodologia implementada por la UNESCO”, en Telos, no. 77, octubre-

diciembre

® http://www.emprendimientocultural.org
? http://www.mincultura.gov.co/proyectoeditorial/Pages/ListadoDePublicaciones
categoria.aspx?CategoriaF=Emprendimiento


http://www.pensamientoiberoamericano.org/articulos/6/132/0/am-rica-latina-frente-a-la-crisis-internacional-por-qu-esta-vez-fue-diferente.html
http://www.pensamientoiberoamericano.org/articulos/6/132/0/am-rica-latina-frente-a-la-crisis-internacional-por-qu-esta-vez-fue-diferente.html
http://www.mincultura.gov.co/proyectoeditorial/Pages/ListadoDePublicaciones

38

“Industrias Culturales y Creativas: Elementos para un Programa de Cooperacion entre
los Paises de América Latina y el Caribe”, XXXVI Reunién Ordinaria del Consejo

Latinoamericano Caracas, Venezuela 27 al 29 de octubre de 2010.

Albornoz, Luis A. (2004): “Conclusiones de un estudio empirico: Las industrias
culturales y las nuevas redes digitales”, en

www.portalcomunicacion.com/dialeg/paper/pdf/141_albornoz.pdf.

Carranza, Julio (1999): “Cultura y desarrollo. Algunas reflexiones para el debate”, en

Debates Americanos, no. 7-8, enero-diciembre, en www.tiempodecuba.com/node/1726.

Catz, Jorge (2006): “Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion e Industrias

Culturales. Una perspectiva latinoamericana”, CEPAL.

Claudio Rama (1999) “El capital cultural en la era de la globalizacion digital”, en
Octavio Getino (2010): “La cultura como capital”, en

octaviogetinocine.blogspot.com/2010/06/la-cultura-como-capital.html.

Guzmén Ciardenas, Carlos Enrique (2003): “La cultura suma. Las relaciones entre
economia y cultura. CEGC”, en Seminario Internacional sobre “Indicadores Culturales: su
contribucion al estudio de la economia y la cultura”, Centro Nacional de las Artes. Ciudad

de México, 7, 8 ,9 de mayo.
Herrero Prieto, Luis César (2011): “La contribucion de la cultura y las artes al desarrollo
economico regional”, en Investigaciones Regionales, no.19, Asociacion Espafiola de

Ciencia Regional, Alcala de Henares, Espafia.

UNCTAD: Informe de Economia Creativa 2010.


http://www.portalcomunicacion.com/dialeg/paper/pdf/141_albornoz.pdf
http://www.tiempodecuba.com/node/1726
http://octaviogetinocine.blogspot.com/2010/06/la-cultura-como-capital.html
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Krakowiak, Fernando Andrés (2003): “Concentracion y transnacionalizacion en las
industrias culturales. Surgimiento y consolidacion de los conglomerados trasnacionales de
medios”. Trabajo de Tesis (tutor: Guillermo Mastrini), Facultad de Ciencias Sociales de la

Universidad de Buenos Aires, 2003.

Mancinas Chavez, Rosalba (2007): “Industrias culturales en América Latina: la

tendencia a la concentracion frente al potencial crecimiento del mercado”, en Ambitos, no.

16.

Mastrini, Guillermo y Martin Becerra (2007): “Globalizacién, mercado e industrias
culturales: ;resistencia o simulacro?”, en Dialogos de la comunicacion. Revista Académica
de la Federacion Latinoamericana de Facultades de Comunicacion, en

biblioteca.universia.net/html_bura/ficha/.../id/44759196.html.

Millan Tejedor, Ramon Jesus (2007): “Distribucion de contenidos digitales en redes

p2p”, en Comunicaciones World no. 220, IDG Communications S.A.

Ministerio de Cultura de Espana (s/f): “Economia e industrias culturales”.

Prieto de Pedro, Jests (2002): “Cultura, economia y derecho, tres conceptos

implicados”, en Pensar Iberoamérica: Revista de Cultura, no. 1.

Rapetti, Sandra (2006): “Economia de la cultura y la comunicacion”, UDELAR,

Caracas.

Secretaria Permanente del SELA: “Incentivo a las Industrias Culturales y Creativas en

América Latina y el Caribe”, SELA, Caracas, junio de 2011.

Slachevsky, Paulo (2004): “Industrias culturales en América Latina: en busca de


http://biblioteca.universia.net/html_bura/ficha/.../id/44759196.html
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sustentabilidad”, en Observatorio de Industrias Culturales, en

www.buenosaires.gov.ar/areas/produccion/.../gacetilla26.htm.
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7. PLAN DE NEGOCIOS AGENCIA REMIC

7.1 Laidea.
Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de una agencia de generacién de
marca y gestion comercial para el ecosistema del sector de la musica del Municipio de La

Ceja.

7.2 El porqué.

En el marco de un trabajo cooperativo y en red nace la propuesta de una Agencia de
Generacion de Marca que fortalezca las iniciativas de formacion, proyeccién y proteccion
del patrimonio musical del municipio. Dentro de la operacion de la agencia se fijaran
objetivos de creacion de seminarios, talleres, grabaciones de estudio y vinculacion de otros
actores culturales en pro de mejorar los indicadores de competitividad del sector de la

mausica del municipio.

La Agencia le da una importancia significativa al talento local mediante una serie de
acciones en pro de mejorar aspectos de vital importancia para su proyeccion nacional e
internacional como el conocimiento de politicas culturales, promocion y mercadeo cultural
y aspectos técnicos de esta profesion. La agencia estaria adscrita a la red de musicos del
municipio de la ceja, como una unidad que trabaja articuladamente en la incubacion de

proyectos culturales.

Los promotores. Se ha consolidado una mesa interdisciplinaria de gestion integrada por
10 profesionales de las areas de la Sociologia, La Administracion, El Trabajo Social, las
Ciencias Politicas y La Comunicacion que han identificado la necesidad de gestar un
trabajo en red en pro del sector de la musica del Municipio de La Ceja. Este trabajo parte de
la Red de Musicos y como siguiente paso, Juan Camilo Aguirre y German Moreno

estudiantes de la especializacion en gerencia de proyecto han desarrollado la iniciativa de la
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agencia como una unidad de negocio adscrita a la red.

Nuestras principales premisas son: Actuar de forma organizada y en red, realizar
procesos de alta calidad y aportar a la transformacion de nuestra realidad con procesos y

acciones que ayuden a la democratizacion de la cultura en el territorio que habitamos.

7.3 Mision.

Nuestra red gestiona integralmente la produccion musical independiente del municipio
de la ceja del tambo. Es un espacio de promocién, desarrollo y asociatividad que permita

potencializar la diversidad cultural del municipio y ser fuente del patrimonio inmaterial.

7.4 Objetivos.

Generar alianzas y convenios para otorgar beneficios a los agremiados.

