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Introduccion

Este trabajo busca dar forma al proyecto denominado “Sonorizate, Comunidad
Mexicana de Musica Contemporanea” (en adelante Sonorizate) cuyo fin es
apoyar y difundir sin ningun lucro a interpretes de la musica popular
contemporanea en México, entendiéndose ésta como la ejecutada bajo el
genero rock, punk, ska, metal, indie, gotico y todos sus derivados; la cual tiene
la particularidad de difundirse a través de los medios de comunicacion de
masas.

El eje central de este proyecto se encuentra en la elaboraciéon de una pagina
de Internet en donde los musicos y agrupaciones encuentren un foro que sirva
para comunicarse entre ellos mismos y les proporcione distintos recursos,
como informacion y orientacion para impulsar sus proyectos. La particularidad
de la pagina frente a propuestas similares se basa en la participacion de piezas
clave en el desenvolvimiento del negocio musical, tales como disqueras,
estudios de grabacidén y centros de esparcimiento. Estos ultimos elementos
también obtendran beneficios al poder anunciarse en esta pagina, encontrar
musicos para sus negocios y ayuda para la elaboracion de eventos con musica
en vivo.

La idea de crear un espacio de este tipo surge a raiz del movimiento musical
que ha venido experimentando el pais, el cual no sélo se ve reflejado en la
aparicion de nuevos grupos musicales, sino también en el gusto de la gente,
las listas de popularidad y las nuevas estaciones por radio e Internet dedicadas
a difundir este tipo de musica. Todos estos factores demuestran como la
musica popular contemporanea hecha por jovenes y para jovenes ha ido
acaparando un mercado muy amplio.

Sin embargo, a pesar de este crecimiento, las companias disqueras no han
podido dar espacio y promocion como es debido a estas formas de expresion.
La crisis en la industria musical ha repercutido notablemente en el presupuesto
destinado al apoyo a nuevos talentos, por lo que es comun encontrar artistas
orillados a promocionarse de manera independiente.

Sonorizate busca atender estos problemas, ayudando sin costo alguno a
nuevos artistas a promocionar sus obras, sirviendo como plataforma a quienes
busquen llevar su musica a un publico mas amplio sin requerir del apoyo de
una compainiia disquera.

Un trabajo como este requiere elaborar todo un plan integral de mercadotecnia.
La finalidad es construir una marca cuya meta sea difundir la musica como un
elemento de suma importancia en nuestra cultura y sociedad, el cual debe ser
tomado con seriedad por los mismos artistas, asi como por los intermediarios y
demas involucrados en el quehacer musical. Para ello se tomara como marco
de referencia la bibliografia enfocada principalmente en la mercadotecnia de
las artes y la cultura, ya que la finalidad de este proyecto es apoyar la musica
contemporanea como un elemento cultural en un entorno tan competitivo como



el actual, lleno de distintas industrias culturales que trabajan con diversas
expresiones artisticas generalmente enfocadas en sus intereses particulares.

En el primer capitulo de este trabajo se analizara el mercado musical en
Meéxico, sus elementos involucrados, las tendencias, géneros y exponentes
mas escuchados por el consumidor mexicano. Se estudiara en qué manera la
pirateria e intercambio ilegal de musica ha afectado a la economia de esta
inmensa industria y cuales han sido las estrategias que se han tomado para
contrarrestar estos fenémenos.

Otro punto importante es conocer las tendencias del marketing cultural en
Internet. Para ello se estudiaran en el segundo capitulo los nuevos modelos
internacionales en el negocio musical, los cuales se han ido incorporando a las
condiciones de nuestro pais de manera paulatina pero con mayor peso
conforme avanzan los anos. De igual modo, las redes sociales son otro punto
importante a estudiar. La forma en que los usuarios han comenzado a
experimentar la musica a través de contenidos multimedia en estas redes no
hubiera sido posible sino fuera gracias al avance de estas nuevas tecnologias.

Para el tercer capitulo se busca indagar el escenario al cual se enfrentara
Sonorizate al momento de entrar al mercado. Se detallara a fondo por qué
surge una empresa asi y cuales son sus expectativas ante el panorama
nacional y sus posibilidades de obtener el éxito deseado. Al analizar a su
competencia es como se podra definir las caracteristicas esperadas para poder
posicionarse como una pagina de renombre en una zona delimitada y entre su
publico meta.

Finalmente, en el cuarto capitulo se desarrollara toda la mezcla de
mercadotecnia alrededor de la marca. Se disefiaran los elementos necesarios
para dotar de personalidad a la marca, partiendo del nombre comercial, el logo,
la identidad corporativa y hasta la imagen que se busca dar al consumidor. Se
delimitara el publico objetivo y su zona de alcance hasta definir el plan integral
de comunicacién en el cual se incluye a la publicidad, mercadotecnia directa,
relaciones publicas y promocién de ventas.

Se propondra un disefio de la pagina web, asi como una campana de
comunicacion tal y como se veria al llevarse a cabo. Cabe destacar que para
esta labor se tomo en cuenta las condiciones econdmicas inherentes a toda
organizacion que inicia sus operaciones con un capital reducido. La premisa
para toda estrategia se basd en la idea de hacer mucho ruido con poco, tal
como suele ocurrir en el contexto de cualquier campana publicitaria.



Capitulo 1:

1. Caracteristicas del mercado musical en México.

Son anos de crisis en la economia mundial. Todos los mercados expresan
retrocesos que se ven mermados por la disminucion del poder adquisitivo del
consumidor en cualquier parte del mundo. Las empresas recurren a cortes
masivos de personal con el unico fin de poder saldar el ano con numeros
equilibrados y no entrar en numeros rojos. Los ejecutivos buscan medidas
alternas para poder mantener el buen funcionamiento de sus empresas y
filiales con tal de no tener que declararse en bancarrota.

Asi es el panorama en todo el mundo, sin embargo se trata de una situacién
que la industria musical ha venido sufriendo desde hace afios antes de que
diera inicio la recesion econdmica mundial. Las empresas musicales culpan a
la supercarretera de la informacion, Internet, como su mayor problema y
causante de que los consumidores de musica busquen compartir archivos de
manera gratuita antes de pagar por un disco o sencillo como antes lo hacian.
Por su parte, los consumidores culpan a las grandes trasnacionales de ofrecer
pocas alternativas artisticas y experiencias pobres en un mundo que ve crecer
las expresiones musicales por todos lados gracias a Internet.

Por un momento, Internet parecié ser la panacea de aquellos nuevos artistas a
los que ano con afo las disqueras se negaban a firmar en gran medida por la
falta de recursos para apoyar a nuevos talentos. Poco después, Internet se
convirtid en esa inmensa red en donde es muy facil perderse si no se cuenta
con los medios y la promocion adecuada.

En este capitulo se presenta la forma en que trabaja la compleja industria
musical, asi como lo ocurrido en un mercado que muy tarde ha despertado a la
revolucion digital, pero que ha invertido grandes recursos para poder
afianzarse a un publico avido de nuevas experiencias a través de sus nuevos
medios favoritos.

1.1 Cémo funciona el mercado de la musica

Dos son las formas mas comunes de vender musica: a través de la
presentacion de conciertos en vivo, y la grabacion y distribucion en un formato
fisico o digital. La primer forma corre a cargo del artista, aunque los sellos
discograficos suelen dar apoyo financiero al tratarse de una manera alterna de
promocionar la obra grabada del artista. Las otra forma es vigilada arduamente
por estas companias disqueras, pues es en la venta de la musica a través de
distintos formatos en donde encuentran sus mayores ingresos.

A pesar de que las nuevas tecnologias permiten distribuir la musica como un
archivo digital, el medio mas usado para su distribucion a nivel mundial sigue
siendo el disco compacto. Incluso el disco vinilo mantiene una posicion
privilegiada entre especialistas de la musica. Hablando en cifras globales el



disco compacto continua siendo el proveedor de los mayores ingresos para la
industria musical.

Lo importante antes de adentrarse a la complejidad de la industria musical y
sobre todo antes de ejercer algun tipo de juicio a favor o en contra de las
acciones tomadas por éstas, es importante diferenciar entre el formato de un
producto y el producto principal.

1.1.1. Componentes de la musica

De forma simple, un disco compacto es un producto. Pero ademas es un
formato por medio del cual se distribuye un producto principal, el cual es, por
supuesto, la musica en si.

La musica es un conjunto de informacién que puede ser distribuida a través de
diferentes formatos y vendida de distintas formas. Alrededor de la musica
existen distintos aspectos a tomar en cuenta para que pueda existir como tal. A
partir de su creacion, existen tres componente primordiales que nos permiten
experimentar la sensacion de escuchar una pieza musical, los cuales son™:

a) El artista interprete,
b) lainterpretacion o ejecucion y
c) la composicién musical.

El artista interprete (a) atrae a la audiencia en primer lugar por sus aptitudes
musicales, pero cada dia mas en el mercado musical lo logra por medio de su
personalidad, imagen y otras caracteristicas. Los interpretes son en cierto
sentido el “producto” que los sellos discograficos promueven con la finalidad de
construir la carrera del artista y asegurar la generacion de ingresos para ambas
partes interesadas.

La venta directa del interprete se da gracias su presentacion en conciertos,
television, peliculas y cualquier otro medio por el cual el interprete, como
personalidad, es expuesto ante audiencias.

La interpretacibn o ejecucion (b) se encuentra ligada al interprete pero
mantiene ciertas diferencias a la hora de ser vendida. Es en esencia la
presentacion de la musica del artista; la expresion auditiva del interprete. La
forma de explotar la ejecuciéon es a través de su distribucion en discos,
transmision en programas de radios, presentarla en una pelicula 0 en un
videoclip, mostrarla en un comercial y muchas otras formas.

Por ultimo, la composicion musical (c) es la base del negocio musical, sin ella el
interprete ni la ejecucion existiria. Se trata de una propiedad intelectual: una
representacion mental que, sin embargo, s6lo genera ingresos si es presentada
al publico por medio de la interpretacion en un papel o en una grabacién. La

1 Summers, Jodi, Making and marketing music : the musician’s guide to financing, distributing, and
promoting albums, Allworth. New York 1999. p 44



forma en que es vendida la composicion musical es a través de licencias para
ser ejecutada por diferentes interpretes, ser interpretada en algun medio o a
través de partituras.

Ahora la pregunta es como una propiedad intelectual puede generar ingresos y
sobre todo mantener activa una industria tan grande como es la musical, en
donde los ingresos anuales superan los 20 mil millones de ddlares, da abasto
para mantener complejas estructuras de marketing y busqueda de talentos asi
como la construccion de las carreras de sus artistas. La respuesta esta en su
estructura de trabajo.

1.1.2. Estructura de la industria musical

En general podemos encontrar cuatro elementos propios de la industria
musical®, ellos son:

a) Los compositores e interpretes de la obra musical,
b) las casas editoras y disqueras

c) los distribuidores y comercializadores de la musica (incluye a los
editores de partituras, las sociedades recolectoras de regalias,
empresas de “sincronizacion” y vendedores minoristas) y

d) el consumidor

Los compositores se encargan de crear la obra musical y entregarsela a una
casa editora (las cuales suelen ser operadas por una disquera) en donde la
composicion podra ser interpretada por algun intérprete (a menos de que el
intérprete sea el compositor mismo) o reproducida en publicidad, televisién o
peliculas, entre otras opciones.

Suponiendo que el compositor unicamente venda los derechos de su obra, mas
no la interprete ni la grabe, la casa editora compra al artista los derechos de
autor por la composicion y de ahi puede realizar tres acciones:

1) ofrecer la licencia de la obra a una casa editora de partituras a cambio
de regalias;

2) ofrecer licencias de sincronizacion, la cual es usada para permitir a
terceros “sincronizar’ una composicion musical con la imagen y dialogos
de una pelicula, serie, etc., (es decir se otorga el derecho de utilizar la
composicion, en donde el comprador se encarga de buscar la forma en
que sera interpretada dentro de su sincronizacion, pero no se le permite
utilizar una ejecucidén en especifico, digamos la misma composicién
grabada por otro artista) esto a cambio del pago de una cuota por
sincronizacion, o

2 “Music industry music, revenue and licence flow” EMI Music Group
http://www.emi.com/staticFiles/fe/28/0,12641~141566,00.pdf Publicado en 2008



3) entregar los derechos de interpretacion (mas no los de autor) a una
sociedad recolectora de regalias (denominadas compafias de
concesion de licencias a terceros) a cambio de regalias mecanicas
(lamadas asi por ser el pago percibido por el derecho de interpretar una
composicion, diferente a una interpretacion cierto artista en especifico).
Un porcentaje de estas regalias son dirigidas al compositor. Por su parte
la sociedad recolectora distribuye la composicidn para ser usada en
actuaciones en publico como en transmisiones de radio, eventos
publicos y presentaciones en vivo.

Ademas, una parte de los ingresos percibidos por las casas editoras son
dirigidos a gastos generales.

En el caso de que se parta que el interprete musical y el compositor sean la
misma persona, éste le entrega su grabacion a una compafia disquera a
cambio de regalias.

La compaiia disquera unicamente realiza una accion con la grabacion: la
ofrece a vendedores minoristas (ya sea de discos compacto o archivos
digitales) a cambio del precio de las ventas al mayoreo. Sin embargo la
disquera también puede percibir regalias por derechos de interpretacion por
parte de las sociedades recolectoras, o bien, entregarle a éstas regalias
mecanicas.

El vendedor por su cuenta se encarga de ofrecer la grabaciéon al consumidor
quien paga el precio minorista.

El siguiente cuadro sintetiza el flujo de la musica, los ingresos y las licencias
dentro de la industria musical.



Flujos de la musica, ingresos y licencias en la musica®
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1.2. El declive del mercado musical

La Federacion Internacional de la Industria Fonografica (IFPI, por sus siglas en
inglés) es la encargada de publicar las estadisticas globales sobre el mercado de
la industria musical®. De la misma manera como se ha venido dando en los tltimos
afnos, los datos arrojados apuntan hacia una severa crisis en el mercado musical
en todos sus formatos.

Nuestro pais no se escapa de dichos datos alarmantes. Las ganancias generadas
por la venta de obras musicales en todos sus formatos, tan sélo en México, cayé
un 22% en el 2008 en comparacién con el afo anterior. Las ventas en discos
fisicos han venido en declive mientras que el mercado digital se ha mantenido
relativamente estable en relacion con los datos del 2007°. Las causas de esta
crisis en la industria musical se atribuyen al constante crecimiento de descargas
no legalizadas en redes de intercambio de archivos a través de Internet y la
pirateria fisica, dos factores que han golpeado por igual al mercado mundial.

Para los afos posteriores se ha ido alcanzando cierta estabilidad en la industria
musical mexicana, pues aunque las ventas fisicas siguen disminuyendo, la
entrada de formatos digitales ha logrado que para el afno 2009 y 2010 el total de
ventas haya ascendido en un 0.2% y 0.9% respectivamente®.

La problematica en la industria musical se ha incrementado en toda América
Latina en gran medida por el creciente acceso a Internet con banda ancha que
experimentan los habitantes de estas regiones. En México, segun datos de Ipsos
Media7, durante el 2008, crecid a 14 millones el numero de personas que
descargan musica de manera ilegal via Internet. cerca del doble del numero
estimado en 2007.

Pese a estos numeros, los datos mundiales ubican a México como el segundo
mercado mas importante en toda Latinoamérica sélo después de Brasil. Con
respecto a las posiciones globales, el mercado nacional se encuentra en el
peldafio numero 16, resultado del promedio de los resultados de las ventas fisicas
(en donde México se ubica en el numero 15), las ventas digitales (18) y regalias
por el uso publico de musica grabada, tabla en la que México cae hasta la posicion
numero 41.

4]FPI, Recording Industry in Numbers 2009: The definitive source of global music market
information. Reino Unido 2009.p 78

5 Ibid, p. 15

6 IFPI, Recording Industry in Numbers 2011: The definitive source of global music market
information. Reino Unido 2011. p 81

7 Ibid, p. 78



Porcentaje de los ingresos globales de la industria musical®

Ingresos globales en la industria

. Porcentaje . Porcentaje
Pais - Pais .
mundial mundial
1|E.E. U.U. 27.00% 11 | Brasil 1.20%
2| Japdn 22.30% 12 | Rusia 1.20%
3 | Reino Unido 10.00% 13 | Suiza 1.00%
4 | Alemania 8.80% 14 | Bélgica 1.00%
5| Francia 5.70% 15 | Austria 0.80%
6 | Canada 2.50% 16 | México 0.80%
7 | Australia 2.10% 17 | Suecia 0.80%
8 | Italia 1.80% 18 | Corea del Sur 0.80%
9| Espafna 1.60% 19 | India 0.80%
10| Holanda 1.50% 20 | Dinamarca 0.70%

Como se puede observar, Brasil (en el puesto 11) y México (16) son los unicos
paises de América Latina considerados dentro de los veinte mercados mas fuertes
dentro de la industria musical. Sin embargo, como se coment6 con anterioridad, el
mercado nacional ha retrocedido en un 22% de sus ventas en comparacion con el
afno 2007, siendo el pais con el retroceso mas grande de la lista, con peores
numeros que Estados Unidos (-18.6%) e Italia (-17%), por lo que es muy probable
qgue en los anos posteriores México salga de esta lista.

Brasil, por su parte ha incrementado sus ventas en un 8.1%, siendo el segundo
mercado a nivel mundial con mejor crecimiento, solo detras del mercado
surcoreano el cual presenta un crecimiento del 16%. Ademas, el pais
sudamericano y Corea del Sur son dos de los tres uUnicos paises (junto con la
India) que presentan numeros positivos en cuanto al valor del mercado en esta
lista de los veinte mejores mercados del mundo.

8 Vid, nota 2



Porcentaje de los ingresos mundiales del mercado digital de la musica®

Ingresos globales en la industria digital

g Porcentaje 2 Porcentaje
Pais : Pais .

mundial mundial
1|E.E. U.U. 47.10% 11 | Espana 0.80%
2 |Japon 21.70% 12| India 0.80%
3 | Reino Unido 6.70% 13| Indonesia 0.80%
4 | Francia 4.20% 14| ltalia 0.80%
5 | Alemania 3.20% 15 | Tailandia 0.70%
6 | Corea del Sur 2.20% 16 | Bélgica 0.50%
7 | Canada 2.00% 17 | Dinamarca 0.50%
8 | Australia 1.40% 18 | México 0.40%
9 [China 1.30% 19 | Holanda 0.40%
10 | Brasil 0.80% 20 | Suiza 0.40%

En el rubro de la industria digital México desciende dos peldafios en comparacion
con la tabla general. Haciendo el contraste con el mercado mas parecido dentro
de la lista como lo es el brasilefio, encontramos en los indicadores digitales que en
México existe en total 23.9 millones de usuarios de Internet, conectados en un
total de 7.1 millones de lineas de banda ancha en todo el territorio nacional. Brasil,
por otro lado, cuenta con 67.5 millones de internautas distribuidos en 9.4 millones
de lineas de banda ancha. Sin embargo el verdadero avance de este pais se debe
en gran medida al eficiente trabajo de la CNCP (concejo antipirateria del gobierno
de Brasil) ademas de la fusion de los cuerpos policiacos de antipirateria de
peliculas y de musica grabada. Estas medidas consiguieron disminuir el ritmo del
crecimiento de la pirateria de un 55% a un 48% durante el 2007 y 2008.

El mercado digital de la musica en México se mantiene muy reducido a pesar de
que han alcanzado importantes desarrollos durante el 2008 las dos principales
tiendas de musica en linea: Tarabu y Beon (este ultimo recientemente aliado con
la tienda en linea de la cadena Mixup). Pero es en el sector de la telefonia celular
en donde el mercado digital ha encontrado la mayoria de sus ingresos, ya sea por
la adquisicién de celulares con musica cargada previamente en la fabrica o por la
compra de tonos reales, los cuales se han vuelto muy populares a partir de los
avances tecnoldgicos que permiten reproducir estos formatos en los celulares.

9 Vid, nota 2

10 1bid, p. 74
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Porcentaje de los ingresos mundiales por regalias por el uso publico de la musica

grabada"’

¢ Porcentaje o Porcentaje
Pais . Pais .

mundial mundial

1 | Reino Unido 16.80% 11 |Canada 2.50%
2 | Alemania 11.00% 12 | Dinamarca 1.80%
3 | Francia 10.70% 13 | Austria 1.70%
4 | Japén 9.10% 14 | Brasil 1.60%
5| EE. UU. 6.80% 15 | Australia 1.60%
6 | Holanda 6.10% 16 | Suecia 1.60%
7 | Espafia 4.50% 17 | Finlandia 1.30%
8 | Italia 3.60% 18 | Noruega 1.30%
9 | Bélgica 3.20% 19 | Israel 0.80%
10| India 2.70% 20 | Hungria 0.80%
41 | México 0.10%

Llama la atencion el declive que sufre el mercado nacional con respecto al pago
de regalias por el uso publico de musica grabada. Este tipo de regalias las
perciben las compafias disqueras por parte de empresas recolectoras,
denominadas compafiias de concesion de licencias a terceros, por el uso de
musica grabada en radio, television y eventos publicos.

En México la compafia encargada de recaudar las regalias por el uso publico de
musica grabada es la Sociedad Mexicana de Productores de Fonogramas
(Somexfon). Sin embargo, el pago por regalias es una medida que fue aprobada
desde el 2001 después de muchos afios en que este pago era inexistente, por lo
que la Somexfon se ha encontrado con la falta de iniciativa por parte de los
establecimientos publicos para pagar dichas regalias, asi como con un déficit en
su estructura para la recaudacion a nivel nacional. Estos hechos explican por qué
nuestro pais cae hasta el puesto 41 en este rubro.

1.3. La musica que se escucha en México

Antes de analizar los géneros mas escuchados en México, conviene delimitar
ciertos conceptos que nos ayudaran a entender la forma en que el negocio
internacional de la musica esta conformado basicamente por la denominada

11 Vid, nota 2

12 Diario Oficial de la Federacion, publicado el 6 de julio del afio 2001.
http://www.somexfon.com/ 21 octubre 2009
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musica popular y no por la musica clasica (nombre erroneo de la musica de
concierto).

Basandose en lo escrito por Juan Arturo Brennan'®, podemos diferenciar dos tipos
de géneros en la musica: popular y clasico, aunque la “musica clasica” es en
realidad uno de los periodos en los que se divide a la musica de concierto (término
imperfecto, pero mas aceptado para denominar a esta musica debido a que fue
hecha para ser interpretada en conciertos) Los otros periodos son el medieval,
renacentista, barroco y romantico. EI nombre genérico de “musica clasica” fue
acunado debido a que dentro de la musica de concierto, la renacentista v,
sobretodo, la clasica son los géneros mas populares entre la gente y los musicos.

Justo aqui comienza otra cuestion para diferenciar la musica popular de la musica
clasica (la cual ya quedod aclarada se denominara “musica de concierto”). Bajo
esta denominacion, la musica popular es la musica hecha por y para el pueblo y
que, por ende, tiene una audiencia numerosa, muy superior a la de la musica de
concierto, aunque no por ello significa que no exista musica de concierto popular.
Actualmente, algunos de los géneros denominados como musica popular en
Meéxico son el bolero, la cancidén ranchera y el son jarocho.

También encontramos la musica comercial, la cual puede o no ser parte de la
musica popular. Si ésta va desligada al sentimiento y reflejo de la manera de
pensar y sentir del pueblo, se puede concluir que se trata de musica comercial no
popular (no por no ser del agrado de numerosas personas, sino por estar alejada
del pueblo). También, dentro de la musica comercial podemos encontrar a la
utilizada con fines de venta como podria ser la musica de un anuncio de radio o
television.

Ademas de estos géneros, podemos distinguir un tercero: la musica folclérica, que
vendria siendo la musica popular antigua de una region, creada y desarrollada por
las culturas autdctonas de cada pais. Con el paso del tiempo es comun que esta
musica vaya adquiriendo una mezcla de otros géneros por lo cual pierde su
caracter folclorico, aunque no por ello deja de ser popular, como podria ser el caso
de la banda sinaloense, un género muy comercial y popular en México.

Podemos concluir que en México la musica mas escuchada es la musica popular y
la musica comercial, en donde encontramos géneros que han dejado de ser
folcloricos al ser mezclados con otros ritmos mas aceptados por el publico; o bien,
podemos hallar géneros extranjeros adaptados al pensamiento e ideologia
nacional, como el rock y sus derivados. Para evitar confusiones, de aqui en
adelante se denominaran ambos géneros bajo el solo nombre de musica popular.

Ahora bien, la musica popular que se escucha actualmente en México es muy
variada. Por lo general se sigue la misma tendencia global en que los artistas con
mayor longevidad dentro del mercado musical son los poseedores de los puestos

13 Brennan, Juan Arturo, Cémo acercarse a la musica, Consejo Nacional Para la Cultura y las
Artes, México 2001. p 21-38

12



mas altos en las listas de popularidad. Por tomar un ejemplo, segun datos
obtenidos por Ipsos MediaCT™, en el afio 2008 el artista con mayores ventas fue
Vicente Fernandez con su album Para siempre, uno de sus casi sesenta discos
que ha grabado desde su primer vinilo del afio 1968.

Contrario a lo que se piensa, los géneros ranchero y banda no son los unicos
estilos predominantes en las listas de los mejor vendidos. Durante dicho afo, el
cantante Luis Miguel se posicion6 en el segundo lugar de los discos mejor
vendidos con su album de balada pop Cémplices. En la lista aparece también la
rockera Julieta Venegas, situada en el séptimo puesto gracias a su disco
Unplugged, realizado en conjunto con la cadena MTV. Mana, agrupacion rock- pop
se encuentra en el lugar numero nueve con su octavo disco en estudio, Arde el
cielo. La siguiente tabla muestra a detalle las posiciones de los discos mas
vendidos durante el afio 2008.

Discos mejor venidos en México durante el afo 2008™

Discos mejor vendidos en 2008

Artista Album Compafiia

1| Vicente Fernandez Para Siempre Sony Music

2 | Luis Miguel Complices Warner Music

3| Alejandro Fernandez |De noche: Clasicos a mi manera Sony Music

4 | Alejandro Fernandez |15 afos de Exito Sony Music

5| Emmanuel Retro en Vivo Universal Music

6 | Madonna Hard Candy Warner Music

7 | Julieta Venegas MTV Unplugged Sony Music

8 | Nigga Te Quiero TEMI

9| Mana Arde el Cielo Warner Music
10 | Jonas Brothers Jonas Brothers Universal Music

Si bien, el mercado musical en México puede considerarse predominado por
artistas de géneros nacionales como ranchero o banda, la realidad es que los
datos posicionan en las listas de popularidad a los artistas con mayor trayectoria
asi como a artistas internacionales.

14 IFPI, Op. Cit. 79

15 Jbid.
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1.4. Las compaiiias disqueras en México

Otro dato importante a destacar es la supremacia de los sellos mas importantes
del mundo en el mercado musical en México. El denominado grupo del “Big Four”
se encuentra conformado por las cuatro compafias disqueras mas grandes y
poseedoras del 71.6% del mercado total de la musica en todo el planeta. Ya sea
de modo directo o a través de sus multiples sub-sellos, estas verdaderas
industrias culturales se reparten las ventas musicales de la siguiente manera (se
agreg1a6 una breve descripcidén de las disqueras proporcionada por sus paginas en
linea)™:

1.4.1. Grandes disqueras

1. Universal Music Group — 25.5%. Universal Music Group (UMG) es la
principal compafia musical del mundo y consta de dos actividades
principales: la musica grabada y music publishing’” (edicién musical).

La empresa descubre, desarrolla, comercializa, y distribuye musica a través
de una red de filiales, empresas conjuntas y licencias en 77 paises, que
representan el 98% del mercado de la musica. UMG también vende y
distribuye productos de musica y de video en formato DVD, asi como
licencias de grabaciones fomentando la distribucion legal de musica online
a través de cable, celulares y redes satelitales. UMG incluye Universal
Music Latin Entertainment, la compafia lider de la musica latina. La
compania editora de musica de UMG, la Universal Music Publishing Group,
es la empresa editorial lider en el mundo; ella posee y adquiere los
derechos de las composiciones musicales y licencias para su uso en
grabaciones y usos relacionados, tales como peliculas y anuncios. UMG
incluye también Bravado, su compaiia de merchandising, y Twenty-First
Artists, su divisidn de gestion de servicios, ademas de Helter Skelter, su
agencia de musica en vivo. Fuera de América del Norte, Universal Music
Group International es la divisién que administra los negocios de UMG'®.

2. Sony Music Entertainment — 21.5%. Es la segunda empresa de musica
grabada mas grande del mundo, perteneciente al denominado “Big Four” de
las industrias de la musica. Es una subsidiaria del gigante de los productos
electronicos Sony Corporation of America. Opera principalmente gracias a

16 “IFPI releases definitive statistics on global market for recorded music” IFPI
http://www.ifpi.org/content/section_news/20050802.html Agosto 2005

17 Music Publishing es el negocio de adquirir, proteger, administrar y explotar los derechos de las
composiciones musicales. Es un negocio basado en las canciones por si mismas, en comparaci6n con las
grabaciones en donde dichas canciones son interpretadas. Fuente:
http://www.emi.com/page/emi/AboutEMI

18 “Universal Music Group Overview” Universal Music http://new.umusic.com/overview.aspx
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sus sub-sellos mas fuertes como son Columbia Records, Epic Records y
RCA Records. Cuenta con una lista de artistas de la talla de Celine Dion,
Alicia Keys, Bruce Springsteen y Justin Timberlake. Sony Music
Entertainment es propietario de RED Distribution, distribuidora de mas de
50 sellos independientes. La empresa dejo de llamarse Sony BMG Music
Entertainment en agosto del 2008, cuando adquirié por completo la
Bertelsmann Music Group, su socio principal desde agosto del 2004."

EMI Group — 13.4% EMI Group es una de las companias musicales lideres
del mundo. Casa de algunos de los mas exitosos y mejor conocidos
artistas, compositores y catalogos de la musica.

A través de sus compaifiias y redes de licencias, EMI es capaz de servir a
sus artistas, escritores y consumidores de todo el mundo.

Cuenta con dos lineas operacionales: EMI Music y EMI Music Publishing.

EMI Music une a artistas con sus seguidores a través de la accion y
creando valor donde sea que la musica se experimente. Para hacer esto de
manera mas efectiva divide sus operaciones en tres unidades de negocio:
New Music, Catalogue y Music Services. Cabe destacar que EMI cuenta
con artistas de la talla de The Beatles, Queen, Pink Floyd, Iron Maiden y
Robbie Williams. Este conjunto de artistas ha sido formado en gran medida
gracias a que EMI fue la primera empresa en contar con un grupo de
A&R?, del que resalta George Martin, productor musical que llevé a The
Batles a EMI.

EMi Music Publishing es una de las mas creativas editoriales de la musica,
con uno de los mejores catalogos que se pudiera armar en toda la musica,
con canciones como “New York New York”, “Bohemian Rhapsody”, “Over
the Rainbow” y “Singin’ in the Rain”. %’

Warner Music Group — 11.3%. Warner Music Group Corp. (WMG) es la
unica compania musical importante en el mundo que cotiza en la bolsa de
valores. Esta formada por un conjunto de empresas cuya funcién es
garantizar a largo plazo el éxito comercial y financiero de sus artistas, asi
como proporcionar a los consumidores la mas alta calidad de contenidos en

19 “Sony

Music Company Description” por parte de la empresa de investigacién de compafifas Hoover’s.

http://www.hoovers.com/sony-music/--ID__135429--/free-co-profile.xhtml Octubre 2009

20 Artists and repertoire (A&R) es una divisién de las compafifas disqueras encargadas de la busqueda
de talentos y desarrollo artistico de los musicos. Actiia también como el lazo de unién entre los artistas
y las disqueras. Fuente: “The problem with music” por el productor musical Steve Albini
http://web.archive.org/web/20070928182458 /http://www.negativland.com/albini.html

21 “About EMI” EMI Music Group http://www.emi.com/page/emi/AboutEMI Publicado en Noviembre

de 2009
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musica disponibles. WMG cuenta con servicios en negocios de la musica
grabada asi como en el negocio de Music Publishing.

WMG es lider en el repertorio nacional e internacional, ademas de contar
con algunas de las disqueras mejor conocidas. Ademas, WMG opera a
través de numerosas filiales y licenciatarios en mas de 50 paises.

Su negocio musical incluye cada vez mas servicios a sus artistas, los
cuales ofrecen a sus artistas servicios de administracion, merchandising,
giras, club de fans, boletos VIP y patrocinios.

La principal editora musical de WMG, Warner/Chappell Music, es uno de los
editores musicales lideres en el mundo, con un catalogo mayor a un millén
de canciones y de mas de 65’000 compositores.?

5. Disqueras independientes — 22.6%

1.4.2. Disqueras independientes

Las compafias disqueras independientes son, en teoria, denominadas de esta
manera debido a que no se hayan dentro del grupo de los cuatro grandes sellos.
Asi, un sello de magnitud considerable como Hollywood Records (propiedad de
The Walt Disney Company) entraria en la categoria de disquera independiente.
Sin embargo, actualmente el concepto de disquera independiente es referido a las
companias encargadas de difundir musica de caracter contracultural y que el “Big
Four” dificilmente firmaria.

En México también existen companias independientes muy importantes que son
las encargadas de firmar y apoyar a un numero considerable de nuevas
propuestas musicales. Las disqueras independientes mas importantes del pais
segun la IFPI son las siguientes (en orden alfabético):

* Compafia Fonografica Internacional. Disquera enfocada en los géneros
balada, bolero y trova. Conocida simplemente como IM Discos, nace bajo el
nombre de Cintas y Discos Melody en el ano 1985, y pasa poco después a ser
parte de Grupo Televisa. Cuenta con presencia en Estados Unidos como IM
Records con sede en Los Angeles, California. Algunos de sus artistas mas
importantes son Napoléon, Manoella Torres, Chamin Correa, Los Locos del
Ritmo y Oscar Chavez.

e Discos Ciudad. Nace en 1991 en la llamada Tierra Caliente, zona ubicada en la
parte mas calida de la sierra que parte los estados de Guerrero, Edo. de
México y Michoacan, con el fin de apoyar a los talentos de dicha region, en
donde se concentra una gran cantidad de artistas de género ranchero y

22 “Warner Music Group Overview” Warner Music http://www.wmg.com/ Publicado en Noviembre del
2009
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“tecnobanda”. Cuenta con su propia distribuidora en Estados Unidos, ARA
Records, asi como afiliaciones con Phonodisc Records y Yenz Records en
Argentina, distribuidoras encargadas de la difusion en toda Sudamérica. Discos
Ciudad ofrece servicios de grabacion y maquila para producciones
independientes a través de su sello Digital Records. Ademas cuenta con su
propzi? agencia de representacion artistica denominada Fama Promotions
Int’l.

Discos Denver. Companiia mexicana de grabacion y distribucion de Rock, con
un catdlogo de mas de 400 propuestas nuevas y undergorund®® del rock
mexicano en todas sus variantes, asi como de diversos géneros no tan
difundidos comercialmente por empresas trasnacionales en México.

Es el principal promotor de las propuestas underground del género rockero,
con un catalogo que incluye a artistas como Haragan y Cia., Liran Roll, Luzbel
y Kenny y los Eléctricos®™. Estas dos Ultimas bandas llegaron a tener cierta
popularidad e incluso firmaban sus discos con disqueras trasnacionales, sin
embargo debido a su declive artistico se hayan actualmente con dicho sello.

