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ABSTRACT

El presente plan construye un camino a seguir para el desarrollo profesional de la nueva
agrupacion de Rock fusion bogotana “La Motta”.

El plan se construye a partir de la vista estratégica del mercadeo, barriendo puntos cruciales
como la investigacion del mercado, la determinacion del mercado potencial, su medicion y
su segmentacion. A partir de datos estadisticos y determinacién cualitativa del mercado
potencial se prosigue a desarrollar un estudio del entorno en el que se pretende desarrollar
el proyecto; en este aspecto elementos como la competencia principal son analizados en sus
debilidades y fortalezas, en su trayectoria y en las oportunidades para superarla.

Por otro lado se hace un estudio a fondo de la situacién interna del proyecto. Se detectan
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, a partir de este diagnostico se formula
una estrategia adecuada que compagine con los objetivos establecidos y con las condiciones
del mercado existentes. Todo esto, como el mejor camino hacia un crecimiento con
grandes posibilidades de éxito que ocurre de manera planificada y estructurada.
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PLAN DE MARKETING Y MANAGEMENT PARA EL DESARROLLO DE LA
AGRUPACION MUSICAL “LA MOTTA”

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS INTERNO
1.1.1 EMPRESA

1.1.1.1 Resefa historica de La Motta

La banda La Motta estd conformada por Guillermo Alberto Ceballos (Guille) en la guitarra,
Alfredo Sanchez (Alfred) en el bajo, Kevin Vésquez (Joko Motta) cantante y John Gomez
(Johnny) en la bateria. En la formacién inicial también estaba Daniel Chavarria (Che-che)
en la guitarra, quien decidid retirarse de la banda en agosto de 2012.

La banda se cred durante el mes de abril de 2011 pero nacié oficialmente el 1 de mayo del
mismo afio. Se escogio la fecha del 1 de mayo por su valor simbdlico a nivel mundial, ya
que es una fecha que representa todos los valores de la lucha social y la defensa de los
derechos del pueblo, asunto que coincide con los estandartes ideoldgicos de la banda.

Durante los afios 2008 y 2009 Joko, Guille, Alfred y Che-che estaban en un proyecto de
reggae, una banda llamada Yamaroots, sin embargo por temas de compromisos en ese
momento de algunos integrantes, el proyecto no prosperd. Después de un afio Joko decidid
iniciar la busqueda de algunos de los musicos de Yamaroots e invitar al nuevo proyecto a
John, uno de sus compaferos de estudios de publicidad de la Universidad Central; el
proyecto tendria un mayor valor conceptual y musical que daria una sélida base para la
creacion de la agrupacion.

Desde sus inicios la idea central de la musica de La Motta ha sido fusionar sonidos rock,
sonidos latinoamericanos y rap. Esta fusién se debe principalmente a las historias y
formaciones musicales de cada uno de los integrantes de la banda; Joko ha trabajado
constantemente en su proyecto P.O.E, una iniciativa totalmente independiente y urbana que
cuenta con el video clip del sencillo “No rendirse ni limitarse”; Guille tiene un vasto
conocimiento salsero, ha participado en varias orquestas y colaborado en proyectos de
bachata, se resaltan sus participaciones como guitarrista y bajista en la orquesta de la
Empresa de Acueducto de Bogotd, guitarrista en la agrupacion de “El Yulian” y guitarrista
en varios proyectos de rock; Johnny tiene una formacion académica centrada en el funk, el
blues y el rock, ha participado en varios ensambles de blues y bandas de punk; Alfred fue
guitarrista y bajista durante diez afios en la banda de grunge, Flame; ha sido bajista de
estudio en proyectos independientes como el de Juan Thaler, Sights of Sound y Ghostdeck,
bajista en la orquesta de la Empresa de Acueducto de Bogota, guitarrista — compositor en el
proyecto independiente Eva en la Aurora, entre otros.



Todas estas historias han hecho del sonido de la banda una mezcla perfecta entre el sabor
de la salsa, la cumbia y el merengue, el poder y la fuerza del rock y el caracter contestatario
caracteristico del rap. Las letras de La Motta se centran en la rumba, el amor y la libertad
con espiritu rebelde y con un gran interés por rescatar los derechos y el valor de las
costumbres y alma latinoamericanas.

La banda inici6 sus presentaciones en vivo el 18 de junio de 2011 y desde ahi ha
participado en varios festivales y conciertos auto-gestionados. En las participaciones en
festivales se resalta la presentacion en Bogotd ciudad rock 2011, festival de talentos
Universidad Nacional, presentacion acustica y entrevista en 7GRadio y segundo lugar en el
festival de bandas Collision Wave 2012 organizado por Audiomaker y Stones Bar. Este
ultimo dio como premio la grabacion de una cancion. Ademas el premio a mejor ensamble
fusién otorgado por Saigon eventos, a lo mejor de la musica durante el segundo semestre de
2012,

Algunas de las principales influencias musicales de la banda son: Calle 13, Tego Calderon,
Cheo Feliciano, Screaming headless torsos, Velandia y la tigra, Bomba Estéreo y Systema
Solar. A lo anterior se suman las influencias personales entre las cuales se resaltan la
admiracion por la musica de Radiohead y Red hot chili peppers y el gusto por artistas como
Piero, Héctor Lavoe, Mercedes Sosa, Enrique Bunbury, Andrés Calamaro y Robi Draco
Rosa entre otros.

En la actualidad la banda tiene 10 temas propios: La Motta, Mi herencia, Invasion, Juana
Pantano, La clave maestra, Rumba Pesa’, Vamos pa’rriba, Veneno y Tentacion, Fuego e
Invitame a volverme loco otra vez (blues).

1.1.1.2 Visién y mision
VISION

En el afio 2018 La Motta sera una agrupacion reconocida como un actor muy importante en
la escena musical de grupos latinoamericanos fusion. Sera reconocida nacionalmente como
una banda comprometida con temas medioambientales, sociales y estructurales del pais
con miras hacia un cambio a través del llamado y cohesion social que genera la masica.
Seré reconocida como banda pionera en proyectos sociales unidos con el arte con alto nivel
de participacion de habitantes de localidades en situacion de vulnerabilidad en la ciudad de
Bogota. Creara una red de trabajo desde Bogota con comisiones extendidas en el pais, con
alta participacion juvenil y adulta entorno a iniciativas de cambios por localidades. Sera la
banda digna representante del concepto “cambio a través del arte, cambio a través del
baile” y serd un importante actor en el rescate de la latinoamericanidad.

MISION
“Si no podemos cambiar el mundo, por lo menos cambiaremos nuestro propio mundo”

Bajo esta conviccién existe la Motta. La agrupacion se dedica a hacer musica que alegre
corazones, que exalte mentes y que electrice los cuerpos.



Convencidos de que corazones alegres y unidos hacen mas que corazones opacos, la Motta
hace musica en comunidad y la lleva a todos sin ningln tipo de frontera. Rumba y
revolucién como estandarte de la banda guia el curso del proyecto.

Apoyados de su masica incursionan en proyectos de tipo social, ecoldgico y cultural y
felices anuncian: “...porque si no se puede bailar, no es nuestra revolucion”

1.1.1.3 Objetivos actuales de La Motta

- Lograr presentaciones de relevancia para ganar publico y darse a conocer como una
banda con sentido

- Involucrarse en iniciativas a nivel local de tipo social y medioambiental

- Generar contenido de valor y construir seguidores en redes sociales de relevancia

como Facebook y twitter, ayudando a la construccion de un mercado cohesionado

Grabar de manera profesional temas y generar material audiovisual en miras de la
construccion de un EPK

Estructurar una red de personas que ayuden a movilizar la banda en distintos &mbitos,
comunicacion, imagen y promocion.

Componer més temas para la expansion del repertorio de la banda

Consolidar el sonido de la propuesta y su tematica asi como la imagen que quiere
lograr la banda

1.1.1.4 Estrategias corporativas utilizadas actualmente

Actualmente la banda, estd manejando una estrategia de arte honesto en cuanto a su
propuesta musical, en el que se producen temas acordes al sentir de la banda. Su busqueda
es libre y no se limitan los estandares comerciales o siquiera sus propios paradigmas.

A nivel de mercado estan presentandose en distintos eventos, privilegiando y priorizando
eventos con sentido. Han participado en un festival de poesia inédita, festivales y concursos
de bandas como el Bogota Ciudad Rock entre otros, en los que crean una reputacion
especifica evitando al maximo lo que en el mundo de musicos se denomina “chisga”.

Su estrategia es ganar mercado a través de la participacion en eventos que estén
enmarcados en iniciativas de alguna relevancia musical o cultural.

1.1.1.5 Analisis del portafolio de productos

La Motta planea contar con el siguiente portafolio de productos:

Shows en vivo como participante de festivales- duracion 30 min.- segun festival

Shows en vivo exclusivos- concierto con duracion media de 1:30- segun pedido

Album grabado profesionalmente para la adquisicion del ptblico

Album digital para la descargar del publico, a través de plataformas especializadas en
este servicio



- Intervenciones con condiciones econdémicas especiales para proyectos ambientales,
sociales o culturales con caracteristicas de gratuidad

- Venta de material promocional como camisetas, gorras afiches, botones, pocillos y
demas a través de medios virtuales y presenciales como los shows

Aunque la Motta vaya a contar con los productos descritos; se hara un énfasis

especialmente en los shows en vivo y las descargas virtuales, que corresponden mucho

mas a la tendencia actual del mercado musical.

Este plan de mercadeo se enfocara en posicionar el show en vivo de la Motta, de modo

que logre una cantidad considerable de shows al afio.

1.1.2 PRODUCTO

1.1.2.1 Analisis de atributos
Atributos del show en vivo de la Motta

- Repertorio original de la banda con consistencia tematica y ritmica
- Presencia enérgica en escena de sus integrantes que invita a la rumba, al goce vy al
compartir
- Mensajes claros en sus liricas y en los mensajes expresados entre canciones
- Escenografia sencilla correspondiente a la propuesta de la banda
- Gran calidad a nivel musical, propuesta de alto valor para el publico
- Propuesta de educacion y fortalecimiento de “audiencia critica”
- Presentacion juvenil y divertida
Atributos de album fisico

- Calidad de grabacion profesional

- Bonus tracks

- Letras de las canciones

- Imagenes de la agrupacién

- Empaque pensado de manera ecoldgica y responsable
- Disefio interesante y consistencia con la propuesta

- Material multimedia integrado

Atributos de material digital en linea

- Flexibilidad de descarga de temas individuales o album completo
- Formato amigable y compatible con todos los reproductores
- Precio estandar del mercado

Atributos de articulos de Merchandising
- Excelente calidad de los productos
- Materiales reciclados o reciclables, biodegradables y amigables con el medio
ambiente
- Productos de gran disefio y conceptos creativos
- Atractivos y de gran aceptacion juvenil



- Utiles

- Precios asequibles
Estos atributos, hacen del proyecto la Motta, algo interesante y viable por su atractividad y
proximidad con la cultura juvenil que quiere diferenciarse y sentar precedentes.
Tiene presencia desde distintos frentes, y tiene elementos complementarios a la masica, de
la misma forma permite crear un lazo més alld de publico-banda y transformarlo en
comunidad, sin perder su caracter auto sostenible a nivel econémico y ecolégico.

1.1.2.2 Analisis de posicionamiento

Actualmente, la Motta es un grupo nuevo que estd consolidandose a nivel musical y
creativo. Estd en una etapa de crecimiento en la que pasa mas de su enfoque netamente
artistico a un enfoque en el que se busca llevar esta explosion creativa al mercado, darla a
conocer y hacer del proyecto, uno sostenible a nivel de contenido y a nivel econémico.

Para analizar en dénde se encuentra la Motta actualmente y el posicionamiento que se
quiere lograr vamos a utilizar la matriz Space.

La matriz Space nos ayudara a identificar los puntos fuertes y débiles de la Motta y en un
plano cartesiano nos ayudard a saber en qué estado se encuentra y que estrategia debe
adoptar segun su naturaleza y potencial en el mercado.

Evaluaremos cuatro factores claves para diagnosticar su posicion y dependiendo de sus
puntajes en estos cuatro factores, se sabra qué estrategia se debe aplicar para su desarrollo.

VENTAJA COMPETITIVA -6(negativo) | FUERZA Y POTENCIAL | 1(negativo)
-1(positivo) | DE LA INDUSTRIA 6(positivo)
Calidad del producto -2 Barreras de entrada 4
Nivel de innovacion creativa -3 Potencial de crecimiento 6
Redes y relaciones estratégicas | -4 Acceso a financiacion 4
Fuerza conceptual y de valor | -1 Acceso a apoyos estatales 6
del proyecto
Imagen y construccion de | -3 Consolidacion de la| 6
marca “la Motta” industria
PROMEDIO -2,6 PROMEDIO 5,2
TOTAL EJE DE LAS X 2,6
FORTALEZA FINANCIERA | 1(negativo) | ESTABILIDAD -6(negativo)
6(positivo) AMBIENTAL -1(positivo)
Flujo de Caja 1 Tecnologia relacionada -1
Liquidez 1 Situacion econémica -3
Retorno de la inversion 2 Elasticidad de la demanda | -3
en la industria musical
Ingresos 2 Ventajas normativas -1
PROMEDIO 1,5 PROMEDIO -2
TOTAL EJEDE LAS Y -0,5




A
ESTRATEGIA ESTRATEGIA
CONSERVADORA AGRFSIVA
ESTRATEGIA ESTRATEGIA
NDFFENSIVA v COMPFTITIVA

Anélisis y Acciones a Tomar segun resultados de matriz Space

Como se puede observar en la matriz, la Motta se ubica en el cuadrante en el que se indica
se debe tomar un camino con una estrategia de caracter competitivo. La Motta, no cuenta
con la fortaleza interna aln para adoptar una estrategia agresiva, pero tampoco esté siendo
atacada por ningln competidor, no tiene amenazas inminentes y por esto no debe adoptar
estrategias defensivas y por ultimo tampoco esta tan estable para adoptar un perfil
conservador. Tomar la estrategia incorrecta podria significar la muerte del proyecto.