Desarrollar proyectos para gestion de recursos de cooperacion nacional e internacional
que fortalezcan las acciones del trabajo en red.

Velar por las condiciones de contratacién en proyectos y presentaciones de caracter

artistico de los grupos pertenecientes a la agencia.

7.5 Producto y mercado

Servicio. Asesoria a agrupaciones, solistas y gestores culturales que requieran de

servicios administrativos, legales, financieros y de mercadeo.
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7.6 Vision.

Seremos un referente de innovacion social en el oriente antioquefio para el 2020 el cual
agremiara todas las manifestaciones artisticas del Municipio de La Ceja del Tambo y

contribuya a fortalecer la sostenibilidad en los proyectos del sector de la musica.

7.7 Puntos fuertes y ventajas.

Actualmente se ha definido por parte de organismos multilaterales como la ONU vy la
OEA que la estrategia de desarrollo econémico para américa latina serd en los proximos
cincuenta afos las industrias culturales. Esto se debe principalmente a la riqueza cultural,
de manifestaciones y tradiciones relacionadas con la musica y las artes. Actualmente a
través del Ministerio de Cultura y el instituto de Cultural de Antioguia se han generado
importantes estrategias con recursos gestionados con el IDEA y la Fabrica de Licores de
Antioquia. Adicionalmente existe un impuesto a la telefonia celular que debe ser destinado
para el sector cultural.

7.8 Mercado potencial.

De acuerdo al sondeo realizado con la encuesta aplicada en esta investigacion estimamos
un mercado potencial de 63 agrupaciones, las cuales constituyen ademas un potencial
indirecto por cada miembro que la integra, ya que, normalmente se hacen intercambios de
compositores y musicos de sesidon los cuales requieren de asesoria personalizada. El
mercado potencial igualmente se abre hacia toda la region oriente con los 23 municipios

que la conforman.

Luego de aplicar la encuesta a la muestra seleccionada se recolecto la siguiente

informacion la cual inicialmente establece unos indicadores de nimero de agrupaciones y
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sus principales caracteristicas.

¢ Relacion de acuerdo al tipo de sexo en el liderato de las agrupaciones.
[8%] 5

T 58

Graéfico 1. Tabulacion pregunta 3 de la encuesta.
En esta primera pregunta respecto al porcentaje de hombres y mujeres que lideran la

gestién de las agrupaciones encontramos una prevalencia del sexo masculino con un 92% a

diferencia del 8% en mujeres.



Clasificacion de agrupaciones por género
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Grafico 2. Tabulacion pregunta 5 de la encuesta.

Musica Colombiana

Salsa
Reggaston
Rock

Punk
Reggae
Alternativa
Hip-Hop
Metal
Religiosa
Electronica
Champeta
Urbano
HardCore
Otro

6.3%
1.6%
3.2%
14.3%
3.2%
3.2%
0%
11.1%
0%
0%
6.3%
0%
1.6%
4.8%
44 4%
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Aunque la ubicacién del municipio podria referirnos al ejercicio de géneros mas

autoctonos, se evidencio en la aplicacion del instrumento que un 28% de las agrupaciones

se ubican en géneros contemporaneos, es decir, musicas que pueden tener un mayor

mercado potencial en otros paises.

Uso de internet

Pagina Web I

Reverbnation I

Otro .
0

11 22 33 44

66

Pagina Web
Facebook
Twitter

Y outube
Soundecloud
My Space
Reverbnation
Otro

3

2
B

4.8%
90.5%
22.2%

46%
17.5%
11.1%

32%

9.5%
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Gréfico 3. Tabulacion pregunta 6 de la encuesta.

En materia de uso de las tecnoldgicas y en especial del internet prevalece el uso en las
agrupaciones de la red social Facebook con un total de 57 agrupaciones que fundamentan
su comunicacion con sus fans a través de este medio. Después tenemos a la red Youtube

con 29 agrupaciones que suben sus contenidos digitales.

e Tiempo de trayectoria

Menos de 1 afic 13
Entre 2y 4 afios 18
Entre 5y 7 afios 12
8 afios o mas 20

— 8 afos o mas [20]

Entre 5y 7 [12] —4

Menos de 1 a[13]

Entre 2 y 4 [18]
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Gréfico 4. Tabulacion pregunta 7 de la encuesta.

La encuesta arrojo que 20 agrupaciones tienen una trayectoria de mas de 8 afios lo que
permite concluir que son procesos ya formados y con una base de trabajo sélida, que
seguramente redundara en calidad y profesionalismo en la labor.

e Agrupaciones con registro en estudio

Mo 32— Si N 492%

Mo 32 50.8%
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Gréfico 5. Tabulacion pregunta 8 de la encuesta.

Un impactante resultado se pudo constatar al validar que un total de 32 agrupaciones
que equivale al 50.8% no han tenido la oportunidad de tener grabaciones en un estudio
profesional. Esto constituye una de las mas complejas problematicas ya que desencadena
un efecto sobre la gestion, pues si no hay grabaciones de calidad generalmente el

empresario o la entidad cultural no tienen en cuenta la agrupacion en sus convocatorias.

e Agrupaciones que cuentan con brochure

5 21 33.3%
Mo 42 BB7%

No [42]———
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Gréfico 6. Tabulacion pregunta 9 de la encuesta.

El portafolio de una agrupacion constituye su carta de presentacion para las ruedas de
negocios y mercados culturales que se desarrollan en todo el mundo. El resultado es que
solo 21 agrupaciones, es decir, un 33,3% cuentan con este instrumento de gestion. Esto
confirma el potencial de trabajo para la agencia, ya que este aspecto requiere trabajo de

disefiadores, fotografos, periodistas y diagramadores de texto.

e Agrupaciones que tienen registradas sus obras en Sayco y Acinpro.

No [57]—
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Gréfico 7. Tabulacién pregunta 10 de la encuesta.

Uno de los aspectos mas importantes para la generacion de ingresos es el registro de sus
obras en Sayco y Acinpro. Teniendo en cuenta, ademas, que es el mecanismo principal de
proteccion de las obras. Esta pregunta arrojo un total de 57 agrupaciones que no tienen
registros legales, lo que significa un total de 90,5% sin informacion en derechos de autor.

e Capacidad de convocatoria.

Mas de 100 36 57 1%
«—— Entre 500 y 1 [5] Entre 200 y 500 17 27%
Entre 600y 1000 5  7.9%
Mas de 1000 5 T.9%

Entre 200y [17]

— Mas de 1000 [3]

Mas de 100 [36]
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Gréfico 8. Tabulacién pregunta 12 de la encuesta.