Discos Musart/Balboa Records. Sello encargado de la grabacion y difusion de
la musica regional mexicana. Fundada en 1948 bajo el nombre de Discos
Musart, con el paso de los afios se unid con el sello Balboa Records para la
distribucion en Estados Unidos, asi como con Balboa Records and Panart en
Venezuela. Anteriormente se encargaba de difundir los discos de diversos
sellos que no contaban con distribuidores en nuestro pais, como Capitol
Records, por lo que Discos Musart se encargd de distribuir los discos de The
Beatles hasta 1965 cuando Capitol abrié su distribuidor en México. Cuenta con
artistas como Joan Sebastian, Paquita la del Barrio, Los Angeles Azules,
Caballo Dorado y La Llegadora Banda Sinaloense.?®

Mexican Records. Fundada en 2003, es una empresa dedicada a la
comercializacién de la musica de todos los géneros, especialmente enfocada
en la musica tropical.

“Con mas de 1’200 productos registrados, Mexican Records sigue adelante en
administracion 'y seguimiento, realizando contactos permanentes con
producciones nuevas, licencias nacionales e internacionales, con clientes,

23 “Quiénes Somos” Discos Ciudad http://www.discosciudad.com/DC/quienes/QuienesSomos.html
Publicado en Noviembre del 2009

24 Término inglés con el que se designa a los movimientos contraculturales, considerados alternos o
contrarios a los movimientos de la cultura principal o mainstream.

25 Catalogo Discos Denver http://www.discosdenver.net/principal.html Revisado en Noviembre 2009

26 Catalogo Balboa Records http://www.balboarecords.com/ Revisado en Noviembre 2009
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vendedores y promotores, al igual que con otros medios y portales de Internet
reportando en general mejores beneficios econdmicos.”*’

Su catalogo incluye artistas como Margarita “La Diosa de la Cumbia”, la Sonora
Dinamita, la Nueva Sonora Matancera y Tatiana entre otros.

* Multimusic. Disquera especializada en discos Karaoke. Segun su sitio en linea,
Multimusic se fundd hace 25 afos, destacando como una disquera
especializada en musica instrumental y actualmente es la compainia lider en
Multi-Pistas y Multi-Karaoke®®. Su catalogo esta formado por recopilaciones en
Karaoke, principalmente de géneros banda, ranchero, cumbia y balada.

* Producciones fonograficas Jasper. Empresa fundada en 1989, dedicada junto a
su sello Titanio Record’s a la creacion y distribucion de material fonografico y
videografico de diversos géneros, especialmente mariachi, regional mexicano,
rock de los sesenta, folclor latinoamericano, danzén, duranguense y sonidero.
La empresa cuenta con tres departamentos encargados de la grabacion de los
artistas, disefio grafico y videograbacion. Cuenta ademas con un evento de
difusion denominado Reventéon Sonidero, dirigido a un total de 40000
personas.

La particularidad de la mayoria de estas disqueras, encargadas de dar a conocer
gran parte del nuevo talento nacional, es su especializacion en musica regional, ya
sea ranchera, banda o duranguense, e incluso suelen dar mayor promocion a
propuestas extranjeras de ritmos tropicales. Discos Denver hace la excepcion al
ser un sello especializado en la musica rock, enfocada principalmente en el género
rock urbano y ska.

Por su parte, las cuatro grandes compafias disqueras encuentran numerosas
dificultades para poder firmar y apoyar a nuevos talentos. El principal problema es
la falta de recursos para apoyar artistas noveles, pues cada afio es éste el rubro
que dichos sellos recortan ante el declive de las ventas de sus discos fisicos.

Ademas, es necesario decir lo compleja que puede resultar la estructura para
canalizar talentos dentro de las disqueras. Por lo general los nuevos musicos
deben de ser promovidos por algin manager®®, agencia de talentos o musicos
firmados por la disquera, entre otros, para ser sugeridos a la direccion de A&R
(Artistas y Repertorio), una division dentro de las compafias disqueras

27 “Quiénes somos” http://www.mexicanrecords.com.mx/mexican-records.htm Revisado en
Noviembre 2009

28 “Acerca” Multimusi http://www.multimusicmexico.com/20068_323.asp Revisado en Noviembre del
2009

29 Palabra aceptada por la Real Academia Espafiola adaptada del inglés manager cuyo significado es,
entre otros, representante de un artista. Fuente: Diccionario de la Lengua Espafiola. Vigésima segunda
edicién.
http://buscon.rae.es/drael/SrvltGUIBusUsual?TIPO_HTML=2&TIPO_BUS=3&LEMA=m%C3%Alnager
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encargadas de la busqueda de nuevos talentos. Sobra decir que todos estos
mecanismos resultan obsoletos para promover la gran cantidad de musicos y
estilos surgiendo dia a dia alrededor del mundo.

Es ahi en donde entraria el papel de las disqueras independientes, encargadas de
dar voz a estas nuevas propuestas. Sin embargo, como hemos visto en el caso del
mercado mexicano, las puertas para un género tan ligado a los jovenes y a su
cultura como lo es el rock se encuentran en una posicion muy estrecha, dando
cabida a un grupo muy pequeno de agrupaciones y excluyendo a la gran mayoria,
incapaces de darse a conocer en un mercado regido por unas pocas casas
disqueras.

Cabe preguntarse, entonces, si la musica rock de caracter nacional es un género
capaz de ser llevado al mainstream30, rentable en un mercado donde las ventas se
dan gracias a los artistas consolidados y mas longevos. Para responder esto es
necesario analizar al consumidor mexicano de la musica.

1.5. El consumidor mexicano

Para entender el mercado musical en cada pais en donde tiene presencia la IFPI,
uno de los indicadores principales a tomar en cuenta es la edad promedio en la
poblacion. Este dato suele darnos una imagen general del comportamiento del
consumidor: su capacidad adquisitiva, sus gustos musicales, los medios que
consume, el contacto con las nuevas tecnologias y el impacto que tiene la
publicidad en ellos.

En México la edad promedio de la poblacién es de 26 anos. A diferencia de
muchos paises, nuestra sociedad es joven si se compara con los 44 afios de
Japon, los 40 anos promedio en Canada y Reino Unido o los 37 anos de edad
media de Estados Unidos. Estos datos se nivelan si se comparan con la edad
promedio de los paises latinoamericanos como Ecuador y sus 24 anos, o Peru
también con 26.

Al tratarse de un mercado de consumidores jovenes, es comun que el consumidor
mexicano busque estar a la moda y uno de los medios mas concurridos para
satisfacer dicho gusto es Internet. Inclusive actualmente los nuevos modelos de
marketing (como los veremos en el punto 1.5 “Los Nuevos modelos en el negocio
musical”’) van encaminados hacia la vida en linea: se busca que la experiencia
musical sea a través de la red, desde la introduccion de una nueva obra hasta el
momento de compra.

30 Término inglés que significa corriente principal y es utilizado para referirse a los gustos y
preferencias aceptados en sociedad. Se opone al término underground.
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El problema recae en la falta de recursos del consumidor joven para poder
comprar en linea pues no cuenta con tarjeta de crédito, indispensable para
efectuar la compra. Sin embargo, no por eso se va a dejar de satisfacer el gusto
por la musica. El consumidor joven busca alternativas como la descarga de la
musica por medio de redes de intercambio o recurrira a la pirateria.

Dicho lo anterior es que podemos entender la causa de que en México las ventas
digitales sea muy inferiores a las fisicas, y sobretodo en un mercado mundial en el
que los modelos apuntan mayores ganancias en el mercado digital. La siguiente
tabla muestra el estado actual en dicho rubro:

Ventas en musica grabada por sector.*’

Ventas fisicas
B Ventas digitales

89%

Sin embargo, estos datos no tratan de decirnos que el consumidor joven se
encuentra reacio a adquirir contenidos digitales. Uno de los productos que mejor
se ha posicionado entre el mercado joven (y en general dentro de nuestro pais)
son los celulares, un dispositivo por medio del cual el mercado musical ha
avanzado ya sea por la descarga de tonos reales o por contenidos precargados.
Los numeros lo ejemplifican todo: en un pais con alrededor 110 millones de
mexicanos, 77.4 millones de ellos cuentan con un celular.

1.5.1 El valor del rock mexicano para el consumidor joven.

Pero ahora vuelve la pregunta, ¢el rock, y sobretodo el rock nacional, un género
tan afin a la cultura juvenil, es un género rentable dentro del mercado nacional de
la musica? Se tratara de responder esta pregunta continuando con los datos
obtenidos.

Un factor muy importante a tomar en cuenta es la edad promedio del consumidor
mexicano, es decir 26 anos. Partiendo de eso encontramos la mayor capacidad de
inversion en musica dentro del grupo de consumidores de entre 18 y 25 anios, tal
como lo muestra el siguiente cuadro:

311FPI, Op. Cit. 79
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Ventas por edades en el mercado musical legal en México®

Ventas por edad
12-17 11%
18-25 24%
26-35 25%
36-45 16%
46-55 17%

55+ 7%

No obstante, segun datos obtenidos por Ipsos MediaCT en México, demuestran
que el 90% del intercambio de archivos de musica se da en usuarios de Internet
de entre 12 y 26 anos. Es decir, el consumidor de estas edades, mayoritario en el
mercado musical con una presencia del 35%, busca primordialmente obtener su
musica favorita a través del intercambio gratuito de archivos y por descargas no
legalizadas.

Estos datos resultan mas impactantes si tomamos en cuentan que segun estas
investigaciones, el 39% de usuarios de Internet que realizan descargas no
legalizadas se encuentran en un nivel socioeconémico AB/C+%, demostrando que
inclusive en los sectores con mayores posibilidades econdmicas, la busqueda y
descarga de musica de moda y dirigida a estos jovenes se da por medio de los
servidores de intercambio de musica gratuita de forma no legalizada.

Asi pues, el consumidor joven existe ampliamente dentro del mercado musical, sin
embargo es silencioso en cuestion econdmica. Busca la musica que esté de moda
y sobretodo aquella que se adapte a su ideologia: casi 2 millones de bandas de
rock registradas en Myspace Music®* no pueden ser producto de una moda
pasajera. No obstante, sus limitaciones econdmicas le impiden al consumidor
joven realizar fuertes inversiones de dinero para obtener la musica de sus artistas
favoritos por lo que acude a redes de intercambio de archivos para conseguirla. La
industria musical atenta a este caso de magnitud global busca adaptar nuevos
modelos y plataformas para otorgar a los consumidores mas jovenes acceso legal
a la musica que quieren oir.

1.6. La caza de talentos

Debido a la presién ejercida por las grandes industrias disqueras, los gobiernos de
distintos paises enfatizan en la necesidad de poner un alto a las redes de

32 [FPI, Op. Cit. p. 79
33 Ibid, p. 10

34 “Géneros destacados”, en esta seccion se organizan por género y cantidad de bandas existentes en My
Space.URL: http://music.myspace.com/
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intercambio de archivos de manera no legalizada asi como promulgar leyes mas
rigidas para combatir la pirateria fisica. Sin embargo, el mismo presidente y
director ejecutivo de la IFPI, John Kennedy, considera que los debates y los
plebiscitos elaborados en estos paises no solucionaran nada. Segun la misma
Federacion, para el desarrollo de un mercado musical sustentable en esta era
digital es necesario reconocer el valor de la creatividad musical, darle su lugar a
los compositores y artistas como personas obligadas a ganarse la vida de la
misma manera que cualquiera lo haria en otro ambito laboral.

Hay quienes se preguntarian si en verdad las disqueras se preocupan por la
integridad de sus artistas o por sus propios intereses. De cualquier manera la
integracion de nuevos talentos responde a varios factores.

Alejandro Abaroa, A&R de Warner Music México, explica®® que su trabajo no es
s6lo descubrir artistas con potencial, sino también buscar proyectos que le puedan
dar prestigio a la disquera, consolidar su elenco y darle continuidad al éxito de sus
estrellas prioritarias.

Asi pues, a pesar de las crisis y los rapidos cambios en el sector musical, las
empresas discograficas siguen siendo los mayores inversores en nuevos artistas.
Ellos invierten alrededor del 20 por ciento de sus ingresos en descubrir, alimentar
y desarrollar el talento®. Las habilidades y el apoyo financiero que proporcionan
permiten a los artistas concentrarse a tiempo completo en su carrera musical. Las
discograficas también puede abrir la puerta a los artistas para trabajar con los
mejores compositores y productores de estudios en el negocio.

Sin embargo, por cada artista nuevo que logra conectar con su publico y afianzar
una carrera estable dentro del negocio musical, muchos mas no logran generar los
resultados esperados por las disqueras y no existe para éstas forma alguna de
recuperar el dinero invertido en dichas nuevas propuestas. Este es el riesgo que
las compafias disqueras encaran y que aio con aino deciden tomar con mayor
cautela.

1.7. El precio de la fama

En Reino Unido la agencia de investigaciones BPI realizé un estudio sobre lo que
invierten las grandes compaiias disqueras en ese pais, aunque en realidad se
trata de una tendencia generalizada. Marketing y promocion fueron los rubros en
donde mas se invirtié con un total del 24% del total de sus ingresos durante un

35“;Cémo descubren a los artistas?” Portal de Alumnos Universidad ICEL, 2006.
http://alumnos.icel.edu.mx/index.php?option=com_content&task=view&id=101&Itemid=21

36 IFPI, Op.Cit. pp. 23
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solo afo, esto en 2007. Es decir, gran parte de los recursos de estas empresas va
a destinado a darle mas promocion a sus artistas ya consolidados.

Con respecto al monto asignado a sus departamentos de A&R, los encargados de
la busqueda de nuevos talentos, durante el periodo del 2005 al 2007 alcanzé un
promedio de 21% del total de sus ingresos. Dichos recursos son invertidos en el
departamento de A&R con la finalidad de buscar nuevos talentos que alcancen
buen éxito comercial y asi poder recuperar lo invertido y mas. Por lo tanto el monto
asignado para el departamento de A&R debe contemplar todos los servicios que
seran brindados a los artistas como son los costos de grabacién (estudio,
ingenieros y costos de produccion), elaboracion de videoclips, apoyo financiero
para giras y publicidad en distintos medios, asi como el salario del personal del
departamento.

La inversion de las disqueras para la promocion y marketing de un disco previo a
su realizacion es vital para lograr el éxito del artista. De tal modo que
investigaciones realizadas por la IFPI demuestran que el 56% de las ventas totales
de un disco se realizaran en las primeras cuatro semanas de su lanzamiento®’ .

Ademas, la competencia en el ambito artistico es feroz. Afuera existen millones de
musicos, compositores y bandas a la espera de una oportunidad para darse a
conocer, por lo que todos buscan enfilarse dentro de alguna industria musical que
les provea con los recursos econdmicos para lograrlo. Las companhias disqueras
invierten fuertes sumas de dinero con la esperanza de lograr unir al artista con sus
posibles seguidores, por lo que de antemano la disquera debe estar segura de que
el artista tiene la capacidad comercial y artistica para conseguir tantos seguidores
como sea posible.

De ahi, la selectividad y cautela de las disqueras para firmar nuevos artistas.

En nuestro pais los gastos también son muy elevados. Camilo Lara, A&R de EMI
Music México, explica que el costo de grabacion de un disco para un artista nuevo,
cuyas exigencias no pueden ser muy costosas, va de los 40 a los 60 mil ddlares,
mientras que la promocion y trabajo posterior asciende de los 100 mil a los 200 mil
dolares.

El proceso de seleccion y formacion de un artista dura cerca de nueve meses. Se
requiere de un mes para firmar a un nuevo artista, y de seis a ocho para preparar
el lanzamiento y desarrollar al artista para que esté listo.

Lo peor de todo para las disqueras es que no existen formulas para saber cual
propuesta pegara. Lara explica que hace mas de una década en promedio de
cada ocho artistas, uno pegaba fuerte. Mientras que ahora de cada seis artistas es

37 IFPI, Op. Cit. p.13
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necesario por el bien de la empresa que peguen cuatro en el gusto popular y uno
se convierta en un verdadero éxito®.

38 portal de Alumno, Op. Cit.
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Capitulo 2:

2. Estrategias de promocién en Internet

En el presente capitulo se presentan las distintas formas en que la musica llega a
diversos oidos a través de Internet, un medio mancillado por muchas empresas
dentro del negocio musical, y que, sin embargo, son esas mismas empresas las
que reconocen la necesidad de utilizar las nuevas tecnologias para revertir el
impacto negativo creciente en la industria musical.

Ademas se profundizara sobre algunas medidas tomadas por aquellas grandes
companias en conjunto con los disefiadores de estas tecnologias para generar en
el usuario nuevas experiencias para escuchar su musica favorita, en donde el uso
de sitios famosos y redes sociales suelen marcar las tendencias a seguir por parte
de los internautas.

Por ultimo se analizaran dos casos de paginas que sirven de modelo a seguir por
el parecido al proyecto a realizar en esta tesis. Ellos son IUMA, una pagina que
fungié como la primera tienda en linea pero que su verdadero éxito fue crear una
base de datos de considerable tamafio con bandas independientes para darles
promocion. El otro caso es el del sitio Tuenti, una red social muy parecida a la
enorme Facebook, pero con la comparacion de ser totalmente tropicalizada para el
usuario espanol.

2.1. Redes de intercambio de archivos

A la practica de distribuir o dar acceso a archivos digitales como programas de
computadoras, archivos multimedia, documentos o libros electrénicos se le conoce
como intercambio de archivo. Esto se hace a través de redes peer-to-peer
(también llamadas P2P), traducido como red de pares, es decir, una red de
computadoras en la que todos o algunos aspectos funcionan sin la necesidad de
un cliente o servidor fijo**. De esa manera las funciones son realizadas por medio
de todas las computadoras conectadas a la red, facilitando el intercambio de
archivos tales como pistas de musica.

Desde el ano 1978 la tecnologia informatica permitié el intercambio de archivos
remotos entre computadoras, sin embargo no fue hasta junio de 1999 cuando
Shawn Fanning, un joven de Estados Unidos, cre6 Napster, el primer servidor
popular de busqueda e intercambio de archivos que utilizé las redes peer-to-peer.

39 Riidiger Schollmeier, A Definition of Peer-to-Peer Networking for the Classification of Peer-to-Peer
Architectures and Applications, Extraido de The First International Conference on Peer-to-Peer
Computing, IEEE (2002)
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Napster requeria, debido a la tecnologia de aquellos afos, un servidor central para
facilitar el intercambio de archivos, lo cual le valié ser el chivo expiatorio en el cual
las compafiias musicales vertieron sus demandas®.

La popularidad del servidor crecié en el aino 2000 a raiz de una serie de juicios
iniciados por varias empresas discograficas apelando infracciones a los derechos
de autor. Distintos artistas como Metallica o Madonna aseguraron verse afectados
por el intercambio de su musica sin su consentimiento. Por otro lado, muchos
artistas, en especial independientes, se mostraron a favor de Naspter como una
nueva forma de dar a conocer su musica.

Pese a que Napster fue obligado a cerrar sus operaciones en julio del 2001 los
proceso legales en su contra dejaron al descubierto las deficiencias que se venian
presentando en la industria musical, asi como el advenimiento del uso de nuevas
tecnologias para la experiencia musical.

Aunque la industria musical mostraba al acto de compartir musica como un robo,
los usuarios de las redes P2P expresaron su apoyo al intercambio de archivos por
distintos motivos. Las principales quejas explicaban que la calidad de los nuevos
discos habia disminuido desde la década de los noventa, haciendo comun
encontrar obras con uno o dos éxitos y rellenas de pistas de menor calidad. El
intercambio de archivos permitia conseguir esos dos sencillos sin la necesidad de
pagar por un disco completo.

Otras quejas hacian alusién al precio del disco compacto virgen, el cual iba en
descenso en comparacion con el disco grabado que afio con afio aumentaba de
precio. Ademas, los antiguos compradores de discos vinilos o casetes, recurrian a
la descarga de archivos digitales, justificando que ya habian hecho el pago de
esas obras antes de salir a la venta en discos compactos.

Napster marco el inicio de una revolucion cultural en la que la gente observo a
Internet como un medio sin duefos, en donde las comunidades trabajan entre si
para el beneficio de todos y donde la voz de unos pocos podia ser amplificada
hacia muchos oidos. Sin duda el inicio de redes sociales como Myspace o
Facebook tienen su origen en Napster, el servidor que hizo posible darle un severo
golpe a una industria tan fuerte y estable como lo llegé a ser la industria musical.

Al momento del cierre de Napster ya existian nuevas redes de intercambio, con
mas y mejores herramientas y, sobre todo, capaces de administrarse sin la
necesidad de un servidor central. El fin de Napster sélo significd el éxodo de sus
usuarios hacia nuevos servidores descentralizados como Kazaa, Piolet Grokster y
Morpheus.

Con el paso del tiempo la descarga de archivos a través de estas redes ha
permanecido latente repercutiendo en una severa crisis del mercado musical.

40 “Napster High and Lows Notes” Business Week
http://www.businessweek.com/2000/00_33/b3694003.htm Publicado en agosto del 2000
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Actualmente las grandes empresas de la musica saben que para frenar estos
conflictos no basta con cerrar cada uno de los servidores de intercambio de
archivos. Es necesario acercarse a estas nuevas tecnologias y ofrecerle al
consumidor nuevas formas de experimentar la musica que escucha, entendiendo
que los cambios han vuelto obsoletos los antiguos medios por los que
anteriormente se abastecian de su musica favorita.

Pasaremos a ver algunos de los nuevos modelos que la industria musical ha
puesto en marcha para ganar terreno en un campo bastante perdido.

2.2. Nuevos modelos en el negocio musical

Desde el afio 2008 los modelos comerciales se han ido adecuando a un
consumidor capaz de obtener la musica que le gusta a través de medios y
formatos pocos convencionales. Esto en la medida que los antiguos modelos
como la radio, la television y los discos fisicos se vuelven obsoletos ante las
necesidades del consumidor actual.

Las companiias musicales introducen una variedad de nuevos servicios legales en
sustitucion de los antiguos modelos de negocios para asi adaptarse a las nuevas
formas de demanda del consumidor. Las disqueras han elaborado una serie de
plataformas como son el acceso a servicios musicales, tiendas en linea y distintas
ofertas de promocion. Tales medidas responden a la necesidad de revertir el
efecto negativo (en términos econdmicos para la industria musical) que han
significado las distintas redes de intercambio de archivos de manera gratuita.

Por otra parte, las compafias musicales trabajan para desarrollar nuevas fuentes
de ingresos, que bien pueden ser la creacion del valor de la experiencia musical a
través de videojuegos y productos de merchandising (como playeras, ediciones
especiales de discos, posters), o por medio de asociaciones de marca y la mejora
de sus proyectos de difusion musical y recoleccion de regalias por derechos autor.

Estas mismas compafiias trabajan en conjunto con los grandes medios masivos
en cada pais, asi como con las empresas lideres en el ramo del Internet y de las
telecomunicaciones con el fin de generar ingresos que de otra forma estas
empresas no podrian obtener de manera aislada.

Dicha variedad de modelos responde a la diversidad de los consumidores. Asi
como existen aquellos seguidores de la musica dispuestos a pagar cualquier
cantidad econdmica por conseguir los sencillos y albumes de sus artistas favoritos,
existen también los consumidores que buscan pagar lo menos posible o
simplemente recibirlos gratis de alguna red de intercambio de archivos. Las
companias se encargan de buscar a todos aquellos consumidores con el fin de
proporcionarles distintas plataformas para adquirir musica de manera legal, dando
énfasis en la calidad del servicio para lograr que paguen por el contenido.
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Ninguna compaiia de la industria musical busca alianzas comerciales sin
asegurar sus ingresos. Es necesario que todos sus socios comerciales cuenten
con una exacta media de ingresos por usuario (average revenue per user, ARPU).
Esto ayuda a que muchas veces los consumidores no tengan que pagar a las
disqueras al momento de escuchar una cancion pues los socios ya se encargaron
de vincular dicha musica a una amplia gama de servicios involucrados en
paquetes de suscripcion de banda ancha, television por cable o en la adquisicion
de teléfonos celulares (esta ultima es la mas usada en México).

Las disqueras como EMI Music confian en que la gente aceptara los nuevos
modelos ya que esto significa una mayor conexién del tipo consumidor-musico y
viceversa. Sin embargo, resulta un reto dificil para los artistas y las disqueras, ya
que para ser relevante en el mercado musical, explica Elio Leoni Sceti, Ejecutivo
de la disquera, las “compafias deben desarrollar y ofrecer un conjunto de
habilidades de marketing, especialmente en el digital, empezando con un profundo
conocimiento del consumidor y un verdadero enfoque global basado en la
demanda”.

2.3. Alianzas estratégicas

El patrocinio en los diversos sitios streaming®’ de contenido en linea se ha
convertido en otro de los modelos mas comunes dentro de la industria musical. De
esta manera los patrocinadores cubren diversos costos para proporcionar a los
internautas la musica y videos que ellos quieran escuchar, insertando anuncios
dentro de las paginas. Los consumidores, por su parte, se muestran interesados
en obtener un servicio gratuito con los contenidos que a ellos les gustan a cambio
de observar algunos anuncios.

Las compafias disqueras conocen la fuerza que tiene Internet para promover la
musica de su repertorio. El video en linea se ha establecido como uno de las
aplicaciones de entretenimiento mas populares en Internet, por lo que las
disqueras se esmeran en subir los videoclips de sus artistas para poder ser
reproducidos en los portales de videos. Gracias a estas medidas se puede
observar con frecuencia a los videoclips musicales posicionados como los mas
vistos y mejor valorados en YouTube, el portal numero uno de videos en linea.

Otra muestra del rumbo que seguira la musica en los proximos anos es el portal
de musica Vevo, proyecto planeado desde abril del 2009, fecha en que las
companias Google y Universal Music Group se asociaron para planear un sitio
dedicado a mostrar videos musicales, entrevistas y escenas de conciertos de los

41 El término inglés streaming hace alusion a los contenidos que pueden ser visualizados en linea sin
tener que ser descargados. Un ejemplo de tecnologia streaming es la utilizada por el sitio YouTube, en
donde se pueden reproducir videos sin la necesidad de ser descargados en un disco duro.
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artistas de la disquera. La tecnologia de por medio sera proveida por el sitio
YouTube, portal en donde actualmente ya es posible reproducir los videos
musicales de un gran numero de artistas de Universal.

Poco a poco mas empresas se han ido sumando al proyecto Vevo, a tal manera
que tres de las grandes compafias musicales ya se encuentran listas para dar de
alta los videos de sus artistas. Las empresas actualmente asociadas al servidor
son Universal Music Group, Vivendi SA, Sony Music Entertainment y Abu Dhabi
Media Company, asi como todos sus subsellos correspondientes, faltando
unicamente la disquera Warner Music, con quien directivos de Vevo aseguran
estar en platicas para aunarlos al proyecto®.

En cuanto a las ganancias que percibira cada entidad, los ingresos obtenidos por
la publicidad (su mayor ingreso), la venta de discos, merchandising y entradas de
conciertos, seran compartidas entre las disqueras y la empresa duefa del
servidor.

2.4. Las redes sociales

Un sitio de redes sociales puede ser definido como “un servicio basado en una red
de usuarios que permite al individuo (1) crear un perfil publico o semipublico
dentro de un sistema limitado, (2) articular una lista de otros usuarios con los que
se comparte la misma conexion, y (3) ver y recorrer su lista de conexiones y las
hechas por otros dentro del sistema. La naturaleza y nomenclatura de estas
conexiones puede variar de un sitio a otro”*.

Para entender un poco la importancia de las redes sociales en la industria de la
musica pasaremos a analizar el caso de Myspace, la primer red social en ganar
popularidad a nivel internacional.

2.4.1. El inicio de las redes sociales

En agosto del 2003 nace Myspace, una red social que emulaba las caracteristicas
del sitio Friendster, una de las redes mas populares de aquél tiempo. Con el paso
del tiempo, Myspace se convirtidé en la red mas grande del mundo al contar con

42 “Sello EMI se suma a canal de musica online Vevo” emol.com
http://www.emol.com/noticias/tecnologia/detalle/detallenoticias.asp?idnoticia=388411 Publicado
lunes 7 de diciembre de 2009

43 Boyd, Danah; Ellison, Nicole; “Social Network Sites: Definition, history, and scolarship.” Journal of

Computer-Mediated Communication, 13(1), 2007
http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html
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80% del trafico global en Internet para julio del 2006, seguido por Facebook, otra
red social que tenia apenas 7.6% del trafico global**.

Al igual que otras redes sociales, en Myspace el usuario crea un perfil con toda la
informacion pertinente a su persona como nombre, sexo, edad, lugar de residencia
y una foto. En otra subseccion el usuario proporciona algunos de sus intereses,
tales como musica, peliculas, programas de television, libros, héroes y gustos en
general. Ademas, el usuario puede llenar si desea, un cuadro con su estado civil,
religion y signo zodiacal entre otros datos. El perfil cuenta también con una
seccion de amigos destacados y una mas de comentarios que otros usuarios
pueden escribir en dicho perfil.

Sin embargo, uno de los puntos clave que hizo a Myspace darse a conocer fue la
opcion de crear perfiles para grupos musicales dentro del subsitio Myspace Music,
con la particularidad de permitirles cargar y reproducir sus obras. Esto significo
una gran ventaja sobre otras redes sociales ya que muchos artistas comenzaron a
crear perfiles para promocionar sus obras. De esa manera usuarios individuales
de Myspace podian acercarse de manera nunca vista a sus artistas favoritos y por
ese medio conocer sus canciones e incluso escribirles comentarios con la
esperanza de ser respondidos.

Muchos grupos independientes comenzaron a cobrar fama gracias Myspace
Music, tal es el caso de los britanicos Arctic Monkeys y la cantante Lily Allen,
quienes gracias a sus perfiles alcanzaron reconocimiento internacional. De esa
manera el sitio comenzd a acaparar aun mas usuarios, tanto individuos como
agrupaciones musicales.

Myspace se convirti6 en una empresa de mucho valor gracias al trafico que
generaba asi como a la extensa base de datos que logré desarrollar cada que un
nuevo usuario se registraba y enviaba todos sus datos personales.

El rapido crecimiento de la empresa la llevo a ser adquirida por el gigante de los
medios Rupert Murdoch, duefio de News Corporation, por $580 millones de
ddlares en julio del 2005. Meses después de la adquisicion Google y Myspace
firmaron un contrato por $900 millones de ddlares en el que Google adquiria los
derechos para ser el unico anunciante de publicidad para las millones de cuentas
activas en Myspace®. La red se encontraba en su mejor momento.

Pero el apogeo de Myspace durd sélo un afio mas. El siti6 empezd a apreciarse
desorganizado debido a “los poco atractivos anuncios para aclarar dientes y
productos para perder peso*®”. Esto provocé que cada vez mas usuarios tuvieran

44 “Myspace, America’s Number One”, Mashable http://mashable.com/2006/07/11/myspace-
americas-number-one/ Publicado en julio del 2006

45 Matthew Garraham, “The rise and fall of Myspace”, Financial Times
http://www.ft.com/cms/s/2/fd9ffd9c-dee5-11de-adff-00144feab49a.html Publicado en diciembre del
2009

46 Ibid.
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que recurrir a alterar la imagen de sus perfiles para poder reacomodar todos los
elementos de su perfil, sin embargo no era una tarea facil de realizar.

Desde que fue lanzado el sitio, Myspace ofreci6 muchas facilidades para la
personalizacién del perfil del usuario, lo que incluia la capacidad de acceder al
disefio de programacion de su pagina, escrita en HTML, un lenguaje de
programacion que brinda muchas herramientas a quien sabe como manipularlo
pero que resulta muy complejo a cualquier principiante. Esta arma de doble filo
provoco la emigracion de sus usuarios hacia redes menos complejas.

Otro factor del declive de Myspace fue la sobresaturacion de cuentas. Se podian
encontrar mas de 100 paginas de un mismo artista por lo que la union entre artista
y seguidores se volvié poco confiable. La saturacion de perfiles de bandas se dio
también de manera exagerada. El usuario individual llegaba a tener su bandeja de
comentarios llena de volantes e invitaciones a conciertos y ningun comentario de
algun amigo de su red. Myspace se iba convirtiendo en una red poco practica.

Para mayo del 2008 Myspace dejo de ser el gigante de las redes sociales al bajar
al segundo lugar de visitas de las principales redes sociales en una estrepitosa
caida que se venia dando desde dos afnos atras. Facebook alcanzé el primer lugar
de visitas para una red social después de, dos afnos atras, contar con tan sélo una
pequefia cantidad del trafico de Myspace. La base de su éxito fue no cometer los
mismos errores que Myspace. En Facebook, los perfiles son simples, cuentan con
numerosas aplicaciones y el programa de publicidad es modesto e incluso
manipulable.

A Myspace se le puede reconocer la vision que tuvo para unir todos los servicios
multimedia que Internet puede ofrecer en un solo sitio. Supo aumentar su valor a
base de atractivos recursos para sus usuarios hasta lograr un costo que para ese
entonces era inaudito en una empresa digital, ademas de ser el detonante de la
mania por las redes sociales en millones de usuarios en todo el mundo.

2.4.2. El uso actual de las redes sociales

Los nuevos esquemas de negocio en la industria requieren estar lo mas cerca
posible de sus consumidores y no existe mejor lugar para estar en contacto con
mas personas que en las redes sociales. Por ello, las industrias elaboran
proyectos para sacar provecho de las cualidades de dichas plataformas. Un rasgo
importante a tomar en cuenta son las caracteristicas inertes de las redes sociales.
Ahi, la experiencia brindada al usuario suele ser de caracter gratuito, resultado de
alianzas estratégicas que permiten mantener ciertos beneficios para los usuarios
sin costo alguno. Estos logros para los usuarios se dan gracias al aumento de la
inversion en publicidad en linea, la cual se estima se ha elevado hasta a un 10.3%
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del total de la inversion publicitaria en todo el mundo, superando incluso, en cifras
globales, a la publicidad en radio®’.

Una de las redes sociales mas importantes para promocionar a un artista fue en
un principio la pagina Myspace.com, un sitio en donde cualquier individuo y artista
podia suscribirse, por lo que un admirador podia no solo escuchar el material de
los musicos sino también mandarle mensajes y fotos. Sin embargo, esta novedosa
red sucumbid pronto por los motivos ya mencionados.

De cualquier modo, la idea de las redes sociales como lazo entre artistas y
admiradores fue concebida por muchos gracias a dicha pagina. En el momento en
que comenzo su declive los artistas adoptaron otras redes sociales para su
promocion, tales como Twitter para dar a conocer qué es lo que hacian en cada
momento o Facebook para crear un perfil mas sencillo que en Myspace. Sus
creaciones musicales se mantienen, incluso hasta en la fecha, en Myspace pero
s6lo como mero apoyo, ya que YouTube, portal lider de videos, fue otra
herramienta util para dar a conocer su musica y por un canal mas poderosos como
es el videoclip.

De este modo, las industrias musicales han encontrado nuevos métodos para
afianzarse consumidores. Las plataformas musicales de las distintas redes
sociales vuelven cada vez mas estrecho el vinculo de ver contenidos en linea
gratuitos hasta el punto de llevar al internauta a un proceso de compra.

Asi, mientras los seguidores descubren nuevas experiencias musicales y
propuestas interesantes, de igual manera crece la oportunidad de conseguir una
venta segura. De ese modo la musica gratuita que se escucha en sitios con
tecnologia streaming (capaces de visualizar contenidos sin la necesidad de ser
descargados, tipo YouTube), contribuye a conseguir nuevos consumidores que
procuren, a la larga, pagar para obtener su musica favorita de manera permanente
en sus discos duros.

2.5. Tiendas de musica en linea

Otra medida puesta en practica por las grandes industrias musicales para revertir
los aspectos negativos que la descarga ilegal ha provocado al mercado, es ofrecer
al usuario el archivo musical en formatos digitales para ser escuchados en sus
reproductores de musica tipo iPod. De esa manera surgen las tiendas en linea por
medio de las cuales los grandes sellos han buscado modernizar los viejos y
obsoletos canales de distribucion.

