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Resumen

El Rock lleva algo mas de 50 afios haciendo parte de la identidad cultural de la ciudad de Bogota.

|II

Alli, desde hace 25 afios se celebra anualmente el festival “Rock al Parque", el evento gratuito
mas grande de Latinoamérica, que desde hace un lustro fue declarado patrimonio inmaterial
de la ciudad. Adicionalmente, aungue no exclusivamente debido al ejercicio de la musica Rock,
desde el afio 2012 Bogota ostenta el titulo de Ciudad Creativa de la MUsica, otorgado por la

UNESCO.

Se esperaria en Bogota un movimiento sostenido y sostenible alrededor de |a actividad rockera,
tanto desde el dmbito comercial, como desde el dmbito referente a la identidad cultural; Sin
embargo, no ocurre asi. Pese a los moderados avances desde la politica estatal y de muchasy
“poco sistémicas” iniciativas individuales, la escena rockera en Bogota parece carecer de una

estructura adecuada dentro del sector productivo de la industria musical.

Teniendo aparentemente las condiciones propicias y habiendo la necesidad de encontrar
vehiculos reales para estimular la convivencia ciudadana en una de las ciudades mas violentas
del continente, é Qué hace que en Bogota sea tan dificil consolidar un mercado sostenible para

la musica rock? ¢ Qué alternativas hay para romper este paradigma?

Palabras clave: Rock- Bogota - Industria Musical — Gestidn cultural — Modelo de negocio
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Abstract

Rock music in Bogota (Colombia) has been part of the citizen culture through the last 50 years.
Apparently, nowadays, this city has favorable conditions in order to rise and hold a business
movement around rock music. All due to the existance of the biggest rock festival in

Latinamerica and a distinction as one of the “Cities of Music” awarded by the UNESCO in 2012.

Regardless all those facts, the music business in Bogota is not consolidated enough to be a real
option for making a living for musicians and cultural managers. Knowing music as a useful item
for transformation, and under need of an urgent social intervention in one of the most violent
cities in the continent ¢ What does really make so hard for the artists, and the music workers to

have a settle down business movement around rock music in Bogota?

Key Words: Rock- Bogotd — Music business — Cultural managment — Business model
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1. Introduccion

La presencia de la musica rock dentro del imaginario de ciudad no es un fenémeno reciente en
Bogota (Colombia). Desde la década de los afios 50, los incipientes intentos de forjar una radio
moderna vy las eventuales importaciones de discos fordneos que engrosaban colecciones

particulares, han difundido el rock en Bogota.

Este género musical ha unido a generaciones de jovenes que han construido modos de vida,
habitos de consumo vy redes sociales alrededor de los sonidos del rock en sus diferentes
acepciones. Durante los afios 90 se consolidd un movimiento de rock en castellano cuyas
bandas y artistas participantes tenian una voz propia, exploraban estéticas auténticasy con sus
letras y composiciones musicales, empezaban a forjar una imagen de culturas y subculturas
diversas, que enriquecian el didlogo entre generaciones alrededor de la construccién de

ciudadania en Bogota.

Fue durante esta década de los afios 90 que todos estos modos de cohabitacidén musical,
manifestados en mas y mas jovenes que querian construir un proyecto de vida cimentado en
la musica rock, tuvieron un espacio comun de encuentro, exposicion y convivencia en el

calendario de eventos culturales de la capital colombiana.

En 1995 se cred el Festival Rock al Parque, que nacié como una forma de exaltar esa voz
representativa de las juventudes sobre temas de valores humanos y ciudadanos, ademas de

fomentar el rock como forma de expresién popular.

Con el objetivo anexo de impulsar un circuito comercial basado en las propuestas locales de
rock, el festival lleva 25 afios convocando a mas de 300 mil personas todos los afios y les brinda
gratuitamente, 3 dias de espectaculos de rock al mas alto nivel de produccion de eventos

culturales.