Uno de los aspectos mas criticos es la comunicacion de las agrupaciones con sus fans.
Este influye en la asistencia y seguimiento a los eventos. Como lo muestra la encuesta solo
un 7,9% tiene una asistencia de més de 1000 personas a sus conciertos. Si tenemos en
cuenta que este item es importante en la generacion de ingresos via pago de boleteria, se ha
identificado una gran falencia en la implementacion de estrategias de marketing que
mejoren la asistencia a los teatros.

e Factores de mejora del sector

Tener un estudio de grabacion de uso publico. 3

Tener mejor infraestructura tecnoldgica (sala de
computo, backline, sala edicion de audio)

Mas instrumentaos musicales 18

Mas capacitaciones en herramientas de gestion
cultwral

Invertir mas recursos pablicos en infraestructura

cultural (Teatros, Sonido, Tarimas etc) 33
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Gréfico 9. Tabulacién pregunta 13 de la encuesta.

En la indagacion acerca de las problematicas que de acuerdo a la percepcion de los
actores culturales requieren mayor atencion encontramos que 33 agrupaciones consideran
que la asignacion de més inversion es la solucion, en comparacion de solo 4 que indicaron
que les parece importante las capacitaciones. Esto de entrada plantea un reto y es el
demostrar que la generacion de ingresos es una consecuencia de una gestion con calidad de

los proyectos culturales mas no la finalidad.

7.9 Claves de futuro.

e Uso de las TIC"s para fomentar la promocion de los artistas.

¢ Incremento en acceso a servicios de streaming y nuevos formatos digitales.

e Estrategias de marketing para la generacién de ingresos.

e Alianzas comerciales con proveedores del sector de la musica.

e Nuevos mecanismos para la proteccion de los derechos de autor.

e Creacidn de una unidad de negocio alternativo con énfasis en la direccion artistica,
manager o representante comercial.

e Generar convenios con otros paises para la circulacién de artistas de la agencia.

7.10 Competitividad.

En el marco de analisis local no tenemos registro de otra agremiacion o interés de generar
una agencia relacionada con el sector de la Musica. A nivel departamental y nacional
tenemos a la Union del Sector de La Musica quienes actualmente desarrollan actividades en

el mismo enfoque.

Maés que competencia, incluso por acercamientos previos, con esta agremiacion se han
empezado a tener dialogo en el fortalecimiento de las relaciones de horizontalidad que

buscan las redes, y generar asi, sinergias que nos permitan complementar en todos los
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aspectos posibles.

A nivel internacional encontramos la UMI Union de Mdusicos Independientes de
Argentina, que igualmente trabajan en pro del sector con un trabajo de consultoria en el

desarrollo de la ley de la musica para este pais.
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7.11 Principales competidores.
A continuacién se describe la participacion de los ingresos de las industrias creativas al

PIB de cada pais.

Tabla 1. Participacion de las IC en el PIB de cada pais.

Tabla #4 : Participacién % de las |. Creativas en el PIB y el empleo en paises de A.Latina y el Caribe

Pais PIB Empleo
Argentina (2003) 6.6 5.3
Brasil (2008) 16.0 17.0
Chile (1996) 2.8 2.7
Colombia (2008) 3.3 5.8
Guatemala (2005) 7.6 7.1
Jamaica (2008) 4.8 3.0
México (1998) 6.7 3.7
Paraguay (1998) 1.0 3.3
Peru (2001) 13.9* 4.5
Trinidad (2007) 5.0%*
Uruguay (1997) 6.5 4.9
Venezuela (RB)(2002) 7.1
Fuente: SELA
* Incluye la gastronomia. ** Solo incluye el carnaval

Tomada de: http://www.perfiles.cult.cu/article_p.php?numero=7&article_id=244
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e Analisis comparativo

Industrias Culturales y/o Creativas |

[
| |

Sectores Tradicionales Otros Sectores
de las Industrias Culturales de las Industrias Culturales
|
| |
Editorial | ‘ Audiovisual ‘ | Fonografico | | Artes Escénicas | | Artes Visuales |

Libros ‘ # Cine | Muisica | Teatro | Pintura |
Periddicos l % Televisién | Danza | Escultura |
Revistas | —| Radio |

Video

Publicidad

Grafico 10. Principales sectores de cada pais.

Tomada de:
http://publications.iadb.org/bitstream/handle/11319/3659/La%20economia%20naranja%3a%20Una
%20oportunidad%?20infinita.pdf;jsessionid=7EC86B5DE1989F077901B1771120D3DB?sequence=
4

N 69% 5.

Disefio (59%)
Publicaciones (11.7%)
Nuev. Medios (8.6%)
Artesanias (7%)
Artes visuales (6.9%)
Arts escénicas (6.7%)
Audiovisuales (0.2%)

sl

EO0BEOEEB0

Fuente: informe de Economia Creativa 2010. UNCTAD

Grafico 11. Andlisis por sectores de cada pais.


http://publications.iadb.org/bitstream/handle/11319/3659/La%20economia%20naranja%3a%20Una%20oportunidad%20infinita.pdf;jsessionid=7EC86B5DE1989F077901B1771120D3DB?sequence=4
http://publications.iadb.org/bitstream/handle/11319/3659/La%20economia%20naranja%3a%20Una%20oportunidad%20infinita.pdf;jsessionid=7EC86B5DE1989F077901B1771120D3DB?sequence=4
http://publications.iadb.org/bitstream/handle/11319/3659/La%20economia%20naranja%3a%20Una%20oportunidad%20infinita.pdf;jsessionid=7EC86B5DE1989F077901B1771120D3DB?sequence=4
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Tomada de: http://www.perfiles.cult.cu/article_p.php?numero=7&article_id=244

Encabezando la lista de los veinte principales exportadores mundiales de bienes y
servicios creativos, China, con una significativa cuota de mercado de 21% e igualmente con
la mayor tasa de crecimiento (16.9%), en el periodo comprendido entre 2003-2008;
seguida, aunque no de cerca, por Estados Unidos y Alemania. Notese que con excepcion de
Polonia, Turquia y Singapur, el resto de los paises de esta lista también lideraban las
exportaciones en 2002, por lo que puede hablarse de una consolidacion de su papel como

exportadores mundiales de este tipo de bienes y servicios.

Para 2010 la lista de los principales exportadores mundiales de bienes creativos resulto
en el siguiente orden: China, Italia, Estados Unidos, Alemania, Hong Kong (China),
Francia, Reino Unido, India, Suiza, Espafia, Bélgica, Holanda, Viet Nam, Tailandia,
Canada, Turquia, Singapur, Japon, Polonia y Malasia. Con excepcion de Viet Nam y
Malasia, el resto de los paises encabezaban esta misma lista en 2008. En el caso particular
de China, su consolidacion como lider en las exportaciones de bienes creativos resulta
incuestionable; en 2011 el valor de sus exportaciones ascendié a 142,133 millones de

ddlares (www.trademap.org).

De los paises de América Latina solo México figuraba entre los 20 mayores
exportadores en 2008, pero ya para 2010 habia sido desplazado al lugar 23; aunque en la
actualidad se mantiene como lider de las exportaciones en el ambito regional, seguido por

Brasil, Panam, Colombia Chile y Argentina (www.trademap.org).