47 FPI, Op. Cit. p.13
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Una tienda musical en linea es un negocio en linea por el cual se comercializan
archivos de audio, por lo general musica, donde el usuario paga por cancion o por
subscripcion al servicio. Existe otro tipo de tiendas en linea denominada Servicio
de Musica Streaming (Music Streaming Services), en las cuales el usuario paga
para reproducir en linea el archivo de musica, sin necesidad de descargar el
archivo a su disco duro.

La premisa para lograr que el usuario pague por un archivo que podria descargar
de algun servidor de intercambio de archivos se basa en la calidad del servicio, la
exclusividad y el manejo de artistas exitosos, asi como la practicidad de la interfaz
para ofrecer al usuario la posibilidad de obtener su musica favorita con unos solos
clicks y por un precio que considere justo.

2.5.1 Los principios de las tiendas en linea

Los principios de las tiendas en linea tienen lugar en el afio 1993, cuando el sitio
Internet Underground Music Archive (Archivo de la Musica Underground en
Internet), IUMA, se convierte en el primer negocio en linea dedicado a la
comercializacion de archivos digitales, los cuales eran provistos por artistas
independientes suscritos a la pagina. De esa manera los ingresos eran divididos
entre los artistas y la compafiia encargada del sitio (mas adelante se profundizara
sobre el IUMA, un proyecto muy parecido al que se desarrolla en esta tesis).

Para estos momentos las tiendas en linea se perfilaban como servicios
especializados para usuarios que buscaban musica dificil de conseguir por los
medios convencionales, los cuales continuaban siendo la principal forma de
abastecerse de grabaciones musicales. Por ejemplo, una tienda en linea serviria a
quien buscara adquirir musica del medio oriente, de artistas experimentales,
musica antigua o cualquier sonido desligado al mainstream.

Sin embargo, las grandes empresas se percataron de la fuerza de las nuevas
tecnologias y de la musica digital debido a los primeros impactos negativos que
significaron las redes de intercambio de archivos, en concreto debido al programa
de intercambio de musica, Napster, creado en 1999 por el estadounidense Shawn
Fanning.

A raiz del nacimiento del servidor Napster, surgieron varias empresas intentando
obtener ingresos emulando los servicios que Napster ofrecia de manera gratuita.
Sin embargo, muy pronto los grandes sellos discograficos se ampararon bajo las
leyes estadounidenses para dar marcha atras a estos negocios incluido Napster.
Eventualmente cada companiia del “Big Four” empezarian sus propios negocios en
linea de los cuales podrian tener control total.

La primera tienda en linea provista por una de las grandes disqueras fue The
Store, un servicio proporcionado por Sony el cual se enfrenté a diversas criticas.
La principal era el costo de las canciones. En promedio cada pista tenia un costo
de $3.50 ddlares, asi que en total por un disco comun de 10 pistas el usuario
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estaria pagando $35 dolares, un precio mucho mas alto que el del disco compacto
fisico. Los archivos no contenian ni la portada ni el arte del disco, y ademas las
canciones tenian un periodo de vida, por lo que los usuarios en realidad pagaban
dicho costo por la renta de las pistas*®. En poco tiempo dicho servidor fue cerrado.

Poco después, en 2002, Sony volvié a intentar entrar al negocio pero ahora en
conjunto con Universal Music Group. El nuevo proyecto tendria por nombre
Pressplay, y tuvo la particularidad de ofrecer musica de los artistas de BMG
(independiente de Sony en ese momento), EMI y Warner Music, ademas de otras
disqueras independientes. Esta aplicacion resultd ser otro fracaso para las
grandes disqueras ya que el servicio ofrecia muy pocas herramientas ademas del
alto costo: $15 doélares al mes para escuchar 500 pistas en linea, descargar 50 y
gquemar solo 10, todas en baja calidad. El servicio durd tan sélo un afio para
después ser obtenido por la industria de software Roxio para el relanzamiento de
Napster en su formato legal, el 19 de mayo del 2003*°.

Por su parte, EMI, AOL/Time Warner Music, y BMG se asociaron para abrir
operaciones de su tienda en linea MusicNet. En comparacion con Pressplay,
MusicNet ofrecia al usuario la posibilidad de escuchar 100 canciones en linea,
descargar 100 a su disco duro para hacer lo que quisiera con ellas y todo por $10
dolares al mes. El error de este sitio fue que las canciones caducaban después de
30 dias y se debia de pagar para volver a descargar las mismas canciones™’.

2.5.2. La primera tienda exitosa: iTunes.

Fue hasta la entrada de iTunes, la tienda en linea de Apple Inc., cuando se
estandarizé como debia funcionar un negocio musical en linea. La tienda inici
operaciones el 28 de abril de 2003 y en sus principios ofrecia servicio Unicamente
a usuarios de Mac. Se ofrecia como un servicio que complementaba la
experiencia de su popular reproductor iPod, un punto importante para entender
parte del éxito del servicio. A finales de ese mismo ano, Apple comenzaba la
verdadera masificacion de iTunes al lanzar el servicio para usuarios de Windows,
la plataforma mas usada en el mundo®'.

Otro punto a favor de iTunes fueron los acuerdos firmados con las, en ese
entonces, cinco grandes companias: Universal Music, EMI, Warner Music, Sony

48 “Priced to lose? Labels Sells Music Online” por mp3newswire
http://www.mp3newswire.net/stories/2000/lose.html Publicado en marzo del 2000

49 “The 25 Worst Tech Products of All Time” PC World http://www.pcworld.com/article/125772-
3/the_25_worst_tech_products_of_all_time.html Publicado en mayo del 2006

50 [bid.

51 “iTunes Store History - The History of the iTunes Store” about.com: Digital Music
http://mp3.about.com/od/history/p/iTunes_History.htm Publicado en abril del 2008
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Music y BMG. La tienda ofrecia en un principio canciones divididas por géneros,
artistas y popularidad, ademas de ofrecer los nacientes podcast (archivo de audio
de algun locutor hablando sobre un tema a manera de blog auditivo) y audiolibros.
Con el paso de los afos la tienda ha agregado contenidos de video como peliculas
y series de television, asi como juegos y aplicaciones para iPod.

Ademas, el precio era considerado justo por los compradores. iTunes ofrecia cada
cancion a menos de un ddélar americano, todas con calidad de disco, imagen del
arte de la portada e informacioén encriptada en cada archivo, por lo que el precio
de todas las canciones llegaba a ser inferior al de un disco comun de 17 ddlares.
Todo esto, aunado a las caracteristicas que facilitaban la compra y busqueda de
canciones, provoco que tan solo en las primeras 18 horas de lanzado el servicio,
iTunes vendié 200°'000 canciones, rompiendo cualquier récord alcanzado por su
predecesores.

Actualmente iTunes es la tienda con mas ventas de musica en los Estados Unidos
(contando distribuidores fisicos y digitales), incluso arriba de la cadena de
supermercados Wal-Mart, por mucho tiempo la principal distribuidora de discos.
Cuenta con mas del 88% del mercado digital en esa nacién y llegé a las 8.5
billones de canciones vendidas el 9 de septiembre de 2009, gracias a su catalogo
que incluye mas de 10 millones de canciones, 1 millén de podcasts, 40 mil videos
musicales, 3 mil programas de television, 2500 peliculas, 100’000 aplicaciones
para iPod y 49 juegos.

2.6 Casos de éxito en Internet

En el negocio de las denominadas industrias “punto com” la estabilidad es una
palabra de poco uso. En gran medida debido a los grandes cambios de la
tecnologia en linea que permite utilizar nuevas herramientas, las cuales si no son
adquiridas por los portales en linea seguramente nacera otra pagina que brinde
nuevos beneficios a sus usuarios.

Ademas, en menos de 15 afios se han visto ir y venir numerosas paginas que en
su momento prometian ser la revolucion en Internet pero que al poco tiempo se
vieron opacadas por nuevos sitios. Por ello no resulta extrafio que las paginas con
mayor trafico en el mundo no tengan mas de seis anos, a partir del momento en
que la gran mayoria de las industrias en el globo terraqueo empezaron a invertir
dinero en investigaciones y tecnologia en Internet.

A continuacién se presentan dos casos de éxito ligados al proyecto que se realiza
en esta tesis. El primero es sobre IUMA, un sitio dedicado a la promocion
exclusiva de la musica independiente, el cual supo utilizar las tecnologias a su
alcance a finales de los noventa y principios del siglo XX. El segundo caso
corresponde a Tuenti, una red social muy parecida a Facebook y Hi5 pero con la
peculiaridad de estar completamente dirigida al publico espafnol, desde sus
herramientas hasta la publicidad insertada. He aqui ambos casos:
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2.6.1. IUMA: la primera experiencia musical en linea

En 1993, Rob Lord, Jeff Patterson y Jon Luni, tres estudiantes de la Universidad
de California en Santa Cruz, fundan un proyecto colegial denominado Internet
Underground Music Archive (Archivo de la Musica Underground en Internet,
IUMA), cuya principal finalidad era promocionar artistas independientes a través
de dicho medio®.

La idea surge como una forma de promocionar la propia banda de los creadores
de la pagina, quienes se encontraron con la negatividad de las grandes industrias
musicales para dar a conocer su propuesta. Sin embargo pronto se dieron cuenta
lo comun del problema en la mayoria de las bandas existentes por lo que se
planed dar este servicio a todas aquellas agrupaciones independientes por un bajo
costo.

El sencillo proceso para darse de alta en IUMA fue una de las grandes ventajas de
esta pagina. Tras contactar al personal de la empresa la banda debia de enviar
una foto de los integrantes, una imagen que seria utilizada como icono, texto
alusivo a la banda y una cinta de formato digital con la musica de la agrupacion.
Lo demas corria por parte del personal de IUMA. En cuestion de minutos la banda
tendria todo su material en linea para compartir con todo el mundo.

Con estos sencillos pasos, el artista tenia derecho a elegir los medio por los
cuales queria dar a conocer su musica, ya sea por medio de tecnologia streaming,
por descarga o por medio de la estacion de radio de la pagina. El costo maximo,
que incluia todos estos servicios era de un solo pago de $240 dolares
americanos®.

Adicional a estos ingresos la pagina contaba con patrocinadores de la talla de
Levi’'s, Honda e Intel, asi como alianzas estratégicas con empresas de servicios
como la casa productora de discos Discmakers.

IUMA creci6 rapidamente como el medio para difundir muasica nueva por
excelencia. En su mejor momento la empresa llegd a tener para el afio 1998 un
trafico de 350 mil usuarios por dia®*. Una cifra considerable tomando en cuenta
que se trataba del principio del apogeo de Internet.

Las camparfias de promocion de la pagina eran acordes a la imagen de la empresa
asi como a los nuevos aires innovadores que traia consigo Internet. Estas
consistian en recompensas de $5,000 délares a las parejas que nombraran algun
bebé suyo luma®. Una oferta que muchas parejas tomaron. De igual manera la

52 Summers, Jodi, Interactive music handbook : the definitive guide to Internet music strategies, enhanced
CD production and business development, Allworth. New York 1998. p 134

53 [bid.
54 Ibid. 135

55 “It’s a boy.com!” BBC News http://news.bbc.co.uk/2/hi/americas/884299.stm Agosto 2008
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empresa patrociné importantes eventos independientes como “Music-o-mania” asi
como la denominada “mas grande ‘Batalla de las Bandas’ en linea jamas
realizada”. El premio consistid en abrir un concierto a la banda estadounidense
Primus en el Filmore Auditorium en San Francisco con todo tipo de trato de
estrella del Rock.

En su mejor momento, IUMA fue adquirida en 1998 por la tienda de musica en
linea EMusic y pas6 su centro de operaciones de Santa Cruz a Redwood City,
hogar de la nueva empresa propietaria. Sin embargo tan sélo tres afnos después,
en el 2001, EMusic se ve en la necesidad de recortar su personal debido a
problemas econdmicos. El personal de IUMA fueron algunos de los miembros
despedidos por lo que el proceso de peticiones fue suspendido hasta que un
grupo de voluntarios intentd hacer resurgir a la pagina. Después muchos intentos
fallidos la pagina desaparece a principios del 2006 tras la compra de IUMA por
parte de la empresa italiana de musica Vitaminic®.

2.6.2 Tuenti: el poder de la tropicalizacion

Tras el éxito de redes sociales en linea como Facebook, Hi5 y Myspace era de
esperarse que un sitio dirigido a una verdadera comunidad local tendria un éxito
incluso mayor que aquellas redes sociales internacionales. Este es el caso de
Tuenti, una red social muy parecida a las ya existentes pero con la particularidad
de estar dirigida al publico juvenil de Espaia.

El proyecto inicia a finales del 2006 de la mano de su creador, el estadounidense
Zaryn Denzel, un joven de 25 afos residente en Espana desde hace 15 afos. Ahi
mismo cursO sus estudios universitarios y fue justo en la universidad donde
comenzo su proyecto Tuenti.

El nombre de Tuenti fue elegido como una combinacion de la frase “con un tu y un
ti” ademas de parecer un diminutivo de “tu entidad”, explica Denzel al periédico
Cinco Dias de Esparia®’.

En un principio Tuenti fue dirigido unicamente a estudiantes pero debido al éxito
de la red se fue ampliando a mas usuarios siempre y cuando recibieran invitacion
de algiin miembro activo. Este es un punto importante del éxito de la pagina, ya
que a diferencia de redes sociales internacionales, el mecanismo de exclusividad
garantiza que todo usuario nuevo tenga un vinculo con otro miembro de la red a
partir de cual pueda empezar a establecer relaciones con el resto de los usuarios.

56 “IUMA ceases operations” CD Baby. http://cdbaby.org/stories/01/02/07/8511498.html Febrero
2001, actualizado junio 2006

57 “Tuenti, la competencia de Factbook hecha en Espana”, CincoDias.com

http://www.cincodias.com/articulo/empresas/Tuenti-competencia-Facebook-hecha-
Espana/20080411cdscdiemp_36/cdsemp/ Publicado Abril 2008
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El funcionamiento de la pagina es simple. El usuario crea su perfil y decide en qué
medida sera mostrado al publico. Entre los datos a elegir para publicar esta el
nombre del usuario, su sexo, edad, estado civil, fecha de cumpleanos, ciudad de
residencia, fecha de ingreso y una fotografia. Ademas, el usuario cuenta con otros
dos espacios, uno donde puede subir texto a manera de blog para compartir y
otro en donde se enlistan los amigos de su red.

Tuenti ofrece un servicio de buscador en donde los usuarios pueden encontrar
otras personas con solo escribir el nombre de quien buscan o especificar si se
quiere utilizar un filtro de resultados por sexo, edad y centro de estudios o trabajo.
Aunado a esto, a principios del afio 2009 la pagina comenzé a ofrecer una funcion
de chat a través de la cual se pueden entablar conversaciones con otros usuarios
gue se encuentren conectados a la red.

Como se puede observar, Tuenti no ofrece a primera vista nada diferente a otros
sitios como Facebook o Hi5, sin embargo la privacidad al publico espaiol y la
garantia de siempre contar con un servicio bien, es la clave del éxito de esta
pagina.

Muestra de ello es que durante el 2009, afio en que segun Google las busquedas
en Espafa tendieron a las redes sociales, lo mas buscado en ese pais fue “tuenti”,

seguido de “youtube”, “facebook", “hotmail" y “marca” en quinto lugar®.

En cuanto a los ingresos de Tuenti, en un inicio el servidor ofrecia una interfaz
sencilla sin publicidad, sin embargo a partir de abril del 2008 la pagina comenzé a
presentar anuncios a lo que Denzel comenta lo importante de mantener al usuario
de Tuenti segmentado, por lo que su pagina, explica, se presenta como una forma
viable de hacer llegar un anuncio a un verdadero cliente potencial para las
empresas en Espafia®.

58 “2009 Year-End Google Zeitgeist: Spain” Google
http://www.google.com/intl/en/press/zeitgeist2009 /regional.html#spain Revisado Diciembre 2009

59 “Tuenti empieza a probar publicidad” Ojo Internet http://www.ojointernet.com/noticias/tuenti-
empieza-a-probar-publicidad/ Publicado Abril 2008
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Capitulo 3:

3. Situacion de Sonorizate.com en el mercado.

Este capitulo busca delimitar las caracteristicas del proyecto, las cuales nos
serviran para elaborar todos los puntos de nuestra mezcla de mercadotecnia asi
como el plan de comunicacién. Se trata de un acercamiento global como si se
tratase de un analisis a una compania nueva en el mercado. Se desglosaran
algunos de sus puntos fuertes y débiles y cobmo se plantea superar estos ultimos.

Para ello, se mencionara cdémo surge este proyecto: sus inquietudes vy
percepciones ante wuna industria musical moribunda pero en donde
constantemente surgen nuevos exponentes; cuales son las bases de las que se
sustenta para crear una organizacion como ésta ante un mercado dominado por
las industrias culturales; y como se contempla sobresalir de toda competencia que
guarde similitudes a este proyecto.

Se delimitara si el proyecto se trata de una Institucién cultural o una Industria
cultural, punto determinante para la elaboracion de la mezcla de mercadotecnia.
Para esta tarea se utilizara la bibliografia referente al Marketing cultural,
principalmente bajo la metodologia desarrollada por Frangois Colbert y Manuel
Cuadrado®, en la cual parten de ciertas caracteristicas de las organizaciones
culturales para determinar si aquellas estan mas enfocadas en la labor artistica,
como lo serian las instituciones culturales, o en la remuneracién econdémica, como
una industria cultural.

Por ultimo, se abordaran los publicos a los que van dirigidos todos los planes de
comunicacion, tanto el publico principal como son los musicos, hasta los
patrocinadores y anunciantes, asi como al publico en general que busque
escuchar musica nueva por mero entretenimiento.

3.1 Cémo surge Sonorizate.com

La musica popular contemporanea® nacional, en particular el rock y sus
derivados, se ha convertido en un estandarte para la cultura juvenil, una clase de
icono capaz de expresar los sentimientos y pesares de una generacidn en
constante cambio, pero en donde las cualidades intrinsecas a la juventud siempre
han ido explicitas. No obstante, en el caso de la musica contemporanea mexicana,
este movimiento es relativamente nuevo, escaso en experiencia y organizacion

60 Colbert, Frangois y Cuadrado, Manuel, Marketing de las artes y la cultura, Ariel. Barcelona
2003.

61 El término popular ya ha sido delimitado anteriormente. Con respecto al término
contemporaneo, hace alusiéon inicamente a que es perteneciente al periodo actual.
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para lograr situarse como una propuesta viable para ser llevada a mercados mas
amplios por disqueras o distribuidoras internacionales; no compite exitosamente
contra los artistas ya consolidados (por lo comun de géneros folcléricos), por lo
que México no se ha erguido como un pais rico de expresiones juveniles, en
particular de la musica contemporanea.

Comparando el mercado estadounidense, en donde constantemente surgen
bandas nuevas de géneros tipicamente juveniles, se puede encontrar que no son
unicamente los artistas veteranos quienes dominan las listas de popularidad como
sucede en México. Al contrario, son los nuevos musicos quienes suelen tener las
ventas mas altas de discos y sencillos, ya sean en formato fisico o digital.

Es cierto que Estados Unidos es un pais de referencia cuando se habla de
mercadotecnia y su capacidad de lanzar al mercado nuevos productos y asi
alimentar un sistema econdmico que practicamente vive de eso, pero sin duda, la
basta experiencia en promover la musica contemporanea ha logrado darle
importancia a estos géneros dirigidos hacia un publico joven y econdmicamente
activo. Al contrario de México, los nuevos artistas estadounidenses encabezan las
listas de popularidad gracias a un mercado acostumbrado a voltear y escuchar a
estas propuestas desconocidas.

En el siguiente cuadro se muestra que en el afio 2010, siete de las diez canciones
mas vendidas y escuchadas en Estados Unidos fueron interpretadas por artistas
nuevos, cuya edad promedio oscila en los 24 anos:
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Canciones mas populares del afio 2010 a nivel mundial®®

Lo Mejor del 2010 segun Billboard Hot 100 Chart

Posicién Cancion Artista Album

1 Tik Tok Ke$ha Animal

2 Need You Now Lady Antebellum Need You Now

3 Hey Soul Sister Train Save Me, San Francisco
4 California Gurls Katy Perry Teenage Dream

5 OMG Usher ft. Will.i.am Raymond V. Raymond
6 Airplanes B.o.B ft. Hayley Williams E};%Sbbzr;?y”ts; The Adventure
7 Love the Way You Lie Eminem ft. Rihanna Recovery

8 Bad Romance Lady Gaga The Fame Monster

9 Dynamite Taio Cruz The Rockstarr Collection
10 Break Your Hearth Taio Cruz Rockstarr

Como se puede observar, la lista fue dominada por artistas nuevos, como la
cantante Ke$ha, quien a sus 22 afos consiguié poner durante practicamente todo
el afo en la primera posicion su sencillo “Tik Tok”, extraido de su primer album
Animal. Quienes también se encuentran en esta lista gracias a las obras de su
disco primigenio fueron el grupo Lady Antebellum, el rapero B.o.B. y la cantante
Lady Gaga (de esta ultima, su sencillo se extrae de la segunda edicién de su
primer album). De los musicos restantes, Katy Perry y Taio Cruz alcanzaron esta
lista con canciones de sus segundos discos.

De cualquier forma, la lista se encuentra ocupada por artistas cuya trayectoria no
alcanza mas de cinco afos en escena, exceptuando a los raperos Eminem y
Usher. Ahora bien, aunque pareciera que estos géneros como el rap y el hip hop
se encuentra alejados a la cultura juvenil en México, es cierto que en Estados
Unidos son parte de esa musica contemporanea que las nuevas generaciones han
adoptado, como se puede ver en sus costumbres y expresiones artisticas.

En cuanto a la situacion nacional, como ya se ha hecho mencién, las corrientes
contemporaneas mas arraigadas a la poblacion juvenil siguen siendo aquellas que

62 Best of 2010, Hot 100 songs: Canciones mas populares del afio en todos los géneros,
basados en reproducciones en radio e impresiones de audiencia medidos por Nielsen BDS.
Informacién de ventas recopilada por Nielsen Soundscan y actividad en Internet proveida por
recursos musicales en linea.

http://www.billboard.com/#/charts-year-end/hot-100-songs?year=2010
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reflejan sus diferentes estados de animo o bien, les sirvan para definirse dentro de
su grupo social. La musica popular dirigida a este segmento poblacional tiene la
particularidad de contener un valor contestatario, generalmente alejado de las
normas establecidas por la sociedad.

Aqui es donde una nueva generacion de musicos han establecido una cultura
musical adoptada por el publico joven que, sin embargo, no ha sido explotada por
las industria musical debido a la poca organizacion del movimiento. Una muestra
de la fuerza de esta corriente es el festival Vive Latino, uno de los eventos
musicales mas importantes en todo el pais que reune a mas de 100 bandas
repartidas en tres dias dentro del Foro Sol, uno de los espacios mas grandes en
todo el pais.

La deteriorada situacion de la industria discografica ha orillado a una gran cantidad
de expresiones musicales a buscar medios alternativos para dar a conocer sus
obras. Internet es el lugar idéneo debido a la exposicidn que tiene el publico joven
con este medio, pero la saturacion de los espacios dedicados a estos musicos,
como el sitio Myspace.com, ha traido como consecuencia una disminucién del
trafico de esta pagina y la busqueda de nuevos sitios para promocionar su musica.
Actualmente el espacio que ha dejado Myspace no ha podido ser igualado por
ningun otro sitio.

Por otro lado, el consumidor potencial de musica, el joven, esta presente para
satisfacer ese gusto que lo arraiga dentro de su grupo social. Y es justamente en
los distintos centros de esparcimiento dedicados a la musica en vivo en donde se
demuestra la fuerza de esta corriente. Diversos lugares de renombre dentro del
espectaculo en directo, como el Multiforo Cultural Alicia, Club El Imperial, Bar
Bulldog y el Bar Pasaguero (por nombrar algunos), sirven de foro para estas
nuevas propuestas, manteniendo una alta clientela constante.

Asi, el consumidor joven busca estar en contacto con todo lo que esté a la moda,
lo mas nuevo (mas adelante se abordara a fondo este tema) por lo que sin duda,
frecuentar estos lugares es una actividad necesaria para mantenerse bien
informados con respecto a la musica actual.

Y es justamente en ese punto donde el proyecto de Sonorizate.com surge para
acercar a las nuevas propuestas a un mayor auditorio, en primera instancia
sirviendo como plataforma para potencializar su musica, permitiéndole al publico
conocer mas sobre ellos y sus presentaciones en vivo. Obviamente no se busca
desplazar el papel trascendental que tiene los eventos en vivo, sino darles mas
impulso a través de la musica grabada como ha sido desde que los primeros
discos de acetato sirvieron para promocionar a los espectaculos en directo de los
artistas.

Ademas, basta tomar en cuenta el auge de las redes sociales en la cotidianidad de
la poblacion juvenil para hacerse una idea de la importancia que le otorgan a estos
espacios virtuales. De ahi la necesidad de contar con una plataforma en linea
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ligada a estas redes para lograr acercarse de manera eficiente a un sector mas
amplio.

Este proyecto, denominado Sonorizate.com, busca posicionarse como el portal de
musica independiente mas utilizado por bandas mexicanas radicadas en la zona
metropolitana, promoviendo la musica independiente, atrayendo a nuevos publicos
avidos de musica contemporanea y proponiendo a patrocinadores y anunciantes
un perfil bien segmentado y estructurado de los visitantes del portal.

Se busca ofrecer una pagina definida en cuanto a su publico e imagen para
adquirir patrocinios e ingresos de anunciantes y asi contar con los recursos
necesarios para invertir en las herramientas que utilice el sitio en linea, los eventos
en vivo y el material promocional.

Es importante acercarse, principalmente, a aquellos foros de musica en vivo en
donde se encuentren las bandas y musicos independientes con mayor fuerza de
opinién para marcar tendencias, pues seran ellos a quienes se busque incorporar
al portal en un principio para otorgarle importancia al proyecto. Por ello, estos
foros se convertiran en los puntos clave donde se dé a conocer el proyecto,
anunciandose tanto con los musicos como con su publico y propietarios de dichos
foros.

En una primera etapa de vida, el portal Sonorizate.com pretende estar enfocado a
un grupo joven, de entre 16 y 25 afos, amantes de la musica contemporanea y
popular, que radiquen en el area metropolitana, pero especialmente a aquella
clientela de centros de musica en vivo, ya sean musicos o consumidores.

3.2 Delimitacion de Sonorizate.com

Sonorizate es un proyecto nuevo, enfocado a aquellos talentos relegados por las
industrias musicales, con la finalidad de organizar y apoyar la musica
contemporanea hecha en Meéxico a través de su portal en Internet,
Sonorizate.com, en el cual la comunidad musical podra subir contenidos
multimedia e invitar a sus seguidores y amigos a conocer mas sobre ellos.
Ademas ,busca realizar eventos en vivo con las propuestas mas destacadas de la
comunidad en linea, eligiéndose aquellas con la mayor cantidad de visitas,
mejores propuestas o el mejor uso de la interfase.

A diferencia de otras redes similares, Sonorizate.com estd enfocada
principalmente a la comunidad musical, en donde los usuarios no s6lo encontraran
una plataforma para dar a conocer sus obras, ademas podran buscar a otros
musicos, intercambiar informacion, conocer interpretes afines a sus proyectos,
comprar y vender instrumentos y practicamente cualquier actividad relacionada al
mundo musical.
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El publico en general encontrara en Sonorizate.com un portal bien organizado,
facil de navegar y con las propuestas musicales mas novedosas de la musica
independiente en México. No s6lo podran escuchar la musica de los artistas,
también podran conocer mas sobre su historia, observar imagenes y video de los
musicos y estar al pendiente de sus fechas de presentacion.

Este proyecto busca servir como canal de comunicacién entre el musico y otros
personajes relacionados a la industria musical, tales como centros de
esparcimiento enfocados a la musica en vivo, estudios de grabacion, productoras
discograficas, maquiladoras de discos y vendedores de instrumentos, entre otros.

Para ello, el portal Sonorizate.com permitira a sus anunciantes dirigirse de manera
mas precisa a su publico, gracias a la base de datos que los musicos otorgaran al
momento de registrarse a la pagina. En este sentido, el portal busca ofrecer un
analisis detallado de los beneficios que pueden encontrar los anunciantes y
patrocinadores al tener presencia dentro del portal en linea, asi como en los
eventos en vivo.

Todos los servicios dirigidos hacia los musicos no tendran ningun costo, pues
ademas de apoyar sus propuestas musicales, se busca contar con una base de
datos bien estructurada que sirva para obtener ingresos por parte de los
patrocinadores y anunciantes. Estos insumos seran utilizados para costear las
campafas de comunicacion y los eventos en vivo, asi como los gastos derivados
de la administracién y mantenimiento de la pagina en linea.

Una vez definidos las caracteristicas del proyecto, asi como los objetivos que
busca alcanzar Sonorizate, es necesario delimitarlo segun su funcionamiento
como organizaciéon cultural para definir si se trata de una instituciéon o industria
cultural, con la finalidad de elaborar una mezcla de mercadotecnia acorde a las
necesidades del proyecto.

3.2.1. Institucion o industria cultural

La Comunidad Mexicana de la Musica Contemporanea debe de entenderse como
un grupo de musicos trabajando en conjunto para dar a conocer sus propuestas
musicales y apoyarse mutuamente, en donde, gracias al portal en linea,
encontraran una plataforma para dar a conocer sus obras. De igual manera tiene
como finalidad apoyar a aquellas instituciones relacionadas con el espectaculo
musical como son centros de esparcimiento, foros, productoras y disqueras.

Ahora bien, es necesario delimitar aun mas a esta Comunidad segun sus
funciones y objetivos para poder realizar un estudio mas profundo acerca de las
acciones a llevar a cabo durante la elaboracion de la mezcla de mercadotecnia, el
plan comunicacional y las estrategias de comunicacion.

Un buen punto de partida es diferenciar a las Instituciones Culturales de las
Industrias Culturales para poder establecer a Sonorizate dentro de una de estas
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categorias. Como se mencioné anteriormente, se hara uso de la metodologia de
Colbert y Cuadrado para dicho propésito.

No hace falta entrar en discusién sobre las distintas visiones de las industrias
culturales (no es materia de este proyecto abordar sobre su papel determinante en
la hegemonia de los principales paises capitalistas o sobre el nivel de calidad de
las obras artisticas producidas en masa bajo esta forma de produccion), basta con
diferenciarlas de las instituciones culturales segun la labor de cada una.

3.2.2. Industrias culturales

En general, podemos diferenciar dos tipos de organizaciones dedicadas a la
produccion, disefo y distribucion de bienes o servicios culturales: las Industrias
Culturales y las Instituciones Culturales (también denominadas organizaciones del
sector de las artes). Pese a que ciertos organismos como la UNESCO suelen
referirse en general a estas organizaciones como industrias culturales, se tratara
de dar una definicion mas exacta tomando como referencia las investigaciones de
diferentes autores y comparando la forma de produccion de ambas
organizaciones.

El término de Industrias Culturales se remonta a la Escuela de Frankfurt,
especificamente a Theodor Adorno y a Max Horkheimer, quienes en su obra
Dialéctica de la Razén®, utilizan el término para referirse a la forma en que los
medios masivos y la industrializacidn convertian a las obras artisticas en bienes
culturales para ser mercantilizados en masa con fines ideolégicos y econémicos.

Por otro lado, el filésofo judeo-aleman Bejnamin Walter, menciona en su articulo
“El arte en la era de la reproductibilidad técnica”™ que el arte se convierte en
mercancia en la medida que se logra reproducirla en varias copias para venderse
en cualquier contexto. Segun este autor, el arte pierde su cualidad de obra unica,
por lo que es degradado al ser repetido para su mercantilizacién.

Sin embargo, Walter difiere con Adorno y Horkheimer suponiendo que ciertas
corrientes artisticas de masas, como el jazz, la fotografia y el cine, al ser
reproducidas en grandes escalas servirian para dotar de conciencia a las masas
gracias al estilo contestatario de ciertos artistas de la época. Por su parte, los
autores de Frankfurt veian en el proceso industrial el control del sistema ante las
personas, sin importarles las cualidades intrinsecas de cada una de las corrientes
artisticas.

Resumiendo la evolucion de dichas teorias, Ramén Zallo, un autor espanol
contemporaneo, define a las industrias culturales como “Un conjunto de ramas,

63 Adorno, T. y Horkheimer, M. Dialéctica de la razon; La Industria Cultural. [luminismo como
mistificacién de las masas. Sudamericana, Buenos Aires. 1949

64 Benjamin, W. Discursos Interrumpidos I, Taurus, Buenos Aires, 1989.

45



segmentos y actividades auxiliares industriales productoras y distribuidoras de
mercancias concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se
valoriza y se destina finalmente a los mercados de consumo, con una funcion de
reproduccién ideoldgica y social”®®. Dandole importancia no sélo a la funcion
ideoldgica y social sino también a la inversién realizada con fines econémicos.

Una vez explicadas las industrias culturales, resta delimitar las caracteristicas de
las instituciones culturales, aquellas cuyo propdsito se encuentra enfocado en la
obra y la labor artistica. Para ello, basta diferenciar ambas organizaciones segun
sus funciones y objetivos, lo cual nos servira también para delimitar a Sonorizate
en alguna de estas formas de organizacion.

3.2.3. Instituciones culturales

Toda organizacion cultural parte del trabajo de un artista. Por decirlo de un modo,
el autor es la piedra angular de la cual parten todas las actividades que involucran
a una obra artistica. Esta obra es un producto de la creatividad del artista capaz de
construir valores dentro de la identidad cultural de una sociedad. Las
organizaciones culturales son, a nivel micro, unicamente empresas productoras y
distribuidoras del arte. Sin embargo, desde un punto de vista amplio incluye
también a las industrias culturales y los medios de comunicacion.

De la misma manera que un artista tiene diferentes roles (puede ser creador,
intérprete, disefador, etc.), las organizaciones culturales desempenan diferentes
funciones. De manera general, se encargan de dar importancia al artista y
gestionar su producto, pero ademas, su papel suele implicar el disefio, produccion
y hasta el mantenimiento y conservacion del producto.

Basandonos en estas actividades, podemos delimitar cualquier organizacidn
cultural siguiendo dos criterios®® seguin sus funciones y objetivos, ya sea que se
trate de una Institucion Cultural dentro del sector de las artes o, bien, una
Industria Cultural:

1. El primer criterio se refiere a la orientacion de la organizacion, es decir, si
su labor se centra en el producto o en el mercado. Cuando una
organizacion se encuentra mas enfocada en el producto se estara hablando
de una Institucion Cultural, en el caso contrario de las Industrias Culturales
cuyos objetivos se basan en el mercado.

2. El segundo criterio es el modelo de produccion de la organizacion, ya sea
que se base en una producciéon de modelos o prototipos (como pinturas o

65 Zallo, R. Industrias y politicas culturales en Espafia y el Pais Vasco. Servicio Editorial de la
Universidad del Pais Vasco, Bilbao. 1995.p 9

66 Colbert y Cuadrado, op. cit. p 18-19
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esculturas) o en la produccién a gran escala, como un disco musical
reproducido en muchas cantidades para ser vendido.

Ambos criterios pueden expresarse graficamente en el siguiente cuadro:

Criterios de distincion entre instituciones culturales e industrias culturales®’.

Produccién unica

/N

Orientacion al \\ Orientacion al
mercado /~  producto

NV

Producciéon en serie

Resumiendo, en el cuadrante 1, donde encontramos a las organizaciones
orientadas al publico y a la produccion unica, se hallan a las Instituciones
Culturales. Es comun que se trate de organizaciones que no lucren aunque puede
haber algunas excepciones.