La Motta tiene el potencial y la fuerza en su propuesta de valor para entrar al mercado y ser
competitiva. Dentro de esta directriz podemos contemplar varias estrategias para el
desarrollo de la agrupacidn]; dentro de éstas encontramos:

Integracion Horizontal o vertical
Penetracion de Mercado

Desarrollo de Mercado

Desarrollo de producto

Construccion de alianzas estratégicas
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Teniendo en cuenta los factores de éxito de la Motta, adoptaremos las siguientes estrategias
para desarrollar a lo largo de este plan de mercadeo y que seran la bandera para la
construccion de todas las propuestas de desarrollo:

- Desarrollo de Mercado
- Desarrollo de producto
- Construccion de alianzas estratégicas

Se escogen estas tres estrategias pues la Motta al ser un proyecto de carécter creativo y
artistico promete tener un gran aceptacion en el mercado juvenil con tendencias especificas,
lo cual le va a permitir crear, definir y apuntarle a un nicho especifico; esto lo podra
alcanzar de la mano de un producto de calidad y de valor real y con ayuda de alianzas que
le permiten la construccion, ampliacion y solidificacion de redes para su expansion y
fortalecimiento interno y externo.

1.1.2.3 Determinacién de la etapa del ciclo de vida

La Motta es un grupo nuevo que ya tiene un repertorio considerable y ha logrado un nivel
de ensamble bueno. Ha dado sus primeros pasos y esta en una etapa de transicién en la que
ya tenido una exposicion y se ha fogueado en distintas situaciones; ahora estan creando su
primer demo con grabacion profesional y se estd armando un plan de mercadeo para
emprender un desarrollo profesional y de la mano de un analisis estratégico adecuado. Por
esta razon, la Motta se puede ubicar en una etapa de transicion entra el “Baby Act” y el
“Artista en Desarrollo”. Esto implica un gran compromiso hacia una actitud y un plan de
crecimiento concreto para lograr un posicionamiento real en el mercado local.

1.1.2.4 Objetivos, estrategias y programas de mercadeo utilizados actualmente

Actualmente la Motta esta utilizando estrategias de corte conservador que no la estan
Ilevando al ritmo de crecimiento deseado. Esto se traduce en estrategias de desarrollo de
mercado y penetracion del mismo, pero de modo en que la banda se limita a sus
competencias béasicas y no se estdn tomando riesgos. Se refleja entonces en acciones
limitadas y de bajo alcance como:

Presentaciones en distintos lugares para darse a conocer al publico

Participacion en distintos concursos y festivales para obtener reconocimiento en su
mercado

Manejo de perfil Facebook para tener presencia en redes sociales
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1.2 ANALISIS EXTERNO
1.2.1 INDUSTRIA - MERCADO

1.2.1.1 Analisis de la estructura de la industria y el mercado

La Motta es parte de la industria musical. Pero en especifico se encuentra en el mercado de
bandas rock fusion de corte urbano y de contenido social. Para entender este mercado
procedemos a analizar la cadena de valor de la industria musical y ubicaremos el eslabon en
el que la Motta se encuentra. Seguidamente se analizara el eslabon y su estructura
especifica y el mercado de nicho de este género.

Cadena ce Valor Industria de la Musica

Fabrica I | Operador
Disefiador Gréfico | Logistico
Imprenta Mayoristas
o | Intermediarios

™~ 1
| | Minoristas |

— — Venta
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Comunicacié

Autor
.. Deteccidn - . eI,
q Creacion derete Grabacién Marketing Distribucién LT
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Contenidos
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Contenidos
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-

gEstudio de Grabacion |
{Productor Artistico
%Mﬂsicos

Editorial (Autores)

Manager

Produccion de
Musica

Medios de
Comunicacion

C
0o
N
)
u
M
I
D
O
R

- - 5
| Proveedores ‘

@estoresae Conteni&) "

Fuente: Suplemento Cultural de la Universidad Central de entre Rios
http://www.suplemento.uner.edu.ar/noticias/llega-la-provincia, Consultado el 23 de Nov
2012

Como se puede observar en la imagen anterior, la Motta, es el primer eslabdn de la cadena
de valor, son autores y artistas y de ahi se genera todo un engranaje de actores en la
industria con los cuales se logra que la musica llegue a los consumidores.

Actualmente con los avances tecnolégicos, la mayoria de agrupaciones nuevas son
independientes y se saltan muchos de los eslabones descritos en la cadena de valor. Se han
generado unos fendmenos de integracion de estos eslabones, obteniendo asi agrupaciones
multifuncionales, integradas por un equipo multidisciplinar que logra todas las funciones
desde un mismo nucleo organizacional. Este fendmenos se traduce en autores y artistas que
tienen un grupo de amigos que trabajan juntos, que graban en casa, gestionan el
posicionamiento desde redes sociales y paginas web hechas en casa, gestionan eventos y
promocionan sus contenidos desde estas plataformas y llegan al consumidor a veces de
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manera mas eficiente y eficaz que si todo el trabajo lo hubieran hecho grandes disqueras,
grandes empresas de publicidad y mercadeo y grandes distribuidoras musicales. La
industria musical de hoy, ha cambiado drasticamente si lo comparamos con la industria de
hace veinte afos. La tecnologia ha jugado un papel preponderante en esta evolucién y esto
ha traido consigo diferentes consecuencias:

Flexibilizacion en las formas de adquirir musica por la variedad de formatos de audio
y las formas de distribucién de la mdsica, a saber, digital y fisica.- que ha traido
consigo el fendmenos de la pirateria de manera creciente.

Concepcion y apropiacion de la musica de forma diferente. Ahora la musica se ha
transformado en servicio, ya no en producto.

Gran variedad de propuestas musicales y creativas, pues éstas se gestionan desde los
mismos contextos sociales y culturales de los artistas y cada vez menos se fabrican
en los corazones de grandes disqueras.

Creciente nimero de artistas y autores en el mercado por las facilidades tecnolégicas
de grabacion y difusion - lo cual a su vez trae consigo barreras de crecimiento y de
posicionamiento pues el hecho de destacarse se hace mas dificil en un mar creciente
de artistas en desarrollo.

Gran numero de oportunidades de grabacion profesional de mayor accesibilidad y
menores costos, por la gran competencia que ha surgido en este rubro.

Empresas disqueras gigantescas que hoy en dia estan debilitadas pues sus modelos no
compaginan con las realidades actuales y han disminuido dréasticamente su tamafio.
Nuevos modelos de distribucion de la musica como tiendas digitales, servicios de
masica por suscripcion, emisoras por streaming, plataformas para videos por
streaming, perfiles de bandas online, descargas con sistemas p2p y shows en vivo
como el claro lider del mercado en estos momentos en las formas de consumo
musical, son el nuevo escenario al cual se enfrentan las nuevas bandas y la Motta
debe asumir el reto encuadrando sus estrategia para maximizar el potencial de este

panorama.

1.2.1.2 Determinacion del mercado relevante

La Motta tiene un perfil definido en cuanto a su propuesta musical y de contenido de se
refiere. Asi mismo, le apunta a un mercado especifico. Es un mercado de nicho pues no
corresponde a los estandares de musica comercial para el gran pablico general.

El nicho de la Motta es un mercado pequefio pero suficiente para el desarrollo sostenible
del proyecto, asi mismo La Motta, cuenta con una propuesta musical sin fronteras que
busca la expansion y crecimiento del nicho por su caracter rumbero, concepto y sentimiento
que llega a un mercado mas grande.

Se puede entonces decir en términos generales que el mercado de La Motta corresponde a
jévenes y jovenes adultos con gusto por el género rock fusion, consumidores de musica
alternativa y con una cotidianidad activa, son personas con inquietudes intelectuales y
creativas, con interés en lo que los rodea, en el desenvolvimiento que tiene la sociedad y
con una conciencia activa en sus opciones de vida y en sus actuares. Son personas alegres y

13



con vida social dinamica, son creadores y consumen musica que refleje este espiritu de
cambio y dinamica para enfrentar el mundo con una actitud positiva, con rumba y con
conciencia.

1.2.1.3 Mediciéon del mercado

Actualmente en Bogota no hay estudios oficiales estadisticos sobre porcentaje de poblacion
a la que le gusta el género de agrupaciones como la Motta. Sin embargo si se cuenta con
cifras oficiales sobre la cantidad de asistentes al festival Rock al Parque el cual aglomera a
gran cantidad de rockeros bogotanos. El festival se divide en tres dias; el primer dia es de
metal y rock duro; el segundo dia es de reggae, ska y rock fusién; finalmente el tercer dia es
de rock clésico de artistas consolidados y grandes personajes del rock en espafiol, también
combina un poco sonidos pop y sonidos mainstream.

El segundo dia es la fecha que aglomera al pablico potencial de la Motta. Segun cifras
dadas por el festival Rock al Parque; este afio en la edicion “La fuerza de la diversidad”, el
segundo dia convocé a 78.000 personas.

Esto provee un punto de partida hacia la medicion del mercado potencial de La Motta.
Teniendo en cuenta que al festival no asisten todos los simpatizantes del género por temas
de transporte, lejania geogréfica, situaciones puntuales que impiden la asistencia en esa
fecha especifica, podriamos estimar que la cifra asciende a 85.000 personas, contando
simpatizantes del género en los alrededores de Bogotd en el departamento de
Cundinamarca.

Este mercado podemos tipificarlo y ampliarlo a un nivel de mayor exactitud con los
siguientes actores:

Estudiantes de colegio de educacion media secundaria de estratos 1-6, de los cuales
podemos estimar un 10% que oye este tipo de musica. La Motta le estaria apuntando a los
estudiantes de grados desde 7° a 11° que como podemos ver en la tabla 1 mas adelante,
corresponde en los colegios oficiales, con convenio y en concesion a 392.530 adolescentes,
si sumamos los estudiantes matriculados en este rango de grados. Ahora, si tomamos el
10% de estos estudiantes, estimando que escuchan este tipo de musica, esto corresponderia
a 39.253 estudiantes de colegio que son objetivo de la Motta.

Por otro lado encontramos los estudiantes de colegios privados que también entran en el
mercado de la Motta. Si observamos el cuadro 2 encontramos que en el nivel de secundaria
y media vocacional hay 256.690 estudiantes matriculados, de los cuales el 10%
corresponde a 25.669 que serian mercado de La Motta

En total, juntando estudiantes de séptimo a onceavo grado de colegios oficiales y no
oficiales, se obtienen 64.922 estudiantes que deben llegar a conocer a la Motta. De estos
estudiantes seran seguidores fieles de La banda el 40% que seran el nicho en los colegios
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que compre la musica y asista a los shows de la Motta. Esto corresponde entonces a 19.479

estudiantes de colegio objetivo.

Tabla 1- Matriculas en colegios oficiales, en concesion y en convenio con el estado

Grado

Distrital
Pre-Jardin 354
Jardin 5.993
Transicidn 49,383
Primero 59.352
Segundo 61.528
Tercero 64.740
Cuarto £8.337
Quinto 70.267
Sexto 81.705
Séptimo 73.883
Octavo 69.830
Noveno 64.923
Décimo 62.999
Once 49.844
Doce - Normal Superior 13
Trece - Normal Superior 63
Ciclo1 649
Ciclo 2 1.809
Ciclo 3 6.557
Ciclo 4 8.466
Cicla 5 8.583
Ciclo 6 3.436
Aceleracidn 3.785
Total 816.519

Tipo de Colegio
Concesién =~ Convenio

2.876 5.032
2.962 7.426
3.451 8.307
3.138 10.833
3.370 12.918
3.205 12.838
4.556 14.584
4.294 13.043
3.477 12.622
ng 11.030
2.838 9.743
2.432 8.455
347
39.716

Total
354
5.993
57.291
69.740
73.286
78.71
84.625
86.310
100.845
91.220
85.929
79.070
75.580
60.731
33
63
649
1.809
6.557
8.466
8.583
3.436
4.132

127.178 = 983.413

Fuente: Anexo & A Resolucidn MEN 2011 - Sistema de matricula SED Fecha de Corte: Febrero 11 de 2011 - Cifras preliminares

Elaboracién y Céleulos: Oficina Asesora de Planeacion — Grupo Estadistica

Fuente: Caracterizacion Sector Educativo Bogotd 2011 ,Noviembre de 2011, Version
Preliminar No. 2, Secretaria de Educacion del Distrito- Oficina de Planeacion, Grupo de

Anélisis y Estadistica.