Andlisis tomado de:

http://www.perfiles.cult.cu/article_p.php?numero=7&article_id=244


http://www.trademap.org/
http://www.trademap.org/
http://www.perfiles.cult.cu/article_p.php?numero=7&article_id=244

7.12 Plan de Marketing
7.12.1 D.A.F.O.
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Con base a la informacion recolectada en la encuesta y el contacto en entrevistas de

tipo informal con algunos lideres del sector de la musica del Municipio de La Ceja, se

elaboré el siguiente diagnostico sobre las variables de medicion de esta herramienta.

Tabla 2. Analisis estratégico para el sector de la musica del municipio de La Ceja.

DEBILIDADES

AMENAZAS

e En el sector no se presentan iniciativas
de asociatividad.

e El contenido legislativo respecto al
tema de registro en Sayco y Acynpro

presenta debilidades en el tema fiscal.

No se tiene conocimiento de la ley de
espectaculos publicos.

Falta desarrollo
calidad de

proyeccion internacional.

tecnolégico y de

espectaculos para la

el a creciente intension de convertir la
cultura en un bien de consumo masivo.
eLos esfuerzos en los programas de

formacion de publicos estan
desarticulados.

e Existe poco sentido de pertenencia por
las expresiones artisticas de tipo musical
propias de nuestro pais.

e La inversion extranjera puede desarrollar

potenciales iniciativas del sector de la

e Falta de escenarios e infraestructura | musica poniendo en riesgo los derechos de
cultural. autor.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Diversidad de ritmos del pacifico | e Gran crecimiento del consumo de
colombiano. masica digital a través de plataformas

e Originalidad en las  propuestas de streaming.

musicales.
e Actualmente se estdn posicionando
muchos afios de

procesos con

experiencia.

e Los costos de los equipos de produccion
han disminuido.
e Los avances tecnoldgicos posibilitan

mayor acCceso a recursos técnicos.
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e Las industrias culturales colombianas

vienen en un crecimiento ascendente. en

e Fusion de la musica con otros escenarios
estrategias comerciales, cine,

television y radio.

7.13 Politica de Producto.

En relacion a este aspecto la agencia de generacion de marca para el ecosistema

del sector de la musica del Municipio de La Ceja se fundamenta en la necesidad de

los proyectos culturales de ser sostenibles y rentables en el tiempo. A partir de esta

promesa de valor podemos definir que la agencia proporcionara elementos técnicos,

econdémicos y administrativos que puedan ayudar a la organizacion y proyeccion del

proyecto artistico.

7.14 Politica de Servicio y Atencién al cliente.

La agencia tendrd como politica de servicio una atencion dinamica, innovadora

por el grupo de profesionales que la componen.

Con actitud y pasién por la

direccion de los procesos técnicos como una parte fundamental del proceso creativo

en la musica. Tendremos un espacio idéneo para la generacion de ideas que

fomenten la versatilidad en los servicios de asesoria y consultoria.

7.15 Politica de Precios.

En el contexto de la gestion cultural la dindmica de trabajo se realiza bajo

proyectos, los cuales normalmente no tiene una duracion de mas de un afio. Por

esta razon establecemos las siguientes tarifas de acuerdo al valor del proyecto y sus

valores agregados en el servicio.

Tabla 3. Politica de Precios de acuerdo al plan de Marketing.

TIPO DE RANGO PRECIO
PROYECTO
TIPO A Entre 1 y 50 millones 10% del presupuesto aprobado
TIPO B Entre 51 millones y 200 20% del presupuesto aprobado
millones
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TIPOC Mas de 200 millones 30% del presupuesto aprobado

7.16 Politica de Promociones y descuentos.
De acuerdo a la caracteristica y desarrollo del sector segmentaremos los descuentos con
prioridad a los afiliados a la red de mausicos independientes, de tal forma, que se

promocione los beneficios de la asociatividad.

Tabla 4. Estructura de la Politica de Promociones y descuentos.

TIPO DE VINCULO POLITICA DE
DESCUENTO

AGREMIADO A REMIC 20% DE DESCUENTO
GRUPO DEL MUNICIPIO DE LA CEJA 10% DE DESCUENTO
AFILIADOS USM 10% DE DESCUENTO
GRUPOS DEL ORIENTE ANTIOQUENO 10% DE DESCUENTO
DESCUENTO POR PRONTO PAGO: Este 4% DE DESCUENTO

descuento es acumulable con los descuentos anteriormente

mencionados. Aplica para pago antes de 30 dias.

Para estas politicas se hace claridad que solo serd acumulable con el descuento por
pronto pago, para las demas politicas no habré posibilidad de acumular.

7.17 Comunicacion.
La estrategia de comunicacion de la agencia se centrara en un plan de medios que
tienen un énfasis escalonado en el uso de internet, radio y television comunitaria de la

siguiente manera:

Tabla 5. Estructura del plan de medios.
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MEDIO PIEZA FORMA FRECUENCIA
UTILIZADA TO
EMISORA CELESTE ANIMACION Y MP3 2 veces por semana y 2 fin de
ESTEREO CUNA RADIAL semana
EMISORA RADIO ANIMACION Y MP3 2 veces por semana y 2 fin de
CAPIRO CUNA RADIAL semana
EMISORA ORIENTE ANIMACION Y MP3 2 veces por semana y 2 fin de
ESTEREO CUNA RADIAL semana
EMISORA UDEA ANIMACION, MP3 2 veces por semana y 2 fin de
CUNA RADIAL semana
CANAL MUNDO MAS ANIMACION VIDEO 2 veces por semana y 2 fin de
semana
PERIODICO MI AFICHE DIGITAL JPG EMISION VIRTUAL
ORIENTE
PAGINA REMIC ANIMACION VIDEO PERMANENTE
WWW.MPTREMIC.COM
REDES ANIMACION, VIDEO PERMANENTE
SOCIALES(FACEBOOK, AFICHES VIRTUALES
YOUTUBE.SOUNDCLOUD | Y
Y TWITER)
CARTELES PUBLICOS AFICHES MATERI PERMANENTE
IMPRESOS AL
TARJETAS DE INVITACIONES MATERI
PRESENTACION AL

Este plan de medios estara en cabeza del director del area de comunicaciones quien

junto al concepto de disefio grafico serd el encargado de establecer los elementos

comunicativos y estéticos que persuadan al mercado objetivo.
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7.18 Publicidad y Promocion.

La publicidad y promocion de la agencia tendra un uso extensivo en la internet.
Principalmente usaremos pautas en Soundcloud, Spotify y Deezer ya que son las
plataformas de mayor uso de las agrupaciones. Tendremos charlas y seminarios
introductorios con el &nimo de promover el acceso a los contenidos. Igualmente
invitaremos expertos en el tema musical para realizar eventos cofinanciados en el formato
de Master Class. Estos eventos constituyen un poderoso elemento de promocion y
publicidad ya que con el manejo de temas actuales de la industria musical se construyen en

los listados de asistentes importantes bases de datos.