Dentro del cuadrante diagonalmente opuesto, el numero 3, estan las
organizaciones productoras en masa de los bienes artisticos dirigidos al mercado.
Se trata de empresas cuya finalidad principal es generar ingresos por lo que
podemos agrupar aqui a las Industrias Culturales. Un ejemplo claro de estas
organizaciones son las industrias discograficas, las cuales copian en masa la
grabacion original del artista para venderla a un numero amplio de consumidores.

En los cuadrantes 2 y 4 puede tratarse de situaciones diferentes. Por lo general,
en el cuadrante 4 se ubican Industrias Culturales dirigidas al publico con una
produccion unica, como los grandes musicales de Broadway, en cuya produccion
se estudia a fondo el mercado para presentar en escena una obra muy similar al
prototipo original. En el cuadrante 2 encontramos organizaciones, que si bien
pueden estar orientadas al producto, al producir en masa dicha obra, su finalidad
puede ser generar ingresos econdmicos. Por lo tanto, en este ultimo cuadrante es

67 Colbert y Cuadrado, op. cit.
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comun encontrar Industrias Culturales con operaciones muy semejantes a las
Instituciones Culturales y viceversa.

Criterios de distincién entre instituciones culturales e industrias culturales®.

Orientacion al
mercado

Produccién unica

/N

\\ Orientacion al

Industria Institucidon
cultural cultural
Industria Organizacion

producto

con ambas
cultural caracteristicas

NV

Producciéon en serie

Segun Colbert y Cuadrado existen otros dos criterios a tomar en cuenta si se
dificulta la delimitacion de la organizacion cultural, éstos son su forma juridica y el
tamano de la organizacion.

Dentro la de forma juridica se plantea, naturalmente, la orientacién al producto o al
mercado de la organizacién. Por poner un ejemplo, un centro cultural puede tener
el objetivo de integrar socialmente a una minoria étnica por medio de un programa
de entretenimiento. En este caso, pese a estar dirigida al mercado (al publico)
dicha organizacion puede ser definida como una Institucién Cultural al no buscar
un fin lucrativo.

En cuanto al tamafio, es comun que una empresa multinacional, como suelen ser
las Industrias Culturales, reclute una gran cantidad de personal, todo lo contrario a
las Instituciones Culturales cuyo tamafno es muy inferior.

Basandonos en estos cuatros criterios ya mencionados, es necesario ubicar al
proyecto de Sonorizate dentro de una de estas organizaciones.

En primer lugar, la orientacién de este proyecto esta enfocada en un término
medio, es decir, las actividades de Sonorizate buscan difundir el producto artistico
como es la musica de los intérpretes, pero de igual manera, es necesario enfocar
dichas actividades al mercado, con la finalidad de atraer a otros artistas,

68 Ibid.
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anunciantes, patrocinadores y al publico en general. Esta orientacion deja al
proyecto en medio de todos los cuadrantes.

En cuanto a la produccion de las obras artisticas expuestas en la pagina de la
organizacion, se estaria hablando de una produccion unica. Es decir, el artista
publicara en la pagina su musica, asi como sus datos e imagenes. Ahi los
visitantes podran reproducir y visualizar sin costo todo el material que el artista
haya puesto en linea y sera el mismo autor quien decida si su obra puede ser
descargada o si sera unicamente disponible en linea, es decir en calidad
streaming. Ademas el sitio no cobra por la reproduccion de estas obras. Estas
caracteristicas situan al proyecto entre los cuadrantes 4 y 1, por lo que se valdra
de los dos criterios restantes que mencionan Colbert y Cuadrado.

Con respecto a la forma juridica, basta observar los objetivos del proyecto como
son: apoyar a nuevos intérpretes a dar a conocer su musica de manera gratuita,
servir de base de datos para ayudar a todo aquél interesado en la busqueda o
investigacion sobre un artista u obra del mismo, generar un trafico constante de
visitantes para obtener patrocinio de empresas afines al proyecto, ayudar a dar
organizacion al movimiento musical independiente en México, entre otros. Estas
cualidades situan al proyecto como una Institucion Cultural.

Finalmente, el tamafo de la organizacion en cuanto al papel administrativo se ve
casi limitado al autor de este proyecto y algunos miembros voluntarios que
ayudaran al disefio y estructura del sitio en linea, por lo que queda planteada a
Sonorizate como una Institucion Cultural.

Realizada esta delimitacién, es necesario conocer las herramientas que mejor se
adecuaran al proyecto en referente a la mezcla de mercadotecnia. Para ello
analizaremos el denominado Marketing de la cultura y las artes propuesto por
Colbert y Cuadrado.

3.2.4. El marketing de la cultura y las artes

Philip Kotler® (citado por Colbert y Cuadrado), considerado el padre de la
mercadotecnia moderna, fue el primero en mencionar la cuestion del marketing en
las entidades culturales, aludiendo que en ellas se producen bienes culturales y
por ende, pueden usarse para obtener recursos. Por asi decirlo, Kotler detona en
las instituciones culturales la nocion de la importancia de atraer la atencion del
consumidor y asi, conseguir ingresos para generar mas bienes culturales.

Posterior a Kotler, surgirian autores especializados, quienes comienzan a
cuestionar el papel del artista dentro de este esquema. Diggles (Guide to Arts

69 Kotler, Philip, Marketing Management: Analisis, Planning and Control, 1967
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Marketing: The Principles and Practice of Marketing as They Apply to Arts, 1968)"°

opina que “el principal objetivo del marketing en las artes es llevar a un adecuado
numero de personas a una adecuada forma de contacto con el artista, y al hacerlo
alcanzar el mejor resultado posible y compatible con el logro de dicho objetivo”.

Lo importante de la aportacion de Diggles es mantener al artista y al producto
como la base del marketing, dejando como tarea de la mercadotecnia buscar un
amplio publico para dar a conocer su obra. La satisfaccion del consumidor no es el
objetivo principal, sino llevar a dicho consumidor a conocer la obra buscando
otorgarle el maximo beneficio al artista, el cual es, segun Diggles,
mayoritariamente personal antes que econdémico.

Aqui se empieza a dar forma a lo que posteriormente se conoceria como
marketing de la cultura y las artes, diferenciado del marketing tradicional en donde
se crea un producto en funcion de las necesidades del consumidor. En este nuevo
estilo de mercadotecnia, el producto —artistico- nace primero para luego encontrar
a los consumidores adecuados con el fin de ofrecerles dicho producto.

Otro autor, Mokwa”, afirma que “El marketing no le dice a un artista como crear
una obra de arte; mas bien, el papel del marketing es encajar las creaciones e
interpretaciones del artista con una audiencia apropiada”. Por su parte, Melillo”
también se muestra de acuerdo con la opinidén de Diggles sobre como el marketing
debe adaptarse a las organizaciones culturales. Menciona que, especificamente
para las artes escénicas, “se requieren principios de marketing (y sus
consecuentes procesos y técnicas) que sean adaptados antes de su integracion
en el proceso creativo. S6lo entonces se podra encontrar una audiencia para un
espectaculo escénico”.

Otra autora que vino a rectificar los dicho por Diggles y a ampliar el panorama de
la creacion artistica es Hirschman’®. Esta autora plantea que los productos
artisticos cubren unicamente la necesidad de expresion del artista. Sin embargo,
esta expresion se satisface segun el mercado al que vaya orientada la creatividad
artistica. De esta forma, el artista busca tres segmentos de mercado a los cuales
dirigir sus obras y producirse asi cierta satisfaccion que varia segun el segmento
al que vaya dirigido. Estos son:

70 Diggles, K.: Guide to Arts Marketing: The Principles and Practice of Marketing as They Apply
to Arts, Rhinegold. Londres 1968.

7t Mokwa, M. P.,, W. M. Dawson y E. S. Prieve; Marketing the Arts, Praeger, Nueva York, 1980.

72 Melillo, J. V., Market the arts, Fundation for the Extension and Development of the American
Professional Theater, Nueva York.

73 Hirschman, E. C. “Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept” en Journal
of Marketing, vol. 4, 1983. pp. 40-55.
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1. El primer segmento de mercado al cual el artista dirige su obra es a si
mismo. En este caso la creatividad es auto-orientada, por lo que el objetivo
principal es la auto-expresion.

2. El segundo segmento es el propio circulo personal del artista, ya sean sus
companeros de profesion o un grupo reducido al que dirige especificamente
sus obras. La creatividad va orientada hacia este grupo y el objetivo es el
reconocimiento y aclamacion del circulo personal del artista.

3. El tercer segmento es el publico en general. De esta manera puede tratarse
de varios segmentos, pues la creatividad va dirigida a lograr cierto éxito
comercial y por ende el objetivo es obtener ganancias.

Ya sea que el artista escoja dirigir su creatividad y obras a un solo publico o a
todos, queda demostrado como el artista puede crear varios productos artisticos
dependiendo de sus aspiraciones, y en donde, por lo general, la busqueda
primordial es encontrar una satisfaccion de su trabajo.

Colbert y Cuadrado’™ expresan su propia definicidn de marketing cultural, que bien
podria englobar lo expuesto por sus antecesores. Segun ellos, el marketing de la
cultura y las artes “es el arte de alcanzar aquellos segmentos de mercado
interesados en el producto adaptando a éste las variables comerciales —precio,
distribucion y promocion- con el objetivo de poner en contacto al producto con un
numero suficiente de consumidores y alcanzar asi los objetivos de acuerdo con la
misién de la organizacion cultural”.

Como se ha mencionado, el marketing tradicional tiene como funcién general
adecuar un servicio o producto a las necesidades del publico meta, mientras el
marketing de la cultura y las artes se basa en un producto artistico, previamente
creado, para buscarle una audiencia adecuada. Segun del rol y publico meta de
cada institucion cultural, dependera el marketing a usar para lograr sus objetivos.
Mencionado esto, podemos concluir que en el proyecto de Sonorizate convendra
utilizar el marketing de la cultura y las artes. En el siguiente capitulo se
mencionaran las herramientas propuestas para desarrollar esta mezcla de
mercadotecnia.

A continuacion se expondran aquellos proyectos y sitios que podrian entrar en la
categoria de competencia de Sonorizate.

3.3. Competencia de Sonorizate.com

Tomando en cuenta la variedad de servicios a ofrecer por parte de Sonorizate, asi
como las cualidades del proyecto, se puede hablar de distintos competidores.
Algunos de ellos buscan satisfacer muchas de las necesidades que Sonorizate

74 Colbert y Cuadrado, op. cit. p 26
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también busca alcanzar. Otros proyectos guardan menos diferencias pero es
preferible tomarlos en cuenta, sobretodo aquellos con semejanza en cuanto al
publico y rol de operaciones.

Por la semejanza de la estructura y funcién del sitio en linea, las redes sociales
parecerian ser parte de la competencia de Sonorizate. No obstante, muchas de
estas redes tienen un publico y orientacion bien delimitados por lo que, mas alla
de ser competidores, pueden ayudar a sumarse a la experiencia que busca brindar
Sonorizate. Algunos de estos casos son redes sociales orientadas al publico en
general como Facebook o Twitter.

Se distinguen dos tipos de competencias al portal Sonorizate. La primera a tratar
es la competencia directa, como serian las paginas con mayores similitudes al
proyecto y después se abordara la competencia indirecta, es decir, aquella que
busca de forma lateral atraer al mismo publico meta.

3.3.1. Competencia directa

Se trata de aquellos competidores que buscan satisfacer los deseos o
necesidades del consumidor con productos muy similares o con pocas diferencias.
En este sentido se pueden ubicar a ciertos proyectos enfocados a musicos, a la
distribucion de sus obras y a interesados en conocer propuestas nuevas.

A continuacion se desglosara un breve resumen de los sitios con mayor similitudes
al proyecto de Sonorizate, asi como su posicion en la lista de sitios mas populares
en Internet, segun la base de datos de la Compafia de Informacion Web,
Alexa.com’:

Myspace.com

Se trata de la primer red social en masificarse a nivel mundial. Es un sitio
enfocado al publico en general pero con mayor popularidad entre adolescentes.
Uno de los principales puntos de interés para la comunidad musical es el subsitio
Myspace Music, dirigido a artistas que busquen dar a conocer sus obras gracias al
reproductor musical insertado en la interfase de la pagina. Ademas, los usuarios
pueden subir imagenes, video e informacion, asi como recibir mensajes de sus
seguidores.

El siti6 empezd a perder popularidad cuando, a finales del 2006, el consorcio
duefio del sitio, News Corporation, comenzé a incluir publicidad controlada por los
anunciantes, dificultando a los usuarios el uso de la interfase del sitio. A principios
del 2008 Myspace empez6 a ceder terreno a una red mas sencilla de usar,
Facebook. Actualmente, Myspace se ubica en el sitio 62 de los sitios mas visitados
a nivel mundial, y en el lugar 60 en México.

75 www.alexa.com Alexa the Web Information Company. Marzo 2011
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ReverbNation.com

Es un sitio en linea con operaciones desde Octubre de 2006 dirigido a la industria
musical independiente, nombrado a si mismo como un sitio central para musicos,
productores y foros para colaborar y comunicar. Ofrece distintas herramientas
para todos los elementos involucrados en la industria musical, desde los artistas
hasta sus seguidores, incluyendo a disqueras y manejadores. Cuenta con una
interfase sencilla, segmentada en recuadros con informacién acerca de los
artistas, musica, videos, imagenes, asi como estadisticas y opciones para
compartir dicho perfil en otras redes sociales. Una caracteristica remarcable es su
reproductor, el cual permite al visitante escuchar la musica de los artistas y poder
navegar en otras paginas dentro del sitio sin detener la reproducciéon. Ocupa el
lugar numero 2’527 de la clasificacion de sitios mas visitados a nivel mundial y el
numero 6’717 con respecto al trafico en México.

A diferencia del sitio Myspace.com, este portal no cuenta con una interfase
traducida al espanol, por lo que al escribir “Reverb Nation” en el buscador Google
México, la segunda opcion de busquedas mas realizadas es “Reverb Nation en
espafol”’, una muestra de la importancia de contar con un sitio traducido para el
publico hispanohablante. Es importante tomar en cuenta a este sitio debido a ser
el que presenta mas similitudes con el proyecto de Sonorizate.

Sélomusicos.com

Pagina que “Pretende ser un punto de encuentro donde poner en contacto todo
tipo de musicos entre si”. Autonombrada como una comunidad de musicos, esta
pagina sirve principalmente como buscador de musicos segun su ubicacion,
instrumento, estilo musical o sexo. Cuenta con un tablén de anuncios, ya sea para
solicitar musicos o promocionar eventos. Su interfase es muy basica, pero eficaz.
Se ubica en la posicion 991’595 a de los sitios mas visitados a nivel mundial, pero
sube al puesto 59’057 en paises de habla hispana.

Se considera a este sitio dentro de la competencia directa debido a que busca
servir de plataforma para artistas y bandas que busquen dar a conocer su musica
por medio del perfil que se puede crear en el sitio. No obstante, el principal uso de
este portal es para buscar musicos, por lo que el publico en general tiene poco
conocimiento de esta pagina.

BandCamp.com

Sitio en linea que sirve de plataforma y tienda musical para nuevas propuestas
independientes. Ofrece a los artistas un micrositio personalizable, manteniendo
una interfase estandar para todas las bandas. La venta de las obras musicales es
una opcion elegible por cada artista. De ser asi, el sitio cobra 15% de comision por
cada cancion o album vendido. A nivel mundial se posiciona en el lugar 3'655 de
los sitios mas visitados, y en México en el lugar 4’881.

Pese a tener aplicaciones compartibles con otras redes sociales mas importantes,
BandCamp deja mucho que desear en su interfase debido a la falta de recuadros
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para organizar por espacios la informacion, videos e imagenes de los artistas, asi
como por no contar con una traduccién al espanol.

Audimated.com

Es una comunidad musical en linea dirigida a musicos, grupos independientes y a
sus seguidores. Su concepto se basa en servir de plataforma como tienda de
diversos objetos y servicios. Los musicos pueden vender sus obras en formato
digital, discos fisicos, playeras y cualquier mercancia. Los seguidores, por su
parte, pueden vender cualquier producto relacionado con los artistas, asi como
crear listas de reproduccion en linea de la musica que vayan seleccionando o
escuchar las obras propuestas por la pagina segun los gustos del visitante. El sitio
no cuenta con publicidad insertada pues sus ganancias provienen del 10% de
comision que cobra por cada venta realizada dentro de la pagina. Ocupa el lugar
numero 422’575 en visitas a nivel mundial, sin datos en paises de habla hispana.

A diferencia de los sitios mencionados anteriormente, el concepto base de esta
pagina radica en la venta de mercancias, y eso queda demostrado en su interfase,
que ademas de ser muy basica, esta enfocada en generar una grata experiencia al
comprador. No cuenta con traduccion al espafiol.

3.3.2. Competencia indirecta

Dentro de esta categoria entran aquellos proyectos que satisfagan algunas de las
mismas necesidades que Sonorizate busca cubrir, pero ofreciendo servicios
distintos.

Estos son los competidores indirectos con mas semejanzas a Sonorizate.com, ya
sea por sus servicios o por su publico meta:

SoundCloud.com

Se trata de una pagina que sirve como plataforma de audio en linea y no como
una red social, aunque cuenta con herramientas enfocadas en la interaccion de
sus usuarios. Este sitio es utilizado por el publico en general, quienes suben
cualquier formato musical al servidor, para lo cual éste les genera un reproductor
con dicha selecciéon musical para ser insertado en diferentes redes sociales. La
particularidad del sitio es el reproductor en si, el cual muestra el espectro auditivo
de la cancion en forma de nube y permite a los usuarios dejar sus comentarios en
partes especificas de la melodia. Es el sitio nUmero 674 de los mas visitados en el
mundo, y el numero 948 con respecto a México.

Como se puede observar, este sitio esta dirigido a un publico en general que
busca insertar su musica favorita en alguno de sus perfiles dentro de las distintas
redes sociales. Aunado a la falta de un perfil personalizado para los musicos, hace
de esta emergente pagina una opcidén poco viable para nuevos artistas. No cuenta
con traduccion al espanol.
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Last.fm

Red social y radio en linea de paga, dirigida al publico en general cuya
caracteristica principal es servir como un sistema de recomendacién musical
basandose en los gustos musicales del visitante. Esto lo logra instalando en las
computadoras de sus usuarios un programa que le permite al sitio conocer la
musica mas escuchada por el usuario. Otra manera de estimar los gustos
musicales es recolectando informacion a través del reproductor de radio en el sitio.
Ocupa el sitio 518 a nivel mundial dentro de las paginas mas visitadas, y el
numero 833 en México.

Este sitio, que ademas cuenta con traduccidn al espaniol, esta dirigido a un publico
en busca de nueva musica. Aunque cabe mencionar, la musica recomendada por
el sitio suele ser de artistas reconocidos a nivel mundial, o bien, esta influenciada
por los patrocinadores de la pagina. Por otro lado, el costo por el servicio no
permite a los usuarios almacenar en sus computadoras la musica que escuchan.

Hispasonic.com

Portal en espafol con informacién acerca de la produccién, grabacién y creacién
musical. Cuenta con foros de discusion, plataforma de audio para que los usuarios
den a conocer sus creaciones musicales, reportajes de equipo de grabacion y
tutoriales enfocados, generalmente, a la producciéon musical. Ocupa el lugar
22’773 a nivel mundial y el lugar 3'137 en México.

Se trata de una de las paginas mas importantes en cuanto a informacién para la
comunidad musical hispana. La mayoria de los temas que se abordan son acerca
de la produccion de musica a través de equipo digital.

Rocksoénico.com

Comunidad de musica rock en México. Alberga informacién y contacto de bandas,
aunque principalmente se enfoca en cubrir informacién sobre artistas
consolidados, como son noticias, lanzamientos, eventos y presentaciones en vivo.
Frecuentemente realizan eventos uniendo a bandas consolidadas con bandas
nuevas. Cuenta con una tienda virtual donde se puede adquirir mercancia alusiva
a la pagina. Ocupa el lugar niumero 2’294 a nivel nacional dentro de las paginas
mas visitadas.

Uno de las principales deficiencias de dicha pagina es su interfase, poco
agradable a los usuarios, y poco practica en los espacios dirigidos a las bandas.
Pese a ello es una de las paginas enfocadas a la musica juvenil independiente con
mayor proyeccion. Sus conciertos con bandas nuevas son un atractivo para
aquellas propuestas que busquen un auditorio mas amplio.
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Como se ha hecho mencién, muchos de estos portales, mas alla de ser vistos
como competidores, conviene tomarlos como portales en donde se puede dar a
conocer el proyecto de Sonorizate.

Las redes mas grandes, como Facebook, Twitter e incluso Myspace siguen
teniendo un peso muy importante dentro de la comunidad musical (aunque el
ultimo vaya en un constante declive). Por poner un ejemplo, muchos artistas
cuentan con un perfil dentro de la red Facebook, sin embargo, las limitaciones de
estos perfiles, como la falta de un reproductor musical, obligan a los artistas a
utilizar aplicaciones de otras paginas para insertarlas en su perfil, por lo que la
mayoria de estas redes sociales cuentan con aplicaciones para ser usadas dentro
de otras redes.

Es importante tomar en cuenta las acciones realizadas por estos sitios para
conformar un proyecto que pueda sobresalir y ofrecer una experiencia grata a
todos los visitantes del sitio. Por ello, se abordara quiénes son esos usuarios que
visitaran el sitio, con el fin de empezar a planear cuales son los puntos a tomar en
cuenta a la hora de disefar la pagina y realizar los planes de mercadotecnia y
comunicacion.

3.4. A quién va dirigido Sonorizate.com

Este proyecto busca ser un punto de reunion para musicos, en donde ellos podran
compartir experiencias y servirse de las distintas herramientas que el sitio ofrece.
Pese a ello, el portal busca incluir a distintos usuarios en general y no unicamente
a musicos. Basicamente podemos mencionar tres niveles de publico objetivo:

1. El primero de ellos, como ya se menciond, son los musicos, quienes
crearan un perfil en donde podran publicar todo tipo de contenido
multimedia. La campafia de comunicacion estara dirigida a este segmento,
enfocado a un publico entre 16 y 28 afios, musicos, creadores o no de
proyectos originales, en busqueda de dar a conocer sus propuestas;

2. El segundo publico son los navegantes en general que busquen escuchar
musica nueva dentro de la pagina. Este segmento va de la mano con el
primero, pues como ocurre con la mayoria de las redes sociales, seran los
miembros previamente inscritos quienes invitaran a otras personas a visitar
a la pagina. El numero de visitas de este publico servira de aliciente para
que mas musicos se unan al proyecto. El perfil de este publico es: 14 a 26
anos; amantes de la musica moderna y de la moda que de ella se
desprende; pese a no comprar musica, concurren lugares donde se
presenten artistas en vivo.

3. Los patrocinadores y anunciantes son el tercer segmento al que se busca
llegar. Aqui el plan de comunicacion ira dirigido a darles a conocer los
beneficios por anunciar sus productos y patrocinar la pagina y eventos
relacionados con el proyecto. Particularmente a los patrocinadores, se les
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buscara explicar de qué manera se veran beneficiados al insertar la imagen
de sus marcas en los distintos eventos, todo fundado en la base de datos
que se obtenga de los perfiles de los artistas y seguidores.

Atraer a los primeros dos publicos es elemental para poder acercar a los
anunciantes y patrocinadores. Naturalmente, los musicos buscaran un mayor
publico y los visitantes en general esperan encontrarse con una basta cantidad de
propuestas que puedan ser ubicadas de manera sencilla. Tomando en cuenta
esto, cabe hacer mencion para el disefio del sitio, la conveniencia de presentar en
la pagina de inicio aquellas propuestas que mejor han sido aceptadas por el
publico para atraer al publico a indagar mas a fondo hacia otras propuestas que
albergue el sitio.

3.5. FODA

Es atil desarrollar un analisis FODA® (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas) realizando una breve sintesis de lo expuesto hasta el momento. En
este analisis se busca medir la competitividad del proyecto y mencionar
resumidamente la situacion real de la organizacion. La finalidad es tener en cuenta
estos factores para apoyarse de las fortalezas y oportunidades y revertir las
debilidades y amenazas.

Para fijar las oportunidades y amenazas es necesario analizar los factores
externos al proyecto, es decir aquellos factores no controlables:

Oportunidades:

* Amplio publico de consumidores de musica.

* Crecientes numero de propuestas musicales.

* Uso constante de las redes sociales por parte del publico meta.
* Facilidades de acceso a Internet en diferentes sectores sociales.
* Apertura de diferentes foros para distintos proyectos musicales.
* No existen competidores directos con una interfase en espanol.

Amenazas:

* Mercado musical discografico decreciente.
* Falta de apoyo por parte de disqueras.

76 “Se trata de una matriz que permite relacionar las fortalezas y debilidades de la empresa
con las oportunidades y amenazas del ambiente, con el objetivo de elaborar un diagnéstico
que ubique la posicién de la organizacién.” Dvoskin, Roberto, Fundamentos de Marketing, Ed.
Granica. Buenos Aires 2004.p 178
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* EI publico econdmicamente activo prefiere otros géneros musicales mas
consolidados.

* Poca organizacion de los musicos independientes.

* Las Industrias Culturales manejan la mayoria de los foros y medios mas
trascendentes

* Internet es un medio muy amplio en donde es facil perderse

* Existen paginas con mayor experiencia en el ramo, que pese a estar en inglés,
podrian acaparar al publico objetivo.

A diferencia de las oportunidades y amenazas, las fortalezas y debilidades estan
relacionadas con los factores internos del proyecto.

Fortalezas:

* Primera pagina en su ramo en estar dirigida al publico mexicano y en espafiol.

* Todos los servicios a los musicos seran gratuitos

* La empresa es considerada una Instituciéon Cultural, lo que apoyara a fomentar
una imagen positiva en el publico

* Al conocerse los lugares mas concurridos por el publico meta, los costos de la
campafa de comunicacion resultaran reducidos.

* Se ofrecera una interfase sencilla, lo que hara muy atractivo el sitio en
comparacion con otros proyecto con disefios poco practicos.

e Contara con una base de datos que sirva para dar datos duros a
patrocinadores y anunciantes con el fin de obtener recursos.

Debilidades:

* Es un proyecto nuevo y por ende, desconocido

* Cuenta con un presupuesto muy limitado

* Son muy pocas las personas que desarrollaran este proyecto

* La experiencia para realizar un trabajo en linea asi es muy escasa, por lo que
sera necesario realizar varias pruebas antes de poder iniciar las operaciones
del sitio.

Es importante retomar todos estos puntos al momento de realizar la mezcla de
mercadotecnia asi como el plan de comunicacion. Conociendo la informacién
recapitulada en esta seccion, por ahora se pueden desglosar los objetivos de
campana.

3.6. Objetivos de campana

Finalmente, de pueden definir los objetivos de campana segun lo recabado en
este capitulo. Es importante que estos objetivos sean ambiciosos pero realistas,
ademas de congruentes entre si y mesurables, con la finalidad de poder alcanzar
metas especificas que lleven al proyecto hacia algun punto muy claro, evitando
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que dichos objetivos se pierdan en el proceso de introduccion al cual va a estar
expuesto el proyecto.

Asi pues, los objetivos de campaiia son:

Incrementar el conocimiento del proyecto entre el publico objetivo.

Informar a los musicos sobre la importancia de dotar de organizacion al
movimiento musical que vive nuestro pais.

Llevar a conocer el proyecto en los principales foros de musica
contemporanea en vivo dentro de la zona metropolitana.

Establecer a Sonorizate como la red social de musicos en México por
antonomasia.

Ofrecer una interfase cémoda y sencilla, en la cual los usuarios puedan
acceder a la informacion que busquen sin perder tiempo considerable.
Llevar a por lo menos 100 bandas a registrarse en el sitio.

Obtener patrocinios que generen ingresos para apoyar a las diversas
estrategias de comunicacion y al pago del personal administrativo y
creativo.

Hacer sentir al artista como un personaje clave dentro de la industria
musical.
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Capitulo 4

4. Plan de mercadotecnia

Lo importante en la mercadotecnia cultural es encontrar un publico apto para el
producto cultural. No obstante, este tipo de marketing implica distribuir
equitativamente todos los procesos de planeacion segun el publico al que se
enfoque, el cual no es unicamente el consumidor final, engloba, ademas, a los
artistas y patrocinadores. En el caso de Sonorizate, el objetivo central es lograr
que la musica (el producto cultural) llegue a su auditorio (publico adecuado).

Mientras la musica es el eje central del proyecto, en una primera etapa de
desarrollo, es importante destacar al sitio Sonorizate como el producto a promover
entre los artistas. De esa manera, se debe promocionar a la pagina en linea y los
servicios que ésta ofrece con la finalidad de reclutar musicos para arrancar el
proyecto. Realizado esto, la promocion debera ser enfocada a dar a conocer la
musica de los artistas por los distintos medios disponibles.

Tras desarrollar las acciones de promocién de la pagina, seguidas de la promocion
de la musica de los artistas, la meta final es ofrecer a empresas patrocinadoras, un
publico segmentado y constante para promover la pagina y generar ingresos para
el funcionamiento y pago de honorarios del personal detras de todos las areas de
funcionamiento del proyecto.

Ahora bien, el producto no es una variable dentro de la mezcla de mercadotecnia
en las artes y cultura. Las unicas variables son el precio, la distribucién (o plaza), y
la promocioén. En estos puntos, también, depende del publico meta (por eso la
mencion de tres publicos). En general, la musica es el producto base, el cual no
puede ser alterado por el plan de mercadotecnia. No obstante, si pensamos en los
musicos como publico meta, la pagina bien podria ser ese producto que se intenta
vender, aunque regresando al publico general y a los patrocinadores, la pagina no
es mas que el canal de distribuciéon. A lo largo de este capitulo, se advertira sobre
el publico al cual ira destinada cada accion.

Es imprescindible partir del producto cultural, segun la Institucion Cultural que
Sonorizate pretende ser, pero también es necesario moldear cada accion
dependiendo del publico meta que se aborde. Asi pues, se delimitaron dos
periodos en los cuales variara el publico al cual iran dirigidas las acciones de este
plan de mercadotecnia. De manera sencilla se puede hablar de dos etapas
iniciales de Sonorizate:

1. Etapa de desarrollo. Primer periodo en el cual todas las acciones iran
encaminadas a conseguir musicos para unirse al proyecto; es decir, llevar a
cabo acciones para comunicar a la comunidad musical el concepto de
Sonorizate, sus servicios y beneficios.

2. Etapa de introduccion. El segundo periodo es en donde entrara de
manera completa el uso del marketing cultural. Aqui la musica (el producto
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cultural inmutable) sera el producto con el que se trabajara para hallarle un
publico consumidor a través del portal Sonorizate. Sera en este mismo
periodo en donde se buscaran patrocinadores conforme el proyecto crezca
y se vea reflejado en la cantidad de bandas inscritas, asi como en el trafico
de visitantes de la pagina.

4.1. Problematicas.

El proceso de analisis dentro del marketing tradicional comienza con el estudio del
mercado. Si existe una necesidad del mercado, una empresa investiga por medio
de sus sistemas de informacion la mejor forma de satisfacer dicha necesidad. Una
vez encontrado un bien o servicio con el cual se busque satisfacer a su publico, la
empresa emprende un plan de mercadotecnia segun las variables controlables del
mercado (producto, precio, plaza y promocién) con el fin de hacerle saber al
consumidor de la existencia de dicho bien o servicio’’.

Modelo tradicional de marketing’®

Sistema de informacién

o Q.

Mercado

Empresa

Marketing mix

jos Jog

Con respecto a la mercadotecnia de la cultura y las artes, el proceso es distinto.
Las primeras acciones surgen desde la organizacidn misma, basandose en el

77 Op. Cit. Colbert y Cuadrado, p 27 -31

78 bid. p28
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producto cultural y la filosofia interna de la institucion para después buscarle un
mercado de consumidores potenciales, por lo que el producto no puede ser
considerado como una variable dentro de esta mezcla de mercadotecnia.
Realizadas estas primeras acciones, la empresa determinara los tres elementos
del programa de marketing: precio, distribucién (o plaza) y promocion. El orden del
proceso sera: empresa (producto) - sistema de informacion — mercado — sistema
de informacién — empresa — mezcla de mercadotecnia — mercado.

Modelo de marketing para las organizaciones culturales”

Empresa Sistema de informacién Mercado

Mision  |Producto : : Consumidores

Comienzo!

¢ 2Ox <G s
o
T
g
. . Estado S
Marketing mix S
©
. Q.

Precio

@—> Promocion —@—)
Distribucion Intermediarios

Al tratarse de una institucidn cultural, enfocada en el producto y no en el publico
como ocurre en el marketing tradicional, Sonorizate debe buscar un objetivo
artistico o cultural sobre cualquier beneficio econdmico, buscando, ademas,
generar ingresos suficientes para el mantenimiento del sitio.

Otra diferencia entre la mercadotecnia tradicional y la cultural es la division del
mercado. Mientras que en la mercadotecnia tradicional se busca segmentar al
publico con la finalidad de hallar a los posibles consumidores, en la mercadotecnia
cultural la divisién esta encaminada a conocer los diversos publicos a los que se
dirige una institucion de caracter cultural, los cuales en gran medida son los
consumidores, pero también se divide en patrocinadores, artistas, intermediarios e
incluso el Estado.

Son estas diversas situaciones las que implican la necesidad de establecer
acciones determinadas por distintos enfoques de mercadotecnia. Mientras se
recomienda el uso de la mercadotecnia de la cultura y las artes, la misma
naturaleza de la instituciéon la hara requerir, también, de ciertas estrategias del
marketing tradicional, ya sea por los distintos segmentos de mercado que se
abarcan o segun el periodo del plan (desarrollo o introduccion).

79 Ibid. 29
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4.2. Mezcla de mercadotecnia

Todas las acciones a realizar en cualquier proyecto de mercadotecnia (y que, por
ende, incluya el plan de comunicacion) deben estar planteadas de acuerdo a la
misma empresa u organizacion. Es importante tomar en cuenta su filosofia para
cualquier accion. Es decir, siempre tener presentes la mision, vision, valores y
objetivos. Ademas, se deben conocer bien los recursos financieros, humanos y
técnicos para evitar llevar a cabo acciones fuera de las posibilidades de la
organizacion o empresa.

El plan de mercadotecnia debe ejecutarse a través de cinco etapas clave en la
medida que se planteen cada una de las acciones de la mezcla. Estas son:
analisis, delimitacion de objetivos, planificacién, ejecucién y control.

Durante la etapa de analisis se observa el mercado, asi como toda la informacién
pertinente a la empresa: su historia, filosofia corporativa y recursos disponibles.
Segun lo encontrado al realizar dicho analisis, se plantearan los objetivos a
alcanzar. En la planificacién se estudian los posibles escenarios que podran
experimentar cada uno de los elementos controlables y no controlables, como
puede ser el posicionamiento del producto®, la posible reaccion de la gente o los
mejores puntos para la campafia de publicidad®', entre otros.

La ejecucion implica poner en marcha todas las acciones planeadas con
anterioridad, buscando que se lleve a cabo de la manera mas apegada al plan de
mercadotecnia. Por ultimo, el control de todos los resultados arrojados serviran a
la organizacion para saber si alcanzo los objetivos que buscaba o si es necesario
modificar las acciones ejecutadas para intentar de otro modo llegar a las metas
establecidas.

Como se podra observar, el andlisis de la situacion del mercado, la delimitacién de
los objetivos (ya desarrollados en capitulos anteriores) y la planificacién (a
desarrollar en este capitulo) serviran para dar forma a cada uno de los elementos
a realizar en la ejecucion. Antes de eso, se proseguira a conocer tres elementos
importantes a considerar antes de desarrollar el plan de mercadotecnia: el
mercado, entorno y los sistemas de informacion.