Complementariamente a este fendmeno, con el advenimiento del nuevo siglo, y gracias a que
las nuevas tecnologias de la comunicacion, de la produccién y del consumo musical, se han
puesto al alcance de las personas del comun, en Bogotd se han diversificado y multiplicado los

espacios de formacidén empresarial para musicos y artistas.
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Basados en lo anterior y en las cifras de asistencia y de participacién de artistas locales, que
para cada edicidn postulan su talento a Rock al Parque, se puede afirmar que el rock en Bogota

tiene un numeroso publico, asi como una diversa y copiosa oferta.

Sin embargo, por alguna razdén, no existe para la ciudad un circuito comercial consolidado en el
género, que permee la creacién de modelos de negocio sostenibles, que les dé a los agentes

culturales y a los musicos involucrados una oportunidad de realizacion profesional.

Por ende, tampoco se generan circuitos de convivencia, de didlogo y de intercambio de visiones
de vida entre las diferentes generaciones que habitan la capital colombiana, y que empatizan

a través del gusto por esta musica y su multiple variedad de subgéneros.

Al dia de hoy, Bogotd es una ciudad de todos y de nadie. Como capital de la Republica, y debido
basicamente a una economia deprimida y a un fendmeno de violencia pronunciado a nivel

nacional, esta ciudad acoge una fuerte cantidad de inmigrantes cada afio.

Bajo este marco, valores como la tolerancia, la civilidad, la afabilidad y la empatia son
necesarios con urgencia en esta ciudad, que en los Ultimos 20 afios, ha decrecido en su nivel
de vida, ha acrecentado todas las formas de inseguridad y violencia, y ha perdido la que otrora

fuera una influyente fuerza transformadora y cohesiva a partir de la cultura.

Queda de esta forma planteado un escenario en donde toda manifestacién artistica, en este
caso con énfasis en el rock, estd llamada a ser pieza clave en la recuperacién del tejido social y
la armonia ciudadana en Bogotd, ademas de aprovechar la coyuntura tecnoldgica, y constituirse

en un renglén productivo con todo tipo de rentabilidades.

1.1. Justificacion

Tomando los datos del Observatorio de la Economia de la musica en Bogot3d, se afirma que en
los ultimos 10 afios han aumentado en un 5% el consumo de instrumentos musicales
electrénicos, el consumo de las ofertas de formacion musical, la asistencia al festival Rock al
Parque, o el aumento en la inscripcién de proyectos musicales a ruedas de negocio vy
encuentros sectoriales. Especificamente, dentro de un espectro de mads de 15 géneros

musicales, el rock ocupa el 4° lugar en consumo y preferencia.
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Por otro lado, en Colombia, actualmente se vive un gobierno cuyo programa principal se
fundamenta en el apoyo a las industrias creativas y culturales, conocido como “Economia

Naranja”.

Ademds, los procesos de formacion empresarial para agentes culturales del sector musica,
siguen repitiendo metodologias y contenidos afio tras afio, consecuentemente con iniciativas
poco sostenibles, al menos en la medida en que se espera como para hablar de un mercado

consolidado.

Para ampliar las potencialidades de lo que se presenta como un escenario favorable para el
emprendimiento en musica, especificamente enfocada al rock, es pertinente realizar una

investigacion, que no solo dé cuenta de cifras y antecedentes.

En su lugar, la investigacion debe generar propuestas encaminadas a sacar el mejor provecho
por parte de los agentes culturales involucrados, y a mayor escala, proponer también la
recuperacion del rock como elemento cohesivo de las posturas filoséficas, sociales y politicas

de las generaciones jovenes en la Bogota del siglo XXI.

1.2.0bjetivo General De La Investigacion

La presente investigacién tiene como objetivo primordial plantear acciones concretas de cara
a incrementar la calidad de los proyectos culturales y musicales alrededor del rock en Bogota.
Procura mejorar sus posibilidades de éxito y cerrar la brecha entre la teoria de los procesos de
formacion empresarial enfocados a la musica, y su implementacion en los proyectos ligados al

rock en la ciudad.