7.19 Plan de Acciones de Marketing

El siguiente plan comercial se desarrolla como elemento principal de gestion para el equipo
de fuerza de ventas, asi como de la direccién estratégica de la agencia, que desde sus
directivas tendra este plan que paso a paso describe la estrategia y el impacto esperado en
los indicadores de rentabilidad de la agencia.

Tabla 6. Plan comercial de acuerdo a las acciones de marketing.

Estrategia de RECURSOS |ACTIVIDADES PRODUCTOS RESULTADOS IMPACTO
Marketing
Presentacion de  Infraestructura  Gestion de - Numero de - Mayor nimero de Incrementar la
proyectos Tecnol6gica:  convocatorias canciones agrupaciones capacidad de
Culturales publicas que producidas. agremiadas gestion de la red y
mediante - Personas | - Incremento | sus miembros en
concurso capacitadas en el circulacion nacional aras de garantizar
otorguen uso de TICS en la e internacional. su sostenibilidad.
dotaciones. masica.
Alianzas Estudio de Postular al - Numero de - Incremento en el Garantizar un
comerciales con grabacion programa LASO artistas que usan nimero de ' espacio idéneo para
programas de profesional para realizar | el estudio. producciones la produccion
caracter comodato con la - Numero de discogréficas. audiovisual y asf
nacional e alcaldia canciones generar productos
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Estrategia de RECURSOS 'ACTIVIDADES |[PRODUCTOS RESULTADOS IMPACTO
Marketing
internacional municipal de La grabadas. de exportacion.
Ceja.
Acceder a Dotacion Capacitaciones con | Servicio de Nuevos Establecer  como
convocatorias | equipos de agentes consultoria y emprendimientos estrategia de
para oficina  para especializados en asesoria en la|culturales. desarrollo local el
fortalecimiento Incubadora de tematicas de la|formulacion de fortalecimiento de
de Proyectos industria de la proyectos Numero nuevo de emprendimientos
infraestructura  Culturales musica. culturales. obras protegidas por | culturales que
de ventas Sayco y Acinpro generen mas
Registro de obras empleo, desarrollo
musicales en econémico y
Sayco y Acinpro turismo cultural.
Elevator Pitch Presentacion | Articulaciéon de - Capacidad |- Incremento de la Acreditar la
para dirigentes de portafolio los agremiados técnica a nivel oferta cultural. produccion de
del sector de servicios para  proyectos profesional para espectaculos de
publico con la comunidad  conciertos. - Mayor calidad en|calidad que
internacional los conciertos. posicionen al
como el BID, - Asesoria municipio 'y sus
ONGS, OIM |técnica para la - Incremento de artistas por su
quienes ya han|implementacién y | consumo de servicios | capacidad técnica y
apoyado el desarrollo de | culturales. creativa.
desarrollo de  conciertos de
proyectos de la ingenieria de
red. sonido.
Adecuacion Dotacion - Articulacién - Formacion en Desarrollo de grupos Posibilitar a los
locativa  para instrumentos | con el plan de|tematicas de con proyeccion jovenes la
los musicos que musicales musica para la mdsica internacional. formacion en




Estrategia de RECURSOS
Marketing

encuentren  un
lugar de ensayo
y de esta
manera generar
una
de

cruzadas.

estrategia

ventas

ACTIVIDADES

convivencia en la
formacion
profesional  con

énfasis en musica

contemporanea.

- Presentacién de
propuestas

formativas al
Instituto de
Cultura de
Antioquia,

articularnos  con
el programa
Altavoz Escolar
como  colectivo

formador.

PRODUCTOS

contemporanea,
con énfasis en la
musica

alternativa.

Acompafiamiento
en la
de

técnico
gestion

agrupaciones

desde los
componentes
artisticos en
temas como
produccion
ejecutiva y puesta

en escena.

RESULTADOS

Ndmero de

estudiantes

graduados.

- nimero de
estudiantes que
conforman  nuevas

agrupaciones.

- Personas del area

rural inscritas.
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IMPACTO

escuelas
de

musica con énfasis

alternativas
en la  mdasica
contemporanea, en
las cuales se haga
un uso adecuado
del tiempo libre, se
fomente la
convivencia, el
respeto a la
diferencia y se
formen futuros
artistas de impacto

internacional.
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7.20 Estimaciones de Venta.

300.040.000

300.030.000

300.020.000

300.010.000 @ Proyectos

300.000.000 Culturales

299.990.000

299.980.000 - ! ! ! \
2013 2014 2015 2016 2017

Graéfico 11. Estimacion de Ventas de la agencia
La estimacion de ventas esta proyectada sobre 3% anual tomando el dato inicial de las
ventas del afio 2013 y las proyecciones del IPC del departamento de estudios econdmicos
de Bancolombia basados en ejercicios prospectivos del Banco de la Republica.
http://investigaciones.bancolombia.com/inveconomicas/sid/30991/2014060411393971.pdf

7.21 Plan de Ventas.

Este plan establece una serie de actividades para aumentar la participacion en el
mercado, incrementando asi el nivel de ventas. Los integrantes de esta agencia y
relacionados con este proceso deben conocer el negocio de forma integral y poseer un alto
grado de sensibilidad del mercado y sus componentes. La agencia podra incrementar sus
ingresos en la media que su personal entienda que la dinamica cultural requiere de unas
I6gicas diferentes del mercado tradicional. Esto se refiere a la actitud de servicio y la
postura de que la generacion de ingresos es una consecuencia de realizar una buena asesoria
méas no la finalidad. Adoptaremos una estrategia de que el mismo cliente sea nuestro

vendedor. Un punto importante que debe prevalecer en la estrategia de ventas es que este
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proyecto es de tipo social, busca alinearse a las macro tendencias del desarrollo econémico,
que proponen cambios en el paradigma econdmico hacia la busqueda de un estado de
bienestar para los ciudadanos, los cuales, puedan hacer elecciones mas libres, con mayor
informacidn y acceso a la formacion en arte y ciencia.
7.22 Premisas del Plan.

¢ No podemos controlar el entorno pero si nuestras acciones.

e Pasar de “No se puede a COmo podemos”.

e Entre mas sencillas y claras las estrategias, mas facil de implementar.

e LaUnica oportunidad de cobrar méas es ser unico, diferente.
7.23 Estrategia de Ventas.