4.2.1. Mercado

En el sentido tipico de la mercadotecnia, el mercado es un grupo de consumidores
que, por sus necesidades y deseos, resultan ser el publico objetivo de una
empresa. Esta ultima busca satisfacer al mercado con algun bien, servicio o idea.

80 Es “la forma en la cual los consumidores definen el producto en lo que concierne a sus
atributos importantes”. Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Mercadotecnia,
Cuarta Edicion, Prentice-Hall Hispanoamericana. México 1998. p 223

81 “Cualquier forma pagada de presentacidn no personal y de promocion de ideas, bienes o
servicios que hace un patrocinador identificado” Ibid p 462
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Comunmente, las empresas estudian a este grupo de personas con la finalidad de
producir un bien o servicio. Es decir, el punto de partida de las empresas con fines
comerciales es el estudio del mercado®. Por su parte, las organizaciones
culturales parten de la obra producida para encontrarle un publico adecuado que
busque adquirir dicho producto.

Otro punto importante dentro de las organizaciones culturales tiene que ver con la
segmentacion del mercado®®. En el caso de las industrias comerciales, la division
del publico meta esta orientada a buscar de manera mas precisa a los posibles
consumidores, mientras que en las instituciones culturales la division del publico
implica conocer todos los mercados a quienes iran dirigidos cada uno de los
esfuerzos del plan de mercadotecnia y comunicacion. En este sentido, las
organizaciones culturales cuentan con un mercado amplio en donde no soélo se
toman en cuenta a individuos, sino a artistas, gobierno y otras organizaciones.

4.2.2. Entorno

El entorno son diversos factores a tomar en cuenta en todo momento de la
planeacién del plan de mercadotecnia y comunicacion. Son aquellos componentes
que afectan constantemente a la organizacion como al mercado. Basicamente se
puede hablar de dos factores: la competencia y el macroentorno.

La competencia es considerada como una variable semicontrolable, pues, pese a
no poder actuar sobre las estrategias de los competidores, cualquier empresa
puede afectar de manera indirecta sobre su competencia en la medida que sus
acciones los obligan a cambiar sus planes previamente elaborados. Por lo general,
son las empresas lideres en el mercado quienes obligan a sus competidores a
modificar sus estrategias.

Con respecto al macroentorno, se trata de un elemento del entorno no controlable.
Al no poder ejercer control sobre estos elementos, las organizaciones deben
adaptar constantemente sus acciones conforme dichos obstaculos se hagan
presentes. Las variables principales del macroentorno son: las variables
demograficas, culturales, econdmicas, politico-legales y tecnoldgicas.

4.2.3. Sistema de informacién de mercadotecnia

Todo sistema de informacion le sirve a las organizaciones para conocer a su
mercado. En el caso de las organizaciones culturales, estos sistemas
proporcionan informacién al mercado sobre los productos culturales con la

82 Investigacion llevada a cabo para conocer la conducta de compra de los consumidores. Ibid
p 138

83 “La divisién de un mercado en grupos diferentes de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas o conductas que podrian requerir mezclas diferentes de
productos o de mercadotecnia” Ibid p 202
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finalidad de que dicho publico genere una respuesta util a la institucion. Se pueden
distinguir tres tipos de sistemas de informacion: datos internos, datos secundarios
y datos recaudados por la propia compaiia.

Los datos internos son aquellos con los que la organizacién cuenta a la mano. Se
trata de informacidn generada por la propia empresa y suele provenir de los
analisis de tipo financiero, los cuales sirven como fuente de referencias
importantes. Por su parte, los datos secundarios provienen de aquellas
instituciones publicas o privadas encargadas de obtener datos a través de
investigaciones, consensos y estadisticas.

En caso de no generar informacion suficientemente util, las empresas se valen de
investigaciones de mercado para recaudar datos que los otros sistemas no
pudieron darle. Esto implica ir hasta el consumidor, obtener sus impresiones y
generar informacion primaria. Por sus caracteristicas, éste suele ser el sistema
mas util para las companias, pero es el mas caro debido al personal necesario
para llevar a cabo dicha recaudacion.

Teniendo en cuenta estos elementos, se pasara a dar forma a la mezcla de
mercadotecnia.

4.3. Producto

Como se ha mencionado, el desarrollo de cada uno de los puntos de la mezcla de
mercadotecnia puede variar segun el publico meta. Por ello, es conveniente
basarse en las dos etapas de este plan: la primera, de desarrollo, en donde se
dirigiran todos los esfuerzos para dar a conocer el proyecto con los mismos
musicos, y la segunda, de introduccion, dirigida al publico en general y a los
patrocinadores. Para cada variable, se advertira sobre la etapa en la que se
desarrollara.

Ademas, durante toda la elaboracion del plan de mercadotecnia, es importante
tener en cuenta al producto como la piedra angular para todo proceso a
desarrollar, mas no como una variable de la mezcla de mercadotecnia, salvo en el
caso de la etapa de desarrollo en donde el producto es la misma pagina y los
servicios a ofrecer.

En términos generales se puede describir al producto como un servicio, objeto o
experiencia. No obstante, Colbert y Cuadrado® basan su descripcidon en funcién
de la cantidad de esfuerzo que el consumidor invierte para adquirir el producto.
Para ello, clasifican al producto en tres tipos, bienes de conveniencia, bienes de
compra esporadica y bienes de especialidad:

84 Ibid, p 42
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* Un bien de conveniencia es aquél que un consumidor compra con
frecuencia, pero al cual no necesariamente le es fiel. Un ejemplo seria
cualquier producto de alacena, los cuales se adquieren si se encuentran en
existencia en el lugar de compra elegido, pudiéndose sustituir por cualquier
otra marca en caso de estar agotado.

* Los bienes de compra esporadica se adquieren tras un mayor proceso de
discernimiento en el que el consumidor suele comparar el producto con
otros similares antes de decidirse a adquirirlo. Las prendas de vestir son un
ejemplo de bienes de compra esporadica.

* El bien de especialidad es adquirido por el consumidor por tratarse de una
marca especifica a la que guarda mucha lealtad, por lo que esta dispuesto
a realizar un esfuerzo de compra mucho mayor sin importar el lugar donde
se venda o el precio del producto. Por lo general, suele tratarse de marcas
de prestigio dirigidas a compradores con un alto poder adquisitivo, aunque
no es una constante obligatoria.

Los espectaculos son un ejemplo de bien de especialidad, pues el consumidor
accede a pagar un precio alto por adquirir, por ejemplo, un boleto en preventa,
formarse por varias horas o trasladarse a un lugar lejano con tal de comprar una
entrada. Visto de este modo, un bien cultural, como un disco, o un concierto, no
necesita ser vendido a un precio excesivo para ser considerado como un bien de
especialidad debido al esfuerzo que realizara el comprador para adquirir dicho
servicio.

Independientemente de su clasificacion, en general los productos cuentan con los
siguientes componentes: producto basico —u objeto-, servicios adjuntos y un valor
simbdlico otorgado por el consumidor. En el caso de este proyecto, en la etapa de
introduccién, el producto basico es la pagina misma de Sonorizate.com. Los
servicios adjuntos son aquellos que se brindaran a las bandas como la plataforma
musical, el servicio de buscador de musicos y los articulos con informacién
pertinente, entre otros.

En la etapa de desarrollo, la musica es el producto basico, y los servicios adjuntos
son las herramientas de la pagina ofrecidas al publico en general como el
reproductor insertado o el mismo disefio e interfase de la pagina.

El valor simbdlico, pese a ser determinado por el consumidor, en el proceso de
creacion de la imagen de la marca es en donde se puede influir en dicho valor. Por
tratarse de una marca dirigida a jovenes, la imagen de Sonorizate debe ser
adecuada a la forma de sentir y expresarse de este publico. Los colores deben ser
planeados segun la sensacién que se busque interiorizar en el usuario. El disefio
de la pagina debe tener presente los siguientes puntos presentados por la autora
Pintado en su libro Marketing para adolescentes®:

* El nombre debe ser claro, atractivo y facilmente memorizable [sic].

85 Pintado Blanco, Teresa, Marketing para adolescentes, Piramide. Madrid 2004 pp 169-180
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* El disefio de la pagina es importante, debe tener un equilibrio entre la
rapidez y la estética. Su navegacién debe ser sencilla.

* Los contenidos deben ser especializados, contener informacién util, practica
y actualizada.

* Se debe conocer la Web de manera adecuada

* Generar la interactividad entre la empresa y los miembros usuarios.

Estos puntos basicos serviran de guia para dar forma a Sonorizate como un
producto y servicio dirigido a musicos y, que de igual manera, debe ser util como
interfase al publico en general, quienes buscaran el verdadero producto artistico,
es decir la musica. A continuacion se elaborara a la marca bajo los tres niveles del
producto: fundamental, real y aumentado.

4.3.1. Producto fundamental

Es el nivel basico del producto. Responde a la pregunta: “;Qué es lo que en
realidad esta adquiriendo el cliente?”®, y hace referencia al beneficio o servicio
fundamental a ofrecer por parte de la organizacion.

Pese a ya haber sido mencionada esta respuesta en el capitulo anterior, de forma
sintetizada se puede decir que Sonorizate busca ofrecer a musicos una plataforma
para dar a conocer sus obras y compartirlas en distintas redes sociales, incluir
articulos de su interés y servir como intermediario entre otros artistas, distintos
elementos de la industria musical e incluso con nuevos seguidores. Ademas, la
pagina ofrecera beneficios a musicos de la escena nacional como una plataforma
en espafnol y conciertos con aquellas expresiones que hagan mejor uso de la
pagina, aunque esto ultimo se trate de un servicio agregado para algunos cuantos
de los usuarios.

Al publico en general, Sonorizate otorgara una experiencia auditiva para quienes
busquen nuevas tendencias musicales. La pagina pretende fomentar una
interaccion activa entre los artistas y el publico, permitiéndoles a estos ultimos
dejar comentarios en el perfil de los musicos, comprar boletos y mercancia, asi
como asistir a los conciertos organizados por la pagina.

Los patrocinadores podran anunciar sus marcas en Sonorizate, concientes de que
se trata de una pagina visitada por usuarios jévenes, de entre 16 y 24 afos,
seguidores de corrientes alternas como es la musica independiente y que
incorporan a la musica como una parte esencial de su estilo de vida. Por su parte,
Sonorizate brindara a los patrocinadores una base de datos bien estructurada,
resultado de la informacién que los usuarios viertan al crear su perfil. Cada una de
las actividades realizadas en publico podran ser usadas por los patrocinadores
como medios para promocionar sus marcas.

86 Op. Cit. Kotlery Armstrong. p 240
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4.3.2. Producto real

Es el siguiente nivel del producto. En éste, el consumidor encontrara los
elementos fisicos y visibles del producto o servicio. Las caracteristicas del
producto real definiran la calidad del producto fundamental, ademas de servir para
atraer al consumidor.

Algunas de las decisiones que se deben tomar en la realizacidn del producto real
son: atributos del mismo, marca, disefio y servicio de apoyo al producto. Para un
producto fisico, el disefio implica todo lo relacionado con el envasado y etiquetado.
Sin embargo, para el caso de Sonorizate y los sitios web, el disefio se aplica a lo
referente con la pagina en linea. Todos estos puntos seran retomados a detalle
mas adelante.

4.3.3. Producto aumentado

Se trata de los servicios y bienes agregados a la marca para generar una mejor
experiencia al consumidor. Algunos de estos servicios suelen ser la entrega,
instalacion y garantia de un producto o hasta la misma facilidad de pagar el
producto en crédito, incluyéndole una garantia por defectos de fabrica.

Como se menciond anteriormente, en Sonorizate se busca incentivar a las
propuestas musicales a desempefar un mejor uso de los servicios de la pagina,
realizando conciertos en donde se buscara que dichas propuestas alternen con
musicos consolidadoss y en foros con una concurrencia amplia.

4.3.4 Atributos del producto

Tras conocer los elementos generales del producto, llega el momento de tomar las
decisiones que den forma a la marca como tal. ElI primer elemento son los
atributos del producto. Se trata de los beneficios a ofrecer al cliente, los cuales
deben diferenciar a la marca de sus competidores. Bien puede tratarse de dos
atributos en especifico: calidad y caracteristicas del producto.

La calidad es en sentido estricto “la habilidad de un producto para desempenar
sus funciones™’. En el caso de Sonorizate las cualidades dependen de la interfase
y el disefio del sitio para poder satisfacer a los visitantes.

Ademas, por tratarse de una marca nueva, en este punto es necesario enfocarse
en la calidad de la competencia con la finalidad de superarla. Tal como se expuso
en el capitulo anterior, se encuentra que la mayoria de las paginas con funciones

87 Ibid. p 243
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similares a Sonorizate en espafiol carecen de un disefio practico, restandole sus
facultades para poder otorgar al visitante una experiencia agradable.

Otras paginas, especializadas en servicios para musicos, pero en idioma inglés,
suelen tener una muy buena calidad en el disefo de sus sitios, con lo cual
satisfacen a sus visitantes. No obstante, la falta de una traduccién total al espafiol,
impide a estos sitios posicionarse dentro del mercado nacional.

Justamente este atributo, el idioma espafiol, es la caracteristica esencial que
buscar ofrecer Sonorizate a las bandas mexicanas. Ademas, los conciertos con
algunos de los mejores usuarios musicos es otro incentivo imposible de encontrar
en alguna de las paginas antes mencionadas. Todas estas acciones estan
encaminadas a sumar nuevos usuarios y convertir a Sonorizate como la marca
numero uno en su rubro dentro de los limites territoriales establecidos.

La finalidad de todos estos atributos es mejorar el desempefio de Sonorizate en
cada una de las fases de operacion, invirtiendo tiempo en distintos analisis que
muestren las deficiencias no previstas, con tal de ofrecer un alto estandar de
calidad y ofrecer un servicio capaz de cubrir las caracteristicas esperadas por los
usuarios.

4.3.5. Asignacion de marca

La marca le sirve al publico para identificar a la organizacion, producto o servicio
de entre sus competidoresss. Asi, un nombre, término, simbolo, diseno o
combinacion de todos ellos, deben llevar implicito la imagen que la marca busca
dar a su clientela. Cada uno de los elementos debe estar bien planeado; no sélo el
nombre, sino ademas la tipografia, el color y las ilustraciones de la marca.

Algunos consejos a seguir para elegir un buen nombre para una marca son®’:

1. Sugerir algo acerca de los beneficios de las cualidades del producto

2. Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar. Un nombre corto es

preferible. Aunque los largos también suelen funcionar.

Ser distintivo.

Debe traducirse facilmente a idiomas extranjeros o evitar que tenga una

connotacion vulgar en otro idioma.

5. Se debe poder registrar y ofrecer proteccién legal, por lo que debe ser un
nombre inexistente.

> w

Basandose en el concepto de una pagina dirigida a musicos con la finalidad de
apoyarlos en la exposicion de sus obras musicales, el nombre de Sonorizate
parece bien planteado. El verbo sonorizar es usado para referirse a la

88 Op. Cit. Colbert y Cuadrado. p 47

89 Op. Cit. Kotler y Armstrong p. 249
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incorporacion de musica a cualquier acto escénico o a la instalaciéon de equipo de
sonido. Con el pronombre enclitico®®, Sonorizate se refiere en especifico al
usuario, ya sea el musico o el publico en general, a quien se le invita a generar
sonido o ruido con sus propuestas y llenar de musica su estilo de vida.

Con respecto al tamafio del nombre y la pronunciacién, Sonorizate es lo
suficientemente corto para ser pronunciado y ademas, al llevar de forma explicita
una accion referente al ambito musical, facilita la retencion del nombre en quien lo
escucha.

Si bien el término Sonorizate no puede ser facilmente pronunciado en otros
idiomas, la expresion no tiene una connotacién negativa en otra lengua. Ademas,
no se busca traducir el nombre a otros idiomas pues se trata de un proyecto
enfocado en la musica hecha en México y, ademas, los servicios brindados por
Sonorizate dificilmente podran ser prestados en otros paises.

Por dltimo, segun la base de datos del Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial (IMPI), en su banco de marcas® no cuenta con alguna compafiia que
tenga bajo su dominio alguna marca con denominacion parecida ni similar al
nombre Sonorizate.

4.3.6. Filosofia corporativa

Un buen punto de partida para definir los elementos restantes de la marca es
plantear la filosofia corporativa. Esta se refiere a la “visién conjunta de una
organizacion para lograr sus objetivos™? y debe contener una serie de pautas que
promuevan entre los miembros de la organizacion, e incluso entre los usuarios y
patrocinadores, alcanzar las metas establecidas.

La filosofia corporativa se compone de tres elementos®, en los cuales es
importante redactarlos desde el punto de vista de la organizacion y sus
empleados, pero sin perder en cuenta a los usuarios, socios y patrocinadores.
Estos elementos son:

* Misién: Es la definicion del negocio y tiene que ver con lo que es y hace la
empresa.

90 Dicho de una particula o de una parte de la oracidn: Que se liga con el vocablo precedente,
formando con él una sola palabra; p. €j., en la lengua espafiola son particulas encliticas los
pronombres pospuestos al verbo. Aconséjame, sosiégate, dicese. DRAE 2011

91 Base de datos del IMPI http://marcanet.impi.gob.mx/marcanet/controler/ Marzo 2011

92 Mateo, Daniel, Cémo gestionar y planificar un proyecto en la empresa. Ed. Ideaspropias.
Espafia 2007.p 40

9 Ibid. p 41
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* Vision: Es el lugar hacia donde quiere llegar la organizacion.
* Valores: Son los modelos de actuacién de la organizacion, los valores y
principios profesionales de la empresa.

Siguiendo estas definiciones, la filosofia corporativa de Sonorizate sera:

“Mision: Promover la musica contemporanea e independiente en México,
procurando otorgar una grata experiencia sonora a los visitantes del portal. En
Sonorizate buscamos acercar a diversos artistas y apoyarlos, brindandoles una
serie de herramientas, generando un desarrollo confiable a nuestro proyecto en
favor de todos nuestros usuarios y patrocinadores.

“Vision: Consolidarse como la plataforma musical por excelencia para conocer
nueva musica en México, acercando nuevas posibilidades de interaccion entre los
musicos y a sus seguidores. Ofrecer el maximo de beneficios a nuestros
patrocinadores aumentando su presencia en mas y mejores acciones y espacios.

“Valores: Colaboracion es la base de esta comunidad musical. Brindando un
servicio de calidad y procurando la integracion de todos los elementos que
intervienen en este proyecto. Todo esto, con la pasién y esfuerzo que implica la
busqueda de una mejora en la cultura musical en México.”

4.3.7. Disefio de logotipo

El disefio de un logotipo o simbolo, como imagen representativa de una marca,
debe ser simple, pese a buscar reflejar ideas complejas o con una gran carga de
informacion. Es importante tener en cuenta que un logotipo y un simbolo no son lo
mismo: “Un simbolo es una imagen que representa una idea, mientras que un
logotipo o logo es un grupo de letras o una palabra completa que se utilizan como
imagen”®.

Un buen punto de partida para disefiar un simbolo 0 un logo es enlistar imagenes
visuales préximas al bien o servicio que ofrezca la marca. Seguidamente, dibujar
de forma abstracta y simple algunos bocetos hasta encontrar el mejor simbolo y/o
logo para la marca.

Pese a ser éste un buen método para disefar un logo o simbolo, existen otras
formas muy comunes e igual de exitosas para empresas reconocidas a nivel
mundial. Por ejemplo, estilizar el nombre o las iniciales de la marca es el método
mas comun para disefar un logotipo, como es el caso de Coca-Cola, Telmex o
Hewlett-Packard.

Otros disenos, utilizan conceptos abstractos, totalmente alejados de las formas
mencionadas como BMW, Nike y Shell. De cualquier forma, un simbolo o logotipo

94 Laing, John, Director, Haga vd. mismo su Disefio Grdfico, Ed. Hermann Blumm. Espafia 1992
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debe de representar a la marca, evitando una interpretacion erronea, se olvide
facilmente o resulte imposible de asociar con la institucion representada.

De ese modo, la imagen de Sonorizate, ademas de contar con un logotipo que
haga uso del mismo nombre, se buscd un simbolo, el cual resulta muy importante
en la actualidad debido a lo simplificado que deben ser los iconos para ser
mostrados de manera pequefia en los espacios comunes de Internet, como
periddicos, redes sociales y hasta en la barra de direccion del navegador de
Internet.

El logotipo final para Sonorizate es el siguiente:

sonorizate

INNN '.com

comunidad mexicana de musica contemporanea

Por debajo del nombre se puede observar una conexion tipo jack, muy comun en
los cables utilizados en la sonorizacion y amplificacion de casi cualquier
instrumento. Es importante destacar que el logotipo no debe llevar acento pues si
las personas escribiesen en la barra de direcciones de Internet “sonorizate.com”,
es decir, con acento, les resultaria imposible cargar la pagina, debido a que
ninguna direccion web puede llevar acentos o simbolos.

El icono debe mantener una misma imagen que el logo final. Para ello se utilizara
la primera letra del logotipo y la punta de la conexién. El icono es el siguiente:
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4.3.8. Sitio en linea

Los recursos que un musico puede introducir en Internet son tres: imagenes, texto
y musica. Sin embargo, es la creatividad la que generara una experiencia unica en
los internautas al momento de visitar un sitio en la red. La visita de cualquier
persona al sitio de Sonorizate debe estar dirigida a mejorar las relaciones entre el
musico y el auditorio potencial, asi como ofrecer una visita agradable a todos los
usuarios. Una experiencia grata hara sentir al visitante como parte importante del
artista y generara una comunicacion viral®® por parte del invitado, generando un
mayor trafico de visitas al sitio y atrayendo, asi, patrocinadores.

Por otro lado, los musicos han vivido como los medios tradicionales se cierran a
nuevas propuestas y de igual manera se encuentran con sellos discograficos
renuentes a escuchar algo que no haya sido probado con anterioridad. Por ese
motivo Internet se muestra como una valiosa alternativa: un medio en el cual nadie
controla y donde todos pueden estar.

Antes de empezar es necesario entender las caracteristicas de nuestro soporte,
explicadas a fondo por Jodi Summers en su libro Making and marketing music®®.

Internet es un medio interactivo y justamente una de los principal caracteristicas
de la interactividad es su caracter no lineal. Esto no esta peleado con la
organizacion, la cual es uno de los puntos mas importantes para construir un sitio
Web. Realmente tiene que ver con el proceso de comunicacion de doble via, en
donde el emisor recibe una retroalimentacion por parte del receptor, quien espera
contribuir con un nuevo mensaje.

Como ya se habia planteado, al momento de planear un sitio en linea es necesario
buscar la manera de hacerle vivir toda una experiencia a quien visite la pagina. La
creatividad es el arma mas importante para disefiar un sitio Web, pues de ella
dependeran los recursos y atracciones disponibles en la pagina, los cuales
invitaran al usuario a regresar constantemente. Por eso, “un sitio Web debe ser
divertido, invitandote y dandote algo que te haga regresar una y otra vez, pero no
muy comercial®’, explica Charles Como, fundador de Underground Network, una
compafia dedicada al disefio de paginas de Internet para clientes como
Megadeth, The Beatles y Duran Duran entre otros.

Una buena idea antes de empezar a disefiar un sitio en linea es investigar a
nuestro publico objetivo. En este caso, la forma mas comun es visitar portales en

95 “Se produce en el publico de forma verbal y espontanea. Transmite, de una persona a otra,
mensajes, criticas, comentarios y juicios positivos o negativos sobre la empresa” Basurto,
Anibal, Sistema Empresa Inteligente, Ed. Empresa Inteligente. México 2005. p 282

9 Summers, Jodi, Making and marketing music : the musician’s guide to financing, distributing,
and promoting albums, Allworth. New York 1999

97 Id., Interactive music handbook : the definitive guide to Internet music strategies, enhanced CD
production and business development, Allworth. New York 1998. p 132
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Internet con fines similares a los nuestros, observar su disefo, sus contenidos y la
forma de interactuar con sus visitantes, asi como las estrategias de guerrilla si es
que las hay. Como se ha visto, algunas de las paginas mexicanas dedicadas a la
musica nacional con mayor trafico de visitantes carecen de un disefio atractivo y
eficaz. En cambio, las paginas con el mejor disefio suelen ser de paginas
estadounidenses, en las cuales es practicamente imposible encontrar alguna con
traduccién completa al espafiol, sin mencionar la falta de servicios adicionales
para musicos fuera de Estados Unidos.

Antes de iniciar el disefio de la pagina, Summers aconseja realizarse estas
preguntas®® con la finalidad de saber si un sitio en linea es lo mas recomendable
para nuestro proyecto:

1. ¢Para qué quiero un sitio en linea?

2. ¢Qué espero lograr?

3. ¢Cual es el presupuesto y el compromiso para mantener el sitio
actualizado?

4. ;Qué tan lejos esta el proyecto de tener “luz verde”?

5. ¢Cual es la posicién en términos legales? ;Qué se puede incluir en el sitio
y si se tiene el permiso para utilizar los contenidos?

6. ¢ Cuales son los socios comerciales estratégicos o patrocinadores?

Respondiendo a la primer pregunta, un sitio en Internet implica llevar las
propuestas de un musico hacia un publico que muy dificilmente podria alcanzar
por cuenta propia. Ademas, construir una pagina en donde la gente pueda
escuchar musica nueva, ayuda a todas las propuestas a encontrar nuevos
seguidores. Las facilidades de un sitio web, como poder subir contenidos
multimedia e interactivos, actualmente son indispensables para poder potencializar
la carrera de cualquier musico.

Sobre la segunda cuestién, Sonorizate espera lograr que el nombre de la marca
sea recordado como el sitio numero uno para difundir propuestas musicales en
Meéxico, concentrandose en la zona metropolitana. Para tal caso, Internet despunta
como el medio mas practico para dicho propdsito, ya sea por sus herramientas o
por su alcance entre el publico meta.

Acerca del presupuesto, pese estar muy limitado, el mantenimiento de una pagina
en crecimiento como Sonorizate no implica un gasto muy elevado en un principio.
Por tomar un ejemplo, el costo del registro de un dominio web por afo es el
siguiente, segun la direccion que se elija™:

* Sonorizate.com $139.09 pesos por afio

* Sonorizate.com.mx $128.59 pesos por afio

e Sonorizate.mx $467.59 pesos por afio
98 [bid. p 143

99 Informacién tomada de los principales registros de dominios: GoDaddy.com y Nic.mx. Abril de 2011
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En el caso del registro del dominio con la terminacion .mx, la empresa encargada
brinda apoyo técnico en esparfiol a todos sus clientes, motivo por el cual el precio
aumenta considerablemente, sin embargo ayuda a quienes no conocen a fondo
los quehaceres del dominio de un sitio.

Los gastos en un principio no son elevados, sin embargo iran aumentando en la
medida en que el trafico de visitas lo requiera. Por lo tanto, es importante
encontrar patrocinio conforme el proyecto crezca, para poder asi brindar un mejor
servicio.

Con respecto a la cuarta pregunta, acerca del tiempo estimado para dar “luz
verde”, el inicio de actividades de la pagina requerira del tiempo necesario para
registrar el sitio y la marca, ademas de realizar las debidas pruebas técnicas con
la finalidad de asegurar el correcto funcionamiento de la interfase cuando se dé a
conocer al publico en general.

En cuanto a los requerimientos legales, sera necesario pedirle a todo usuario en el
proceso de registro, acepte los Términos y Condiciones de la pagina, en donde se
expondra que el usuario podra subir a la pagina unicamente material original (con
sus debidas restricciones) teniendo en consideracion que el material podra ser
escuchado por otros usuarios y utilizado por Sonorizate para cualquier uso,
aunque esto no implica que el autor pierda sus derechos sobre la obra.

Finalmente, sobre los socios y patrocinadores, la finalidad es encontrar proyectos
afines a Sonorizate. De tal modo, comunicadores, disefiadores, programadores y
talentos jovenes e influenciados por la musica como estilo de vida serviran para
dar forma a la pagina, de la misma manera que las marcas dirigidas a un publico
adolescente seran quienes encuentren mas llamativo al proyecto para ofrecer un
patrocinio. Esta informacién sera detallada mas adelante en Patrocinio.

El siguiente paso para el disefio del sitio web es realizar un diagrama de
navegacion.

4.3.9. Diagrama de navegacion

Este diagrama nos permite conocer cuales son las posibilidades de navegacién
dentro del sitio partiendo de la pagina de inicio. Para toda accion realizada por el
usuario, es importante destacar la importancia de disefiar una interfase sencilla y
eficiente.

* Busqueda: Buscador del sitio que el usuario podra utilizar para encontrar
propuestas musicales divididas por género, hallar a otros musicos segun su
instrumento, lugares donde tocar, usuarios y articulos.

* Entrar: Permite al usuario ingresar a su perfil, ya sea el perfil de musico o el de
“seguidor”. De tratarse de un musico, se le dara acceso a diferentes
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herramientas que le permitan personalizar su perfil, asi como cada uno de los
recuadros de informacioén, musica, imagenes, video, redes sociales, boletines a
sus seguidores y eventos, ademas de poder consultar las estadisticas sobre
los usuarios que han visitado su perfil. El usuario denominado “seguidor” podra
enterarse de las acciones realizadas por los musicos que siga, tales como
fechas de presentacion, musica, videos, fotos y boletines.

* Registrarse: Lleva al usuario al proceso de registro, ya sea que se trate de un
musico o un seguidor.

* Propuestas: Muestra las diferentes propuestas musicales divididas por
genero.

* Top: Lista de las mejores propuestas musicales, ya sea de artistas segun el
numero de visitas a su perfil o de canciones con base en el numero de
reproducciones. Esta lista se podra definir por género musical, segun lo indique
el usuario.

* Lugares: Listado de lugares donde se presente musica en vivo. Se describe al
lugar, como llegar, asi como sus eventos proximos. De igual manera, se podra
clasificar segun el género de musica que se presente asi como el giro del
establecimiento. Aqui los usuarios podran escribir sus experiencias y puntuar la
calidad del lugar.

* Reproductor: Permite escuchar la musica que el usuario elija, ya sea del radio
o aquella seleccionada del perfil de los musicos. Debe estar presente en todo
momento, incluso si el usuario cambia a otra pagina dentro del sitio.

* Radio: Reproduce musica al azar de los artistas inscritos, ya sea que el
usuario elija escuchar musica de los perfiles de los distintos musicos o si desea
escuchar musica de algun género en particular, de igual manera, subida por los
musicos registrados a la pagina.

* Noticias: Se ofrecera noticias relacionadas a la comunidad, desde informacion
destacada de musicos inscritos hasta mejoras de la interfase.

* Atrticulos: Reportajes, entrevistas, recomendaciones y notas con informacién
pertinente para los musicos independientes.

* Concursos: Lista y descripcion de los concursos que realice la pagina para
promover a los artistas inscritos en la pagina.

* Contacto: Permite al visitante comunicarse con el servidor. También se
incluyen distintos medios de contacto como correo electronico y fax.

4.3.10. Disenrio de la pagina

Disefio de la pagina de inicio, en la cual se puede dirigir a las demas paginas
mencionadas anteriormente. Ademas, al tratarse de una pagina que promueve la
musica nueva, se le debe dar mucho peso a sugerir al usuario que visite otros
perfiles, por ello encontraremos tres secciones destinadas a ello: el “Top 10” de las
bandas con mayores visitas dentro del portal, “Recomendaciones de la semana”
por género musical y un espacio de “Nuevos Usuarios”
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Diseno de la pagina inicial de Sonorizate.com

Sonoradio ¥

sonorizate

LULY. b.

g N

| ..'.-!'"‘ - <
NORTE GRIS «

R

ULTIMAS NOTICIAS

Kokotre anuncia nuevo guitarrista

Escucha "Cosmopolitan Blood Loss™ de Vidrios Polarizados
SONORIZATE: Conoce nuestra nueva aplicacion para subir fotos
Resefia: Los Enemigos - Fuego hasta el clelo

Anuncian clerre temporal del Bar Radial, re-apertura en 2012

Eleke/

Eventos

NUEVO! —~ew =
’ oW Y
CLUB PALMAS22

Septiembre 2011

Conclero Unidos por la Naturaleza. Auditorio
Nacional. 18:00 hrs.
T

Septiembre 2011
Los Volitiles Bar Voodoo. Presentacién del disco.
“wEET

n Noviembre 2011

Alter Fest 2011 Circo Volador. Con: Drakma, Los
Pardos, Enigma, Kart 88 y més
“mET

Home | Acerca del sitio | Blog | Ayuda | Mapa del sitio | Legales | Contéctanos
© Sonorizate.com propledad de Alejandro Capellan. Todos los derechos reservados..

Para banda de metal. Influencias:
metalcore, hardcore. Zona sur D.F.

Para proyecto de televisién. Piano,

violiny guitarra.

Experiencia en bandas de covers
(versatil), zona Satélite.

Necesitamos 2 voces femeninas,
Puebla. Pago por evento.

Registrarse

Entrar | Favoritos

Blog

El perfil de usuario, tal como se especifico, con reproductor de musica del artista,
calendario de actividades, estadisticas y actividades recientes dentro de la pagina,

se vera de la siguiente manera:
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Disefio de la pagina de perfil de musico

Y W < Sonoradio W

Registrarse . Salir | Configurar SALIR

sonorizate

comunidad mexicana de musica contemporanea Q

Carlos Munoz & ®9% (3 Lejos de ti

Pop/Trova Calendario >

Abum
Publicado: 24 jun 2011

ooy 8 Enero  Sala Razzmatazz

16 Enero Bar el Pino
a 24 Febrero Sala Manuel C.

Ultimas fotos agregadas: ose 3 Marzo  Festival Cantautores

ol 4 =7 m <3 (3) Solicitudes 4 Marzo  Lunario
‘H& \'ﬁ‘*; AN BT e !;t‘ﬂu SMarzo  Café Eleonor
s Zas W \\ . lids

(27) Mensajes

CARGAR NUEVAS FOTOS BOLETINES

A

“‘\ ME VOY DE GIRA POR ESPARA
“VERWASY

(1912) Seguidores

2Qué estas haclendo?: =Y PARA
FINES DE ARO. EMPEZANDO MAQUETAS.

ULTIMAS ACTUALIZACIONES VER TODOS LOS BOLETINES it
Estadisticas >

‘s 9,890 visitas ver més

N4l Mafiana es mi Gitima presentacién aqui en Madrid.  hace 2 dfas 108 wdmasqe? dmaseeZ sras Iem verword

&S
84! Hace un dia muy soleado en Madrid. Extrafiando a México  hace 20 horas

£
N4 Graclas a todos los que vinleron a verme a Sala Europa, la pasé increible  hace 5 dfas

s e
S Algulen me puede recomendar un buen lugar para comer aqui en Barcelona? hace 6 dias
VER TODO lI

Conoce el nuevo visor de fotos e,

Cabe destacar la importancia de tener un reproductor musical en donde el
visitante podra escuchar la musica que va seleccionando de otros artistas dentro
de la pagina. Por ende, el reproductor debera permanecer visible y en
funcionamiento sin que se corte la melodia seleccionada cuando el usuario cambie
de pagina dentro de Sonorizate.com.

4.4. Precio

Siendo una institucion artistica, Sonorizate no pretende alterar el producto
musical. Resulta importante tener presente esto pues el precio es otra variable de
las cuales no se puede tener control para llegar al publico, debido a que
Sonorizate no es una institucién que cobre por sus servicios a los usuarios.

Las estrategias comunes en la fijacion de precios (aquellas como precio de
penetracion, de prestigio y reduccion) no son utiles para el sector de las artes sin
fines lucrativos. En cambio, el analisis de los costos de la creaciéon y
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mantenimiento de la plataforma Sonorizate corresponde a las estrategias a
desarrollar para la variable de precio en el plan de mercadotecnia cultural.