1.2.1. Objetivos especificos de la investigacion

Primero: Recopilar y relacionar los elementos de contexto, tanto de cardcter histérico, como
contemporaneo, que expliquen las dindmicas en las que se mueve el mercado del rock en

Bogota. En segundo lugar, construir una documentacion valida que sustente la existencia de
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un mercado alrededor de la practica y la gestidn de la musica rock en Bogota, y dé cuenta de

sus funcionamientos, de sus disfunciones y de sus posibilidades de mejora.

A partir de la exposicion de los principios generales de lo que implica un modelo de negocio, se
plantearan alternativas para implementar concepciones empresariales para musicos, agentes,

gestores y empresarios de la musica rock en Bogota.

2. Marco tedrico y estado de la cuestion

Sobre el rock en Bogotd se han generado multiples escritos, cronicas, semblanzas y
documentaciéon audiovisual, cuyo enfoque destaca las particularidades del género desde lo
estético, o desde su importancia semantica como elemento representativo de la poblacion
joven en la ciudad. Estas publicaciones han venido del periodismo especializado, en medios
impresos y también en programas radiales que marcaron hito y generaron audiencia

especializada.

Con la aparicién del festival Rock al Parque, hubo un notable protagonismo del movimiento de

|ll

rock en la ciudad. La creacion del programa radial “4 canales”, especializado en rock nacional y
ademas producido desde la frecuencia joven de la Radio Nacional de Colombia, visibilizé
sostenidamente la oferta de rock para la ciudad. Esto generd un incremento exponencial de las
publicaciones de ensayos, articulos académicos, y trabajos de investigacion, al respecto del rock

en Bogota.

No obstante, con contadas excepciones como el escrito de 2009 titulado “Memoria Social.
Festival Rock al Parque 1995-2007-Evaluacién de su desarrollo y reconstruccién de incidencias
e impactos del Festival Rock al Parque en el sector musical y la ciudad”. (Nifio Morales, 2009),
la inmensa mayoria de las lecturas se enfocan en el fendmeno cultural y no en la eventual

sostenibilidad de proyectos empresariales alrededor del rock.

Desde hace un lustro mas o menos, a nivel de tesis universitaria especialmente, se han
desarrollado algunas investigaciones y monografias que intentan abordar la practica del rock
como un ejercicio de la consolidacion del oficio de los agentes (Santos Rubiano, 2015), pero

gue no llegan a tener mayor divulgacion mas alla del entorno académico.

10
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Hoy en dia, las fuentes de informacién y consulta de datos acerca de las cifras o las dinamicas
sectoriales de la musica en Bogota, por supuesto incluyendo al rock, estdan disponibles en
repositorios digitales en los sitios oficiales de IDARTES?, de la CAmara de Comercio de Bogota

(CCB), o del Observatorio de la Economia de la Musica en Bogota (OEMB).

Hay programas de radio en frecuencias nacionales, privadas e independientes, canales digitales
en redes sociales y contenidos para internet, que abren canales de opinién a las audiencias
sobre el tema del rock, pero no con animo critico de generar opinion publica sobre temas
transversales a la cultura de la capital, sino mas bien como ejercicio propio de su naturaleza

como programas de entretenimiento.

Finalmente, para hablar de rock persisten algunas publicaciones digitales como la revista “Zona

Girante”?

,0 los podcasts y canales independientes de periodistas apoyados por patrocinios en
sus redes, pero que no estan afiliados a algin medio robusto empresarialmente hablando.
Alternativamente, alrededor de los eventos aislados tipo festival local, o conciertos
independientes que conforman la oferta de musica al vivo en Bogotd, se manifiestan voces de
publico en general (generalmente seguidores moderados de algun artista) mediante las redes

sociales habilitadas de forma temporal.

Viendo los datos de asistencia a eventos enfocados en estimular la industria musical en Bogota,
como el llamado BOmm?3, contrapuestos a los de niveles de participacion y de opinidn
posteriores al término del certamen, y mds aun, comparandolos con los datos de participaciéon
de publicos que opinan en conciertos y eventos musicales, se puede inferir, que hoy por hoy,
si bien hay espacios de expresidon, no hay referentes de fuentes en medios digitales, radiales,
estatales, o editoriales audiovisuales que propongan opinién publica trascendente, o que
propongan temas transversales a las necesidades, las realidades y las aspiraciones de los

publicos, agentes culturales y artistas vinculados al rock en Bogota.