7.23.1 Caracteristicas del segmento

e Perfil del consumidor: Agrupaciones, gestores culturales e instituciones

relacionadas directa o indirectamente con la generacion de contenidos musicales,

culturales o artisticos ubicados en el Municipio de La Ceja.
e Deseos y necesidades del consumidor:
o Hacer que sus proyectos sean sostenibles en el tiempo

o Realizar alianzas a nivel nacional e internacional con instituciones de

financiacion.

o Utilizar a través de los medios de comunicacion piezas publicitarias que

generen mayor preferencia y reconocimiento en el mercado.

o Crear un vinculo emocional con sus seguidores, de tal forma que adquieran

sus discos 0 merchandising.

o Acceder a recursos publicos a través de convocatorias con organismos como

el Instituto de Cultura de Antioquia y el Ministerio de Cultura.
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e Papeles de compra

La decision de compra de nuestro portafolio no estd centrada en una sola
persona, debido a esto, nuestro servicio se debe exponer a una junta o reunion que

participan habitualmente al grupo integrante de la agrupacion artistica o cultural.

De esta manera se ha planeado utilizar la técnica del Elevator Pitch apoyados en
el video institucional y el Brochure, la presentacion se apoyara en todo momento
con un guion comercial claro y conciso que permita exponer de manera concreta
beneficios, requisitos, valores agregados y costos. Este orden en la actividad de
ventas es muy importante ya que se valido con ejercicios de técnicas de ventas

efectivas.

7.24 Estrategias de mercadeo y su relacion con la mezcla de mercadeo.
A continuacién relacionamos la articulacion de cada estrategia con cada uno de los
componentes de la mezcla de mercadeo, esto permite analizar y priorizar los esfuerzos del

equipo de venta en lo que el grupo directivo considere importante reforzar.

Tabla 7. Relacion estratégica con el Plan de Mercadeo
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ESTRATEGIA
Ejecutar ~un  censo  para

determinar la situacion actual de las
agrupaciones en el Municipio de La
Ceja. Inventariarlas, con sus datos
de contacto y aspectos

organizativos.

PRODUCTO
X

PRECIO

PLAZA ‘
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PROMOCION

Establecer una agenda de
telemercadeo a las agrupaciones de
La Ceja donde telefonicamente se
les ofrezcan nuestros servicios a

través de un guion de ventas.

Elaborar foros y talleres
relacionados con el sector de la

masica en temas de gestion.

Realizar alianzas formativas con
instituciones publicas y privadas
para ofrecer educacién no formal

como seminarios, foros, talleres

Establecer una agenda de
telemercadeo a Clientes tipo B de
Rionegro agendando citas para el

ofrecimiento del portafolio,

Buscar  socios  estrategicos
capitalistas o con conocimiento que
apalanguen la situacion actual de la

agencia.
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Concretar una agenda de X X
relaciones publicas donde se
participe de foros, ferias, talleres o
seminarios donde ademas de
capacitarse se puedan hacer
contactos para negocios 0 asesoria

especializada.

Disefiar 'y  presentar ante X

secretaria de  educacion  de
Antioquia el PEI para oficializar la
oferta educativa en programas
técnicos.  Viabilizar como los
contenidos de gestion cultural y
desarrollo artistico se articulan con

los pensum.

7.25 Definicidn o identificacidn del producto.

Una agencia para la generacion de marca se define como una institucion de consultoria,
incubacidn, disefio y ejecucion de proyectos relacionados con el area cultural. Esta idea
surge a partir de la consolidacion del sector cultural, de como viene creciendo y aportando
significativamente al desarrollo econdmico de las regiones. Esto trae consigo retos, en
materia de la implementacion de estrategias y herramientas de gestion administrativa,
técnica y financiera que puedan aportar a la internacionalizacion, sustento y proteccion de

las iniciativas artisticas.
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De esta manera y a partir de la experiencia aportada por las instituciones de la region
buscamos con esta agencia fortalecer nuestras capacidades técnicas en el uso de
herramientas y procesos de gestion de la musica desde el trabajo colaborativo, fomentar el
emprendimiento cultural, impulsar el intercambio y circulacion de bienes y experiencias
culturales. lgualmente, esperamos desde las politicas del gobierno en relacién al Post-

Conflicto aportar a la reconstruccién del tejido social.

7.26 Caracteristicas del producto

La agencia se enfoca entonces en un tipo de incubadora de proyectos culturales. La
agencia facilitara a los emprendedores culturales el acceso a servicios y recursos de
negociacion, de tal forma, que en el marco de las actividades estratégicas el emprendedor
pueda dedicarse al core de la idea y asi incrementar las posibilidades de cofinanciacién de
su proyecto.

Existe un importante manejo de confidencialidad de las ideas, ya que las industrias
culturales tienen un alto nivel creativo, por lo cual estamos regulados por las directrices de

derechos de autor a nivel nacional e internacional.

7.27 Productos basicos.

Tabla 8. Relacién de productos y servicios de acuerdo al vinculo comercial.

TIPO DE VINCULO SERVICIOS/ASESORIA
AGREMIADO A REMIC Consultoria, Disefio y ejecucion
GRUPO DEL MUNICIPIO DE LA Consultoria, Disefio y ejecucion
CEJA
AFILIADOS USM Disefio y ejecucion
GRUPOS DEL ORIENTE Disefio y ejecucion
ANTIOQUENO
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7.28 Organigrama

Se propone la agencia bajo un organigrama de carécter sistémico, donde el centro de la
interaccion de los miembros este en torno a la comunidad, que para este caso son las

agrupaciones musicales.

Coordinador
Adminsitrativo

Coordinador . AGrupaciones ' coordinador

Relaciones

Publicas M usicales Estrategico

Coordinacion
Logistica

Gréfico 12. Organigrama de la Agencia

7.28.1 Equipo de trabajo.

Dentro de la agencia y en el trabajo que ya se adelantado por parte de REMIC se ha
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consolidado una mesa interdisciplinaria de gestién integrada por profesionales de las areas
de la Sociologia, La Administracién, EI Trabajo Social, las Ciencias Politicas y La
Comunicacion que ha identificado la necesidad de gestar un trabajo en red en pro del sector
de la musica del Municipio de La Ceja.

Las principales premisas son: Actuar de forma organizada y en red, realizar procesos
de alta calidad y aportar a la transformacion de nuestra realidad con procesos y acciones

que ayuden a la democratizacion de la cultura en el municipio de La Ceja.

De igual manera, a través de un modelo de gestién vanguardista, su busca generar
alianzas que acerguen conocimiento, productos y proveedores de las industrias culturales a
los actores culturales, estos son: Musicos, lideres sociales, gestores culturales, cogestores,
bailarines, teatreros, pintores etc. brindandoles asesoria, consultoria y elaboracion de

proyectos sociales que mejoren la calidad de vida de la comunidad.

7.28.2 Formacion.

Trataremos tematicas en el &mbito de la industria musical tales como: Manejo de
comunicaciones, promocion y difusion de un disco, Estructura de un Booking de artistas,
Creacion de un portafolio musical, aspectos técnicos tales como: Audio en vivo y Raider

técnico entre otros.