Ademas del analisis de costos, el objetivo de las estrategias de precio es estudiar
las acciones que den valor comercial al sitio para obtener patrocinios y afiliaciones
con otras empresas y, asi, otorguen ingresos a la institucion. Dichas acciones
generaran insumos con los cuales la empresa podra llevar a cabo sus servicios,
asi como los planes de mercadotecnia y comunicacion.

Otro objetivo importante es fijar costes bajos (sin perder la calidad esperada),
sobretodo en las primeras etapas de desarrollo de la marca, con la finalidad de
poder ingresar al mercado y expandir la cantidad de visitas a la pagina. Los gastos
se podran ir aumentando en la medida que se obtenga ingresos por patrocinio y
afiliaciones con otras empresas.

De tal modo, los puntos a desarrollar en esta estrategia son'®:

* Costes para la creaciéon de la marca: definir los costes fijos y variables.

* El publico al cual nos dirigimos segun su grado de accesibilidad econdmica.
* Las fuentes de financiacién de la asociacion.

* Las tasas de ingresos que establecen otras asociaciones.

4.4.1. Costes fijos

Son todos los gastos realizados por una institucién para poder ofrecer sus bienes.
En el sentido estricto de la mercadotecnia comercial, los costes “determinan el
nivel de precios que la compafiia puede cobrar por sus productos”®’. Sin
embargo, para el caso de organizaciones culturales, los costes implican aquellos
gastos que le permitiran a la organizacion operar de manera basica sin el uso de
contribuciones por patrocinadores o afiliados.

De tal manera, los costes en una primera etapa deben de ser lo mas reducidos
posible, pero con miras de ofrecer un servicio de calidad y generar valor a la
marca para, en etapas posteriores, obtener ingresos por empresas externas. Para
conocer estos gastos, es necesario calcular los costes fijos y costes variables. Los
costes fijos son aquellos que no varian con los niveles de produccién o de venta y,
por el contrario, los costes variables se establecen segun el nivel de produccién.
La suma de ambos costes determinan el coste total.

100 Vernis, Alfres, et al.,, La gestion de las Organizaciones No Lucrativas, Ed. Deusto. Espafia
2004.pp 102-103

101 Op cit. Kotler y Armstrong. p 315
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Los costos fijos de Sonorizate se desglosan de la siguiente manera'%%:

¢ Diseno del sitio web:

Se trata de la gestion, disefio, programacion y posicionamiento en buscadores
que den forma al sitio. Implica el proceso de boceto de la pagina, disefo de
interfase con sus respectivas imagenes, texto y sonido, programaciéon del sitio
segun el lenguaje de programacion elegido (tales como php o c+) y el uso de
formatos mas vistosos como Flash, ademas de medidas de posicionamiento
para ubicar a la pagina dentro de los primeros resultados en los buscadores
web.

Requiere de programadores con conocimientos en base de datos vy
disefiadores graficos. Otra forma de solventar este punto es mediante el pago
a una empresa con todos estos servicios, y aunque el coste suele ser muy
elevado, la inversion incluye el registro de dominio, alojamiento, base de datos
y servicio técnico.

El salario aproximado para un programador web con dichos conocimientos y un
disefiador grafico (tomando como referencia datos de becarios, que son el
perfil sugerido para el comienzo del proyecto) va desde $1,500 pesos
mensuales hasta $4,500.

* Registro de dominio web:

Es el pago a empresas de registro de dominios para traducir una direccion IP
(formada unicamente por numeros) a un nombre facil de recordar y memorizar.
Ademas del nombre del registro se debe optar por el dominio genérico, ya sea
que se opte por el tipo “.com” usado generalmente para comercios, 0
agregando la terminacion “.mx”, usado para dominios en México. El uso de
dominios .com resulta mas caro que el dominio .com.mx, aunque el dominio
.mx es el mas caro de estos tres.

Como se menciond anteriormente, el dominio .com tiene un costo de $139.09
pesos al afio. El dominio .com.mx cuesta $128.59 pesos al afio y el dominio
.mx se va a los $467.59 pesos por afo.

* Alojamiento del domino web:

Pago por el uso de servidores de almacenamiento de informacién, imagenes,
video o cualquier contenido accesible via web. En el caso de Sonorizate, es
importante adquirir un servicio que permita una amplia capacidad para
almacenar la gran cantidad de imagenes y musica subida por los musicos. Los

102 Datos recolectados tras obtener informacién de distintas agencias de disefio web,
imprentas, sitios de oferta en Internet, sitios de alojamiento y registro de paginas web, asi
como a través de bolsas de empleo ofrecidas a becarios en sus respectivas universidades .
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paquetes suelen incluir una gran variedad de servicios, desde activacién de
cuenta de correo de la pagina hasta el disefo del sitio web y pago del dominio.

En caso de buscar un alojamiento que incluya una base de datos, cuentas de
correos y asistencia técnica, pero con una capacidad de 60 gigabytes (muy
reducido para el tipo de proyecto), el precio promedio de las empresas
enfocadas a sitios latinoamericanos es de $3,499 pesos al afio. Por otro lado,
empresas que ofrecen alojamiento ilimitado mas servicio técnico en inglés
rondan en el precio de $971.34 pesos.

e Base de datos:

Es basicamente “un sistema computarizado para guardar registros; es decir, es
un sistema computarizado cuya finalidad general es almacenar informacion y
permitir a los usuarios recuperar y actualizar esa informacion con base en
peticiones”'®®. Dicha base de datos servird para demostrar con datos duros la
cantidad y caracteristicas de los usuarios del portal, importante para encontrar
patrocinio y afiliaciones. El coste implica la adquisiciéon del software que recoja,
administre y muestre la informacion de los usuarios.

Existen programas gratuitos y legales con diferentes caracteristicas, pero en
los cuales es importante contar con un programador con conocimientos en
bases de datos. El precio de los programas mas sencillos ronda en los $500
dolares ($6,000 pesos mexicanos, fijando en $12 pesos el cambio del doélar)
mientras los mas elaborados se van hasta $2,000 doélares ($24,000 pesos).

* Registro de marca:

Pago ante el Instituto Nacional de Propiedad Intelectual para registrar el
nombre de una marca con la finalidad de evitar duplicaciones y asegurar la
proteccion legal del nombre Sonorizate.com. Pago unico de $2,303.33 pesos.

¢ Mantenimiento del sitio web:

Implica tener al sitio actualizado al dia, lo cual es sin duda, una de las
caracteristicas mas importantes de los sitios mas populares en linea. Un
disefio eficiente permitira realizar todas las actualizaciones de la pagina a
cualquier miembro del personal que cubra una capacitacion indicada. De
cualquier manera, es necesario prevenir y adjudicar esta tarea al programador
web, con la finalidad de mantener el sitio listo ante cualquier posible fallo
técnico.

* Diseio de imagen corporativa:

103 Date. C. |., Introduccion a los sistemas de bases de datos, Ed. Pearson Prentice Hall. México
2001.p5

81



Debe incluir los costes por la impresidon y elaboracion de los elementos de
papeleria, como tarjetas, hojas membretadas y sobres. Un disefador grafico
bien puede encargarse de estas tareas.

Por tomar algunos ejemplos, los articulos de papeleria mas comunes son
tarjetas de presentacion, hojas y sobres membretados. El precio por 1000
tarjetas de presentacion es de $179 pesos, 1000 hojas membretadas cuestan
entre $750 y $900 pesos dependiendo del color y 100 sobres membretados
tienen un costo de entre $400 y $500 pesos.

* Salarios de personal:

Ademas del personal ya mencionados como el programador, disefiador web y
disefiador grafico, es necesario contar con un editor de informacién para los
articulos y entrevistas, asi como contemplar por lo menos un encargado para el
desarrollo del plan de comunicacién y otro para las relaciones publicas. Todos
ellos, preferentemente becarios. El salario ofrecido a estos becarios va desde
$750 pesos hasta $4,000 pesos.

* Plan de comunicacion:

Todas las acciones y costes se desglosaran en el apartado de Promocion de
este capitulo.

Segun los datos recolectados, podemos realizar un aproximado de los costos fijos
del proyecto. Los datos obtenidos pueden ser dividir en dos: costos por adquirir el
servicio de manera individual y costo por paquetes con agencias encargadas de
disefar, registrar el dominio y renta de servidores de alojamiento. Los siguientes
datos estan divididos en precios minimos y maximos segun lo obtenido:

Costes fijos del proyecto

Concepto Costo individual Costo de agencia
Minimo Maximo Minimo Maximo

Disefio del sitio* - - $20,000 $25'000
Registro del dominio $139.09 | $467.59 $500 $500
Alojamiento del dominio $971.34 $3,499 $6,000 $6,000
Base de datos - - $500 $8,000
Registro de marca* $2,303.33
Total $3,413.76|$6,269.92|$29,303.33|$41,303.33

*Un pago unico, los demas pagos deben ser cubiertos de manera anual
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Adquiridos de manera individual, los precios del disefo, registro y alojamiento son
mucho mas accesibles. Con respecto al disefio del sitio, este proyecto presenta un
disefo listo para ser programado, por o que no se toma en cuenta el costo por
dicho concepto. De cualquier manera, es importante tomar en cuenta el personal
requerido para dar mantenimiento a la pagina, desde la programacion y disefo,
hasta los articulos y demas servicios que ofrecera Sonorizate.

Los costos fijos mensuales necesarios para el mantenimiento de la pagina son los
siguientes:

Costes fijos mensuales

Concepto Costos y salarios
Minimo Méaximo
Tarjetas de presentacion (1000) $179 $179
Hojas membretadas (1000) $750 $900
Sobres membretados (100) $400 $500
Salario de Disefiador web $1,500 $4,000
Salario de Disefador grafico $1,500 $4,000
Salario de Publicista $750 $4,000
Salario de encargado de Relaciones
publicas $750 $4,000
Total $5,829 $17,400

Como se puede observar, la diferencia de costes es muy amplia tomando en
cuenta los valores maximos y minimos. Con respecto al personal, en donde hay
una mayor diferencia de valores, lo ideal es buscar una media del salario para
ofrecer a becarios. Asi se ayudara a fomentar nuevos talentos sin necesidad de
requerir experiencia, en el mismo modo que ellos creceran a la par del proyecto.
Lo importante es empezar de este modo hasta poder contar con un proyecto mas
elaborado y valioso comercialmente para obtener ingresos externos por parte de
patrocinadores y afiliados.

El coste por material de papeleria queda fijado, entendiendo que este proyecto
brinda el disefio de todos los materiales, por lo que Unicamente es necesario
encontrar los lugares donde se impriman, evitandose asi la necesidad de cotizar el
precio por el disefio de estos materiales.

83



4.4.2. Costos variables

Por tratarse de una institucion cultural y, sobretodo, por ofrecer un servicio en
linea, los niveles de produccién estan mas ligados a las acciones realizadas por la
pagina en servicio a sus usuarios. Basicamente podemos encontrar dos costos
variables:

* Eventos organizados por la institucion:

Acerca de los eventos, como los conciertos, los costes varian en gran medida,
dependiendo de varios factores. Por ejemplo, el costo de la renta del foro a
elegir puede variar si se busca uno con seguridad, boletaje de entrada, venta
de bebidas, limpieza del inmueble y otras cualidades mas. Existen varios
lugares donde su personal se encarga de todos estos aspectos, aunque sus
precios de renta suelen ser mas elevados.

Los musicos y bandas de renombre que sirvan para atraer a otros musicos
también varian en precio. Una banda no tan conocida cobrara muy por debajo
de una agrupacion con mayor popularidad.

En este punto es preferible contar con la presencia de patrocinadores para
facilitar el coste, ademas de que un buen manejo de relaciones publicas servira
para disminuir estos costes.

* Material para concursos:

Se refiere al coste de los premios a ofrecer a los musicos en caso de resultar
ganadores. El tipo de premio dependera del concurso y, de igual manera que
en los conciertos, es preferible realizarlos cuando se cuente con
patrocinadores.

Dentro de un presupuesto tan apretado, lo mejor es realizar estas acciones hasta
contar con el patrocinio de alguna empresa que ayude a cubrir estos gastos.

4.4.3. Costes totales

Estableciendo el gasto de la manera mas econdmica, es decir, sin utilizar alguna
agencia intermediaria y contratando un personal formado por disefador web,
disefiador grafico, publicista y encargado de relaciones publicas (obteniendo la
media de los salarios promedio ofrecido a becarios), el gasto total para arrancar el
proyecto oscila entre $15,060.26 y $17,916.42, que para fines practicos podemos
promediarlo en $16'488.34 pesos, incluyendo los salarios del primer mes, los
cuales quedan fijados en $11,641.50 para los meses restantes. A estos costes
faltaria agregar los relacionados a la campafa de promocioén, los cuales se
mencionaran mas adelante.

Si se quisiera contratar a alguna agencia de disefo, posiblemente se podria
prescindir de algunos miembros del personal, disminuyendo los gastos mensuales
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en salario. Por ejemplo, como se menciond anteriormente, un buen disefio web,
planteado desde su concepcion para ser actualizado de forma simple y segura por
cualquier persona, permite a menos personas hacerse cargo del sitio, implicando
unicamente, la contratacion de personal encargado de la publicidad, edicién y
relaciones publicas.

4.4.4. El acceso del publico al cual nos dirigimos

El precio no es sélo lo que paga el cliente, implica ademas el esfuerzo realizado
para adquirir el bien, asi como el esfuerzo de compra. Un producto (sobretodo si
se trata de un bien de especialidad) con un costo bajo puede necesitar un gran
esfuerzo para ser adquirido por parte del cliente, como ocurre con los conciertos,
en los cuales el comprador podra estar dispuesto a dormir en las afueras del lugar
con tal de obtener los mejores lugares, incluyendo todos los gastos que esto
implica.

Por este motivo es importante entender la accesibilidad del publico al cual nos
dirigimos con el propdsito de evitar realizar estrategias en las cuales no pueda
participar. En el caso de Sonorizate, se plantea servir como portal a una
comunidad de entre 16 y 24 afnos, amante de la musica, avido de vivirla a través
de todas sus expresiones, desde el consumo de la misma hasta la adopcion de la
imagen que ésta emane. Son jévenes encargados de mantener a la musica como
un negocio (en crisis, pero vivo) en donde constantemente aparecen artistas
ligados a ellos mismos.

El comportamiento consumista del adolescente resulta irénico si se toma en
cuenta su situacion econdmica. Estos jovenes no suelen contar con ingresos
propios, pero es gracias a sus padres y a los pequefios ahorros que logran adquirir
una gran cantidad de productos y servicios.

Los gastos de este publico suele dividirse en los siguientes rubros'®:
* (Gastos habituales
* Compra de ropa
* Ocio
* (Gastos esporadicos
* Regalos

Sus padres se encargan de los gastos vitales como los estudios, la vivienda y la
alimentacion.

104 Op cit. Pintado. p 51
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Los adolescentes valoran la capacidad de tener dinero y gastarlo como ellos
quieran. Pero también encuentran al acto de consumir como algo necesario que
les da un estatus de poder frente a otros adolescentes con capacidades
econdmicas inferiores'®. La moda y la publicidad son los principales guias del
adolescente a la hora de comprar.

De manera mas particular, el gasto del adolescente va dirigido a los siguientes
rubros: ropa, salidas con amigos, aparatos electronicos, transportes y tabacos.
Contrario a lo que se piensa, las chicas consumen por satisfaccion a diferencia de
los chicos quienes lo hacen en un mero acto de comprar por comprar. Las mujeres
gastan con la finalidad de diferenciarse de otras chicas mientras que los varones
consumen para asemejarse al resto de los chicos.

En la busqueda por ser aceptado dentro de un grupo, el adolescente procura
elegir su personalidad mediante las tendencias de la moda, lo que le permite de
manera mas facil ser aceptado dentro de la sociedad. Por ello, la ropa es la mejor
expresion de la moda. Sin embargo estar a la moda implica tener un buen
presupuesto y estar bien informado, pues la moda es una tendencia de corta vida.

Otro elemento muy importante en la moda son los grupos musicales y la musica
dirigida a adolescentes. Estos contienen a su vez fuertes cargas de expresiones
de moda como son la vestimenta, el lenguaje y el estilo musical. Todas ellas
deben de ser bien conocidas por un adolescente en busca de innovar.

Uno de los gastos mas fuertes en los jovenes es el relacionado con el ocio y el
tiempo libre. Es importante notar que estas practicas constituyen un importante
ambito de socializacion. Algunas de las caracteristicas fundamentales del ocio son
‘la libertad, el desinterés comercial o ideoldgico, la diversion y la personalidad
intrinseca al individuo”'®.

Actualmente, las actividades mas importantes destinadas al ocio en la
adolescencia son las relacionadas con la computadora, asi como escuchar radio,
visitar museos y visitar lugares con musica en vivo entre otras. Todas son
importantes de tomar en cuenta para la realizacion de este proyecto.

4.4.5. Fuentes de financiaciéon de la asociacion

Las fuentes de financiamiento de una asociacién sin fines lucrativos son
heterogéneas. Es decir, una compania de este rubro debe buscar varios mercados
de los cuales podra adquirir ingresos. Para cada uno de sus publicos objetivo

105 Segovia Bernabé, ].L., “Juventud versus sociedad: Un enfoque dial6gico” en Documentacién
social, N. 124. Espana 2001. pp 65-67

106 Negre Rigol, El ocio y las edades, Hacer Editorial. Barcelona 1993.p 120
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debera desarrollar acciones distintas. Tomando en cuenta esto, las fuentes de
ingreso de una institucion son las siguientes'”’:

1. Ganancias generadas por la venta del bien basico y los productos
derivados.

2. Sector publico (en los diferentes niveles del gobierno)

3. Patrocinadores

Comunmente, cualquier institucién busca a un publico objetivo del cual recibira
ingresos, sin embargo, el proyecto de Sonorizate, muy a la usanza de los sitios en
linea, no percibira alguna retribucion econdémica por parte de los servicios
ofrecidos a sus visitantes. En este sentido, pareciera perderse la principal fuente
de ingresos, sin embargo, las instituciones culturales optan por las otras dos
formas de ingreso.

En el caso del sector publico, el apoyo y las condiciones varian segun la institucidn
a la que se recurra. Los organismos estatales, como la Secretaria de Cultura del
Gobierno del Distrito Federal'® no cuenta con apoyo econémico para promover
eventos de cualquier indole, a menos que se trate de eventos de renombre con
por lo menos cinco afos consecutivos de llevarse a cabo. En caso de ser
aceptado el proyecto por parte del Secretario de Cultura, el apoyo de este
organismo se limita a la difusion de material proporcionado por la institucion
cultural.

Los organismos federales suelen ofrecer mejores apoyos, sin embargo es
importante contar con experiencia acumulada en el rubro y estar dado de alta ante
la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico segun la contribucién requerida. En el
particular caso del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes'®, ofrece apoyos,
subsidios y donativos. Los primeros dos, el apoyo y los subsidios, son otorgados si
la institucion ha efectuado por lo menos dos eventos similares anteriormente,
aumentando la aportacion en el caso de haber realizado el evento por lo menos en
diez ediciones anteriores. En este caso, es necesario contar con algun renombre
en las actividades realizadas por la instituciéon, por lo que no es un punto de
partida practico para las funciones de Sonorizate.

Los donativos son ofrecidos de forma mas sencilla, sin embargo es necesario
estar registrado ante Hacienda. Es importante destacar aqui, que el registro de la
institucion Sonorizate debera ser como “persona moral con fines no lucrativos en
el sector de la cultura y las artes que recibe ingresos por parte de otras actividades
y patrocinios”, pues de otra manera no es posible recibir esta ayuda. Una vez dada

107 Op cit. Colbert y Cuadrado. p 152

108 Portal de la Secretaria de Cultura del Gobierno del Distrito Federal www.cultura.df.gob.mx .
Mayo 2011

109 Convocatoria y solicitud para el otorgamiento de subsidios y apoyos para la realizacién de
festivales culturales y artisticos http://www.conaculta.gob.mx/fpc_festivales.php, 2011
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de alta, la institucion debe entregar un resumen ejecutivo del proyecto ante la
Direccion General de Administracion de la CONACULTA', detallando:

* Monto del donativo solicitado,

* forma en que se utilizara para las acciones de la institucién,

* los plazos que se observaran para la aplicacién de los recursos y para el
cumplimiento de los objetivos previstos, y

* el esquema a utilizar para comprobar las actividades realizadas.

Por su parte, la Direccion General Administrativa decidira la aprobacién o
negacion del donativo segun su fallo. De aprobarse el donativo, dicho organismo,
en coordinacion con la Direccién General Juridica y la Coordinacion Nacional de
Innovacion y Calidad disefiaran un mecanismo de supervision con el propésito de
contribuir al acuerdo y oportuno ejercicio del monto econémico, considerado como
recurso publico federal.

Ambas contribuciones, federales y estatales, significan un ingreso y apoyo muy
recomendable para el mantenimiento del proyecto, sobretodo en la primera etapa
en la cual se busque aumentar la cantidad de visitas para conseguir
patrocinadores. Los inconvenientes de estas fuentes son los tramites burocraticos
que implican, requiriendo periodos de varias semanas, € incluso meses para llegar
a una resolucion, la cual puede llevar a la negacion del donativo por razones
ajenas al proyecto, como, por ejemplo, si los recursos publicos no estan
disponibles o ya no existen.

El patrocinio, por otra parte, resulta una de las opciones mas buscadas por las
instituciones culturales pues son varias las empresas que estan dispuestas a
invertir econdmicamente o en especie si se les ofrece un espacio acorde a su
imagen, aunque no por ello deja de ser uno de los ingresos mas dificiles de
consequir.

Actualmente se puede observar como las instituciones culturales basan sus
operaciones en metas relacionadas a darle valor comercial a su imagen para
hallar patrocinios en lugar de basarse en la calidad de sus servicios y programas.
La realidad es que ambos factores son determinantes para encontrar
patrocinadores y empresas afiliadas.

Existen dos formas comunes de apoyo a instituciones: el mecenazgo y el
patrocinio. “El mecenazgo es normalmente un acto filantropico o altruista, mientras
que el patrocinio es una iniciativa promocional sustituta de otra modalidad de
comunicacion como es la publicidad”"", y como tal, esta ultima debe ser tratada
como una estrategia de publicidad en donde la institucion debe buscar ofrecer a la
empresa patrocinadora espacios de calidad respaldados por datos duros sobre las

110 Paseo de la Reforma 175 piso 9, Co. Cuauhtémoc, C.P. 06500 en el Distrito Federal.

111 Op cit. Colbert y Cuadrado. p 72
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caracteristicas del mercado y la cantidad de exposiciones al publico o visitas al
sitio, en caso de paginas web.

Hay varios puntos que toman en cuenta las empresas conforme a rentabilidad de
inversion, tales como visibilidad de la marca, alcance de usuarios e imagen de la
institucion. Por ello las empresas buscan patrocinar organizaciones e instituciones
que compartan su mismo mercado con la finalidad de transferir la lealtad del
publico de la institucidn a sus marcas.

El tamafio de la entidad o el acontecimiento cultural es un factor a considerar por
las empresas para otorgar donaciones y patrocinios, por ello suelen preferir
conceder estos insumos a grandes entidades con experiencia en el rubro. Por ello,
en la primera etapa de desarrollo de la marca sera muy complejo conseguir
patrocinios. Conforme la institucién crezca en cantidad de usuarios y prestigio es
como se podra solicitar estas ayudas.

Todas las acciones a desarrollar para obtener patrocinios se desarrollaran mas
adelante en el apartado de Promocion de este capitulo.

Ademas del patrocinio, un caso similar se da en Internet gracias a diversos
programas de publicidad, en los cuales un sitio en linea sirve de medio para
promocionar otros sitios. El término comun para este modelo es Afiliacion, y tiene
sus origenes en el ano de 1996, cuando el sitio de ventas Amazon.com empezé6 a
pagar a duefos de otras paginas para referenciar clientes a su sitio. El modelo fue
adaptado rapidamente por muchas paginas y actualmente es una de las
principales formas de obtener ingresos por parte de cualquier sitio web.

Existen distintos programas de afiliacion, pero los mas utilizados son los basados
en comisiones y accesos por click. En el primero, cualquier empresa dedicada a
las transacciones por Internet inserta enlaces a su sitio dentro de otras paginas.
Por cada ingreso percibido gracias a la visita de una persona dirigida desde la
pagina del afiliado, las empresas pagan una comision que suele ir del 1 al 15 por
ciento.

En el modelo de accesos por clic se le paga a los sitios afiliados por cada visitante
que haga clic en los enlaces de la empresa. Este modelo se ha vuelto el mas
popular sobretodo por ser apoyado por Google AdSense, la mas grande empresa
de publicidad por Internet. La principal cualidad de este servicio es que el
propietario del sitio afiliado no se preocupa por encontrar empresas interesadas en
insertar enlaces dentro de su pagina. El software de Google AdSense se encarga
de insertar publicidad en los espacios elegidos por el propietario, ademas de darse
a la tarea de mostrar anuncios relacionados al contenido de la pagina, ayudando,
asi, a obtener mas clics.

Mantener un publico homogenizado y constante son algunas de las claves para
obtener 6ptimos beneficios de este programa. Existen otros métodos para lograr
que el usuario de clic a los anuncios insertados, como por ejemplo, simular el
contenido de la pagina con el texto de los anuncios o incluso, hacerle creer al
visitante que el enlace del anunciante lo llevara a otra pagina dentro del sitio.
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Estas técnicas utilizadas muy comunmente por varios sitios, pese a ser efectivas,
generan una imagen negativa ante los usuarios, por ello lo mejor es mantener una
linea en todos los contenidos del sitio (la musica) y asi el programa de Google
AdSense inserte anuncios acordes al publico de la pagina.

La insercién de publicidad por medio de Google AdSense es un método eficiente y
muy utilizado por distintas paginas web, sin embargo, su aspecto es poco estético
y deterioran la imagen de la pagina. Es preferible utilizar este programa en la
etapa inicial del proyecto y en cuanto se tenga un trafico constante de visitas
cambiarlo por algun programa de enlaces patrocinados, controlados por la misma
institucion.

Finalmente, dentro de los programas de afiliacion, existen modelos en donde dos
0 mas paginas intercambian enlaces a sus respectivos sitios con la unica finalidad
de obtener un aumento de visitas. En este modelo no se paga, sin embargo es
necesario buscar sitios afines al proyecto para obtener beneficios para ambos
afiliados.

4.4.6. Tasas de ingresos establecidos por otras asociaciones.

Uno de los métodos mas comunes para fijar precios es basandose en los precios
establecidos por marcas similares al proyecto afin. En este caso, los datos que se
tomaran en cuenta son los precios fijados en paginas y servicios en Internet por
inserciones de publicidad dentro de sus sitios. Para esta tarea, se estudiaron dos
casos con caracteristicas similares al proyecto de Sonorizate y uno mas cuyo
servicio es la creacion de perfiles para lugares de esparcimiento nocturno:

=  Ultimate-Guitar.com

La primer pagina analizada es Ultimate-Guitar.com (UG), archivo gratuito de
partituras para guitarristas y bajistas. Ofrece, ademas, noticias, concursos y
resefias de discos y conciertos. Ocupa el lugar nimero 627" de la tabla de sitios
mas visitados en Estados Unidos y asegura tener un trafico mensual de mas de
3.5 millones de visitantes. Se trata de uno de los sitios mas concurridos en el ramo
del espectaculo y la musica por lo que su tarifa de precios por afiliacion es
bastante alta.

Alguno de sus servicios de publicidad son los siguientes:

= Insercion general de banner del cliente, cuyo Costo Por Millar (CPM, indica
que el anuncio serd insertado y visto mil veces) es de $3 ddélares. Es decir,
si se quiere mostrar el anuncio 10 mil veces, el anunciante tendra que
pagar $30 délares, por 100 mil veces, $300 dolares y asi sucesivamente.

112 http: //www.alexa.com/search?q=http%3A%2F%2Fwww.ultimate-
guitar.com%2F&r=home_home&p=bigtop Alexa. The Web Information Company
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Este precio es por insercion general, es decir, sera mostrado a nivel
mundial sin darle mayor relevancia a algun pais o zona.

* |nsercién Geo-localizada, CPM de $5 ddlares. A comparacién de la
insercion anterior, se mostraran los banners en la zona o pais elegida por el
anunciante.

* |nsercién de banner principal, CPM de $5 délares. Considerado como el
banner con mayor impacto dentro de la pagina.

»= Disefio de Concurso personalizable, $5,000 doélares. Paquete de disefio de
todo el material para promover un concurso desarrollado por el cliente.
Incluye banners para promocionar el concurso, material desplegado en las
redes sociales de UG, apoyo de otros clientes para el premio y un reporte
con la informacion obtenida de la base de datos del concurso.

= Apoyo para premios de concursos, $3,000 ddlares. Similar al punto anterior
pero con menor presencia en el material disefiado.

El desarrollo de estos planes requiere de 24 horas para ser puesto en linea, a
partir de haber recibido el material de la empresa y pago por parte del cliente. Los
paquetes de premio requieren 72 horas.

=  SoloMusicos.com

Es uno de los sitios considerados como competencia directa de Sonorizate. Sus
caracteristicas ya han sido expuestas en este proyecto. Cuenta con 3 mil usuarios
mexicanos registrados y un trafico mensual de mas de 54 mil visitas. Tiene
presencia en mas de 30 paises y contenido traducido al inglés, aleman y catalan.
Sus tarifas son las siguientes:

* |nsercién de banner principal, $1,650 pesos mexicanos por un mes. A
diferencia de otros programas mas comunes, SoloMusicos.com opta por
ofrecer un servicio con tarifa fija en lugar del CPM.

= Boton lateral, $825 pesos mexicanos por mes.

El beneficio principal de estos programas es que los banners apareceran
unicamente en el pais elegido por el cliente. Los requisitos son realizar el pago en
los primeros siete dias de cada mes y enviar todo el material digital de la empresa.

= DeAntro.com

Sitio con recomendaciones e informacioén de sitios de esparcimiento y actividades
nocturnas en diferentes ciudades de la Republica Mexicana y de Estados Unidos.
Su servicios a estos lugares incluye el disefio de un perfil actualizado por el
personal de la pagina con informacion brindada por el cliente.

Cuentan con un Unico paquete con un costo de $2,000 pesos mexicanos por mes.
El paquete incluye una pagina dentro del sitio deantro.com con galeria de fotos del
lugar, actualizacion de eventos y publicacién de promociones del establecimiento.
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Para activar el paquete el cliente debe enviar toda la informacién del
establecimiento, realizar el pago y posteriormente, en un plazo menor a 24 horas,
se publicara la pagina del establecimiento en el sitio web.

Como se puede observar en estos tres ejemplos, los precios y servicios varian en
funcién del numero de visitas de estos portales en Internet. Ninguno de ellos cobra
por mostrar su informacion ni servicios al publico en general y mantienen su
informacion actualizada, lo que asegura la fidelidad de sus visitantes y promueve
futuras visitas.

4.5. Distribucion

El término distribucién, o plaza, es comunmente referido como “el conjunto de
intermediarios 0 agentes que permiten acercar el producto desde el lugar de
produccién al de consumo”'™®. La base de la planificacion de esta variable esta en
conocer la forma de consumo del producto para poder elegir y gestionar a los
elementos de este punto del plan de mercadotecnia.

Dichos elementos de la distribucion son:

* EIl canal de distribucion. Son todos los agentes implicados en llevar el
producto al publico.

* La distribucion fisica. Es el acercamiento del producto al publico.

* Localizacion comercial. Se refiere al lugar en el que se encuentra el sitio
donde el publico pueda adquirir o consumir el producto.

En una primera apreciacion, el caso de Sonorizate podria parecer ajeno a esta
variable pues no existe como tal, un lugar fisico a donde llevar el producto, es
decir la musica, para ser consumida por el publico. Sin embargo, Sonorizate es
justamente el canal de distribucion de las obras musicales, por lo que resulta
conveniente darle un estatus de “establecimiento” a la pagina para poder conocer
mejor la forma en que se distribuira el producto al publico, asi como las cualidades
de Internet, el lugar donde Sonorizate brinda sus servicios.

Ademas, como se hizo mencion, se buscara realizar eventos con algunos de las
propuestas registradas a Sonorizate con la finalidad de dar a conocer los
beneficios de unirse a la pagina. Para ello, en este punto se analizaran los foros
donde se presenten estos eventos pues se trata de espacios fisicos, cuya
planificacion es necesaria realizar en este punto.

La gestidn de todos estos elementos ayudara a delimitar el alcance del proyecto,
medir su impacto, planificar en dénde realizar la campafa de promocion y analizar

113 Op. cit. Colberty Cuadrado. p 167
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la posible expansion de Sonorizate a otras ciudades dentro de la Republica
Mexicana.

Antes de explicar cada uno de estos puntos de la distribucion, conviene explicar
brevemente cuales son los factores que influyen en la eleccién de un canal de
distribucion para los productos culturales.

4.5.1. Distribucion de productos culturales

La forma de consumir un producto determina en gran medida el modo que mejor
conviene distribuirlo. Para productos culturales podemos diferenciar dos modos de
consumo: individual y colectivo. El primero es aquél donde el consumidor adquiere
el producto y puede consumirlo en el momento que mejor le plazca. En el
consumo colectivo, el producto cultural solo puede llevarse a cabo durante un
momento y espacio. Conviene presentarlo al publico de manera conjunta.

Hablando del producto cultural que promueve Sonorizate en su sitio web, la
distribucion de las obras musicales se realiza para ser consumida por el usuario
de manera individual, pues de él depende el momento para visitar el perfil de
algun musico y escuchar sus propuestas.

Por otro lado, cuando se realicen eventos con algunos de los musicos adscritos a
Sonorizate, se estara hablando de consumo colectivo. La gestion de esta variable
debe estar conducida a disminuir la cantidad de esfuerzo realizado por los
asistentes a dichos espectaculos, como puede ser eligiendo un lugar adecuado,
localizado en una zona céntrica y segura, entre otros factores. A continuacion se
detallaran algunos de los elementos a tomar en cuenta para la correcta logistica
de la variable distribucion.

4.5.2. Canal de distribucion

El canal de distribucion implica a todos los agentes encargados de enlazar el
producto al consumidor y, aunque suelen ser intermediarios que nunca llegan a
tener contacto con el producto, la correcta gestion de este elemento crea
accesibilidad al consumidor para conocer a las obras. Un ejemplo de estos
agentes son los encargados de un museo, quienes, ademas de ofrecer un foro
para dar a conocer las obras de artistas, pueden o no estar implicados en la
promocion de sus exposiciones, asi como en la conservacion para llevar al
producto cultural en su mejor presentacién al publico.

Un artista no esta obligado a utilizar agentes e intermediarios pues tiene la
posibilidad de vender sus obras de manera independiente directamente a los
consumidores. Esta alternativa suele ser el modelo mas apto para conocer al
cliente, pues al no valerse de un canal de distribucion, los artistas conocen mejor a
su publico en comparacion de otros que buscan apoyo de distribuidores. Con este
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modelo el publico se siente mas en contacto con el artista. Justamente, Internet se
ha convertido como el medio idéneo por artistas para promover obras, aunque el
crecimiento desmedido de contenidos en linea ha abierto la opcion de buscar
intermediarios para lograr dicha tarea de manera 6ptima.