! Instituto Distrital de las Artes de Bogotd
2 http://www.zonagirante.com/
3 Bogotéd Music Market

11
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3. Metodologia

La investigacidn estd disefiada para desarrollarse a partir de combinar tres fuentes de
generacion de informacion, que as u vez corresponden a dos enfoques diferenciados, cuya
yuxtaposicion y analisis debera devenir en propuestas consecuentes con el objetivo primordial

de la investigacion.

Los enfoques a los que corresponde la metodologia son, por un lado, la parte de la oferta
musical a partir de vivencias, visiones, retrospectivas, experiencias y hechos alrededor de

agentes culturales vinculados con el movimiento rock en Bogota durante las Ultimas 3 décadas.

Por otro lado, el enfoque netamente ligado a la gesta empresarial, al disefio estratégico de
modelos de negocio, permeable a la industria creativa y cultural, pero no circunscrito

obligatoriamente a la musica rock.

Método especifico de abordaje de las fuentes

a) Consultas a material bibliografico existente y que corresponda a publicaciones avaladas por
entidades estatales, instituciones de educacion superior, o que pertenezcan a articulos de
medios de comunicacion robustos, entendiendo por robusto, una trayectoria de minimo 2 afios
en circulacién, o en el caso de redes sociales, una filiacién de mas de 5 mil seguidores

orgéanicos*.

b) Entrevista personal a fuentes que lideren iniciativas musicales, abanderen medios de
comunicacién especializados, protagonistas vivenciales de la historia del rock en Bogot3,
profesionales de ramas relacionadas con el emprendimiento cultural, financistas, estrategas,
asesores de empresas artisticas, y/o agentes del sector publico que actualmente estén

vinculados a iniciativas que estimulen la economia de industrias creativas y culturales.

c) Recuperacion de las experiencias, trabajos, estudios previos y carrera musical del autor de

esta investigacién.

4 Que no son comprados como estrategia de mercadeo, sino que son gente real y voluntaria.

12
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Procedimientos y aspectos éticos

Durante los Ultimos 11 meses anteriores a la presentacion de este trabajo, se ha venido
recopilando informacidén escrita alrededor de las dindmicas del rock en Bogota en las ultimas 3
décadas. El criterio de seleccion es su relacidn con la formacién de publicos, y mas alla de eso,
en su relacién con la formacién de ciudadania, de una impronta posiblemente ligada a un
imaginario de identidad bogotana, una especie de “bogotanidad” por acufiar un término no

validado pero ilustrativo.

En simultanea a este proceso de compilacion de informacion, se ha venido participando de
multiples encuentros, simposios, mesas de trabajo, y certamenes de emprendimiento cultural,
de los cuales se ha extractado teoria y contenido importante, pero también se ha construido
una base de datos de perfiles idoneos para dar a esta investigacion el caracter amplio y

enriquecido que se necesita para lograr los objetivos de la misma.

El material bibliografico estard debidamente referenciado y citado segin las normas APA
vigentes, cumpliendo con las obligaciones demandadas desde el respeto a la propiedad
intelectual.

Las fuentes seleccionadas como testimonios para nutrir esta investigacion, y que salen de la
base de datos mencionada anteriormente, han sido contactadas, grabadas en video con su

consentimiento expreso dentro del contenido audiovisual de cada documento.

Como acto protocolario, correspondiendo éticamente a la gentil disposicion de quienes
hicieron parte de este acervo documental, los entrevistados fueron debidamente informados
sobre el temario a abordar y sobre la disponibilidad del material sin editar para quien asi lo
requiriese. Pese a su consentimiento ya manifiesto, tanto la informacion suministrada, como
las apreciaciones expresadas, el material visual, o el material sonoro explicito en las entrevistas,
son para uso estrictamente académico, ligado a la construccién del Trabajo Final del Master
Universitario en Gestion y Emprendimiento de Proyectos Culturales de la Universidad
Internacional de La Rioja (UNIR), Facultad de Ciencias Sociales y Humanidades, titulado “LA

TERCERA ViA”.