7.28.3 Trabajo en red.

A través del desarrollo del programa “Musica para Todos” buscamos generar un
ambiente de trabajo asociado que les permita a los actores culturales generar un trabajo en
red que aporte al intercambio, promocion y circulacion de su talento. EI empoderamiento y

el quehacer en red es clave en nuestro trabajo con el artista.

7.29 Aspectos legales y societarios.
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La figura juridica actualmente se fundamenta en un acuerdo de voluntades el cual tiene

un valor juridico al constituir redes culturales sin &nimo de lucro.

7.29-1 Representatividad politica.

Las iniciativas e ideas que se integran a la agenda de trabajo son replicadas ante los
organismos estatales como alcaldias, gobernaciones, consejos locales gracias a la
experiencia y formacion en el ambito de las relaciones publicas. Este enlace es clave para
la sostenibilidad y continuidad de los proyectos, ya que a través de los organismos publicos

es que se ejecutan gran parte de los recursos para el sector cultural.

7.30 Remuneracion.

A la actualidad desde la propuesta de la agencia engranada a REMIC tiene un esquema
de remuneracion del 70% trabajo voluntario, 10% patrocinios de la alcaldia y 20% en
eventos espontaneos de los agremiados. Los recaudos son repartidos en el equipo

involucrado en el trabajo.
7.31 Plan de inversiones.
A un horizonte de 5 afios estimamos el siguiente plan de inversiones teniendo en cuenta

las principales adecuaciones de infraestructura y técnicas para el desarrollo de la labor de la

agencia en el sector cultural.



Tabla 9 . Plan de Inversiones a 5 afios.
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PLAN DE INVERSIONES

INVERSION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ARRENDAMIENTO

LOCAL $ 4.800.000 $ 5.300.000 | $ 5.500.000 | $ 5.700.000 | $ 6.000.000
ADECUACIONES | $ 3.000.000 $ 2.000.000
COMPUTADORES | $ 3.000.000 $ 1.000.000
SALA ENSAYO $ 3.000.000 | $ 5.000.000

BACKLINE $ 3.500.000 $ 6.000.000
CENTRO

EVENTOS $ 30.000.000
INSTRUMENTOS

MUSICALES $ 2.000.000 $ 3.000.000

TOTAL $14.300.000 | $10.300.000 | $10.500.000 | $ 38.700.000 | $ 15.000.000
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8. CONCLUSIONES

El sector de la musica independiente del municipio de La Ceja presenta un nivel de
desarrollo bajo en relacion a su proyeccion, calidad y elementos técnicos que le permitan

estar a un nivel nacional e internacional.

La viabilidad de la agencia econémica y socialmente en el corto plazo depende de la
estructuracion de un proyecto de acuerdo en el concejo municipal que garantice la

inyeccidn de recursos en los primeros tres afios de funcionamiento.

Ademas de asesorar los proyectos musicales, se necesita crear escuelas de musica con
formadores de alta calidad que fundamenten procesos de largo plazo, lo que a su vez
incrementara la conformacion de agrupaciones con un nivel de calidad cada vez mas alto

Se requiere de politicas publicas que visibilicen la labor artistica como una fuente de
empleo digna, profesional y que ademas pueda generar encadenamientos con otras

latitudes, es decir, ciudades hermanas de intercambios culturales.

La red de musicos independientes de La Ceja es un antecedente fundamental para seguir
el consolidacion y busqueda de fortalecer las iniciativas de agremiacion de los jovenes, que

ven en la madsica una opcion de vida, que sea viable, digna y sostenible en el tiempo.

La estructura de la agencia, como una unidad de negocio de la red de musicos, debe
entenderse no solo como una instancia de gestion cultural sino como un mecanismo de
cohesidn social que puede ayudar a diversas poblaciones en el mejoramiento de su calidad
de vida.

Para el momento de la presente investigacion no se considera viable la apertura de la
agencia, se recomienda que se siga con el proceso de trabajo en red con las gestiones ante el

Instituto de Cultura y el Ministerio de Cultura.



9. ANEXOS

9.1 Encuesta de diagnostico

Encuesta de Diagnostico para el sector de la Misica del Municipio de La Ceja
Especializacion: Gerencia de Proyectos
Universidad Uniminuteo

ASUNTO: Encuesta a agrupaciones, solistas y gestores culturales reladicnados con el sector de la
misica del municipio de La Ceja.
LUGAR: Municipio de La Ceja, Anfioguia.

Esta encuesta forma parte de una imvestigacion que llevan a cabo las estediantes Juan Camilo Aguire y Geman Moreno comao tralbaio
de grado de la Especializacion Gerenda de Proyectos lo mas precisas posible, todas las respuestas seran tenidas en cuenta para la
imvestigacion, no se dividgaran nomkees ni datos personales.

Lee las instrucsiones cuidadosamente, Gracias por su valiosa iempo.

1- Nombre Representante de la Agrupacion:

3

Edad:
Geénero: F___ M

. i Cudl es el nombre de su Agrupacion?:

[ T S

. Seleccione a cual género pertensce su agrupacion

Miszica Colombiana
Salsa

Reggaeton

Rock

Punk

Reggae

Alternativa o Urbano

Hip Hop o Hard Core
Metal o Oiro:
Religiosa Cual?
Electranica

Champeta

(R I B w B w B v ]
[ R = B W A R N ]

6. Cual de las siguientes redes sociales utiliza para la difusion de sus contenidos
Pagina Web

Facebook

Twitter

Youtube

Soundcloud

My space

Ctro

iCual?

[ T T W I« T w BN |

7. Que tiempo de trayectoria tiene la agrupacion:
Menos de 1 afio

Entre 2 v 4 afios

Entre S v 7 afios

& anos o0 mas

0000

8. Posee la Agrupacion cd o grabacion de canciones en estudioc  Si_ . Mo




Encuesta de Diagnostico para el sector de la Musica del Municipio de La Ceja
Especializacion: Gerencia de Proyectos
Universidad Uniminuto

9. Posee la Agrupacion Portafolio (Brochure): Si_ Mo

10. Tiene la agrupacion registradas sus obras Musicales: Si_ No

11. Cuantos integrantes tiens la agrupacion

0O O 0O 0

Menos de 2 personas
Entre 2y 4

Entre Sy 7

& afios o mas

12. Aproximadamente cuantas personas siguen sus presentaciones artisticas:

0o 0O O 0

Maz de 100
Entre 200 y 500
Enfre 500 y 1000
Maz de 1000

13 ;Queé factor considera es el mas importante para mejorar el nivel de desamolle del sector de la
mizica en el municipio de la ceja?

O O O 0O 0

Invertir mas recursos plldicos en infraestructura cultural (Teatros, Sonido, Tarimas etc)
Mas capacitaciones en heramientas de gestion cultural

Mas instrumentos musicales
Tener mejor infraestructura tecnoldgica (sala de computo, backline, sala edicion de audio)

Tener un estudio de grabacion de uso piblico.