Como intermediario, la funcion general de Sonorizate consiste en “reducir el
numero de contactos o transacciones que el productor debe mantener para
alcanzar un determinado ntimero de clientes”''*. Si un artista busca promover sus
obras por iniciativa propia es necesario que cuente con una gran cantidad de
contactos (uno por consumidor), contrario a si cuenta con un intermediario
encargado de gestionar los contactos del artista. El siguiente cuadro sirve de
referencia para entender la importancia del intermediario en el canal de
distribucion:

Contactos del artista sin distribuidor'™®

A = Artista C = Consumidores

Sin un medio que sirva de distribuidor, todo artista estara obligado a realizar
cuantos contactos como la cantidad de consumidores a los que quiera llegar. En
cambio, con un distribuidor ocurre lo siguiente:

14 Jbid., p 171

115 Op. cit. Kotler y Armstrong. p 355
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Contactos del artista con distribuidor'®

AN

A = Artista D = Distribuidor C = Consumidores

Cuando existe un distribuidor intermediario, el artista s6lo debe preocuparse de
entregar su obra a un distribuidor para que éste la lleve hacia los consumidores.
Ademas, el distribuidor realiza tres tipos de funciones'’: logisticas, comerciales y
de apoyo. La primer funcién se refiere a los medios y métodos necesarios para
transportar, almacenar, conservar y demas operaciones para llevar el producto al
publico. Las funciones comerciales engloban las negociaciones, compra del
producto y si el distribuidor se hara cargo de la publicidad en punto de venta y
relaciones publicas. El apoyo consiste regularmente en asumir los riesgos que
pueda tener la distribucion del producto.

Las funciones que Sonorizate brindara a los musicos adscritos, segun las tres
funciones basicas del distribuidor, son las siguientes:

Funcion logistica: Basicamente son todas las herramientas brindadas por
Sonorizate a los musicos para dar a conocer sus propuestas. Incluye a la
pagina en linea en donde se almacena y reproduce la musica y demas
contenidos subidos por los musicos.

Funcién comercial: Si bien Sonorizate no comprara el producto cultural, si
se encargara de darle promocion al proyecto en general, buscando, por

116 Jpid.

117 Op. cit. Colbert y Cuadrado. p 172
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medio de la promocion, que el publico en general visite el sitio y ahi se
interese por conocer las distintas propuestas musicales. Ademas, la
busqueda de foros para la realizacion de los eventos corre a cargo de
Sonorizate.

Funcion de apoyo: Por tratarse de una comunidad de libre acceso, es muy
complicado poder asumir todos los riesgos que conlleva un foro donde
cualquier persona podria subir material inapropiado o hacer mal uso de la
pagina. Por ello resulta conveniente deslindarse de asumir riesgos por
algun comportamiento inadecuado por parte de los usuarios.

Con respecto a los foros en donde se realicen conciertos organizados por
Sonorizate, es importante tomar en consideracion a estos lugares y sus gerentes
pues se requerira de las funciones que ellos realicen para lograr desarrollar un
concierto con los estandares buscados por la marca.

Las funciones buscadas en cualquier foro son las siguientes:

Funcién logistica: Es preferible buscar lugares que brinde la infraestructura
necesaria para realizar un concierto agradable tanto para los musicos como
para el publico. Esto incluye que el lugar cuente con un equipo de sonido de
calidad, asi como elementos de seguridad y esté acondicionado para actuar
debidamente en caso de emergencias.

Funcion comercial: Dependiendo del tipo de arreglo al que se llegue con los
administradores de estos foros, se podra arreglar el pago a los musicos
involucrados en estos conciertos, el cual se espera sea solventado por
medio del patrocinio, por los ingresos de la venta de boletos o de alimentos
dentro del establecimiento. En cuanto a la promocién de los eventos, son
pocos los foros donde los gerentes brindan el material fisico para promocion
como posters y volantes por lo que se recomienda lugares con estos
servicios —como el Multiforo Cultural Alicia-.

Funcién de apoyo: Dificilmente cualquier foro de renombre asumira apoyo
en caso de riesgos. Es preferible recurrir a lugares en donde se dejen muy
en claro los términos para desarrollar el evento, los cuales van desde la
reparticion de los ingresos (si los hay) hasta convenios para la admisién de
menores de edad en eventos donde no se vendan bebidas alcohdlicas.

Ya sea que se asuma a Sonorizate o a los foros como el distribuidor, la gestion de
la variable distribucién debe estar enfocada a lograr el maximo alcance posible de
publico para la marca y las obras musicales, reduciendo al minimo los costes.
Para ello se necesita incrementar la influencia de Sonorizate sobre todos los
elementos del canal de distribucién (cuando se trate de foros) y de los musicos
(cuando la marca sea la distribuidora), procurando la maxima cooperaciéon de cada
miembro, lo cual se logra motivando a todos estos miembros con la respuesta a la
cuestion: ;qué ganaran ustedes de todo esto?
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4.5.3. Estrategias de distribucion

Como se ha mencionado anteriormente, las estrategias de esta variable no son
ejecutadas de la manera ordinaria como ocurriria con algun producto fisico. Sin
embargo, hay que tomar en cuenta dos tipos de estrategias comunmente
utilizadas en el sector de las artes y la cultura: la primera incluye a la distribucion
intensiva, selectiva y exclusiva, y la segunda donde se distinguen la estrategia de
push 'y de pull.

En el caso de este proyecto, las estrategias de distribucion seran llevadas a cabo
en los foros donde se presenten eventos de Sonorizate, por lo que resulta l6gico
utilizar una distribucion selectiva, es decir, aquella donde se eligen lugares que
cumplan una serie de requisitos para poder mostrar las obras en vivo de los
artistas. Las otras estrategias, la intensiva, en la cual se seleccionan tantos puntos
como sea posible, y la exclusiva, donde se elige un solo sitio, no son aptas para
este proyecto pues no se cuenta con la infraestructura para llevar a tantos lugares
el proyecto, y tampoco se busca limitar los eventos a un solo lugar.

Con respecto a la estrategias de push y pull, la primera “consiste en ofrecer un
elevado margen de beneficio a los minoristas para que éstos trabajen con mas
ahinco la promocion y venta de un determinado producto” mientras que la
estrategia de push implica una principal inversion en “publicidad para generar una
demanda lo suficientemente fuerte que provoque en los minoristas el deseo de
vender tal producto para asi complacer a sus clientes”"',

Ambas estrategias deben ser tomadas en cuenta y no necesariamente estan
peleadas la una de la otra. La estrategia push parece la mas conveniente para un
proyecto con presupuestos limitados pues la “presidon” se realiza desde la empresa
para que los minoristas se encarguen de atraer a publico a la par de ofreceles
beneficios para promover la realizacion 6ptima de los eventos.

Sin embargo, para Sonorizate también es factible utilizar estrategias de promocion
de alto impacto y precios bajos para asi la gente “jale” y pida a los
establecimientos la realizacion de eventos por parte de la marca, aunque los
resultados se observaran después de haber realizado algunos eventos en donde
se pueda insertar elementos promocionales y obtener un mayor impacto en el
publico.

4.5.4. Distribucion fisica

Este punto es el mas alejado a la situaciéon de Sonorizate pues no existe la
necesidad de llevar de forma fisica el producto musical al publico para que éste lo
consuma. En este apartado se suele especificar la logistica para distribuir el
producto al publico, generalmente enfocada en el transporte del mismo.

118 Jpid. 179
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En el caso de las artes escénicas, caso correspondiente a Sonorizate cuando se
busquen foros para eventos, es importante conocer los requerimientos para llevar
las obras (o0 en este caso el talento musical) hasta el lugar donde se encuentre el
publico, el cual bien puede ser un recinto, un foro o cualquier lugar acondicionado
para la presentacion de musica en vivo.

Al tratarse de eventos realizados dentro de la zona metropolitana, lo comun es que
los musicos se displacen hasta el lugar elegido para su presentacion. En este
punto, el beneficio recibido por los musicos es llegar a un lugar donde ya se
cuente con todo el equipo necesario para su presentacidon, evitandoles asi,
transportarse con equipo mas que el de su uso personal.

4.5.5. Localizacion comercial

La finalidad de la distribucion fisica del producto es lograr llevarlo a su localizacién
comercial en donde el consumidor podra adquirirlo o consumirlo. Para este punto
es muy importante tomar en cuenta el grado de accesibilidad por parte del
consumidor para llegar hasta el lugar donde se encuentre el producto, pues el
esfuerzo de éste es limitado y mas si no conoce o tiene poco interés por el
producto.

Si se toma en cuenta a Internet como el medio por el cual Sonorizate pretende
distribuir el producto cultural de sus miembros, es recomendable conocer el nivel
de accesibilidad de la poblacién meta a esta tecnologia. De igual modo conviene
ubicar las zonas preferibles para realizar los eventos organizados por la marca.

Con respecto a la accesibilidad de la poblacion a Internet, el INEGI'® publico que

el 40.1% del total de habitantes en el pais, es decir casi 39 millones de mexicanos
tienen una computadora, mientras que poco menos de 33 millones, el 33.8%,
tienen acceso a Internet. Pese a ser un pais muy rezagado si se toma en cuenta la
penetracion de Internet en paises europeos, donde la media es de 65.3% de
usuarios con respecto a la poblacion total, México se encuentra muy parejo a otros
paises con economias similares, como Brasil, con un 31% de penetracién, o
Colombia con 29%'%°.

De cualquier modo, la situaciéon de acceso a Internet es mayor en el Distrito
Federal, en donde mas de 4 millones de personas, el 53.5% de la poblacion total

119 INEGI. “Médulo sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la Informacién en los
Hogares”, 2010.
http://www.inegi.org.mx/sistemas/sisept/default.aspx?t=tinf239&s=est&c=26487 Diciembre
2010

120 Njelsen “Chile, Colombia Lead Latin American Internet, Cable Penetration”
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/global/chile-colombia-lead-latin-american-internet-
cable-penetration/ Diciembre 2010
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capitalina, cuenta con al menos una computadora y 47.3% del total poblacional
tienen acceso a Internet.

Hablando exclusivamente de la edad de la poblacién objetivo de Sonorizate, la
Asociacion Mexicana de Internet presentd algunos datos sobre el uso de este
medio en un comparativo de edades’®'. Para el afio 2009, el sector con mayor
acceso a Internet fueron las personas entre 12 y 19 afos, con una penetracion de
68% con respecto a la poblacion total de la misma edad. Seguido de este sector
estuvo el conformado por un publico de entre 20 y 24 afios con una penetracion
del 61%.

Otros datos importantes de este mismo estudio son los lugares de acceso a
Internet. El estudio demostré que la mayor parte se realiza desde los hogares, con
un 56%, dejando en segundo lugar a sitios publicos y los denominados café
Internet con un 28%. Esto quiere decir que, aunque no se cuente siquiera con
computadora, los sitios publicos son un punto importante para acceder a Internet.

Todos estos datos muestran como la poblacidn mas joven es la que tiene un
mayor uso de Internet sin importar si cuenta o no con el equipo para conectarse.
De esta manera, podemos afirmar que la accesibilidad a Internet por parte del
publico meta es lo suficientemente elevada como para estimar un buen
crecimiento de Sonorizate, aunque se encuentre principalmente en este medio
virtual.

En cuanto a la localizacion de los foros para la realizacion de los eventos de
Sonorizate, la principal caracteristica deseada es que se encuentre en una zona
céntrica y rodeada de otros espacios dedicados a la musica y la cultura, pues
como explican Colbert y Cuadrado, “la atraccién que ejerce un grupo de negocios
tiene un efecto sinérgico que una sola organizacién no puede alcanzar por su
cuenta”®?. Como se menciond, el esfuerzo realizado por un consumidor para
llegar hasta el producto es limitado, por lo que resulta imprescindible hallar lugares
con estas caracteristicas.

La localizaciéon exacta de los puntos en donde Sonorizate tendra presencia se
detallaran a fondo en la estrategia de medios, pues aunque se trata de un analisis
enfocado a ubicar los mejores puntos para dar promocionar a la pagina, son
exactamente los mismos los puntos en donde se buscaran realizar los eventos en
vivo.

121 TGI por Kantar Media Research Mexico, 2009. Enero 2010

122 Op. Cit. Colbert y Cuadrado. p 182
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4.6. Promocion

La variable de la promocién en la mercadotecnia tiene como finalidad, de forma
general, reducir la distancia entre la empresa y el mercado. Recae en ella la
responsabilidad de informar al consumidor, persuadirlo de comprar o consumir y
educar al publico para mantenerlo bien informado. De esa manera, pese a que las
instituciones culturales suelen tener una imagen muy perdurable, una campana
promocional puede cambiar la manera en que el publico percibe a la entidad
cultural.

Cuatro de las herramientas mas importantes en la promocion de instituciones
artisticas y culturales son:

* publicidad,

* mercadotecnia directa,
* relaciones publicas y

* promocion de ventas.

Todas ellas seran analizadas mas adelante.

Practicamente se puede reducir a dos las funciones de la promocién en el
marketing: la de comunicar un mensaje y provocar un cambio en el
comportamiento del consumidor. En la medida que el proceso de comunicacion de
la promocion se vuelve bilateral, es decir abierto a la participacion entre el receptor
y el emisor, es como el mensaje llega de manera mas eficaz y es retroalimentado
para lograr adaptarlo a las exigencias del publico.

Un estilo de promocion util “lo suficientemente apto para alcanzar los objetivos de
comunicacion y evitar toda clase de ruido es aquel realizado bajo el modelo
AIDA”'3 | es decir aquel que:

A atrae Atencidn

I crea Interés

D genera Deseo

A y provoca Accidn

Esto es importante si tomamos en cuenta el gran numero de mensajes a los que
diariamente estamos expuestos y que ademas el consumidor promedio sélo presta
atencion a los anuncios con informacién pertinente para si mismo. De igual
manera, presta atencion a un mensaje dependiendo de sus necesidades y de la
comprension de los mismos. Por ello, resulta importante saber elegir todos los
elementos a codificar en el proceso de comunicacion, desde la informacién hasta
los signos (colores, figuras simbolos) a utilizar en cada mensaje promocional.

La decision de la herramienta adecuada dependera de la complejidad del
producto/mensaje y del conocimiento del producto cultural por parte del publico.

123 Op. cit. Colbert y Cuadrado. p 197
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En el caso de Sonorizate, el producto que promueve es la musica popular, un bien
cultural conocido por el publico, al cual no hay mayor necesidad de introducirle ni
educarle. La dificultad se basa en el poco conocimiento del publico hacia nuevas
propuestas y las barreras que aquello podria generar.

La finalidad de la promocién de la empresa va encaminada a dar a conocer la
marca, reclutar musicos y generar trafico a la pagina de Internet. A diferencia del
fin comun de la promocién comercial, en Sonorizate no se busca vender un
servicio, sino darle valor a la marca para conseguir patrocinios, lo cual se abordara
mas adelante, pues es uno punto que atafe a la promocion.

A continuacion se abordaran las estrategias que se utilizaran en cada una de las
herramientas de la promocion. Las ejecuciones y sus detalles se presentaran mas
adelante en el apartado de Racionales creativos y Guias ejecucionales.

4.6.1. Publicidad

Publicidad es la primera y mas usada de las herramientas de promocion. Es un
medio impersonal, remunerado —el pago a un medio es la principal diferencia con
otra herramienta de las relaciones publicas, llamada publicity, con la cual se suele
confundir a la publicidad- y con un anunciante identificado’®*. Suele estar pautada
en diferentes medios y ademas su periodo de vida es muy limitada, por lo que es
util conocer los medios mas adecuados para dar con el publico objetivo.

El cartel y los volantes son los medios mas utilizados en el entorno cultural, y
aunque la intencion de estos recursos es generar interés antes que informar al
publico, resulta buena opcidon para Sonorizate, pues la musica popular es lo
suficientemente conocida entre el publico meta.

La dificultad con la que se encuentra la publicidad esta en la gran cantidad de
anuncios a los cuales un individuo comun esta expuesto. Segun Michael Newman,
en su libro Saltos Creativos'®, afirma que “Un individuo cualquiera recibe entre
1’600 y 3’000 impactos publicitarios. [...] De todos estos impactos, a la hora de
irse a la cama, se habra quedado con tres o cuatro”.

Dada la saturacién de mensajes, tanto en la calle, pero sobre todo en los medios
convencionales, es importante pautar anuncios donde el publico objetivo se
encuentre. La publicidad Below The Line (BTL, o por debajo de la linea, en alusion
acampanas dirigidas en medios no convencionales, diferenciandose de los medios
Above the Line, ATL o arriba de la linea, como son la television, la radio y los
carteles espectaculares) resulta ser la mas conveniente por los recursos del
proyecto, asi como por el impacto en quien se encuentra con estos anuncios.

124 Op. Cit. Kotler y Armstrong. p 462

125 Apud Pérez-Tomé, ]. y Smith, C. Beautiful PYME, Ed. Mc Graw-Hill. Espafia 2006. p 82
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El objetivo de las estrategias de publicidad es dar a conocer a Sonorizate,
aumentando la cantidad de musicos registrados vy el trafico de visitas de amantes
de la musica. Para el caso de los gerentes de lugares y patrocinadores, la
publicidad no es la herramienta ideal, pues el mensaje es diferente: a ellos se les
invitara a promocionarse en la pagina y a contratar talentos registrados al
proyecto. Para ellos, el marketing directo es la mejor opcion.

Las estrategias de publicidad seran pautadas para ambas etapas del proyecto:
desarrollo e introduccién, dandose mayor énfasis al reclutamiento de musicos
durante la primera etapa y procurando acercarse al publico en general para la
segunda etapa.

Dentro de los impresos, los flyers, o volantes, son medios a bajo costo muy utiles
en organizaciones pequenas, pues tienen la particularidad de poder conservarse y
recordar el mensaje al individuo, aunque su impacto es mucho menor en
comparacion con los anuncios BTL. Los carteles también se utilizaran, pero la
finalidad de estos impresos es la de promocionar eventos, mas que darle
promocion a la pagina en su etapa de desarrollo, o a la misma musica en la etapa
de introduccion.

La mayoria de las acciones a realizar para la promocion se basaran en estrategias
BTL, gracias a su alto impacto y bajo costo. En cuanto al eje principal de todas las
ideas a desarrollar, se utilizara la nocion del musico como un artista quien debe
enfocarse en su obra y dejar a Sonorizate se encargue de darle los placeres
inherentes a las grandes estrellas de la musica.

Para el publico en general es importante destacar la idea de que Sonorizate es el
lugar en donde pueden escuchar musica actual, acercarse a la comunidad musical
emergente y enterarse de los mejores lugares para asistir a eventos musicales.

Los mejores sitios para estas estrategias son foros en donde se presenten
musicos independientes y que, por ende, concurra publico amante de la musica
contemporanea. En estos sitios (abordados en el apartado de Distribucion) se
pautara toda la publicidad por ser los lugares donde mas se concentra el publico
objetivo del proyecto.

4.6.2. Mercadotecnia directa

Se trata de una de las herramientas mas laboriosas de la promocion. Se define
como “La mercadotecnia por medio de varios medios publicitarios, que interactua
directamente con los consumidores y por lo general requiere que el consumidor dé
una respuesta directa”’®®. El uso de la mercadotecnia directa es preferible para
productos y servicios especializados, en donde se requiere de algun vendedor

126 Op. Cit. Kotler y Armstrong. p 400
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capacitado o de un medio informativo que lleve de la mano al posible consumidor
al proceso de compra.

Algunos de las estrategias mas usadas en la mercadotecnia directa son los
catalogos, correos directos y mercadotecnia por teléfono (telemarketing). Sin
embargo, con el auge de los medios digitales, las ventas por Internet han tenido
un crecimiento importante dentro de este tipo de mercadotecnia.

En cuanto a las organizaciones culturales, la mercadotecnia directa ayuda a las
instituciones a dar a conocer un producto cultural complejo, como bien podria ser
el caso de la 6pera o la musica de camara. Su funcién seria la de informar
personalmente a un posible consumidor sobre las caracteristicas basicas de estas
expresiones para, asi, captar su atencion y promover que se acerque por si solo.

Para Sonorizate, la mercadotecnia directa tendra la funcion de hallar gerentes y
propietarios de lugares para informarles de los beneficios de promocionar sus
establecimientos en la pagina del proyecto, en donde, ademas, encontraran una
especie de “catalogo” de musicos si estan en busca de alguno para presentarse
en su establecimiento.

Del mismo modo, la mercadotecnia directa es preferible para el contacto con
patrocinadores. El objetivo principal para este publico sera darle a conocer los
datos claves que haran de Sonorizate uno de los sitios mas importantes en su
rubro en la zona metropolitana, con la finalidad de incentivar la adquisicion de
patrocinios.

El material conocido como “de escritorio” suele ser muy usado para cubrir estos
objetivos. El uso del correo o mailing, es una técnica comunmente usada en la
mercadotecnia directa para acercarse a este tipo de publicos, aunado al uso de
tarjetas de presentacién y, actualmente, correos electronicos.

Como se puede observar, esta herramienta va de la mano con la siguiente
herramienta, las relaciones publicas, pues la proximidad con el publico objetivo (en
este caso, gerentes y patrocinadores) implica mantener un contacto casi
exhaustivo, promoviendo una mejora de imagen hacia la empresa en cuestion.

4.6.3. Relaciones publicas

La funcion basica de las Relaciones Publicas es fomentar un ambiente favorable
en el entorno de la empresa. Se define como las acciones encaminadas a
“desarrollar buenas relaciones con los diversos publicos de la compaiia, mediante
la obtencién de una publicidad favorable, la creacién de una ‘imagen corporativa’
positiva y el manejo o la eliminacion de rumores, historias y acontecimientos

desfavorables”'?’.

127 Op. Cit. Kotler y Armstrong. p 486
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Suele verse como un conjunto de actividades divididas en dos ramas: los medios
de comunicacion y la coordinacion de eventos. Dentro de la primera, las relaciones
publicas tienen el objetivo de mantener un buen trato con los medios para lograr
que éstos generen notas relacionados con la empresa, lo cual conlleva a la
promocion sin la necesidad de pagar por ello. Esta practica recibe el nombre de
publicity.

Para la coordinacion de eventos, las relaciones publicas se valen de actividades
como ruedas de prensa, conferencias, discursos y presentaciones. Con esto, las
empresas mantienen una mejor relacion con sus publicos y atraen la atencion de
otros, asi como de los mismos medios de comunicacion.

Para Sonorizate, las relaciones publicas guardan un papel importante pues, al
igual que con las otras herramientas, las actividades iran dirigidas a diferentes
publicos. Su funcion sera llevar a cabo eventos en donde se presenten algunos de
los musicos registrados en la pagina, promoviendo asi, los servicios que ofrece la
institucion e invitando a musicos y publico en general a visitar el sitio.

También se buscara por medio de estos eventos generar convenios con
establecimientos donde se presente musica en vivo, en los que se propondra
ofrecerles beneficios, ya sea por la venta de entradas o de alimentos dentro del
lugar, a cambio de ingresos o0 ayuda en la promocion de dichos eventos.

Otro objetivo de las relaciones publicas va dirigido al acercamiento con
patrocinadores. El encargado de llevar estas practicas debe presentar a los
posibles patrocinadores los beneficios de apoyar las actividades que Sonorizate
pretende realizar.

Como se menciond anteriormente, resulta Gtil contar con personal encargado de
estas actividades de manera permanente. Pérez-Tomé y Smith'?® recomiendan un
profesional de la comunicacion con habilidades relacionadas a la “redaccién
periodistica y comunicacion oral persuasiva, identificacion de problemas y toma de
decisiones”. Su imagen debe ser acorde a la que busque transmitir la empresa a
sus publicos. De esa manera se puede hablar de una imagen relajada y juvenil
para tratar los publicos primarios como musicos y seguidores, e incluso a los
gerentes de lugares, pero manteniendo una imagen formal e impecable al tratar
con los patrocinadores.

4.6.4. Promocion de ventas

A diferencia de lo que implica su nombre, las estrategias de la promocién de
ventas son muy utiles para las instituciones culturales, aun si no se pretende
concretar una venta. Basicamente se trata de “incentivos a corto plazo para

128 Op. Cit. Pérez-Tomé y Smith. p 168
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fomentar la compra o las ventas de un producto o un servicio” ', sin embargo, en

este caso, dichos incentivos seran usados para dar a conocer a la marca y
fomentar la suscripcién a la pagina por parte de musicos y seguidores.

Las estrategias de la promocion de ventas se puede dividir en tres: material
POP™, articulos o dinamicas para motivar y productos derivados.

Los primeros, en su formato mas comun, se trata de articulos pequefios con el
logotipo de la empresa o con algun mensaje. Un ejemplo de estos materiales son
boligrafos, tazas, pelotas antiestrés, llaveros o relojes, por mencionar algunos, y
suelen ser regalados en algun evento relacionado con la empresa. Que no
terminen en un bote de basura, dependera de su funcionalidad y atractivo.

En cuanto a los articulos de motivacion, se encuentran ejemplos como los
cupones de descuento y ofertas especiales. Mas elaboradas, las dinamicas suelen
ser concursos Yy rifas.

Finalmente, se encuentran los productos derivados de los bienes principales de
las empresas, los cuales ayudan a generar ingresos extras. En las instituciones
culturales, esta estrategia es la mas utilizada, pues instituciones enfocadas en las
artes visuales procuran sacar provecho de sus obras expuestas por medio de la
venta de tazas, camisetas y articulos de escritorio.

Estas tres modalidades resultan ser muy accesibles para la promocién de
Sonorizate. Su precio no es tan elevado como resultaria una campafa de
publicidad incluso en medios muy segmentados.

El objetivo de estos promocionales es acercar a los musicos a Sonorizate,
entregandoles un producto que puedan conservar por su utilidad o valor, evitando
que terminen siendo desechados. El publico meta para estas estrategias son los
musicos principalmente, aunque también conviene regalar material de escritorio a
los gerentes de lugares.

Los materiales POP seran pequefios regalos para los musicos, como plumillas y
gafetes de acceso, los cuales suelen ser muy valorados por ellos.

En las estrategias de motivacion, de las cuales se puede prescindir de los cupones
y descuentos pues no se pretende vender algun bien, podemos distinguir los
concursos. Ya se ha hecho mencion de ellos anteriormente, en resumen se trata
de una dinamica en la cual se premiara a los musicos que mejor hagan uso de su
perfil dentro de la pagina de Sonorizate, ya sea por tener mayor numero de
seguidores o reproducciones en sus canciones, premiandolos con su participacion
en los eventos realizados por la institucion.

129 Op. Cit. Kotler y Armstrong. p 477

130 Material Poin-of-Purchase “Material de publicidad y exhibicién destinado a ser
usado/mostrado en un establecimiento comercial que vende la mercancia publicitada” Hull et.
al. The Music Business and Recording Industry, Ed. Routledge. EE. UU. 2011. p 336

105



Con respecto a los productos derivados, se venderan playeras, discos y articulos
relacionados con los artistas en el caso de contar con la participacion de musicos
populares en los eventos desarrollados por la institucion.

Estas cuatro herramientas son sélo la base de un buen plan de promocién. Es
importante destacar que estas acciones deberan ser llevadas a cabo bajo un
mismo concepto reactor, desarrollandolas como un conjunto y no por separado.
De esa manera el mensaje podra ser emitido con mayor fuerza.

A continuacion se abordara las formas que se plantean para conseguir patrocinio y
el plan de medios.

4.6.5. Patrocinio

El patrocinio es una practica que sirve a dos miembros involucrados. Por una parte
sirve como fuente de ingresos para una actividad o entidad social beneficiada,
mientras mejora la imagen y/o sirve de medio promocional a la empresa
patrocinadora.

Se puede definir como “una propiedad (por lo general en deportes, artes,
entretenimiento u otras causas) pagada en efectivo y/o especies a cambio del
acceso a la explotaciéon comercial asociada a dicha propiedad”™®'. Su finalidad es
incrementar ventas por parte del patrocinador, o mejorar su posicion en el
mercado mediante acciones que beneficien a alguna institucién o evento.

Debido a la saturacion de medios, las empresas comerciales han optado cada vez
mas en dirigir bienes para patrocinios 0 causas sociales. La mayoria de esos
ingresos van destinados a actividades deportivas, sin embargo el uso de
patrocinadores es una accion cada vez mas recurrida en instituciones culturales.
Pese a esto, siempre es mejor ver a esta practica como otra estrategia del
marketing comercial.

Asi, el patrocinio no es una obra de caridad por parte de las empresas. Involucra a
departamentos de marketing, comunicacién, promocidén y relaciones publicas,
quienes decidiran los puntos de interés comun entre la marca y la actividad o
institucion cultural interesada. Estas ultimas siempre deben de tomar en cuenta las
finalidades del patrocinador para buscar un acuerdo en beneficio a ambos lados.

Algunos de los beneficios buscados por las marcas con el patrocinio son los
siguientes™*:

131 [EG Network, “Definition of sponsorship” 16 de junio de 2009 URL:
http://sponsorship.com/IEG-Forum.aspx?forumid=1&threadid=5153

132 Fisher V. y Broulliet, R., Les commandites: la pub de demain, ed. Saint-Martin. Montreal
1990.p 15
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Mejorar la imagen corporativa 37%

Incrementar las ventas 22%
Tener mayor notoriedad 15%
Ejercer una funcion social 15%
Ayudar a una causa 5%
Ampliar el mix comunicacional 4%
Llegar a un segmento especifico 2%

Por su parte, el publico apoya y ve de buena manera a las marcas patrocinadoras.
No es raro que una de las mejores maneras de posicionarse en un segmento local
es patrocinando algun evento de dicha localidad.

El valor de una actividad o institucion para ser patrocinada por una empresa se
mide segun lo explicado por Fisher y Brouillet*:

* Numero de visitantes o participantes

* Ubicacion del logotipo de la empresa en el material promocional del evento
* Notoriedad del patrocinador en dicho acontecimiento

* La potencial cobertura de los medios de comunicacion

* |Impacto social

* Potencial comercial del evento

Sin embargo, conseguir un patrocinio no es cosa facil. En el momento de buscar o
presentarse ante un posible patrocinador, explican Colbert y Cuadrado™*, resulta
conveniente actuar de la siguiente manera:

1. Pensar como un especialista del marketing, explicar a la empresa por qué
dicha rama del arte o de la cultura puede beneficiar a su marca.

2. Aprender lo maximo sobre las empresas.

3. Conocer al publico de las empresas.

4. Dirigir las necesidades del patrocinador. Hacer notar que se conocen sus
necesidades y por ende es posible solucionarlas juntos.

5. Identificar a los responsables de las tomas de decisiones, quienes, con
frecuencia, suelen ser ejecutivos de marketing o de ventas.

Cada vez mas, las marcas observan como disminuye la calidad de los eventos
qgue buscan ser patrocinados. No encuentran propuestas de éxito para sus marcas

en el acto de patrocinar. Por ello se deben de considerar los siguientes factores':

1. Una buena propuesta vende beneficios no caracteristicas. Los
patrocinadores no compran causas sino plataformas de promocion.

133 [bid
134 Op. cit. Colberty Cuadrado. p 213

135 Ibid. 214
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2. Una propuesta correcta se dirige a las necesidades del patrocinador, no
hacia las necesidades de la entidad cultural. Las empresas quieren saber
qué hay para ellos.

3. La propuesta de éxito debe hacerse a la medida de la categoria empresarial
del patrocinador.

4. La propuesta de éxito debe incluir ampliaciones de promocion. Incluir un
menu que muestre al patrocinador como capitalizar sus inversiones.

5. Una buena propuesta minimiza el posible riesgo del patrocinador. Le es
mas facil a un ejecutivo autorizar la compra de un espacio publicitario que
realizar un patrocinio.

6. La propuesta de éxito debe incluir el beneficio, el cual debe ser mas grande
que la suma de lo invertido.

7. El patrocinio debe ofrecer a una empresa la oportunidad de formar una
alianza que le permita obtener recursos que no podria obtener de otra
forma.

La negociacion por obtener un patrocinador debe de ser vista de la siguiente
manera: la marca ve en el patrocinio una herramienta mas de promocion y, por su
parte, la institucidn cultural debe ver al posible patrocinador como un cliente al que
debe de ofrecerle beneficios a cambio de su dinero.

Es necesario redactar un contrato para fijar los puntos pactados de acuerdo a los
beneficios que obtendra cada lado. Dicho documento debe incluir lo siguiente':

1. Obijetivos de la empresa y de la organizacion cultural.

2. Bienes y servicios a ofrecer por ambas partes.

3. Area geografica a cubrir.

4. Fechas de inicio y fin.

5. Especificaciones creativas, tales como el uso de logotipos, nombres e
imagenes de los socios.

6. Detalles de como dar cuenta de los fondos y qué porcentaje de ventas se

donara a la empresa cultural.

Una vez obtenido el patrocinio es necesario dar seguimiento y analisis durante y
después del mismo. La empresa debe saber si conviene para su plan de
comunicacion llevar a cabo dicho patrocinio.

Por ultimo, es importante recordar que la empresa patrocinadora debe de estar
relacionada con la misidn y valores de la entidad cultural. De lo contrario el publico
de ambas empresas tendra una mala impresiéon de dichas organizaciones a tal
medida que el patrocinio, lejos de beneficiar a ambos lados, les perjudicaria.

4.6.6. Plan de medios

136 “How Social Responsability Gets Result”, Weiland, Ontario: Tri-Media Marketing &
Publicity Inc. www.trimedia.com/info-idx.html
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Es la estrategia por la cual se busca insertar los anuncios en los medios o sitios
con mayor exposicion hacia el publico meta. Leon Schiffman describe algunos de
los objetivos fundamentales de este plan: “La seleccion de los medios mas
eficaces consiste en encontrar la opcién que permita asociar mejor el perfil del
consumidor deseado por el anunciante con el perfil del publico del medio
elegido.”™’

La elaboracion del plan de medios implica tener en cuenta los objetivos de toda la
campafia de promocion. Debe mantener sinergia con la idea a comunicar, asi
como con el concepto de la campaia y el publico al que vaya dirigido. Para ello,
también se debe incluir la planeacion de cada medio segun sus caracteristicas y
analizar por qué se elegira dicho medio en lugar de otro.

Ademas de los medios, es importante definir los meses, semanas, dias e incluso
horas en las cuales se expondran los anuncios. De igual manera se debe decidir el
tiempo de duracidn de la campana tratando de alcanzar a la mayor cantidad de
porcentaje del publico meta.

Los principales problemas de esta planeacién son los costos. Saturar una amplia
cantidad de medios tratando de alcanzar una gran parte de la poblacion (sin que
esto signifique llegar al publico meta) podria ser una forma segura de mantener a
la marca expuesta, sin embargo el costo de esta practica resultaria muy elevada, y
mas, tomando en cuenta el limite econémico de Sonorizate.

Para ello, se pueden dividir a los medios en dos grupos y asi seleccionar aquellos
que mejor satisfagan las necesidades de la instituciéon. El primero de ellos son los
medios masivos, en los cuales se pautan anuncios con poca informacion pero que
exponen a una gran cantidad de publico los mensajes. Un ejemplo de estos son
los medios convencionales como la television, radio, prensa y espectaculares. Su
principal defecto es el precio elevado. Los medios selectivos resultan ser mas
informativos y generan interaccion con el publico. Dependiendo de las estrategias
de comunicacion, estos medios pueden llegar a ser infinitamente diversos, pero de
igual manera el coste varia en funcion de la dificultad para exponer el mensaje.

En general se puede considerar a los primeros, los medios masivos, dentro del
concepto ya definido de Above the Line (ATL) y a los medio selectivos como
Below the Line (BTL). Cualquiera que sea el medio elegido, debe encontrarse en
donde el publico meta esté.

Para Sonorizate, los medios masivos no resultan ser una opcion financiable, por lo
que se recomienda el uso de medios selectivos, expuestos principalmente en los
sitios donde se presente musica en vivo (se hablé a detalle de varios de estos
lugares en el apartado de Distribucion).

Finalmente, es importante destacar que la estrategia de medios debe mantener
una sinergia con el resto de los planes ya abordados, con el proposito de darle

137 Schiffman, Leon G. Comportamiento del consumidor, Ed. Prentice-Hall. México 2011.p 307
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mayor fuerza al mensaje y no confundir al publico. La estrategia completa sera
abordada mas adelante.