Tabla 2 Matriculas en colegios privados

Preescolar 111.968 108.329
Primaria 274.504 261.297
Secundaria 193.612 190,401
Media B5.782 T7.470
Total Mo Oficlal 665.866 637.497
Total Matricula

110.769 112.027 111.156
243.290 | 237.430 | 232.926
188.241 180.092 1B1.209
76.529 71.B63 75.560
618.829 601412 600.851

1.568.379 1.574.355 1.583.485 1.612.014 | 1.614.090

110.821 10.517 106.941
228.019 220066 216.049
174.785 170.309 168.116
T7.719 78.929 BB.574
591.344 579.921 579.680

1.611.808 | 1.605.658 | 1.563.093

Fuentes: Fuente: Anexo 6 A Resolucidn MEMN 2011 — Sistema de matricula 3ED Fecha de Caorte: Febrero 11 de 2011 — Cifras
preliminares y Matricula no oficial: imputada a partir de Censos C-600.
Elaboracidn v Calculos: Oficdina Asesora de Planeaddn - Grupo Estadistica.

Fuente: Ibidem
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ESTUDIANTES DE EDUCACION SUPERIOR

Si pasamos al nivel superior de educacion encontramos el mercado principal de la Motta, el
mercado universitario.

Es posible afirmar que algunas éareas del conocimiento concentran mayor numero de
personas con gustos por la masica del género de La Motta.

Estas &reas sin ser excluyentes son: las bellas artes, las humanidades, las ciencias sociales,
las ciencias de la educacion, las ciencias basicas y las ciencias economicas. En estas areas
encontramos mayor nimero de personas con el perfil al que apunta La Motta.

Asi entonces, El Sistema Nacional de Informacidn de la Educacion Superior, nos muestra
unas estadisticas de personas matriculadas hasta el afio 2011 en todas las Universidades
bogotanas en estas areas mencionadas. EI nimero de matriculados en programas de
pregrado de estas areas del conocimiento corresponde a 89.380 estudiantes. De este nimero
vamos a tomar una porcién mayor al 10% pues ya clasificados por areas de conocimiento,
las personas tienen un perfil mas parecido que en los colegios. Ciertamente una mayor
porcion de estudiantes tendran afinidad con la musica de La Motta. Estimando que un 40%
de la poblacion estudiantil de estas areas guste de La Motta, se obtiene un mercado
potencial objetivo de 35.752 estudiantes de pregrado.

Pasando al nivel de posgrados, se sigue apuntando a las mismas areas del conocimiento. En
este nivel, el SNIES nos muestra que hay 15.826 estudiantes matriculados en programas de
especializacion, maestria y doctorado correspondientes a bellas artes, humanidades,
ciencias sociales, de la educacion y exactas, asi como también ciencias econémicas.

Si se ponen juntos a los estudiantes de colegio, pregrado y posgrado se obtiene un mercado
equivalente a 181.422 personas de los cuales un 50% tendra afinidad con la mdsica de La
Motta, obteniendo finalmente un nimero de 90.711 personas, cifra que se acerca bastante al
namero de asistentes al segundo dia del festival Rock al Parque.

Lo cual nos da seguridad y confirmacién del potencial de crecimiento que tiene La Motta
en la ciudad de Bogota D.C.!

A esta cifra debe apuntarle la Motta para conformar el nicho objetivo.

1.2.1.4 Determinar la tasa de crecimiento del mercado

La Motta estd en una etapa de consolidacion y lanzamiento. Por esta razén la aspiracion de
crecimiento se sitia con el crecimiento promedio que tiene el indice de precios al
consumidor en Colombia, la cual corresponde a 4%. La Motta crecera con el mercado y una
vez una vez ya esté consolidado y estable se emprendera un plan de desarrollo agresivo
para que tenga un crecimiento mas acelerado.

! Dato consultados en http://www.rockalparque.gov.co/rockalparque/index.php/el-

festival/balances/item/138-la-fuerza-de-la-diversidad-se-siente-en-bogot%C3%A1 el 15 de
Diciembre de 2012
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1.2.1.5 Establecer el atractivo del mercado

El mercado de la Motta, tiene mucho atractivo pues corresponde a aquella parte de la
sociedad que de manera consciente consume masica.

Este grupo dedica su tiempo libre a la musica, a asistir a eventos como festivales,
conciertos, talleres y otros y adicionalmente se involucra cultural e integralmente con lo
que la masica encierra.

Este puede llegar a ser un mercado de alta fidelidad y de gran valor pues son aquellos que
se convierten en fans reales y apoyan a sus grupos de manera constante, involucrandose en
sus iniciativas tanto musicales como culturales

1.2.1.6 Analizar la evolucién y tendencia del mercado

A lo largo de esta década han surgido nuevos modelos de distribucidn y acceso a la musica
que les han dado un vuelco a los modelos tradicionales. El lider en estos cambios fue Apple
con su tienda virtual Itunes, que hoy todavia es el principal proveedor de descargas legales
en el mundo. Itunes, funciona tal como una disco-tienda; el usuario accede a una base de
datos, escoge sus archivos de preferencia y paga por canciones sueltas o por albumes. Es un
modelo que ha sido muy exitoso pero se ha desacelerado un poco su crecimiento pues no
solo tiene limites de crecimiento por lo costoso que termina siendo, sino que implica la
posesion de las canciones y por ende, espacio en disco duro. La ventaja resulta el gran
trabajo que la empresa Apple ha realizado en temas de compatibilidad, sincronizacion y
portabilidad entre todos los dispositivos que un usuario de musica posee, adicionalmente la
enorme biblioteca de masica licenciada que posee y la creacion de una cultura de consumo
digital de la musica.

A partir de ITunes, diversas tiendas virtuales surgieron y tuvieron un grado de aceptacion
interesante, pero no fue el fin, pues tenian varias oportunidades de mejora, sobre todo por el
alto costo de la adquisicion de la masica bajo este sistema.

Aparece entonces la vision de que es mejor abaratar los precios que tener altos a costa de
una cantidad muy reducida de usuarios. De esta manera inician los servicios de musica por
suscripcion.

En este modelo ya no rigen las descargas, ni el concepto de posesion de la muasica. En los
servicios por suscripcion se accede a una biblioteca y se escucha de manera instantanea a
través de streaming; el plus estd en poder construir listas de reproduccion acorde a las
preferencias de los usuarios, editarlas, agrandarlas, combinarlas, etc. Todo esto se guarda
en la nube y hay acceso sin ninguna restriccion desde cualquier dispositivo u ordenador con
acceso a Internet. Incluso hoy existen servicios en los que las listas de reproduccion quedan
guardadas en una memoria virtual y no se requiere internet para poder acceder a ellas. Claro
estd, todo esto tiene un costo por membrecia cada afio 0 mes.
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Con este nuevo modelo por suscripcion, la musica empieza a adquirir una nueva dimension
que nunca antes habia tenido: ya no es un producto, ahora es un servicio; un servicio que
tiene un pago mensual, no tiene limite y es muy versatil. La estrategia para atraer los
publicos a este nuevo esquema, se denomina “freemium”, un sistema en el que el primer
contacto del usuario con los canales es de manera gratuita; de esta forma, el usuario
entiende de qué se trata, explora las opciones del servicio, disfruta de la musica, pero tiene
unas cuantas desventajas; por ejemplo, cada determinado tiempo tiene publicidad y se
interrumpe la mausica, la calidad del sonido no es la mejor y tiene acceso bloqueado a
algunas funciones. En esta fase, el usuario recibe informacién del servicio Premium, que
tiene una tarifa y decide adquirirlo o0 no. Es una técnica de atraccion bastante efectiva y que
ha resultado exitosa, teniendo en cuenta el aumento acelerado que este tipo de servicios ha
tenido en el mundo. En el afio 2009 inicia esta tendencia y se consolida a partir del afio
2010, afio en que crece de manera exponencial el nimero de servicios de este tipo y su
namero de suscriptores.

Al mismo tiempo sube de manera acelerada el posicionamiento de canales de musica y
videos gratuitos como youtube, soundcloud, goear, entre otros. Estos canales son los mas
famosos entre los usuarios, y los que mas atraen gente cada minuto. ¢/Por qué? No hay
ningun costo y el acceso a la musica es ilimitado. También se pueden crear listas de
reproduccion y compartir con otros usuarios. Estos canales mencionados funcionan de tal
manera que el usuario no debe pagar nada; se financian a través de publicidad. Estos
servicios surgieron como una plataforma para que las personas cargaran sus contenidos
originales en la red y poder compartirlos con todos; sin embargo, la mayoria de usuarios
utilizaron la plataforma para cargar videos que infringian los derechos de propiedad
intelectual; fue asi que servicios como youtube se convirtieron en el paraiso de la musica
sin pago. Los grandes sellos al observar la situacion, incursionaron como usuarios de
youtube con la iniciativa “Vevo”, que hoy dia rige el servicio de videos. Vevo, empresa
muy fuerte, producto de la alianza entre grandes disqueras, funciona como un usuario de
youtube, pero provee videos de altisima calidad, legales, y al mismo tiempo inici6 una
campafa masiva para eliminar los videos que no respetaran los derechos de propiedad
intelectual. Asi mismo, con musica de este lado del mundo encontramos usuarios como
Nacional Records, que provee videos de artistas como Aterciopelados y Chocquibtown en
el caso de Colombia. Esto ayudd, a que las disqueras recaudaran sus regalias por
reproduccion y tuvieran un control directo de los contenidos. Aln asi, youtube es un
servicio de gran valor para el usuario en la medida que es una red para compartir musica,
videos y contenidos de todo tipo.

La masica, un bien que se comparte
Si bien la gente escucha musica, esta experiencia es nada mas la mitad del ritual. La mdsica

se disfruta con otros, se comparte, se aprecia, se experimenta con otros. Las redes sociales
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no solo surgieron para compartir fotos, comentarios, estatus, y pensamientos, sino sobre
todo, musica. Redes como Myspace, fueron una vitrina de gran importancia para artistas
nacientes y artistas consolidados, se potencio la mdsica como una experiencia comunitaria
y de red. Se crearon sinergias y conexiones de gran valor. Se comenzaron a percibir las
personas por la masica que escuchaban, creaban o compartian. A esta onda se sumaron
redes como Facebook, Reverb Nation, Laplataforma.net, y aun siguen surgiendo redes de
este tipo, exclusivas para formar comunidades musicales y con una gran afluencia de
personas. La mdsica es un bien que no solo se experimenta de manera individual, se
experimenta en comunidad, se comparte, se moldea, se cambia, se transforma, nacen
nuevas cosas. Es precisamente por este hecho que la pirateria en el &mbito de las artes es
imparable, va en ascenso y muchas personas no lo consideran un crimen o una falta. Es
mas, hay un gran movimiento que defiende el copyleft, juego de palabras en contraposicion
al copyright. Han surgido licencias de tipo flexible como las Creative Commons y hay
paises enteros que no consideran los derechos de propiedad de intelectual dentro de su
sistema. Con la llegada de la Internet, la musica se convirtio en posesion de muchos y
ganancia de menos personas. Las licencias Creative Commons son una respuesta a las
necesidades del mercado, en donde los derechos morales se respetan y los autores e
intérpretes deciden qué autorizar y qué prohibir, derivados, uso comercial, uso no
comercial, reproduccidn, etc. y las combinaciones que se quieran.

El hecho de que la mayoria de muasicos nacientes surjan y ganen un publico interpretando
covers y haciendo modificaciones y derivados de canciones conocidas es una muestra de la
necesidad de una legislacién de derechos de autor méas flexible que se tradujo en estas
licencias Creative Commons.

Dada la crisis de la venta de discos fisicos e incluso las descargas digitales y la penetracién
limitada de los servicios por suscripcién sobre todo en Latinoamérica, el lider indiscutible
en ingresos por musica son los conciertos y shows en vivo, a los cuales cada vez mas
personas asisten y se han convertido en la forma predilecta de todos para experimentar y
vivir la musica.

1.2.1.7 Legislacion y gobierno

Colombia cuenta desde el pasado Diciembre de 2011 con la Ley de Espectaculos publicos
1493, la cual ha facilitado en gran forma la realizacion de conciertos y presentaciones
musicales. Esta ley ha sido de gran beneficio para el sector pues ha través de la
implementacién de diferentes medidas que favorecen el incremento en sus recursos,
generan incentivos tributarios, racionalizan las cargas impositivas y simplifican los
tramites, procedimientos y requisitos para la realizacion de este tipo de eventos.
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1.2.2 CLIENTE — CONSUMIDOR - USUARIO

1.2.2.1 Quiénes son sus clientes, consumidores y/o usuarios

Perfil Demografico:

Las personas que escuchan la Motta, se ubican en la ciudad de Bogota en todos los estratos
socioecondémicos y localidades, sin embargo hay una mayor concentracion de personas en
estratos de 2 a 4 y en localidades como Teusaquillo, Candelaria, Chapinero, Suba, Santa Fé,
Bosa, Kennedy y Usme. Esto por ser las localidades con mayor cantidad de personas de
estos estratos socioeconOmicos y con una concentracion mayor de jovenes y jovenes
adultos solteros con gusto por el género de masica en cuestion.