13
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4. Estado del arte y operatividad vigente.

4.1. El nuevo paradigma de la industria musical.

Después de casi medio siglo de existencia a nivel mundial, con niveles de desarrollo desiguales
dependiendo del pais y del continente, la industria fue variando las tecnologias ligadas al

soporte fisico que contenia la musica.

Durante prolongado tiempo se varié del formato vinilo o del casete, al formato digital de disco
compacto (CD) y los cartuchos de alta definicién como el DAT. Sin embargo, el modelo de

negocio mas alld del formato de comercializacion de la musica, era el mismo.

El modelo tradicional, muy superficialmente resumido, se abocaba a la generacion de musica
por parte del artista y su plasmacion en fisico por medio de partitura o de grabacién informal
con los elementos rudimentarios de grabacion en cinta de 0,8 pulgadas que pudieran tener a
la mano los musicos populares esencialmente. De alli todo era potestad de la compafia

conocida como casa disquera, (Warner, Sony, Universal entre otros ejemplos).

La produccion musical de fonogramas en los distintos formatos, su promocion y la promocion
del artista de turno, el marketing en medios, la distribucion y la comercializacién de las copias
de la musica grabada, eran labor de la casa disquera, que asi mismo obtenia dividendos de
hasta el 90% de las recaudaciones por venta de discos. Dicho claramente, la carrera de los(as)
artistas musicales dependia de estar en ese circuito de produccién ligado a una casa disquera

de prestigio y ademas ser un producto prioritario dentro de su catélogo.

Con la llegada de las nuevas tecnologias de la comunicacion, el modelo de negocio cambid
radicalmente y puso al alcance del artista las herramientas para obtener mas de un logro
intermedio dentro de la cadena de valor de la industria musical. Los programas de ordenador
disefiados para la manipulacién de audio le permitieron al artista llegar hasta la produccién de

un ejemplar finalizado de su creacion musical.

Aungue esto llevaba al musico mas lejos que antes, todavia el prensado, la reproduccion fisica
en formatos profesionales y el aparato de marketing asociado a la carrera musical de éxito

comercial, estaban lejos de sus posibilidades.
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No obstante, pasarian muy pocos afios (10 a lo sumo) desde que en 2005 las tecnologias de la
comunicacion global pusieran a disposicion la transferencia digital de la musica, obviando la

imperiosa necesidad del formato fisico y relegandolo a una valoracion meramente cosmética.

Ya en nuestro contexto actual y habiendo perdido relevancia el 80% de las funciones que
posibilitaban el tradicional modo del comercio de la musica y que ademas recaian directamente
en la cabeza de la casa disquera, al artista musical del siglo XXI se le “vendi¢” la idea de que las
innovaciones disruptivas de las nuevas tecnologias le daban el control casi absoluto sobre los

procesos, tanto creativos como operativos, que concernian a su carrera profesional.

La figura de la casa disquera se convertia en el parangdn empresarial de los “muros de Jerico”
cayendo ante el poderio de Dios, transformado esta vez en el poderio de lo que se denomind

“La Autogestion”.

5. Descripcion de modelos de negocio en la industria musical

5.1. Primer modelo de negocio:

El componente primario de cualquier proceso que atafia a la musica como actividad comercial
es la composicion, la creacidon y la ejecucion musical.

Desde alli, lo que solia ocurrir era que los musicos posteriormente a haber encarado un proceso
de formacion, incluso con frecuencia desde la experiencia autodidacta, a fuerza de repeticion
lograban su ensamble al punto de poderlo someter a un proceso de grabacién que por cierto

requeria de logistica muy por encima de sus posibilidades.