Agradecemos el iempo v su dizposicion para resolver estas preguntas que seran de vital importancia
para el desamollo del sector de la misica de La Ceja.

7




9.2 Ficha de proyectos alcaldia municipal de La Ceja.

Codigo: F-PD-008

FICHA DE PROYECTOS DE Version: 0

INVERSION MUNICIFAL

Fecha Apro.: 20/11/2008

MLNICIFID LA CEJA DEL TAMBOD Pagina: 1d= 4

1. IDENTIFICACION DEL PROYECTO

CODIGO BRIM | N N N N O O

NOMERE DEL PROYECTO [Procest, otjetn, locaizacion)

DEPENDENCIA

LINEA DE DESARROLLO:

SUELIMEA DE DESARFIOLLK

PRCYECTO ASOCIAD:

PERSONA RESPOMSABLE

2. PROBLEMA O NEGESIDAD

2.1. DESCRIPCION DEL PROELEMA O NECESIDAD

2.2, UBICACION GEOGRAFICAY POBLACION AFECTADA POR EL PROBLEMA O NECESIDAD

ZONA WEREDA O SECTOR POELACION

UREANA | FILIRAL CANTIDAD | UNIDAD

4. DBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO

3. DESCRIPGION DE LA ALTERNATIVA SELECCIONADA
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9.3 Acta de reunion de la red de musicos independientes en la cual los agremiados

diligenciaron encuesta.

REMIC

Fad) g mandias mdegend ey 30 LA DEga

ACTA REUNION

FECHA: Abril 18 de 2015

OBJETIVO GEMERAL: Socializar avences de ki red & las ; remigdas erCissn por
mmnmmnhﬂﬂm%www Y e

TEMAS DE LA RELINION

- " B W

lmtwkﬂnwmnijun.ﬂ[ﬂﬂl!

Adlgnncitin de compmmises de acoerdo al crosagrams mess de irabajo

Provectos pam gestitn por ¢l Institssn de Culters v &l Minissesio de Cultuca pars este 2015

Explicacifn de encuests, objetive v diligenciamicnto por parte de b represenianics de ks agrupaciones,
Fechn précima Reumidn

CONCLUSIONES Y OBSERVACIONES

Se define miembro de In red que entregarn documentacidn em o 10 PA bedellln pars sdelas ¢l rrimine de
pagn de la primen clapa.

S revisa cronograma ¥ agends cuhural del municipio ¥ el sector, ya gue bay progmma de Ciroulen e
Mledellin s reploniea fiecha def evento, Esta modificaciin fse habladas con Melson Palo Interventor guaien
manifesit gue sobo s debia ajusiar el cronogreme y Bsto.

Se asignd de acuerdo al listade de docamentos regueridos mreas por inbegrante par dar pricnidad & Is checucidn
de Gonlaclos ¥ sErvicins artistieos,

Se definen &5 a4 cleseidn de b8 apnipe ione,

La encsestn de imvestigacion propuesta por el dinscior de ks rod Juse Camilo coma parte de su trabajo de
invistigacitn pars In eapecializacitn en gerencin de proyeceos es wn medio de visihilizar y saber cull ox ka
silamckin ded secior de la misica en noesire municipio.

COMPROMISOS

Realizer gestidn con entidades que posdan vineularse o los proyecios.

Presentar propuesias ariisias que fenga peril pard vincu larse sl evento

Meétodn de seleccitn alianza USM- Vilackones-Comeocatori.

Preseniss a bos agremindos o3 resuliados de |a investigacion que se reafiza a partir do |s splicaciin de ks
ENCISESIN PAra que Sen tenida en CUCnin COMG NS i K008 projectod,

Proéaims reunitn comiié de remic sbril 20 en ks sade del barrio san Cayetano calle 25 n 13-34,
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9.4 Tabla dinamica de procesamiento de la informacion recolectada en la encuesta.
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56
5
58
59
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61
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|Etiquetas de fila

-1

Alturas

Artsolubt

AtRaPaDxS En el tleMpO
Austin's Phobias

BANDA DE PAYUCO
Begofia Quintero
BOOZONE

Cielo Rojo

CONCILIO

crecendo el sole

Cristian Leon Calderon Rojas
Cuarteto Saxofones Lunazul
Daniel Gutierrez

Deja Vu

Diccidn

dnova el decana

Dueto Los Ponchos

EL ERMITARO

Emigrantes

Estudiantina Viento ¥ Madera
EVERGREEN

furia hc

Gavilla Changoreta
Grotesko

Grupo Alturas

Grupo del Paseo

Hologram

jota me.

kilombo

La Gorobeta

La Reforma

Laritonz

LARRY & JUSTICE
Lealtad x Conviccidn
Lirica revolucidn hip hop
Lobos

Magangué orchestra
MARIACHI SOL AZTECA
Mc” Stev

Milosky

ML2k

Natural flowers

fieco

OHIEA

Once More

Orguesta candela
Palifonicos

Proyecto Litico Universal
rafa zapata trio

Ruta 66

Santiago Lopez
SECCION 27

semper som

SOL AZTECA MARIACHI
STAR OVER

the porch
TREMOLO
urbantioquia
WANADY

Wolves and Verses
zoroche

Total general

Campos de tabla dinamica

ACTIVO TODOS

Seleccionar campos para agregar al informe:
4 [0 Rango
+| Nombre Grupo
Sexo

Genero Musical

MNombre Representante de la Agrupacidn

Teléfonos de contacto
Correo Electrénico
Informacién en la Internet

Tiempo de Trayectoria

Posee la Agrupacion cd o grabacién de canciones en estudio

Posee la Agrupacion Portafolio (Brochure)

Tiene la agrupacidn registradas sus obras Musicales

Ubicacidn de la Agrupacidén
Muamero de Integrantes
Reconocimientos del Grupo
Convocatoria

Comentarios y/o Observaciones

Campos de tabla dinamica
ACTIVO TODOS

Seleccionar campos para agregar al informe:
4 7 Rango
+| Nombre Grupo
Sexo

Genero Musical

Mombre Representante de la Agrupacién

Teléfonos de contacto
Correo Electronico
Informacian en la Internet

Tiempo de Trayectoria

Posee la Agrupacidn cd o grabacidon de canciones en estudio

Posee la Agrupacidon Portafolio (Brochure)

Tiene la agrupacién registradas sus obras Musicales

Ubicacién de la Agrupacion
Mirmero de Integrantes
Reconocimientos del Grupo
Convocatoria

Comentarios y/o Observaciones

Campos de tabla dindmica

ACTIVO TODOS

Seleccionar campos para agregar al informe:

4 [0 Rango
+| Nombre Grupo

Sexo

Arrastrar campos entre las dreas siguientes:

T FILTROS

= FILAS

Mombre Grupo

Il COLUMNAS

Z VALORES

Arrastrar campos entre las areas siguientes:

T FILTROS

= FILAS

MNombre Grupo

Il COLUMMNAS

% VALORES
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