A continuacion podemos ver en la tabla 3, el nimero de habitantes por edad. Estos nimeros
corresponden a poblacion total censada. Pero estos nimeros deben ser filtrados por otro
criterio que nos acerque mas al nicho de La Motta. Se observa entonces en la tabla 4, el
porcentaje de habitantes por edad que son solteros, poblacién que con seguridad tiene
mayor concentracion de publico objetivo. Esto no lleva a concentrar el nicho de mercado
en personas solteras de 15 a 34 afios, rango de edad en el que mayor cantidad de solteros
hay. Ahora, si miramos las personas solteras por localidad, encontramos que Teusaquillo y
Chapinero son los centros con mayor porcentaje en concentracion de solteros. Se centran
entonces los esfuerzos en la poblacion soltera de 15 a 34 afios que habitan las localidades
de Chapinero, Teusaquillo, Candelaria, Suba, Usme, Santa Fé, Kennedy y Bosa.

Ahora si partimos del dato de la proyeccion de poblacion en el 2009 en Bogotd que
corresponde a 7.300.000 habitantes, podemos decir, que de ese total en las localidades
mencionadas encontramos la siguiente cantidad de solteros, segln la tabla 5:

Chapinero: 1.8% de la poblacion: 131.400
Teusaquillo: 2% de la poblacion: 146.000
Candelaria: 0.3% de la poblacién: 21.900
Kennedy: 13.7% de la poblacion: 1.000.100
Suba: 14% de la poblacién: 1.022.000
Usme: 4.8% de la poblacion: 350.400
Santa Fé: 1.5% de la poblacion: 109.500
Bosa: 7.6% de la poblacion: 554.800

Total: 2.436.100 personas

De estas personas entonces el enfoque estara en las personas solteras, claro esta, no es una
clasificacion exclusiva, sélo a modo de orientacion.

Partiendo entonces de la tabla 4 en la que vemos la proporcion de personas solteras por
localidad. Se puede entonces decir que las localidades:

Chapinero: Tiene 48.4% de solteros, equivalente a 53.597 personas
Teusaquillo: Tiene 48.3% de solteros, equivalente a 70.518 personas
Candelaria: Tiene 43.2% de solteros, equivalente a 9.460 personas
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Kennedy: Tiene 41.6% de solteros, equivalente a 41.641 personas
Suba: Tiene 42.6% de solteros, equivalente a 435.372 personas
Usme: Tiene 44.1% de solteros, equivalente a 154.426 personas
Santa Fé: Tiene 45.7% de solteros, equivalente a 50.041 personas
Bosa: Tiene 42% de solteros, equivalente a 233.016 personas

Total de solteros de localidades escogidas: 1.048.071 personas

Este numero se acerca al publico potencial de la Motta, pues aglomera personas solteras,
status que se concentra mucho mas en las edades objetivo de 15 a 34 y en localidades que
por su naturaleza cultural y demogréafica pueden contener mayor nimero de personas con
gusto por la musica de La Motta.

Sin embargo sigue siendo un numero que abarca muchisimas personas y podriamos
entonces partir del hecho de que el 15% de personas gustan del género musical que toca La
Motta. Esto corresponderia a un mercado de 157.210 personas

Esta cifra, incluye a la poblacion estudiantil que se mididé anteriormente y a personas con
caracteristicas demograficas que apuntan a que con alta probabilidad gusten de la Motta.
Adicionalmente la cifra es confiable pues no dista mucho de la cifra de personas que asisten
a Rock al Parque en el dia de Rock fusion, que es un indicador real de gusto por la musica.
Entonces incluyendo la poblacion que no pudo asistir al festival y a personas que por otras
razones y condiciones no pudieron o quisieron asistir a este evento masivo. Entonces se
puede inferir que la cifra es una aproximacion bastante certera a la cantidad de personas
objetivo de la Motta por su condicion demogréfica y educativa.

Tabla 3 Poblacion censada en Bogota D.C. en 2005

Rango de Edad Poblacion
15-19 584.124
20-24 647.902
25-29 613.572
30-34 534.144
Total 2.379.742

Fuente: La autora segun datos del DANE- Censo 2005 Bogota D.C.
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Tabla 4 Porcentaje de poblacion soltera, por sexo, segun grupos de edad y por

Porcantaje de poblacidn soltera, por sexo, segln grupos de edad

Bogotd

Edades

Total
10a11
12a14
15a19
20a24
25a29
30a34
35a39
40a44
45a49
50a54
55a59
60 a 64
65a69
70a74
75a79
B0asg4
85y mas

Total

43,0
100,0
98,9
90,8
68,7
45,1
27,3
196
16,9
15,6
14,2
13,0
12,1
12,0
17
13
10,6
10,4

Hombres

444
100,0
100,0
94,0
75,3
49,7
28,7
185
142
18
99
84
76
6.9
63
58
48
44

Mujeres

a7
100,0
a7
a7
62,9
409
26,0
206
19.3
18.8
17.8
16,9
15,9
15,8
15,6
15,0
14,2
13,6

Localidades

Tabla 5- Porcentaje de poblacién por Localidad

Fuente: DANE - Censo General 2005

1.1 Por localidades

La proporcion de solteros es diferente en cada localidad,
asi por ejemplo, en las localidades de Chapinero y
Teusaquillo el 48% de su poblacion es soltera, mientras en
la localidad de Barrios Unidos el 37,8%.

Participacién de la poblacién soltera, segin |
Bogota 2005
Clugad Boivar
Rafael Libe
Candelaria
Fuente Aranda
Antonio Narifio
Mérlires
Teusaquilo
Barrios Unidos

Lame

San Cristobal
Santa Fe
Chapinero
Usaguén
Total

00 00 200 300 400 500 600 700 BOD

Fuanta: DANE - Canse Genaral 2005

NOMB_LOC Porcentaje Poblacion
Bogota 100
Usaguén 6.4
Chapinero 1.8
Santa Fe 15
San Cristobal 5.7
Usme 4.8
Tunjuelito 2.8
Bosa 7.6
Kennedy 13.7
Fontibon 4.5
Engativa 11.4
Suba 14.0
Barrios Unidos 3.2
Teusaquillo 2.0
Los Martires 1.3
Antonio Narifio 15
Puente Aranda 3.6
La Candelaria 0.3
Rafael Uribe Uribe 5.2
Ciudad Bolivar 8.5
Sumapaz 0.1
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Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion, Estadisticas poblacion Bogot4, Proyeccion
Estadistica 2009

http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/Portal SDP/Informaci%F3nTomaDecisiones/Esta
disticas/Proyecci%F3nPoblaci%F3n

Perfil Psicogréfico

El pablico de la Motta se caracteriza por su espiritu alternativo al comun de la gente. Esto
se traduce en sus preocupaciones e intereses intelectuales y culturales, que tienen una
mayor relevancia en sus vidas. Son personas que leen, que escuchan musica como actividad
preponderante, se ocupan por satisfacer sus necesidades estéticas y culturales asistiendo a
eventos en donde puedan experimentar el compartir de las artes y el entretenimiento. Saben
de mdsica, de artistas, de géneros, una gran parte de estas personas se autodenominan
pertenecientes a escenas musicales, grupos culturales, movimientos, colectivos. Son
preocupados por la sociedad, sus conflictos, el medio ambiente, son personas politicas,
humanistas. Su vestimenta generalmente refleja géneros como el reggae, ska y alternativo,
aunque no de manera exclusiva. También hay una porcion de personas con un perfil menos
orientado a la imagen y con los mismos intereses intelectuales y culturales.

Este mercado, tiene una vida social activa y se relinen en grupos a entretenerse, comer,
pasear y compartir. Todas estas actividades se dan en lugares como restaurantes, bares,
discotecas, casas y al aire libre. En la mayoria de estos escenarios esta presente la masica y
gran parte del peso para tomar la decisién de a donde ir se da por el estilo del lugar y su
musica.

1.2.2.2 Qué compran o consumen

Estas personas compran ropa en lugares especiales dedicados al estilo anteriormente
descrito. Consumen cultura, dentro de esto podemos destacar, entradas a cine, entradas a
conciertos y toques, entradas a festivales, entradas a bares, entradas a exposiciones, obras
de teatro, en menor proporcion, pero estan dentro de su agenda de entretenimiento.
Consumen adicionalmente discos (en mucha menor proporcion) pues prefieren el consumo
en vivo o en casa pero de forma gratuita o virtual por servicios de suscripcién, descargas y
redes p2p, asi como el uso preponderante de descarga de torrents. También son grandes
consumidores de imagen, por lo que se centran bastante en los materiales audiovisuales de
sus grupos favoritos y los observan a traves de redes como YouTube, Vimeo, Facebook,
entre otros.

Estas personas también son fehacientes usuarios de las redes sociales y comparten a través
de ellas musica, fotos, escritos, entre otros, también son generadores de contenido en sus
espacios web.

Asi mismo este mercado consume productos relacionados a sus grupos favoritos.
Consumen articulos de uso diverso como pocillos, cuadernos, llaveros, posters,
calcomanias, ropa que sea relacionada con sus consumos culturales principales (bandas,
ideologias, movimientos, moda, eventos, etc.) Se denominan estos productos, como
productos de Merchandising.
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1.2.2.3 Como hacen para escoger, elegir

Las personas del mercado de La Motta, escogen los productos que compran buscando
siempre que se alineen con sus intereses, convicciones y gustos. Ante un mercado con una
oferta de productos tan variados, la escogencia se hace de manera muy cuidadosa pues
productos de este estilo son la minoria. Se escoge principalmente bajo las recomendaciones
de su grupo social, imitacion a personajes de la vida publica y en la medida que puedan
darle un estatus dentro de su grupo de amigos pues compagina de manera perfecta con el
estilo de la persona.

También hay un importante factor de escogencia y es el precio. Las personas de este
mercado, tienen presupuestos limitados y siempre buscan la mejor relacion precio-calidad.
Claro que en temas de cultura este criterio no es el principal, es s6lo un criterio que impone
un limite a su nivel de gasto. Si la persona considera que el producto o servicio es de
relevancia y de gran calidad, van a consumirlo. Eso si, siempre y cuando esté dentro de sus
posibilidades econémicas.

1.2.2.4 Cual es la caracteristica determinante en la compra

La caracteristica determinante en la compra de este mercado, es que es selectiva y planeada.
Existe la compra por impulso, pero no es el comun denominador, pues los productos y
servicios que buscan estas personas no son tan faciles de encontrar o acceder a ellos como
los productos de consumo masivo. Generalmente cuando se consumen estos productos y
servicios, ha habido un proceso de busgueda en internet, con conocidos y con amigos, se
han contemplado posibilidades de adquisicion y finalmente se da la transaccion. Se da
entonces la compra por impulso cuando ya estando en un lugar de gran afinidad para el
consumidor, se encuentra algin producto o servicio que coincide en gran manera con los
intereses y gustos de la persona. De otra forma la compra planificada y consciente es
destacada en este mercado.

1.2.2.5 Donde acostumbran comprar

En Bogota las tiendas especializadas se encuentran en su mayoria en el centro de la ciudad.
También se encuentran en su mayoria en chapinero, Usaquén, y de manera aislada en el
resto de localidades. Por esta razon la mayoria de tiendas musicales, de ropa y de mercancia
relacionada se aglomera en estos lugares, alli van los consumidores y es una excelente
plaza para promocionar la musica. Esto se suma a la gran cantidad de restaurantes, teatros,
bares y lugares culturales que se pueden encontrar en estas localidades, lo cual ocasiona el
fendmeno de aglomeracion de este mercado alli.
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1.2.2.6 Cuando acostumbran comprar

Este mercado compra principalmente cuando hay programacion publicitada con
anterioridad de conciertos, eventos y festivales. Son personas que compran sus entradas con
anterioridad para asegurar su asistencia a los eventos que les interesa. También compra de
manera inmediata si se encuentran con cosas que les gustan, si es que cuentan con el
presupuesto para ello. Compran articulos de Merchandising cuando van a estos eventos,
pero no es muy comun. También se puede afirmar que compran cuando estan acompariados
con amigos y lo han planeado. Compran cuando les ha sido publicitado de manera
suficiente y tienen conocimiento del producto o servicio y han tenido tiempo de pensarlo.

1.2.2.7 Qué capacidad de compra manejan y voluntad de pago

Tomando como referencia que el mercado de la Motta se encuentra entre los estratos
socioecondémicos del 2 al 4 en su mayoria, pero no de manera exclusiva, se pueden tomar
las siguientes referencias.

Este mercado esta dispuesto a pagar por un album fisico un maximo de $ 30.000 pesos en
caso de que la banda esté muy bien posicionada y sea de sus grupos favoritos.
Pero en promedio estan dispuestos a pagar por un disco en fisico entre $10.000 y $ 20.000.

Por una boleta para asistir a un concierto estan dispuestos a pagar un maximo de $100.000
pesos en caso de que sea una banda excelentemente posicionada y la mayoria de veces
internacional. Por una banda local bien posicionada estan dispuestos a pagar un maximo de
$80.000

1.2.2.8 Qué rotacion de clientes existe

Es una rotacion baja, pues las agrupaciones de este tipo se nutren de la fidelidad de sus
fans. En primera medida este grupo de fans leales que generalmente son amigos, familia y
conocidos son los primeros que consumen Y asisten a los conciertos de la banda. En esta
medida, mientras la banda no esté posicionada y alcance un nivel mayor de reconocimiento
y conocimiento por parte del mercado. La rotacion es baja.