No seria hasta mediados de los afios 60 que la cinta magnetofdnica portatil conocida como
“casete” entraria en vigencia, para solventar un primer registro sonoro con calidades minimas,
que les permitia a los musicos exponer sus productos a criterio de quienes podrian potenciar

su musica, y llevarla a un segundo nivel dentro de la cadena de valor.
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Es aqui donde entra el segundo componente en el modelo: La produccidn.

A partir de este momento los musicos nunca mas tendrian autonomia dentro de este modelo
tradicional. La casa disquera tenia la infraestructura y por tanto la potestad de convocar a los
musicos y complementarles con tres figuras empresariales que guiaban esta segunda etapa del
proceso. Un productor musical, un agente legal y un productor ejecutivo que oficiaba como
gerente de marca al estilo de cualquier producto comercial.

Por tanto, el criterio de este productor ejecutivo tenia que ver con descifrar en qué medida la
propuesta de los artistas de turno podia encajar lucrativamente en los mercados potenciales a

los que le apuntaba la casa disquera.

Un requisito habilitante para tener la musica grabada, venia con la filiacion legal de los artistas.
Este tercer componente consistia en contratar a los musicos como proveedores de las
compafiias disqueras, y se negociaban remuneraciones econémicas a partir de comisiones
sobre ventas, que muchas veces empezaban con adelantos monetarios para asegurar el
compromiso de los intérpretes.

Estos contratos que se basaron en las formas de contratacion editorial, eran leoninos vy los
porcentajes de correspondencia llegaron a presentar proporciones de 80% vs 20% a favor de
la compafiia, cuando no se llegaba al caso de 95/5 cuando eran musicos menos favorecidos o

de “perspectiva moderada”.

Si bien es cierto los esfuerzos que convertian una cancién en un producto mercadeable eran
dispuestos por la casa disquera en su totalidad, la cancién como materia prima correspondia a
una propuesta artistica mayor, mas integral.

Por eso, dentro de este modelo de negocio, al artista le quedaba la alternativa de producir lucro
a partir de actividades performativas en vivo y en directo, por las cuales podia obtener
ganancias a través de la venta de tiquetes, con lo cual habia cierta relacion de correspondencia
con la casa disquera. Si bien ella obtenia enormes ganancias por la venta de discos, no tocaba
un centavo de lo que al artista le produjera su agenda de conciertos, pues al final se beneficiaba
de la publicidad y la fidelizacién de publicos que esto producia, y que se traducia en ventas para

audiencias que se convertian en seguidores fanaticos de las bandas y cantantes.

16



Juan Mario Rubiano Durdn
LA TERCERA VIA - Modelos de negocio alrededor del Rock en Bogota

Un cuarto componente que empezaba desde el momento de estar a la mitad de la produccion
era el mercadeo (marketing). Dependiendo de los intereses de la compafiia y no
necesariamente en perfecta concordancia con las propuestas iniciales de los musicos, se creaba
una estrategia de divulgacion que incluia radio, prensa y expectativa en venues® locales por
medio de la negociacion para emitir la canciéon de uno u otro artista en la programacion regular
de cada establecimiento.

Como parte integral del modelo de negocio estaba la figura del “manager”, o para ponerlo en
términos mas sencillos, un representante de los artistas que en principio trabajo como parte
de la ndmina de las casas disqueras y luego como figura intermediaria entre las compafiias de

discos, los venues, algunos medios de comunicacién pequefios y los artistas.

Asi pues, solo quedaba un eslabdn por resolvery era la venta efectiva. Esta se realizaba a través
de tiendas exhibidoras y comercializadoras, que encarecian para el publico el precio final de
venta de los discos, por medio de un porcentaje sobre el valor final, mismo que les era
reconocido a través de arqueos mensuales con los departamentos de contabilidad de las casas
disqueras.

Este modelo perdurd durante muchisimos afios, y si bien los soportes mutaron, en esencia la
cadena de valor permanecid inmutable en sus relaciones hegemonicas, dandole a los musicos
en general, pocas prebendas y autonomias con relacién a su arte.