4.7. Estrategia Creativa

Después de todo el proceso de desarrollo, el ultimo paso a considerar son las
estrategias creativas. Es importante presentar la informacién clave de la marca
como sus objetivos, personalidad y publico objetivo con la finalidad de generar un
concepto rector del cual se desprenderan todas las estrategias de promocion.

Con dicha informacion, el siguiente paso es redactar un brief o resumen creativo
gue nos sirva para conocer el mensaje y la idea a desarrollar. Es importante que
dicho brief contenga a quién va ir dirigido el mensaje, como se emitira, cuando y
donde se tiene planeado desarrollar.

No obstante, lo importante de este resumen es conocer qué se espera lograr,
tanto como la reaccion del receptor como las acciones desprendidas tras haber
recibido el mensaje. Puede ser que el receptor busque mas informaciéon o se
interese por los servicios de la marca.

Basicamente se puede hablar de dos tipos de cambios esperados en el
receptor'*®: de conciencia y de accion. Un buen mensaje debe buscar ambos
cambios, pues es importante explicar los motivos necesarios para cambiar la
forma de pensar del receptor y asi realice una accion a conciencia, es decir,
convencido de la importancia de llevarla a cabo.

Otro punto importante para la realizacion de las estrategias creativas es tomar en
cuenta el rol de la campana. Algunos de los mas comunes son informar,
relacionar, recordar, modificar, reforzar. Mientras los ultimos tres son utilizados
para alterar ideas ya presentes en el publico, las primeras dos, informar y
relacionar, estan mas encaminadas a dar a conocer nuevas ideas.

En este punto, el publico objetivo es muy importante. Tras conocer qué se va a
decir, el siguiente objetivo es encontrar a quién se va a emitir el mensaje. En el
caso de estudio, los jovenes son el publico principal y, como cada publico, ellos
tienen su estilo y maneras de hablar y relacionarse, por ello es conveniente
conocer cuales son las actitudes que mas valoran dentro de la publicidad:

138 Mora y Araujo, Manuel, La comunicacion es servicio, Ed. Granica. Argentina 2001. p 138
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Actitudes mas valoradas en la publicidad por jévenes

Utilizar humor/ser gracioso 60%
Ser honesto 55%
Utilizar un mensaje claro 45%
Ser original 38%
No intentar demasiado estar “a la moda” o ser moderno 37%
Utilizar buena musica que adapte bien al anuncio 34%
No usar el sexo para vender 33%
Hacer anuncios que los adolescentes puedan contar 33%
Captar la atencion rapidamente 30%
Ensenar/hacer demostraciones con el producto 29%
No suplicar 29%
Mostrar cosas/gente de forma realista 29%
No hablar como si fueran nifios (de forma condescendiente) 27%
Hacer anuncios para adolescentes, no para padres 23%
No estropear una buena cancion 21%
Ser politicamente correcto 20%
No intentar ser adolescente 19%
Presentar chicas sexy 19%
No utilizar jerga adolescente (prefieren que sea privada) 14%
Utilizar a famosos actuales 13%

Fuente: TRU Teenage Marketing & Lifestyle Study (apud Pintado)

Conociendo el publico al cual se plantea llegar, se puede deducir el tono de la
comunicacion (tipo de palabras que se utilizara) mas adecuado para llegar a
nuestro emisor. No s6lo debe guardar relacion con el publico, sino también cono el
objetivo de campafa y la respuesta esperada.

La finalidad de este analisis es poder delimitar una respuesta clave, es decir, tratar
de expresar lo que le provocara el mensaje al receptor, como por ejemplo: “Quiero
hacer esto”, “Necesito buscar mas informaciéon sobre aquello”, “Voy a ir a tal
lugar”.

Por ultimo, el brief debe exponer el concepto de la campafia: la idea que servira
como vehiculo del mensaje y se traduce del producto final de la creatividad. Mora
y Araujo’® propone que para una campafia sea exitosa, se deben buscar ideas
originales, creibles, diferentes (no sélo por lo original, sino por lo que proponen) y
bajo un unico concepto.

Ademas, cabe destacar la importancia de enfocar esta campafia a distintos
publicos. Si bien es cierto que el publico joven es el principal objetivo, es
importante tomar en cuenta a los otros publicos (gerentes y productores de
eventos para jovenes, asi como los patrocinadores y anunciantes) para desarrollar
las estrategias ejecucionales.

139 Ibid. p 141
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Sin mas preambulos, se pasara a desarrollar el brief creativo y las guias de
ejecucion.

4.7.1 Brief creativo

Marca: Sonorizate.com

Proyecto: Campana de lanzamiento
Antecedentes:

Sonorizate.com es una marca nueva con la meta de apoyar al talento musical en
la Ciudad de México. Se trata de un sitio en Internet que busca ofrecer a musicos
y bandas una plataforma para dar a conocer sus obras y compartirlas en distintas
redes sociales, incluir articulos de su interés y servir como intermediario entre
otros artistas y distintos elementos de la industria musical e incluso con nuevos
seguidores. Al publico en general (no musicos) Sonorizate les brindara una
plataforma en la cual podran conocer musica nueva, fomentar una interaccién
activa entre ellos y los artistas, permitiéndoles escribir comentarios en el perfil de
los musicos, comprar boletos y mercancia, asi como asistir a los conciertos
organizados por la pagina.

El proyecto incluye la produccion de eventos destinados a seguidores con la
musica de los artistas suscritos a la pagina, por lo que se busca aliarse con
establecimientos y productoras enfocadas al mercado juvenil, ofreciéndoles apoyo
en la promocion y logistica para llevarlos a cabo.

Ademas, Sonorizate ofrece espacios publicitarios dentro de su pagina y sus
eventos destinados a ser contratados por empresas patrocinadoras y anunciantes.
La finalidad es brindar un publico establecido que constantemente se encuentre en
contacto con dichos espacios para hacerlos mas atractivos a los anunciantes.

¢ A donde se va y por qué se esta anunciando?

Se busca posicionar a Sonorizate como el portal nUmero uno para dar a conocer
musica nueva de artistas independientes, provenientes de la Ciudad de México.
También se pretende invitar a anunciantes, gerentes de establecimientos y
patrocinadores para que se unan al proyecto.

Objetivos de comunicacion:

El objetivo es que los musicos se interesen por los servicios de Sonorizate, visiten
la pagina y se inscriban para dar de alta su perfil. Con respecto a los “seguidores”,
es decir, el publico en general, la intencion es persuadirlos de buscar la musica
nueva de sus géneros favoritos en el sitio de Internet. Informar a gerentes de
lugares sobre la pagina de la marca, en la cual podran encontrar talentos para
contratar en sus establecimientos y, en otros casos, buscar convenios para la
elaboracién de eventos entre ambas partes. Ademas, se busca informar a los
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patrocinadores y anunciantes acerca de los beneficios de promocionarse en la
pagina de Sonorizate.

Publico objetivo:

Como se ha venido planteando, existe mas de un publico al cual dirigirse. El
primero y mas importante esta conformado por los musicos y “seguidores”,
quienes se pueden englobar como Adolescentes y Jovenes de entre 16 y 24 afios,
de nivel socioecondmico C, C+, amantes de la musica. Se encuentran al tanto de
la tecnologia y las nuevas tendencias de la moda; son estudiantes o trabajadores
que en sus tiempos libres gustan de consumir musica, ya sea por medio de sus
reproductores o asistiendo a conciertos de sus artistas favoritos.

Los gerentes de lugares, de entre 28 y 36 afos, nivel socioecondmico AB, C, C+,
cuentan con gustos muy similares a los adolescentes pero sin olvidar sus
necesidades basicas y las de sus familias, pues suelen ser el sustento de sus
hogares. Son micro empresarios interesados en la realizacién de eventos dirigidos
a jovenes.

En lo referente a los anunciantes y patrocinadores, es importante identificar a los
responsables de tomar decisiones en este rubro dentro de las empresas. Contrario
a lo que se piensa, no son encargados de relaciones publicas y mucho menos
buscan obras de caridad, se trata, en realidad, de ejecutivos de mercadotecnia e
incluso de ventas'*® a quienes, por su posicién, se les facilita autorizar la compra
de un espacio publicitario antes que realizar un patrocinio.

¢, Qué se piensa actualmente de la marca y/o categoria?

Al tratarse de una marca nueva, Sonorizate no mantiene alguna posicion en la
mente del publico, sin embargo se puede hablar de una necesidad general por
parte de musicos, quienes al ver como pierde fuerza la principal plataforma de
intercambio de musica, Myspace.com, no ha surgido otra pagina capaz de suplirla,
ya sea por el poco interés de las actuales plataformas por acercarse al mercado
hispano o por la falta de interactividad entre el publico en general.

Con respecto a este publico, los “seguidores”, se puede hablar de un mercado en
crecimiento formado por amantes de la musica, a quienes les agrada conocer
propuestas nuevas —una muestra de ello es el auge que han tenido los festivales
con musicos independientes-. Estar al pendiente de las nuevas tendencias es bien
visto entre los jovenes, pues es una caracteristica necesaria si se busca ser un
agente “influenciador” en la sociedad.

En cuanto a gerentes y productores de eventos para jévenes, el pensamiento es
muy distante entre ellos. En este publico se puede encontrar a quienes
unicamente buscan realizar eventos con fines econémicos sin necesariamente
apoyar a las mejores propuestas musicales y, en cambio, también existe un

140 Op, cit. Colberty Cuadrado. p 214
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publico formado por verdaderos impulsores de la cultura musical, quienes no sélo
ven el mercado como un negocio, sino también como una forma de ayudar a
nuevas propuestas a salir adelante.

Los patrocinadores y anunciantes observan, en general, la falta de espacios de
calidad para otorgar recursos. Mas alla del interés por los ideales de la marca o
apoyar la cultura musical en un mero acto de mecenazgo, las empresas
patrocinadoras buscan espacios Optimos en donde sus marcas puedan
anunciarse. Por ello, resulta necesario acercarse a marcar con miras hacia el
mismo publico que Sonorizate.

¢ Qué queremos que la marca represente a largo plazo?

Se busca posicionar a Sonorizate como la principal plataforma para dar a conocer
musica nueva e independiente en la Ciudad de México. Hacerla formar parte de la
comunidad musical nacional lanzando propuestas y realizando los mejores
eventos para nuevos talentos en donde puedan acercarse a otros musicos mas
consolidados. Estos puntos se lograran en la medida que Sonorizate represente
para los usuarios en general un sitio en donde se escucha la mas variada cantidad
de musica nueva. Todo a través de una placentera experiencia de navegacion.

Para los gerentes de lugares y productores, Sonorizate debe representar una
institucion seria, con la cual puedan estar seguros de realizar eventos en donde
cada parte obtendra beneficios, asi como una mejora en su imagen.

Los patrocinadores y anunciantes encontraran en Sonorizate una institucién con
fuerte impacto en la comunidad musical de México. Un sitio con un amplio margen
de visitas de jovenes amantes de la musica y una infraestructura sdlida para
realizar eventos con una alta capacidad de convocatoria.

¢, Qué sentimiento queremos provocar en el consumidor?

Que el artista sienta que es capaz de alcanzar todas sus metas dentro de la
musica, sin la necesidad de preocuparse por otros factores ajenos, sino sélo de
sus obras. Invitarle a formar parte de la comunidad musical y darle su importancia
dentro del desarrollo cultural en México, provocando asi que invite a otros musicos
a unirse a Sonorizate.

En cuanto a los usuarios en general, se quiere provocar el gusto por conocer y
apoyar nueva musica y qué mejor que ayudando a propuestas nacionales.
Ademas, provocarles una experiencia deleitable al visitar el sitio, con la finalidad
de que inviten a otros usuarios por cuenta propia.

Para los gerentes y productores, se busca provocar un sentimiento de seguridad
ante la colaboraciéon con Sonorizate. Es decir, interiorizar la confianza de que la
institucion brindara una serie de herramientas practicas para la elaboracion de
eventos, con la seguridad de no correr riesgos.
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A los patrocinadores, Sonorizate busca provocar la certeza de encontrarse con
una institucion con amplias posibilidades para ayudar a promover las marcas
anunciantes, a través de distintos medios y siempre con miras a satisfacer a sus
socios comerciales.

Elementos clave a comunicar:

Resumidos en una frase para cada publico, estos elementos nos daran la pauta
que se busca en los slogans’™’ de las estrategias promocionales. Empezando con
los musicos, el elemento clave es: “Sonorizate es el lugar en donde puedes llegar
a ser el musico que siempre sofaste”. Para el publico en general: “Vive en
Sonorizate la musica nacional mas actual como nunca antes”. Gerentes y
productores: “Con Sonorizate se pueden desarrollar los mejores eventos de
musica en vivo”. Finalmente, para patrocinadores y anunciantes: “Sonorizate
ofrece espacios de alto impacto para un publico joven y amante de la musica y las
tendencias de moda”

¢ Por qué ese elemento?

Porque Sonorizate busca ser el mejor portal en México para dar a conocer musica
nueva, sobretodo en la era actual en donde Internet ha surgido como el medio
idéneo para lograr esta dificil tarea a los musicos y artistas en general.

Porque Sonorizate es en donde se encontrara almacenada la mayor cantidad de
musica nueva en espanol proveniente de artistas mexicanos enfocados en el
mercado nacional.

Para los gerentes y productores, Sonorizate sera la mayor base de musicos
independientes con los que se pueden contar para realizar eventos, ademas la
institucion contara con un amplio publico avido de asistir a los mejores lugares
para escuchar musica en vivo.

Sonorizate ofrecera a patrocinadores y anunciantes, datos duros acerca del perfil
de los visitantes de la pagina, ademas de ofrecer contenidos atractivos para el
publico meta, promoviendo un constante trafico al sitio en linea.

Personalidad y tono de campana:

Segun el publico, para los musicos y seguidores el tono debe ser irreverente,
coloquial y divertido. Para gerentes y productores ligeramente formal pero directo.
Con los patrocinadores es preferible mantener un trato mas formal y racional.

Consideraciones creativas:

141 “La parte verbal o escrita de un mensaje publicitario que resume la idea principal en unas
pocas palabras memorables” del Diccionario de la American Marketing Association
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=S
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En todas las estrategias debe aparecer la direccion del sitio en linea de la marca,
aunque es preferible el uso del logotipo. No es necesario utilizar la abreviacion
www (de World Wide Web), pues actualmente cualquier navegador de Internet
puede encontrar las direcciones prescindiendo de ésta. En cambio, es importante
recordar que el logo, asi como en cualquier lugar donde aparezca la direccion, la
palabra Sonorizate no debe llevar acento, pues al escribirse de esa forma en la
barra de direcciones no se podria acceder al sitio.

Medios:

Carteles, posters y volantes para promocionar eventos organizados por la marca.
Ademas de requerir de materiales para las estrategias BTL, los cuales van desde
etiquetas hasta material mas elaborado. Para las estrategias de mercadotecnia
directa, material de escritorio, aunque su presupuesto fue calculado en el apartado
de Precio. Las relaciones publicas implican el uso del material utilizado en
publicidad, como volantes, para promocionar los eventos realizados por
Sonorizate. El material POP es el medio ideal para la promocién de ventas.
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4.7.2. Guias ejecucionales

Material POP: Se trata de pequefios obsequios dados a los musicos. El principal
objetivo es que signifiquen algo en ellos y no lo vean como basura. En este caso
se optd por insertar el logo de la marca en todos los detalles que se les pueda dar
por muy pequefios que parezcan. Una etiqueta en una botella de agua puede
parecer insignificante, pero para el musico este obsequio es muy importante
debido al grado de deshidratacion al que estan expuestos en el escenario. Si se le
agrega una etiqueta de la marca recordaran que ese detalle vino por parte de
Sonorizate. Los demas materiales mantienen la misma linea. Cabe destacar que
la linea creativa busca darles a los musicos el caracter de estrellas y todos los
beneficios que eso conlleva.

Botellas de agua:

Copas de plastico serigrafiadas con el nombre de Sonorizate para tragos de
cortesia.

son rizate
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Plumillas.

sonorizate

~.com

ntemp

Gafetes de acceso total con la leyenda “Musico, (Tratar con respeto y amabilidad).

(Tratar con respeto
y amabilidad)

ALLACCESS

118



Etiquetas: Al igual que con el material POP, se busca darles una etiqueta que
tenga una funcion y accedan a pegarla con gusto, en este caso, en los estuches
de sus instrumentos. Se observa el logo de la marca en la esquina.

4 \

EQUIPO COSTOSO

sonorizate

comunidad mexicana de misica contempordnes |

Los Artilleros

BTL: En los eventos, realizados completamente o parcialmente por Sonorizate, se
utilizaran sefalamientos para demarcar los lugares a los que unicamente los
musicos tienen acceso, de nueva cuenta resaltando su exclusividad con un toque
de humor. Se lee el slogan “Donde tu talento obtiene su recompensa”, utilizado en
la mayoria de las ejecuciones relacionadas a los musicos en donde el nombre de
la marca esté expuesta a una mayor cantidad de personas.
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En eventos en donde las bandas estén conformadas Uunicamente por hombres y se
pueda subir un poco el tono se optara por el siguiente letrero.

ARER RESTRINGIDA

S0L0 MUSICOS Y GROUPIES

7

§()n0rizatw§ Donde tu talento

rvep—— obtiene su recompensa
. J

C ~

AREA RESTRINGIDA|
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Pdster de cartdon tamafio real, simulando ser un guardaespaldas. En el fondo el
logo de la marca y el mismo slogan: “Donde tu talento obtiene su recompensa”.

sonorizate

Donde tu talen
obtiene su recompensa
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Silueta del cuerpo en tiza, simulando un musico que con la euforia de su
interpretacion saltd al publico sin percatarse que no habia nadie quien lo
sostuviese. Esta ejecucion sera observada por musicos, por espectadores, y
sobretodo por gerentes, por lo que se da peso a la importancia de organizar
eventos (y asistir en el caso de los otros publicos) con Sonorizate. Se lee el slogan
“Saltar sin Sonorizate podria ser mala idea.”
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Pdsters de paparazzi pegado en lugares casi escondidos con papel Photo Tex, el
cual tiene la cualidad de poder adherirse varias veces. Se les agregara un
pequefio estrobo simulando que el fotégrafo activa su camara para tomar una foto
al musico estrella que tiene enfrente.

El estrobo utiliza una bateria de 9v que
se esconde facilmente detras de éste.

Cada determinado tiempo el estrobo se activa, : \ .
simulando que el paparazzi ha activado su flash L\ \
al tomar la foto. ‘ WAL
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sonorizate

Del lado derecho se lee el slogan “Donde
tu talento obtiene su recompensa”
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Mismo concepto pero en otros espacios casi escondidos en donde la luz llamara la
atencion de quien pase cerca.
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Una fanatica asomandose a través de los espejos en las zonas donde sélo puedan
acceder los musicos. Mismo slogan.

sonorizate

Tarjetas de presentacion. Ideales para ser entregadas a los gerentes de lugares.
Los copy para dichas tarjetas son “; Planeas un evento? Nosotros te ayudamos” y
“¢ Buscas banda? Tenemos una de tu agrado”. La finalidad de estas tarjetas es
promover que los lugares busquen a Sonorizate para realizar eventos, asi como la
promocion de las bandas inscritas.

{Planeas un evento?, | 2 B aA  (Buscas bandas?
Nosotros te ayudamosk 75 enemos una de tu agra

Mail: informes@s

Tel: 5678-98-5 Tel: 5678-98-5

= 4
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Pulseras. De bajo costo. La gente suele mantenerlas hasta el dia siguiente del
evento por lo que se eleva la posibilidad de que quien la porte visite el sitio.

sonorizate  MEEIGE

sonorizate

de

Concursos. Convocatorias de concursos en la pagina web en los cuales se
promueva que los musicos inviten a mas seguidores para poder ser acreedores a
un lugar dentro de los conciertos realizados por Sonorizate.

Convocatoria

Se elegiran a los proyectos g
con mayor nomero de visitds
va su perfil. Invita a tus fans

sonorizate
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Registrarse . Entrar | Favoritos Blog

sonoriza

I —— D C O IT]

comunidad mexicana de musica contemporanea Q

Concurso

Juega sin interrupciones
con Internet desde
10 hasta 100 megas
simétrico.

- axte iContrata
= X-tremo ' aqui!

de [a semana

Eventos. En ellos debe estar presente la marca en la mayor cantidad de espacios
donde sea posible, indicandole asi a los patrocinadores que sus marcas podran
estar en esos mismos espacios. Muchos lugares cuentan con un proyector por lo
que se recomienda utilizarlos para proyectar videos en donde el logotipo de la
marca esté presente. De igual manera, utilizar lonas cerca de lugares especificos
como en la zona de los ingenieros de sonido, dandole al musico la seguridad de
que Sonorizate le brinda esa ayuda. Los banners o estandartes en forma de
bandera ayudaran a mantener en los espectadores la certeza de que la marca se
preocupa por que su experiencia musical sea grata.
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Modelo de los estandartes en forma de bandera. Se lee el slogan “Tu experiencia
musical empieza aqui”:

sonorizate

Tu.e)(pe”en-CIa g Tu experiencia
gl enpez L = musical empiez
i b Al

Fotos. Tomar fotografias de cada evento
pues es comun que los musicos descarguen
las fotos y las suban a otros perfiles como
Facebook. Lo importante de esta estrategia
es insertar el logo de Sonorizate para que asi
éste se encuentre en las paginas de dichos
musicos.

131



son rlzate

= omunidad mex

bole <

Espacios publicitarios dentro de la pagina. Para promover que un patrocinador
se interese en apoyar a Sonorizate es importante ofrecerle espacios atractivos
para promocionar a su marca. Para ello se le indicaran los sitios en donde su
marca podra mostrarse a los usuarios de Sonorizate. Conviene disefiar una
seccion dentro de la pagina donde se expliquen los beneficios que tendra por
anunciarse, asi como el promedio de impactos y el perfil del usuario.

sonorizate R —

comunidad mexicana de musica contemporanea

Kokotre anuncia nuevo guitar

de la sen

Escucha "Cosmopolitan Blood Loss™ Je Vidrios Polarizados
SONORIZATE: Conoce nuestra nugyv: arficacién para subir fotos
Resefia: Los Enemigos - Fuoqo hast. i clelo

v~ - f,«xo "r*r‘--

@ ey cormy GEm® 2o

132



Posicionamiento en buscadores web. La ultima de las estrategias es buscar
posicionar a Sonorizate.com dentro de los primeros lugares de buscadores como
Google o Yahoo cuando algun usuario busque palabras relacionadas a la marca.
Las primeras posiciones de los resultados suelen pertenecer a enlaces
patrocinados, por los cuales sus duefios pagan a estos buscadores para que en
busquedas de palabras clave los muestre primero que los demas resultados. No
se toma en cuenta esa estrategia pues existen otros métodos.

Logicamente, en los resultados de busquedas con palabras como “sonorizar”, u
oraciones muy relacionadas a la marca como “‘comunidad musical en México”,
Sonorizate se posicionara en los primeros lugares, sin embargo se busca que para
otras busquedas no tan relacionadas, Sonorizate aparezca por lo menos en la
primera pagina de los resultados.

Algunas estrategias de posicionamientos es insertar la direccién de Sonorizate en
cuantas paginas sea posible. Dos paginas muy importantes en las cuales es
importante insertar la direccion son Twitter y Facebook, en los cuales se debera
tener un perfil de Sonorizate para promocionar a la pagina desde estas redes
sociales. Como se habia mencionado anteriormente, es importante ver a estas dos
paginas como herramientas de promocion a la pagina pues sus usuarios se
cuentan por millones.

Existen paginas con las cuales se pueden intercambiar links como un apoyo
mutuo de posicionamiento para ambas paginas. Por ejemplo, el mas grande
archivo de partituras y tablaturas musicales de habla hispana, LaCuerda.net,
acepta este tipo de apoyos siempre y cuando la otra pagina, en este caso
Sonorizate, recomiende a sus usuarios visitar dicho sitio web. Otros sitios con
similar apoyo son SoloMusicos.com, Rocksonico.com e Hispasonic.com.

Es importante que en todas las paginas dentro de Sonorizate se pueda leer hasta
abajo “Sonorizate.com, Comunidad de Musica Contemporanea en México”, pues
los buscadores suelen dar mas importancia a los sitios que contengan en la
mayoria de sus paginas la informacién que busca el usuario. Otra estrategia
simple es insertar en todas las paginas de manera muy pequefa y con color poco
o totalmente ilegible (ya que no es necesario que el visitante lea esta informacion)
una serie de palabras que un usuario podria buscar, como “sonorizar, sonorizate
[sic], red social de musicos, musica hispana, musica nueva en espafol...” con la
finalidad de que el buscador tome en cuenta a la pagina para otras busquedas
afines.

4.7.3. Estrategia de medios

La finalidad de esta estrategia es ubicar los puntos en donde las estrategias
creativas puedan tener el mayor impacto posible con el posible consumidor. Para
ello es importante conocer los puntos en los cuales se puede encontrar al publico
objetivo, en este caso a jovenes amantes de la musica. La localizacion de los
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sitios de esparcimiento nocturno, enfocados principalmente en la musica en vivo

son un buen punto de partida.
En el siguiente mapa se especifica la ubicacién de algunos de los foros mas

frecuentados en donde se presenta musica en vivo:

Zona con mayor concentracion de espacios para musica en vivo
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Como se puede apreciar, la mayor concentracion se encuentra en la zona centro-
norte de la Ciudad de México, abarcando desde Chapultepec hasta la colonia
Centro, teniendo su mayor afluencia en las colonias Roma y Condesa. Un poco
mas alejado, en la colonia Mixcoac, el Bar Bulldog también cuenta con un

importante publico avido de musica en vivo.
Estos sitios enmarcan la zona que podremos calificar como area comercial
principal en donde se concentra la mayor parte de conciertos con musica en vivo
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destinados al publico meta de Sonorizate. El resto de la zona metropolitana
engloba el area comercial secundaria. Ahi se encuentra el publico mas alejado
dentro de la zona de alcance de la marca y del cual es mas complicado realice el
esfuerzo de trasladarse hasta los eventos realizados en el area comercial
principal.

Mas alla de la zona metropolitana del Valle de México es la tercera area comercial,
en donde los posibles clientes suelen visitar el area principal con menor frecuencia
o incluso soélo por casualidad.

Otro punto importante a tomar en cuenta es la diversidad de publicos. Para estos
casos es preferible realizar la campafa por fases. Para tal motivo, se ha planteado
desde el inicio de este plan la necesidad de dividir la campafia en dos: una
primera fase de desarrollo en la cual se dé a conocer a Sonorizate con los
musicos, y una segunda etapa de introduccion en la cual la institucion ya cuente
con cierta cantidad de musicos registrados, para ahi ser dada a conocer al publico
en general, gerentes, productores de eventos y patrocinadores.

En cuanto a los tiempos mas adecuados para pautar los anuncios, es preferible
comenzar la campana en el periodo en donde mas conciertos y eventos se
realizan, los cuales suelen repuntar en periodos vacacionales, aunque dichos
eventos se siguen realizando durante todo el afo, principalmente en fines de
semana. De julio hasta diciembre es un periodo corto, pero apto segun el
presupuesto de la institucion, dandole énfasis a que los anuncios sean expuestos
los viernes y sabados, a la hora en la que se lleven a cabo los eventos.

Las estrategias se realizaran en distintos meses dentro del periodo establecido
para la campana. El siguiente cuadro muestra exactamente los meses en los
cuales se llevaran a cabo estos proyectos:

Flow Chart

Desarrollo Introduccién
Estrategias Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Ene.
Activaciones BTL X X X X X X
Material POP X X X
Concursos X X X
Eventos X X X
Impresos X X X
Material de escritorio X X
Productos derivados X X
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El siguiente cuadro muestra la pauta para desarrollar cada uno de las estrategias
desarrolladas anteriormente para la camparfa de promocion:

Pauta de medios

Concepto Cantidad Precio (MXN)

Etiquetas con logo 150 300
Botellas de agua 100 200
Copas de plastico con logo 100 400
Plumillas personalizadas 100 300
Gafetes con cordén 100 200
Etiquetas de Cuidado 100 100
Sefialamiento "Area restringida" 2 110
Poster de Guardaspaldas 1 1200
Caja de gises 1 16

Péster Paparazzi en Photo Tex 2 650
Estrobo 2 100
Bateria recargable 2 90

Repuesto de adhesivo Easy Tack 1 80

Pdster de Fan en Photo Tex 2 650
Tarjetas de Presentacion 2000 240
Pulseras Tyvek 400 640
Lona con logo de 2 por4 m 1 250
Estandarte bandera con logo 1 300
TOTAL 5’826

Presupuesto total del proyecto:

Retomando la suma realizada para encontrar los costes totales para iniciar el
proyecto concluimos lo siguiente. Es necesaria una inversion inicial de
aproximadamente $16'488.34 pesos (factor variable dependiendo del salario
asignado a los recursos humanos y la contratacion de las empresas de servicios
en linea), en el cual ya se incluyen los gastos mensuales, fijados alrededor de
$11’641 pesos (una vez mas, dependiendo del salario). De esa manera, podemos
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concluir que el presupuesto total necesario para mantener por los primeros 6
meses en funcionamiento al sitio web de Sonorizate, incluyendo salarios y la
campafa de comunicacion, queda de la siguiente manera:

Presupuesto total del proyecto

Costes y salarios del primer mes $16,488.34
Salarios y gastos del segundo mes $11,641.50
Salarios y gastos del tercer mes $11,641.50
Salarios y gastos del cuarto mes $11,641.50
Salarios y gastos del quinto mes $11,641.50
Salarios y gastos del sexto mes $11,641.50
Campafia de comunicacion $ 5,826.00
Total $80,521.84

Una vez mas, estos costos son variables. En gran medida depende de la cantidad
de trabajo necesario para mantener actualizada a la pagina. Por tomar un ejemplo,
el disefio y mantenimiento del sitio va a ser llevado en un principio de manera
exhaustiva por un diseiador web, pero en los ultimos meses la necesidad de
personal para este rubro disminuira en la medida en que aumentara el trabajo
realizado por los encargados en relaciones publicas y redaccion.

Por otro lado, es importante destacar que este presupuesto puede ser solventado
con ayuda de los patrocinadores, ya sea por ingresos recibidos gracias a la
publicidad dentro del sitio, o por medio de apoyo en especie para realizar en
conjunto con el patrocinador algunas de las estrategias de comunicacion, como
pueden ser las etiquetas o las mantas.
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Conclusiones

Tomando en cuenta la situacion mundial actual, en donde las crisis econdmicas
afectan no solo a la industria musical, sino a practicamente a todos los rubros,
desde el nivel micro hasta las grandes empresas trasnacionales, es logico
encontrarse con cambios en los modelos de negocio. Dificiimente alguna
organizacion se atreve a tomar decisiones arriesgadas y, por ende, buscan
estrategias de bajo costo pero con la mayor rentabilidad posible.

Pareciera ser un panorama complicado e incluso cuadrado, en donde las nuevas
ideas no tienen cavidad, sin embargo, como ocurre en todo periodo de crisis, la
creatividad y la innovacion son los factores que ayudaran a sortear las dificultades
inherentes a estos escenarios complejos.

Enfocandose particularmente en la musica como una expresion cultural al a cual
se busca darle apoyo y promocién, quedaron demostradas las dificultades con las
gue se encuentran muchos musicos para dar a conocer sus obras. El problema
radica en la falta de espacios y apoyo de las grandes disqueras para nuevos
talentos. Sin embargo, como se pudo observar a lo largo de este proyecto, existen
alternativas por medio de las cuales se puede promocionar la musica de artistas
noveles.

El crecimiento en el uso de tecnologias como Internet generan una ampliacion en
el panorama de exposicion de los musicos, aunque sin los conocimientos ni las
herramientas necesarias este medio no resulta ser eficiente para obtener buenos
resultados. Por ello, un espacio completamente dirigido a estos musicos, en donde
se les brinde herramientas para la promocién de su musica generara un efecto
sinérgico en donde la gente ubicara a Sonorizate como el sitio de la musica nueva
en espanol por antonomasia.

Al otorgarles la importancia que se merecen dentro del la musica como expresion
cultural en México, ademas de presentar a Sonorizate como el principal lugar de
fomento a la musica nacional independiente, los musicos hallaran en la institucion
una plataforma en la que sera casi una obligacién contar con un perfil si se busca
sobresalir en la escena nacional, tal como ocurri6 por mucho tiempo con
Myspace.com.

Como se pudo ver a lo largo del trabajo, Sonorizate pretende fungir como una
institucion enfocada al arte y no como una industria cultural dirigida al publico en
general. La principal cuestion era si una organizacion de esta indole es capaz de
proporcionar el apoyo necesario para que un proyecto musical se dé a conocer de
la misma manera que lo haria un musico firmado por alguna disquera. Las
diferencias radican en la forma de operar, sin embargo el eje conductor de todas
las estrategias debe basarse en la calidad del servicio, otorgar herramientas utiles
y gratuitas a los musicos, brindar material atractivo y no dejar todas esas ideas en
el plano virtual, sino llevar todas las acciones a un plano tangible.
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Esta manera de funcionar es importante en cualquier organizacion y sobretodo en
las que se encuentran en Internet. Sin importar el tamafio de la empresa, la clave
para competir en el rubro del arte es incorporar ese estilo a cada una de las
acciones, viendo siempre por delante la importancia de la musica y ubicandola
como el centro de todas las acciones a realizar.

Se puede concluir que un proyecto de esta indole es viable siempre y cuando se
tenga presente hacia donde se quiere llegar. Contar con un gran capital no
siempre es lo mas importante: las ideas son el motor principal. Por tomar un
ejemplo, las estrategias creativas aqui presentadas son varias y se espera que
sean de alto impacto, sin embargo eso no implica que se requiera de una gran
inversion para llevarlas a cabo.

Al darle forma a un proyecto como éste, apto de tener un flujo constante de
visitantes y generar una base de datos organizada, entonces se puede hablar que
Sonorizate es un proyecto sustentable, capaz de contar con patrocinadores que
proporcionen recursos econdmicos y en especie por anunciarse en el sitio Web del
proyecto. Un punto importante en la mayoria de las organizaciones en Internet.

Como cualquier labor de un comunicélogo, levantar una institucion como
Sonorizate implica de una convergencia en multiples disciplinas. Desde el labor
del editor hasta la programacion web de todos los contenidos que se suban a la
pagina, el proyecto requiere de personas involucradas en todos los aspectos y no
solamente en sus especialidades. Conocer cada arista de su marca, hasta ser
capaz de hallar todas las posibilidades de explotar una idea creativa, es una de las
caracteristicas deseables en todo buen comunicador.

Sonorizate implicoé un trabajo mas alla de la creacion de una campana publicitaria.
Requirio estudiar un mercado complejo y sus elementos, desde el musico hasta la
punta ejecutiva, pasando obviamente por el consumidor. Fue un trabajo en el cual
se observé tendencias en el adolescente, sus gustos y modas dentro y fuera de
Internet. Se buscd entender la forma en que una pagina puede mantenerse y
llegar a generar ingresos ofreciendo contenidos de calidad y sin la necesidad de
cobrar a sus usuarios. Se buscaron, en todo momento, nuevas formas de actuar y
alternativas a los modelos tradicionales.

Queda asi, abierto este proyecto a nuevos talentos, dirigido a verdaderos musicos
comprometidos con llevar muy en alto la cultura mexicana sin importar si se
cuenta con el apoyo o no de las industrias o del gobierno. Como decia el
compositor aleman Richard Strauss, al final s6lo hay musica buena o mala y si no
es el momento, el tiempo se encargara de darle su lugar a cada uno de esos
musicos andnimos que no cuentan con la repercusion adecuada para sus obras.

Con el paso de los afios vendran nuevos modelos musicales, los artistas se
regeneraran y la gente posiblemente cambiara la forma en que experimenta la
musica, al final la musica buena sera la que perdurara como una muestra de la
grandeza del espiritu humano.
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