1.2.3 COMPETENCIA

1.2.3.1 Identificacion y analisis en términos de producto, posicionamiento,
caracteristica diferencial, estrategias y programas utilizados actualmente de c/u de los
competidores directos e indirectos

Afrikan Soul

Producto: Musica Reggae fusionada con ska, hip-hop, drum n’ bass y funk con contenido
lirico social de denuncia
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Posicionamiento Actual: Es una banda en desarrollo que en su poco tiempo ha logrado ser
vista como una agrupacién alternativa independiente con contenidos sociales

Caracteristica Diferencial: Trabajo a nivel audiovisual y tienen presencia real en
actividades sociales que van de manera consistente con su mensaje, éste es el ingrediente
que ha logrado penetrar en el mercado.

Estrategias y Programas utilizados: Creacién de videoclips para promocionar sus
sencillos acompafiados de mini campafias de expectativas en Facebook y lanzamiento en
Vvivo de sus producciones.

Participacion en festivales en Cundinamarca y eventos relacionados con los movimientos e
iniciativas juveniles y civiles en Bogota. Involucramiento en actividades como paros
nacionales, marchas, entre otros.

1.2.3.2 Definicién del principal competidor

a) Afrikan Soul

Este es un grupo que estd en desarrollo en la ciudad de Bogota y que se dirige en gran
medida al mismo publico de La Motta. Afrikan Soul hace musica reggae fusionada con hip-
hop, drum n’ bass y funk. Asi mismo sus letras son de denuncia y contenido social.

Esta agrupacion se convierte en la competencia directa mas fuerte de La Motta, pues se
encuentran un poco mas adelante en el desarrollo, pero todavia estan los dos en etapas
comparables. Adicionalmente tienen un mercado objetivo bastante similar y una propuesta
de contenido lirico similar.

El producto de Afrikan Soul se puede encasillar claramente en el género Reggae y estan
posicionados en este momento como un grupo alternativo independiente con un desarrollo
y actividad social interesante.

Cuentan con una pagina en Facebook con una cantidad moderada de seguidores y un perfil
en MySpace. Se puede afirmar que su presencia e imagen en linea no es muy fuerte.

Lo interesante de Afrikan Soul es que estan siguiendo una estrategia de creacion de
videoclips para promocionar sus sencillos, que los estan colocando en un lugar especial en
su mercado. Hacen camparias de expectativa en su sitio en Facebook y comparten su video
en YouTube. Lo estan haciendo con gran calidad de sonido e imagen y de manera
independiente.

Una vez terminan su video, realizan un concierto promocional para hacer el lanzamiento y
darle la importancia que se merece.

Esto les ha permitido, participar en conciertos de festivales en pueblos de Cundinamarca y
a la vez en eventos en la plaza de bolivar, que es un camino excelente para su
posicionamiento.
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La caracteristica diferencial de Afrikan Soul es que estan haciendo un gran trabajo a nivel
audiovisual y tienen presencia real en actividades sociales que van de manera consistente
con su mensaje, este es el ingrediente que ha logrado penetrar en el mercado. Actualmente
estan realizando su nuevo video en conjunto con el colectivo H.1.J.0.S- Hijos e Hijas por la
Identidad y la Justicia contra el Olvido y el Silencio. Lo cual le da muchisima mas
credibilidad a su propuesta pues se esta traduciendo en hechos reales y en iniciativas que
involucran a la comunidad.

1.2.3.3 Puntos fuertes y débiles del principal competidor

Puntos Fuertes:

Grandes redes estratégicas con personas del medio artistico y de colectivos culturales y
sociales.

Cuentan con convenios y proyectos en conjuntos con colectivos, revistas, festivales,
programadores.

Cuentan con material audiovisual y de audio de gran calidad

Involucramiento de colectivos en sus iniciativas artisticas

Puntos Deébiles:

Poca credibilidad a nivel social, pues el origen de los integrantes de la agrupacion no es
consistente con sus denuncias.

Débil y escasa presencia en linea y en redes sociales

No cuentan con una construccion de marca ni disefio de imagen

No tienen un desarrollo planificado y ordenado, no hay una gestion como empresa

Oportunidades de la Motta:

La Motta puede tomar gran provecho de los puntos débiles de Afrikan Soul pues esta
construyendo una imagen de su marca de gran fortaleza y con presencia en linea.

La credibilidad a nivel social de La Motta es mayor pues sus integrantes vienen de
contextos de mayor compatibilidad con el mensaje.

La Motta cuenta con una iniciativa de management que los ayudara a crecer de manera
planificada y sostenible, para alcanzar el posicionamiento y relevancia deseados

La Motta debe empezar a crear y gestionar su material de audio y video con estandares de
calidad mayores.
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2. IDENTIFICACION DE PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

2.1 Analisis DOFA

DEBILIDADES

- Calidad por debajo del
material de audio

- No cuenta con material
suficiente

- Diferencial no es radicalmente claro en
comparacion a sus competidores

- No se ha involucrado de manera real en
su causa socio-cultural

- Calidad musical tiene oportunidad de
mejora

- Nivel de disciplina no es suficiente

- Nivel de organizacion y capacidad de
ejecucion no es suficiente

- No cuenta con una red de personas lo
suficientemente grande y estratégica

- No cuentan con inversion propia

- Falta de compromiso por parte de algunos
de sus integrantes

- Falta de coordinacion en tiempos para la

estandar en

audiovisual

FORTALEZAS
- Gran fuerza conceptual
- Gran capacidad de composicion
- Buen ensamble
- Fuerte presencia en vivo
- Su propuesta musical es inclusiva pues

mas alld del contenido, tiene
ingredientes de alegria y rumba para
todos

- Recuperacién del sentir latinoamericano
en los sonidos propuestos

- Cuenta con talentos multidisciplinares en
sus miembros, que potencian frentes
como el disefio, imagen, publicidad y
produccién de audio.

- Cuentan con asesoria para el desarrollo
de un plan de management controlado y
profesional

banda
AMENANZAS OPORTUNIDADES
- Sus competidores estan adelantando - Numero creciente de festivales y eventos

programas de desarrollo y
posicionamiento de manera acelerada y
efectiva
- Los ingresos de nuevos grupos al
mercado bogotano cada vez es de
mayor frecuencia, lo cual es una
amenaza constante
Pirateria creciente y fuerte
Estrategias virales agresivas en redes
sociales por parte de los competidores
Situacion econdmica recesiva que impide
el fomento a la inversién en la banda

culturales y de nuevos talentos

Apoyo distrital a iniciativas de contenido
social (convocatorias, apoyos y eventos
de circulacion local)

Convenio con estudio de grabacién
amigo para patrocinio grabaciéon a
cambio de promocién del estudio

Numero creciente de colectivos juveniles
y ONG’S en apoyo a causas sociales

Nueva tendencia ha puesto de moda el
ecologismo y lo social- esto cala en los
jovenes de manera cada vez mayor

Apoyo de universidades, ya que la Motta
cuenta con relaciones en distintas
instituciones
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2.2 Diagnostico final y Acciones Estratégicas

La Motta, debe concentrarse en minimizar sus debilidades y amenazas a través del impulso
de sus fortalezas y la conquista de sus oportunidades

Ante esto, La Motta tiene un eje importantisimo de mejoramiento interno para minimizar
sus debilidades que puede realizarlo a través de las siguientes acciones:

Realizacion de un horario y cronograma realista y comprometido para ensayos,
grabaciones, sesiones de composicion y reuniones ordinarias de coordinacion, que
se respete y en el que se logre un nivel de trabajo constante y programado

Realizacion de material audiovisual, grabacion de ensayos, EPK, mini entrevistas,
conciertos en vivo, para la recopilacion de material visual

Escoger 1 colectivo social o cultural de la ciudad de Bogota y realizar colaboraciones
en sus actividades asi como ligar los proyectos a la propuesta musical de La Motta

Participar en cursos Y talleres para mejoramiento de calidad musical, o participar en
grupos musicales universitarios en los que se puedan mejorar de manera personal
las debilidades musicales existentes. Esto para pulir la propuesta y ofrecer un
proyecto de alta calidad

Realizar division de responsabilidades en los proyectos que se emprendan, fechas
para resultados, reuniones de seguimiento, reuniones para control y reuniones de
evaluacion de los resultados, todo esto con medicion y objetivos de tiempos
establecidos

Regrabacién de dos sencillos que se escojan, para su registro en buena calidad y
puedan ser para promocion

Para potenciar y aprovechar al maximo sus fortalezas, La Motta debe comunicarle a
todo su mercado lo bueno que es en esos frentes, esto lo puede hacer a través de las
siguientes acciones:

Acentuar su concepto e imagen incrementando su presencia en redes sociales y sitios
web de manera que se refuerce su fuerza como proyecto cultural - esto a través de la
publicacion de fotos, logo, mini entrevistas y sus sencillos en las redes sociales

Generacion de contenido social a través de twitter, Facebook, blogger, vy si sitio web
propio

Difusion de su EPK donde quede claro el proyecto y su propuesta para el publico

Participacion de todos los integrantes con sus talentos en los proyectos de imagen y
publicidad que se emprendan - Realizacion de tesis de grado de sus integrantes en
La Motta

Perfeccionar y disefiar su puesta en escena para que la fuerza actual que se tiene se
duplique y logre un impacto importante en los espectadores - Esto a través de los
ensayos planeados y con objetivos especificos

Comunicar en vivo y en los sitios virtuales de manera constante y efectiva lo que la
Motta hace con la recuperacion del sentir y sonidos latinoamericanos en sus
canciones, de manera que se vaya haciendo un eje de construccion para el proyecto
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para la penetracion del mercado - esto se puede trabajar fuertemente desde el
concepto de rumba

En cuanto a acciones para minimizar el riesgo de las amenazas, La Motta debe:

Actuar de manera rapida y planificada antes de que haya ingresos de nuevos artistas
con perfiles similares. Nos remitimos entonces al plan y cronograma de los
proyectos y acciones que deben ser ejecutadas

Registrar y proteger sus obras a través de la Comision Nacional de Derechos de
Autor, y controlar la distribucién de la musica que se libera y la que no

Aplicar una politica de ahorro dentro de la banda para transportes, cuerdas, bebidas, y
cosas de necesidad inmediata durante conciertos y ensayos, asi mismo, un ahorro
para amortiguar gastos por material publicitario y promocional

Ejecutar el plan de marketing digital en redes sociales, pagina web y sitios culturales
y musicales

3. OBJETIVOS DEL PLAN

3.1 Objetivos cuantitativos

En el 2013 La Motta tendra minimo dos proyectos socio-culturales con colectivos en
localidades culturalmente activas de la ciudad de Bogota.
Participard de manera activa e involucrara estos proyectos con su musica de forma
que la localidad y los beneficiarios se sientan identificados con la Motta como
agrupacion Musical.

A mitad de afio del 2013, La Motta tendrd 1 EP con buena calidad para el mercado
colombiano, con canciones que se promocionaran en vivo para su posicionamiento
y de manera digital.

La Motta contara en el 2013 con 1 Evento de Lanzamiento como banda en el que
invitara a todos los colaboradores del proyecto, los colectivos con los que haya
colaborado, amigos y familia, asi como personas relevantes en la industria musical
de la ciudad con los que se haya tenido contacto previamente

La Motta lograra recopilar una lista de 10 contactos relevantes en la industria
musical, como jefes de prensa, encargados de PR en medios y disqueras
independientes, periodistas musicales, disefiadores graficos, comunicadores vy
programadores culturales en escenarios de la ciudad, promotores y sincronizadores,
asi como personas relevantes en industrias relacionadas culturales e industrias
tradicionales que pudieran usar la musica de la Motta como medio de promocion.
También se deben incluir contactos de entidades estatales que puedan incluir a la
Motta en festivales y programas distritales relevantes. Con estos diez contactos se
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deben conseguir como minimo 3 resultados positivos para La Motta. Esto se
deberd lograr en el primer semestre del afio 2013.

- Se contaré con 1 pagina web propia con contenido e interfaz que permitan al usuario

final interactuar y vivir a manera de experiencia lo que es La Motta. No s6lo con sus
canciones, sino con sus letras, sus fotos, sus videos y en completa sincronizacion
con redes sociales. Asi como con posibilidades de ver la programacién de shows,
entrevistas, solicitud de shows y chat en tiempo real en sincronizacion con
Facebook.

La Motta contard con 1 pagina en Facebook y 1 perfil en twitter oficiales con un
encargado oficial que maneje la relacién fan-banda

En el segundo semestre del 2013, la Motta tendra que lograr minimo 3 conciertos
pagos y 1 participacion en algun evento de relevancia en la ciudad o en el
departamento de Cundinamarca

En el segundo semestre del 2013, la Motta tendrd minimo 3 apariciones, menciones
0 entrevistas en algiin medio de comunicacion bogotano, ya sean revistas digitales,
impresas, emisoras locales, comunitarias o nacionales, o television local o nacional.
Los medios tendran que tener espacios en los que aparezca la banda, tendran que
tener un nivel minimo de relevancia para el mundo musical

En el primer semestre del 2013, la Motta tendra que contar con 1 EPK con buena
calidad de sonido y video, con las participaciones del productor del EP, la manager,
sus integrantes y sus fans, asi como un concepto emocionante a través del video.
Esto sera la carta de presentacion de la banda

En el 2013, la Motta tendréa que participar en la convocatoria de Rock al parque para
lograr una exposicion local importante y darle peso a su nombre como Banda.