Las grandes luminarias de |a historia de la musica popular que han hecho fama y fortuna a lo
largo de casi 70 afios de aventura musical, fueron parte de un sistema conocido como el “Star
System”, que consistia en cubrir las inversiones hacia artistas de menor impacto con las

enormes ganancias que producian los artistas de mayor aceptacion y ventas.

Durante muchos afios esta practica implicd que las casas disqueras exigieran a sus contratados
una clausula de exclusividad, con el objeto de aumentar su catalogo y asegurarse que si uno de

sus artistas tenia una propuesta que pudiera llegar a ser muy exitosa, pero la compafiia no se

5 Lugares con aforo e infraestructura para conciertos en vivo.
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hubiera percatado de ello a tiempo, en ningln caso podria llevar su trabajo a la competencia y
en consecuencia armar una competencia indeseable.

Esto por supuesto, seria uno de los principales resquemores que motivarian el auge de la
“autogestion”, cuando los cambios tecnoldgicos pusieran al alcance de los artistas la suficiencia
logistica necesaria como para obviar la participacion de las casas disqueras, o al menos

minimizar su coercitiva influencia en sus aspiraciones de éxito.

5.2. Modelo de negocio. Drasticos cambios tecnoldgicos del siglo XXI

En los albores del nuevo siglo, la mayoria del mercado musical era controlado por tres sellos
disqueros: La compafiia francesa “Universal Music Group”, la compafiia japonesa “Sony Music
Entertainment” y la compafiia estadounidense “Warner Music Group”. Las marcas fuera de
estas tres son referidas como marcas independientes (o “indies”).

Por otra parte, la porcion mas grande del mercado musical de conciertos estd controlada por
la compafiia “Live Nation”, una de las promotoras mas grandes, duefia de enormes

infraestructuras y salones para musica en vivo.

En la primera década del afio 2000, la industria musical sufri6 cambios drasticos con la llegada
de la distribucioén digital. El soporte fisico de la musica como los casetes, los discos compactos
o de vinilo, los disco-laser y demds objetos, le dieron paso al formato digital.

La impronta sonora que otrora fueran bandas magnéticas, surcos o codigos binarios en un disco
de policarbonato, (en el caso del Disco Compacto o CD), se habian convertido en ceros y unos
en lenguaje digital que podian decodificarse en sonido analdgico a través de ordenadores y
dispositivos electrénicos portatiles.

La forma de relacionarse con la escucha musical y el rito que esto implicaba anteriormente, se
habia transformado radicalmente y daba paso al libre acceso a la musica por via internet, lo
cual incluye tanto la distribucién ilegal de canciones, como la compra legal de musica a través

de tiendas musicales virtuales (en linea).
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5.3. Plataformas digitales

Un indicador llamativo de estos cambios es el total de ventas: Desde el 2000, las ventas de

musica grabada han descendido sustancialmente y las de musica en vivo se han incrementado

con mucha importancia. En el 2011, el comerciante mas grande de musica grabada en el
mundo era una plataforma digital, a través de internet controlada por una compafia
computarizada: Apple Inc.s online ITunes Store. Hoy en dia la plataforma Spotify lidera el
mercado.

En la segunda década del nuevo siglo, los servicios basados en internet como Deezer, Pandora;
Spotify, y Apple’s iTunes Radio comenzaron a ofrecer suscripciones basadas en servicio “pagar
por descarga” (Pay to stream) a través de internet.

El usuario paga una suscripcion, o el valor unitario de un tema musical y adquiere el derecho
de descargarla de la red, o acceder al directorio digital donde esa cancion, o incluso discografias
enteras, quedan a disposicion de los clientes que pagan por su disfrute a través de dispositivos
moviles, o de robustos ordenadores.

Este servicio de acceso digital en tiempo real empezd a tener un serio impacto en la industria
en el 2014. (Se diferencia del servicio de “descarga” que da al usuario el archivo digital completo
canciones o albumes, para su libre manipulacion).

La plataforma Spotify, (lider en el mercado), junto con la industria de streaming musical
enfrentan severas criticas de musicos, reclamando que no son recompensados justamente por

su trabajo cuando bajaron las ventas de descargas de musica y el streaming musical aumento.