En el 2013, La Motta tendra que participar en el mercado cultural de la Camara de
Comercia de Bogota. Y lograr 1 trato con alguno de los invitados a la rueda de
negocios.

En el primer semestre del 2013, La Motta tendra que registrar todos sus temas en la

comision nacional de derechos de autor y tendra que crear un RUT para poder
participar en ruedas de negocios y contratos que lo requieran.
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- En el segundo semestre del 2013, La Motta tendra que lograr una colaboracion
musical con algun artista local de posicionamiento moderado que pueda impulsar a
la banda.

- En el 2013, La Motta tendra que lograr posicionar 1 sencillo con su video clip y
lograr minimo 8. 000 reproducciones en YouTube

3.2 Objetivos cualitativos

Hacia el final del afio 2013, la Motta tendra que tener visibilidad local y
reconocimiento por su labor

Tendra que ser vista como una agrupacion social y culturalmente activa asi como
consecuente en sus acciones y propuestas

La Motta comenzara a ser vista como una banda representante de los nuevos sonidos
colombianos, uniéndose a esa tendencia tan fuerte actualmente

La Motta tendra que ser percibida hacia el final del 2013 como una banda de igual o
mayor relevancia y valor que su principal competidor

Se lograréd una imagen de responsabilidad y cuidado por el medio y comunidad en la
que vive la banda, con buenos resultados en los proyectos sociales en los que se
involucre

4. ESTRATEGIA BASICA DE MARKETING

4.1 Estrategias para estimular la demanda primaria

La Motta tiene un nicho de mercado definido, sin embargo para hacer su actividad
sostenible en el tiempo, debe estimular la demanda primaria, la demanda de “no usuarios”;
para ello, contara con dos estrategias:

- Aumentar la disposicion de compra

La banda contara con una explicacion clara y atractiva de lo que es, de su concepto musical,
de su misién, de su valor musical, en todos los medios en que aparezca, ya sea redes
sociales, paginas web, revistas, tv o radio. De esta forma el publico, asi nunca haya tenido
contacto con la musica de La Motta, tendra un factor de motivacion para acercarse a ésta.
Asi mismo, La Motta tendra siempre el beneficio de entretenimiento y rumba para usuarios
cuyos intereses no sean el caracter social y cultural de la musica. Este beneficio se tendra
que comunicar para despertar el interés de nuevos publicos.

- Aumentar la capacidad de consumo

La Motta siempre tendra disponibles, de manera gratuita, algunas piezas de su material a
través de canales como youtube, Facebook, soundcloud, de modo que el consumo no
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dependa exclusivamente de la capacidad de compra sino del interés musical genuino que
sea despertado en los usuarios, esta accesibilidad estimulard el consumo y muy
posiblemente la compra de tiquetes a conciertos y materiales de la banda.

4.2 Estrategias para estimular la demanda selectiva

- Ampliar la distribucion

A medida que la Motta vaya ganando adeptos, deberd asegurar que su publico pueda
acceder de manera facil a su material, esto implicara una ampliacién en la distribucion, no
solo de manera virtual, sino en fisico a través de disco tiendas, bares, tiendas de ropa, y
lugares estratégicos culturales afines al concepto de La Motta.

También implicara que La Motta se presente en vivo en diferentes lugares, no s6lo Bogota,
sino explorar sus alrededores y a medida que la aceptacion crezca en diferentes ciudades y
pueblos del pais.

Asi mismo tendra que buscar alianzas con otras agrupaciones y colectividades para ser
parte de los eventos que se organicen y llegar al publico potencial a través de la exposicion
conjunta.

- Extension de la linea del producto

El publico mantendra el interés en La Motta pues ésta generara de manera frecuente,
maneras nuevas de presentar su musica. Esto a través de ediciones limitadas de coleccion,
box sets, memorias USB, albumes ecoldgicos, conciertos virtuales, acusticos,
colaboraciones, conciertos con conciencia (cero basura, cero emisiones).

También generara productos relacionados como camisetas y accesorios oficiales La Motta.

- Brand Equity y Marketing de Relacion- Programa Mottantes
La banda generard un programa de certificacién de fans conscientes, el cual consistird en
bautizar a la persona como “Mottante” si participa en programas impulsados por la banda
de caracter social, ambiental o cultural. Esto se manejara a través de acumulacién de puntos

que se canjearan por productos de La Motta o entradas a presentaciones en vivo. Asi mismo
se hara reconocimiento via web y en vivo de los “Mottantes” destacados.

5. PROGRAMAS DE MARKETING

5.1 Producto

Shows en vivo como participante de festivales- duracion 30 min.- segun festival
Shows en vivo exclusivos- concierto con duracion media de 1h30

Album grabado profesionalmente para la adquisicion del publico

- EP
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Album digital para la descargar del publico, a través de plataformas especializadas en
este servicio

Intervenciones con condiciones econémicas especiales para proyectos ambientales,
sociales o culturales con caracteristicas de gratuidad.

Productos complementarios
Ediciones limitadas especiales de coleccion
Productos de Merchandising

Camisetas

Pocillos

Gorras

Botones

Afiches

Cuaderno

5.2 Precio

La Motta manejard un precio introductorio en su etapa de hacerse conocer en el mercado,
que se ajustes a las tarifas de bandas pequefias bogotanas.

De esta forma sera accesible a los promotores y gestores de eventos y podra darse a
conocer.

Una vez se haya posicionado en el mercado bogotano manejara un estrategia de precios de
mayor valor, acorde a su imagen en la ciudad. Estos precios son sensibles a variacion
dependiendo de las condiciones del mercado.

Show en vivo - $600.000 (etapa de desarrollo- primer afio)

Show en vivo- $1.000.000 (etapa de posicionamiento- primer semestre segundo afio)

Show en vivo para eventos ambientales o sociales- $300.000 (etapa de desarrollo- primer
arno)

Show en vivo para eventos ambientales o sociales- $700.000 (etapa de posicionamiento
primer semestre segundo afo)

EP- $10.000

Album- $20.000

Precio por descarga del album $12.000

Precio por descarga de cancion $2.000

Precio por descarga EP $6.000

Productos complementarios

Ediciones limitadas especiales de coleccion- $45.000
Productos de Merchandising

Camisetas -$25.000

Pocillos- $8.000

Gorras- $10.000

Botones- $1.000 y $2.000

Cuaderno-$8.000
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5.3 Punto de venta — Plaza — Distribucion

En Bogot4 existen festivales objetivos para la Motta en su etapa de desarrollo y de

consolidacion.

La banda le apuntard a participar en estos festivales locales y distritales ya que constituyen

una vitrina importante para su posicionamiento en el mercado Bogotano y de

Cundinamarca.

Para esto se tendran en cuenta las fechas de convocatorias para gestionar la participacion en

ellos.

Festival Rock al Parque- Abril
Festival Bogotéa Ciudad Rock-Junio
Festival de Rock de Zipaquira- Mayo
Festival de Verano Bogota- Mayo

Festival Rock al Tunjo Facatativa- Javier Rodriguez fundador festival, Jaime Basabe,

secretario de cultura faca- Junio

Festival Centro- Octubre

Rock x Engativa -organizador tivarock- Mayo
Festival Altavoz Medellin- Abril

Rototom Reggae Contest Latino- Octubre

Asi mismo existen universidades objetiva donde la Motta debe tocar en sus semanas

culturales, eventos especiales o concursos organizados.

Semanas culturales de universidades:
EAN

Javeriana (Febrero ir a postularse)
Andes

Uniminuto

Central

Nacional( junio)

Tadeo lozano

Pedagogica

Distrital

Sena

ASAB

Escuela de Ingenieros

INPAHU

Fundacién Universitaria del Area Andina
Konrad Lorenz

Antonio Narifio
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Auténoma

San Buenaventura
Rosario

Sabana

La Salle

El Bosque
Externado

La Gran Colombia
Libre

Manuela Beltran
Piloto

Santo Tomas
Sergio Arboleda
Inca

Los siguientes colegios pueden ser gran semillero de fans:

Mayor de san Bartolomé,
San Bartolomé la Merced
Mary Mount

Andino

Santa Luisa

San Patricio

Cafam

Sopd

La Ensefianza
Champagnat

Cervantes

Calasanz

Claretiano

Manuela Beltran

5.4 Publicidad y promocién

5.4.1 Plan de medios

MEDIO TIPO CUANDO ESPACIO CONTACTO

Canal Capital | TV Febrero Musicapital musicapital @canalcapital.com

Revista Revista Digital | Marzo Portal web Revistametronomo.com

metrénomo

Radio POS Emisora Junio Nueva musica | alaire@radiopos.com
independiente
Online

Radio LEM Emisora Abril Nueva Musica | artistaslem@gmail.com
independiente
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Online

Amplificado TV online- | Marzo Nueva sesidn Augusto.caro@amplificado.tv
puestas en
escena en vivo
(TV Musical)
Hoja Blanca Revista online | Abril Web/blog publiguesinpalanca@hojabl
y fisica anca.net
El Parlante | Portal web de | Febrero Infiltrados http://elparlanteamarillo.com/
Amarillo musica publicar-infiltrado/
Estereofonica. | Portal web Junio Musica http://www.estereofonica.com/
com contacto/
Sin Blog cultural Abril Mdsica http://sinpretextos.com/musica
pretextos.com
Radiocépsula. | Emisora web | Mayo Mdsica http://www.radiocapsula.org/c
org independiente ontacto/
Radionica Emisora Junio Demo radio en | cgarcia@rtvc.gov.co
distrital radionica
publica
City tv Portal web de | Mayo Yo publico Citytv.com.co
citytv
Sefial Canal de tv | Julio El paradero senalencontacto@rtvc.gov.co
Colombia publico
Revista Revista Agosto Artista http://www.bacanika.com.co/i
Bacanika bogotana bacaniko ndex.php/contactenos
Revista Shock | Revista Septiembre | Musica shock@icck.net.co-
especializada Mariangela rubinni
Vive.in Agenda De manera | Agenda http://bogota.vive.in/musica/b
cultural constante bogotana  de | ogota/home/index.html
segun eventos
conciertos
Revista Portal web de | Septiembre | Musica @musicaraza (twitter)
masica raza masica de
Iberoamérica
Laud estereo Emisora de la | Octubre Musica Alberto Miranda Meza
u distrital amirandam@udistrital.edu.co
Suba al aire Radio Octubre Sonidos 685 32 76
comunitaria latinoamerican

0S

5.4.2 Copy strategy

Objetivo:

- Dar a conocer la banda en el distrito y sus alrededores
- Posicionarla como banda de musica fusion y rock latinoamericano
- Lograr la atencion de los medios y el publico objetivo
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mailto:publiquesinpalanca@hojablanca.net;
mailto:publiquesinpalanca@hojablanca.net;
mailto:senalencontacto@rtvc.gov.co
mailto:senalencontacto@rtvc.gov.co
mailto:shock@icck.net.co-
mailto:amirandam@udistrital.edu.co

Poblacion objetivo: Ver punto 1.2.2.

Promesa de beneficio para el consumidor:

La Motta se muestra como una alternativa clara a nivel musical en rock latinoamericano
con contenidos de alto valor cultural y social.

Asi mismo promete sonidos que producen todo tipo de emociones y gran disfrute estético
Promete generar una tropa de “Mottantes” que construyen tejido social a través del
involucramiento en los proyectos socio-culturales de la banda

Principalmente promete goce creativo y estético, llamado a la musica con sentido y la
construccion de una nueva identidad basada en la latinoamericanidad.

Reason why:

Porgue su musica tiene componentes latinos (ritmos, estructuras, armonias)

Porque sus letras hablan de manera familiar a los latinoamericanos (sus raices, sus
problemas, sus amores, sus rumbas)

Porque construye y mueve a través de proyectos socio-culturales

Porque es toda una actitud de vida (revolucién del tambor, gozadera, cambio, identidad)

Tono (atmdsfera de la comunicacion)

La Motta comunicarad todo con una atmdsfera de frescura, juventud, irreverencia y sobre
todo mucha creatividad.

Tendra un aire colorido y de gran energia.

Tendra que comunicar latinoamericanidad y también mucha fuerza de renovacién, impetu
musical y de cambio

Esto tendra que verse reflejado en sus fotos, tipografias y redaccion utilizadas.

5.5. Mercadeo por internet

La Motta utilizara el mercadeo por internet como principal herramienta para su promocion
y posicionamiento.
Contara con los siguientes elementos web:

Redes sociales:

Facebook

Actualmente, La Motta cuenta con un perfil en Facebook, sin embargo como éstos tienen
limite de crecimiento, se volcard a pagina de Facebook para crear un perfil con mayor

profesionalismo y sin limite de seguidores. De esta forma se podra gestionar de manera
Optima y con acceso a estadisticas y control de la actividad del sitio.
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Twitter

La Motta cuenta con su usuario en Twitter, que es @lamottabanda, en este comparte la
informacidn de conciertos, grabaciones y actividades

Para el 2013 La Motta tendrd que gestionar su community management de manera
estratégica y Optima con miras al crecimiento y la visibilidad en la red. Para esto pensara
los contenidos publicados de manera estratégica, teniendo en cuenta el publico objetivo que
es descrito en este plan de marketing, sus intereses, estilo de vida y costumbres.

Esto permitira que el contenido publicado sea relevante y de mayor impacto.

Se ejecutard un plan manejado por campafias, de modo que cada vez que se quiera
promocionar un concierto o un nuevo video o un nuevo disco se hagan campafas intensivas
en las dos redes de manera estructurada.

La Motta se valdra de métodos como campafias de expectativa de la mano de sorteos,
concursos, minivideos y fotos de manera gradual hasta que llegue el dia tan esperado. En
twitter se manejard con un hashtag (#) y se utilizaran estrategias como invitar a los
seguidores a postear fotos, opiniones, respuestas ante lo que plantee la banda y asi
conseguir una mayor acogida en sus actividades.

También se utilizara la herramienta de twitcam, en la que en tiempo real se puede tener
contacto con la banda desde la plataforma de la red social. Se podra hacer como medio para
pequefias sesiones acusticas 0 para preguntas y respuestas con los fans.

Youtube

También se fomentara un canal en youtube de la banda donde se cuelgue material
audiovisual de buena calidad de sus conciertos, actividades, apariciones o videoclips, se
promocionaran de la mano de las redes sociales anteriormente mencionadas, también se
utilizara como medio principal para promocionar programas de mayor complejidad como
“Los Mottantes” o para dar testimonio de las labores realizadas por la banda.

Web/Blog

Como todo artista profesional, La Motta tendra que tener su sitio web oficial, en el que se
podra libremente publicar contenido que de cuerpo a todas las campafias. Articulos,
cronicas, fotos, y videos estructuraran el espacio y tendrd que tener una estrecha relacion y
sincronizacién con las redes sociales; de modo que desde el sitio web se pueda publicar en
las redes y los seguidores puedan dar retroalimentacion directa.

También tendra que tener acceso a la musica, videos, letras y productos de la Motta. Una
agenda de conciertos, una opcién en la que la gente pueda solicitar un concierto en su
ciudad o localidad, posibilidad de comprar ticketes online, formulario de contacto y que
todo lo que se publique tenga habilitada la opcion de tener comentarios por parte de los
visitantes. Debe ser altamente interactivo el sitio de La Motta.
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Tumblr y Flickr

Como redes complementarias, La Motta contara con perfil en tumblr y flickr, que son
especializados en fotos. De esta forma se cubrird de manera total las redes sociales mas
populares en la actualidad, para una estrategia de marketing completa.

5.6. Mezcla promocional

Finalmente la mezcla promocional de La Motta se compone de un plan de medios
tradicionales incluyendo, radio y tv y emisoras online, paginas web especializadas y
revistas. De manera planificada se haran apariciones en estos medios de gran alcance pero
todo se verd apoyado y justificado con la estrategia de marketing en linea a través del
community management descrito en el punto anterior.

La mezcla también se vera nutrida por e-mailing y Merchandising. Se hard una fuerte
promocion en las presentaciones en vivo de la Motta y se gestionard de manera constante la
recordacion y posicionamiento de marca.

Esto encontrard ain méas puntos de apoyo en la labor social y cultural que realice la Motta
junto a su banda de Mottantes, de la mano de varios colectivos y organizaciones de la
ciudad con causas que identifiquen la propia mision de la banda.

6. CALENDARIO DE ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA

Actividades MKT La Incio febrero 2,
Motta cronograma 2013
La Motta
ACTIVIDAD INICIO FIN DURACION RESPONSABLE LOGRO
Date:
1.0 Semana Cultural 2013- acercamiento a publico
Javeriana 02-02 2013-02-09 8 Alfredo Sanchez universitario
2013-
1.1 Preparar un EPK 02-02 2013-02-09 8
2013-
1.2 Preparar propuesta 02-02 2013-02-09 8
2.0 Propuesta a Canal 2013-
Capital 02-05 2013-02-13 9 Adriana Yee Difusion a nivel local
2.1 Correo electronico 2013-
al canal 02-05 2013-02-05 1
2.2 Seguimiento y envio  2013-
del EPK 02-06 2013-02-13 8
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Publicacién video en 2013- Difusién con publico

Parlante Amarillo 02-07 2013-02-08 2 Joko Motta especializado

3.1 Registro en portal 2013-

del Parlante 02-07  2013-02-07 1

3.2 Publicacion video 2013-

en seccion infiltrados 02-08 2013-02-08 1

4.0 Transicion FB perfil  2013- Profesionalizacion
a Pag 02-09 2013-02-16 8 John Gomez Facebook

4.1 Proceso técnico de 2013-

creacion 02-09 2013-02-09 1

4.2 Seguimiento a fans,
proceso de atraccion a
todos los fans, acciones

para disminuir el 2013-

impacto del cambio 02-10 2013-02-16 7

5.0 Creacion de sitio 2013- John Gomez/Joko

web/blog 02-17  2013-03-03 15 Motta/Empresa Web profesionalizacion en linea

5.1 Planeacion creativa ~ 2013-

del sitio 02-17  2013-03-03 15

2013-

5.2 publicacién del sitio  03-03  2013-03-03 1
Difisuién con publico
especializado/creacion

6.0 Sesion en 2013- material audiovisual de alta

Amplificado TV 03-02 2013-03-18 17 Alfredo Sanchez calidad

6.1 Contacto e
invitacioén a amplificado  2013-

TV 03-02 2013-03-02 1

6.2 Seguimiento y

finalizacion

negociacion/preparacion  2013-

sesion 03-04 2013-03-18 15

7.0 Aparicion en 2013- Adriana Yee/Alfredo Difusion con publico

Revista Metrénomo 2013-03-29 11 Séanchez especializado

7.1. preparacion 2013-

comunicado free press 03-19 2013-03-19 1
2013-

7.2 Contacto, propuesta  03-20  2013-03-24 5

7.3. seguimiento, 2013-

concrecién publicacion ~ 03-25  2013-03-29 5
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8.0 Aparicién en 2013-

Sinpretextos.com 04-01 2013-04-22 22
8.1 Contacto y 2013-

propuesta 04-01 2013-04-01 1
8.2. Seguimiento, 2013-

concrecion, entrevista 04-02 2013-04-11 10
9.0 Rotacién sencilloen  2013-

Radio Lem 04-12  2013-04-22 11
9.1 Registro y envio 2013-

material 04-12  2013-04-12 1
9.2. Seguimiento, 2013-

aceptacion del sencillo 04-13  2013-04-22 10
10. Aparicion en Hoja 2013-

Blanca.net 04-20 2013-04-30 11
10.1.Contacto,

propuesta, envio 2013-

material 04-20 2013-04-20 1
10.2.seguimiento y 2013-

aparicién 04-21  2013-04-30 10
11. Inscripcién a Rock 2013-

al Parque 2013 04-01  2013-04-30 30
11.1. Alistamiento

papeles, tramites y 2013-

material 04-01 2013-04-10 10
11.2. Seguimiento a 2013-

proceso convocatoria 04-11  2013-04-30 20
12. Inscripcién a 2013-

Altavoz Medellin 04-10 2013-05-09 30
12.1. Alistamiento

papeles, tramites y 2013-

material 04-10 2013-04-19 10
12.2. Seguimiento a 2013-

proceso convocatoria 04-20 2013-05-09 20
13. Gestion

participacion Festival 2013-

Zipa Rock 05-01 2013-05-30 30
12.1. Alistamiento

papeles, tramites y 2013-

material 05-01 2013-05-10 10

Adriana Yee

Guillermo Ceballos

Adriana Yee

Alfredo Sanchez/Joko

Motta

John GOmez

Guillermo Ceballos

Difusién web con publico
especializado

Difusién material audio en
la web

Difusion web con puablico
especializado

Difusion masiva en
vivo/posicionamiento local
de la banda

Difusion masiva en
vivo/posicionamiento
regional de la banda

Difusion masiva en
vivo/posicionamiento
departamental de la banda
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12.2. Seguimiento a

2013-

proceso convocatoria 05-11  2013-05-30 20

14. Gestion

participacion en el 2013-

Festival de Verano 05-11  2013-06-09 30

12.1. Alistamiento

papeles, tramites y 2013-

material 05-11 2013-05-20 10

12.2. Seguimiento a 2013-

proceso convocatoria 05-21  2013-06-09 20

15. Rotacion de sencillo  2013-

en Radiocapsula.org 05-20 2013-05-30 11

12.1. Contacto y envio 2013-

del material 05-20 2013-05-20 1

12.2. Seguimiento a

retroalimentacion y

confirmacion rotacion 2013-

sencillo 05-21  2013-05-30 10

16. Publicacién video 2013-

en portal city tv 05-21  2013-05-21 1

16.1 Registro en portal 2013-

city tv 05-21 2013-05-21 1

16.2. publicacién en 2013-

seccién "yo publico” 05-21  2013-05-21 1

17. Inscripcion en 2013-

Festival x Engativa 05-15 2013-06-02 19

17.1. Alistamiento

papeles, tramites y 2013-

material 05-15 2013-05-24 10

17.2. Seguimiento a 2013-

convocatoria 05-24  2013-06-02 10

18. Inscripcion en

showcase Bogota 2013-

Ciudad Rock 06-03  2013-06-03 1
2013-

18.1. Registro y pago 06-03 2013-06-03 1

19. Participacién en

Festival Rock al Tunjo 2013-

Faca 06-04 2013-06-18 15

19.1 Averiguacion, 2013-

contanto, gestion 06-04 2013-06-08 5

Alfredo Sanchez

Joko Motta

John GOmez

Adriana Yee

Guillermo Ceballos

Joko Motta

Difusién masiva en
vivo/posicionamiento local
de la banda

posicionamiento
web/difusion del material

Difusion audiovisual
masiva

Difusion local

Difusion masiva en
vivo/posicionamiento local
de la banda/posibilidad de
ganar premios

Difusion masiva en
vivo/posicionamiento
departamental de la banda
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papeles y material

17.2. Seguimiento a
convocatoria y

confirmacion de 2013-

participacion 06-09 2013-06-18 10

20. Rotacidn sencilloen  2013-

Radio POS 06-09 2013-06-17 9

20.1. Registro en portal ~ 2013-

y envio material 06-09 2013-06-09 1

20.2. Seguimiento a

retroalimentacion y

confirmacion inclusion ~ 2013-

de material 06-10 2013-06-17 8

21. Rotacidn sencilloen  2013-

Radidénica FM 06-18 2013-06-28 11
2013-

21.1. Envio material 06-18 2013-06-18 1

21.2. Seguimiento a

retroalimentacion y

confirmacion inclusion ~ 2013-

de material 06-19 2013-06-28 10

22. Aparicién en 2013-

Estereofdnica.org 06-22  2013-07-04 13

22.1. Preparacion

comunicado freepresso  2013-

propuesta entrevista 06-22 2013-06-24 3

22.2. Seguimiento a

retroalimentacion y

confirmacioén inclusion ~ 2013-

de material 06-25 2013-07-04 10

23. Aparicién en El

paradero de Sefial 2013-

Colombia 07-01 2013-07-13 13

23.1. Contacto, 2013-

propuesta, gestion 07-01 2013-07-03 3

23.2. Seguimiento y 2013-

concrecion 07-04 2013-07-13 10

John Gomez

Alfredo Sanchez

Guillermo Ceballos

Adriana Yee

Difusion material audio de
manera importante en la
web

Difusién material audio de
manera importante en la
web y frecuencia modulada
a nivel nacional

Difusién material audio de
manera importante en la
web

Difusién en tv a nivel local
y nacional
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24.Aparicion en Revista  2013-

Bacéanika 08-01 2013-08-13 13 Adriana Yee
23.1. Contacto, 2013-

propuesta, gestion 08-01 2013-08-03 3

23.2. Seguimiento y 2013-

concrecion 08-04 2013-08-13 10
24.Aparicion en Revista  2013- Adriana Yee/Alfredo
Shock 08-06 2013-08-20 15 Séanchez
24.1. Preparacion 2013-

propuesta y contacto 08-06 2013-08-09 4

24.2. Envio propuesta, 2013-

contacto 08-10 2013-08-10 1

24.3. Seguimiento y 2013-

concrecion propuesta 08-11  2013-08-20 10

25. Aparicién en revista  2013-

Mdsica Raza 08-21  2013-09-01 12 Joko Motta
25.1. Preparacion 2013-

propuesta y contacto 08-21  2013-08-21 1

25.2. Envio propuesta, 2013-

contacto 08-22 2013-08-22 1

25.3. Seguimiento y 2013-

concrecién propuesta 08-23  2013-09-01 10

26 Rotacion o entrevista  2013-

en Laud estéreo 09-05 2013-09-19 15 Alfredo Sénchez
26.1. Contacto, 2013-

propuesta 09-05 2013-09-08 4

26.2. Envio material, 2013-

gestion inclusion 09-09 2013-09-09 1

26.3. Concrecion, trato

para rotacién o 2013-

ejecucion entrevista 09-10 2013-09-19 10

27. Rotacién o

entrevista en Suba al 2013-

aire FM 09-20 2013-10-05 16 John Gomez
27.1. Contacto, 2013-

propuesta 09-20 2013-09-23 4

27.2. Envio material, 2013-

gestién inclusién 09-24  2013-09-25 2

27.3. Concrecion, trato

para rotacién o 2013-

ejecucion entrevista 09-26  2013-10-05 10

Difusion en revista
universitaria gratuita a
nivel local

Difusion a nivel nacional
en revista especializada

Difusién web en
iberoamérica

Difusién en la frecuencia
modulada en la ciudad

Difusién en la frecuencia
modulada en suba
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28. Inscripcion y
averiguaciones para

Rototom Reggaelatin 2013-

contest 10-01  2013-11-02 33
28.1. Averiguacion y 2013-

registro 10-01  2013-10-03 3
28.2. Envio material, 2013-

gestion inclusién 10-04 2013-10-04 1
28.3. Gestion con fans 2013-

para votacion 10-04 2013-11-02 30
29. Participacion en 2013-

Festival Centro 10-01 2013-10-26 26
29.1. Averiguacionesy  2013-

gestidn participacion 10-01 2013-10-03 3
29.2. Gestion

documentos y tramites 2013-

para participacion 10-03 2013-10-12 10
29.3. Concrecion y

confirmacion 2013-

participacion 10-12  2013-10-26 15
30. Organizacion cierre

de afio- Evento de cierre  2013-

y festividades 10-28 2013-12-04 38
30.1. Planeacion,

convocatorias,

negociaciones, 2013-

gestiones 10-28  2013-11-16 20
30.2. tramites,

documentacién,

contratos, permisos, 2013-

pagos, logistica 11-16 2013-11-20 5
30.3. tltimos detalles,

ensayos,

confirmaciones, 2013-

promocion 11-20 2013-12-04 15

Guillermo Ceballos

Alfredo Sanchez/John
GoOmez

Adriana Yee/Alfredo

Sanchez/Joko/John/Guille

7. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MERCADEO

7.1 Objetivos de evaluacion

- Darle seguimiento a los objetivos establecidos y su cumplimiento

Posibilidad de ir a
Argentinay difundir la
musica en otros paises

Posicionamiento local y
nacional en vivo de manera
masiva

Autopromocioén/interaccién
conel
publico/consolidacién
propuesta

- Establecer acciones de reaccion que conduzcan al cumplimiento de los objetivos
- Replantear objetivos
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- Brindar retroalimentacion a la gestion realizada
- Mejorar las practicas, optimizar procesos, crear sinergias, potenciar actividades

7.2 Proceso de evaluacién

7.2.1 Informes

La Motta tendra que dar informes sucintos y breves cada trimestre de la gestion realizada y
sus resultados. Estos informes se haran por via electronica a través de la herramienta
Google docs, de manera que todos puedan modificar el archivo y verlo. El informe sera
realizado por un delegado de la banda cada trimestre.

El informe tendra la siguiente estructura.

-¢Qué se hizo?

-, Como se hizo? ¢;Con quién se hizo?

-¢Por qué se hizo?

- ¢ Contribuy0 a los objetivos de la banda? ¢ De qué forma?

- Indicadores de Gestion ( ver punto 7.3.)

- ¢ Qué se puede mejorar en el proceso?

-¢Qué faltd por hacer? ; Todavia se puede hacer? ;Cémo afecto los resultados?
- Otros

7.2.2 Reuniones

Se realizaran reuniones trimestrales de la mano de la presentacion del informe descrito en el
punto anterior.

El encargado del informe lo expondra y seguidamente se procedera a oir la participacion de
todos los integrantes. De esta forma se socializaran los resultados y se generaran estrategias
para mejorar indicadores, y redibujar las metas segun los resultados y el desarrollo de las
actividades de la banda.

Las reuniones tendran una duracion de una hora y se realizaran en la casa de alguno de los
integrantes.

Las reuniones trataran los puntos del informe y ademas identificaran oportunidades de
mejora, asi como propuestas para aprovechar dichas oportunidades. Se designaran
responsables, recursos y tiempos. Se replantearan las metas y se estimaran las metas para el
préximo trimestre.

Las reuniones se realizaran con minimo 2 integrantes y la manager. Los integrantes que no
puedan asistir tendran que designar su poder a los asistentes o participar de manera virtual
con herramientas como Skype.
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7.2.3 Focus group

Cada semestre se realizard un focus group en un restaurante escogido por la agrupacion en
el que participen amigos de la banda, publico de la banda, personas involucradas en el
proyecto y personas que estén muy involucradas en la movida del género. No superard el
numero de 10 participantes.

En esta sesion de una hora se indagara acerca de la percepcidon que ha creado la banda en
cuanto a su imagen, su misiéon y su musica.

Si realmente ha logrado posicionarse como se tenia planeado y si no, entonces encontrar
cudl es el posicionamiento real de la banda.

7.3 Determinacién de los indicadores de gestion

- NUmero de conciertos por trimestre

- NUmero de conciertos pagos por trimestre

- NUmero de conciertos gratuitos o de concurso por trimestre

- NUmero de contenidos audiovisuales generados por trimestre

- Costos por conciertos por trimestre

- NUmero de visitantes en la pagina web por mes

- Ndmero de menciones a la banda en twitter

- NUmero de reproducciones de videos de la banda por mes

- NUmero de contactos realizados con la banda por trimestre (personas que por iniciativa
propia se acerquen a la banda (promotores, fans, productores, periodistas, medios)

- Numero de reproducciones de los temas de la banda en emisoras, tv 0 proyectos
audiovisuales

- Numero de apariciones en medios como revistas, prensa, emisoras, paginas web, agendas
culturales

- Saldo trimestral de la banda (costos —ingresos)

- Cantidad de dinero invertida en la banda por trimestre

- NUmero de entidades, colectivos u organizaciones involucradas con el proyecto por
semestre

- NUmero de seguidores en twitter y Facebook

- Numero de fans vinculados en el programa “Los Mottantes”

- NUmero de descargas de los sencillos de la banda por mes

- NUmero de albumes descargados de la banda por mes

- NUmero de albumes en fisico vendidos por mes

- Ganancias por venta de articulos de Merchandising por concierto y por trimestre

- NUmero de presentaciones en colegios por trimestre

- NUmero de participaciones en festivales departamentales, distritales o locales por
trimestre
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8. ANEXOS
8.1. Prondstico de Ventas

PRECIO | DESCRIPCION UU | FEBRERO |lUU | MARZO |UU |ABRIL |UU | MAYO
600,000 |SHOWS = = = 1 600,000

SHOWS
300,000 |SOCIALES/AMBIENTALES - 300,000 |1 |300,000|{1 |300,000

INGRESOS POR

BOLETERIA EN EVENTOS

DE PROMOTORES

(BOLETAS ADICIONALES

A LAS EXIGIDIAS POR
10,000 PROMOTOR) 770,000 - 8 180,000 -
1,000,000 | ROCK AL PARQUE = - - -
1,000,000 | ALTAVOZ = =
300,000 |ZIPAROCK = 1 300,000
200,000 |ENGATIVA ROCK - 1 200,000
1,000,000 | FESTIVAL DE VERANO = 1 1,000,000
300,000 |ROCK AL TUNJO = =
25,000 CAMISETAS = = 10 |250,000|30 |750,000
8,000 POCILLO - - 2 (16,000 |10 |80,000
10,000 GORRAS = = 3 /30,000 |15 [150,000
1,000 BOTONES PEQ - - 10 /10,000 |15 |15,000
2,000 BOTONES GRANDES = - 5 10,000 |8 ]16,000
8,000 CUADERNO = - 1 [8000 |8 |64,000
6,000 DESCARGAS EP = - 9 54,000 |13 |78,000
2,000 DESCARGAS SENCILLOS = - 5 /10,000 |10 [20,000
10,000 EP = - 10 |100,000|20 |200,000

TOTAL 70,000 300,000 868,000 3,773,000
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PRECIO | DESCRIPCION UU [JUNIO  |UU|JULIO |UU [AGOSTO|UU |SEPTIEMBRE
600,000  |SHOWS 2 1,200,000 |1 |600,000 |2 [1,200,000 | 2| 1,200,000

SHOWS
300,000  |SOCIALES/AMBIENTALES - 2 |600,000 : 1 300,000

INGRESOS POR

BOLETERIA EN EVENTOS

DE PROMOTORES

(BOLETAS ADICIONALES

A LAS EXIGIDIAS POR
10,000 PROMOTOR) - 10 |100,000 |12 120,000 :
1,000,000 |ROCK AL PARQUE - 1 11,000,000 : -
1,000,000 |ALTAVOZ - 1 1,000,000 : :
300,000 | ZIPAROCK - - : :
200,000  |ENGATIVA ROCK - - : :
1,000,000 |FESTIVAL DE VERANO - - - -
300,000 |ROCK AL TUNJO 1 |300,000 : : :
25,000 CAMISETAS 10 250,000 |10 |250,000 |8 [200,000 | 10 250,000
8,000 POCILLO 3 |24000 |5 /40,000 |2 16,000 3 24,000
10,000 GORRAS 8 /80,000 |6 |60,000 |3 30,000 6 60,000
1,000 BOTONES PEQ 8 /8000 |10 |10000 |8 8,000 10 10,000
2,000 BOTONES GRANDES 5 /10000 |6 |12,000 |5 10,000 8 16,000
8,000 CUADERNO 3 |24000 |2 |16000 |1 8,000 3 24,000
6,000 DESCARGAS EP 20 |120,000 |20 |120,000 |25 |150,000 | 26 156,000
2,000 DESCARGAS SENCILLOS |14 |28000 |18 |36,000 |20 |40,000 23 46,000
10,000 EP 16 160,000 |18 |180,000 |24 [240,000 | 26 260,000

TOTAL 2,204,000 4,024,000 2,022,000 2,346,000

50




900,000

800,000

450,000

72,000

120,000

9,000

10,000

56,000

150,000

26,000

250,000

2,843,000
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8.2. Presupuesto General

200,000

200,000

300,000
1 200,000
1 100,000
1 140,000
1 100,000
30 |240,000
10 30,000
15 |75,000
15 |7,500
8 8,000
8 24,000
20 [100,000

1,224,500
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600,000

300,000

600,000

2 400,000 -

- |1 100,000 =

-1 1,000,000 -
1 100,000 = =
10 80,000 |10 80,000 |8 |64,000
3 9,000 |5 15,000 |2 6,000
8 40,000 |6 30,000 |3 |15,000
8 4,000 |10 5,000 |8 ]4,000
5 5,000 |6 6,000 [5 5,000
3 9,000 |2 6,000 |1 3,000
16 80,000 |18 90,000 |24 |120,000

927,000 2,032,000 817,000
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COSTO

UNITARI

@)

PRESUPU ) SEPTIEMB OCTUBR NOVIEMB DICIEM

ESTADO |DESCRIPCION UU |RE Uu |E UU |RE UU |BRE

300,000 SHOWS 2 1 600,000 1 300,000 1 300,000 2
SHOWS
SOCIALES/AMBI

200,000 ENTALES 1{200,000 2 | 400,000 2 400,000 3 600,000
ROCK AL

100,000 PARQUE - = = -

1,000,000 |ALTAVOZ - = = -

100,000 ZIPA ROCK - = = -
ENGATIVA

40,000 ROCK - - = =
FESTIVAL DE

100,000 VERANO - - = =
ROCK AL

100,000 TUNJO - - = =

8,000 CAMISETAS 10 {80,000 13 104,000 15 120,000 18 |144,000

3,000 POCILLO 3(9,000 515,000 515,000 9 |27,000

5,000 GORRAS 630,000 9 (45,000 10 50,000 12 [60,000

500 BOTONES PEQ 10 |5,000 136,500 15 | 7,500 9 [4,500
BOTONES

1,000 GRANDES 818,000 919,000 99,000 5 |5,000

3,000 CUADERNO 319,000 515,000 6 |18,000 7 121,000

5,000 EP 26 | 130,000 30 150,000 23 | 115,000 25 |125,000
TOTAL 1,071,000 1,044,500 1,034,500 986,500
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8.3. Proyeccion de Estado de Resultados

La Motta

Estado de resultados
Para el afio que finaliza el 31/12/2013

Ingresos:
Ventas brutas 23,190,000
Menos: Devoluciones y previsiones 0
Ventas netas 23,190,000

Costo de las ventas

SHOWS 3,000,000

SHOWS SOCIALES/AMBIENTALES 2,600,000

ROCK AL PARQUE 100,000

ALTAVOZ 1,000,000

ZIPA ROCK 100,000

ENGATIVA ROCK 40,000

FESTIVAL DE VERANO 100,000

ROCK AL TUNJO 100,000

CAMISETAS 992,000

POCILLO 132,000

GORRAS 360,000

BOTONES PEQ 49,000

BOTONES GRANDES 60,000

CUADERNO 108,000

EP 960,000

Costo de las ventas 9,701,000

Ganancia (pérdida) bruta 13,489,000
Gastos:

Membresias y suscripciones 300,000

Varios 100,000

Gastos administrativos 300,000

Gastos operativos 300,000

Permisos y licencias 200,000

Alquileres 500,000

Viajes 500,000

Total de gastos 2,200,000

Ingresos operativos netos 11,289,000
Ganancia (pérdida) neta 11,289,000
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