A diferencia de las ventas fisicas o las descargas, Spotify les paga a los artistas por su “cuota de
mercado” (O sea, el niUmero de veces que los usuarios escuchan las canciones en proporcion al
total de canciones transmitidas por la plataforma mediante este servicio).

Los reportes de pagos de Spotify en promedio son de US$0.006 a USS$0.008 por transmision, lo

cual, por su baja cuantia, fundamenta las reclamaciones de los musicos a nivel global.

En respuesta, Spotify afirma que estan beneficiando al negocio de la musica porque alejan de

la pirateria a los compositores, intérpretes y casas editoriales que devengan derechos conexos,
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permitiéndoles generar mucha mas lealtad que antes ante sus clientes consumidores,

alentando a los usuarios a utilizar su servicio de pago.

STREAMING PAYOUTS

PLATFORM PAYOUT PER STREAM

NAPSTER $0.01900
$0.01250
APPLE MUSIC

GOOGLE PLAY $0.00676
DEEZER $0.00640
SPOTIFY $0.00437
AMAZON $0.00402
PANDORA $0.00133
YOUTUBE $0.00069

Figura 1. Tarifas agregadoras y streaming— Digital Music News.

Como consecuencia directa, los artistas deben recurrir a otras formas de ingreso sodlido,
alternativas a las regalias que entran a las arcas producto del consumo pago por sus canciones
O sus interpretaciones.

Los musicos ahora dependen de presentaciones en vivo y de las ventas de mercancia
(camisetas, parches, agendas personalizables, entre otras cosas), en la mayoria de sus ingresos,
lo que a su vez los ha hecho mds dependientes de promotores musicales como Live Nation (que

domina la promocion de la gira y posee un gran niumero de locales distribuidores de musica).

5.4. La musica en vivo

Desde los inicios de la década de los 2000 e incluso hasta nuestros dias, ya de forma mas
predeterminada. las compafias discograficas proponen cada vez mas un tipo de contrato
llamado “acuerdo 360", una nueva relacién de negocios iniciada por Robbie Williams® y la

disquera EMI en 2007, con el fin de beneficiarse de todas las fuentes de ingreso de un artista.

® Artista pop inglés de la década de los 90's cuyos ingresos lo calificaban como “headliner” del catalogo su disquera
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Por otro lado, también pueden ofrecer un acuerdo simple de fabricacion y distribucién, lo que
da un porcentaje mas alto en beneficios rentables al artista, pero no le cubre los gastos de

mercadeo y promocion.

En general la casa discografica paga regalias mecanicas (directas; esenciales) a la editorial y al
compositor, a través de la sociedad o la entidad de recoleccion de derechos de autor a la que
estén suscritas sus producciones. Para dejarlo claro, toda compafiia disquera o plataforma
digital en el mundo, paga entonces las regalias, si estd obligada contractualmente, con artista

discografico. En el caso de las descargas digitales, o el streaming de musica, no hay un medio
fisico mas alld de la memoria del ordenador del usuario en su reproductor portatil. Por esta
razon, artistas como Taylor Swift, Paul McCartney, Prince (Q.E.P.D), Kings of Leon, y muchos
otros, han pedido cambios legales que nieguen a las redes sociales como Instagram y en

especial YouTube, el derecho de transmitir su musica sin pagarles regalias.

En cuanto a la musica en vivo, el modelo ahora se maneja a partir de que una agencia de
contrataciones presenta el artista con los promotores, quienes llegan a acuerdos de
participacion econdmica y puntualizan las gestiones a realizar para agendar presentaciones.

Cuando esto no se hace en el marco de un acuerdo 360°, las agencias en mencién se llaman

“Bookers” (agendadoras).

5.5.  NUEVOS MODELOS COMERCIALES

A partir del afio 2000, las divisiones entre autores, cantantes, instrumentistas, editoriales, casas
disqueras, distribuidores, minoristas y productos digitales, son practicamente imperceptibles.
Los artistas pueden grabar en un estudio casero con un ordenador portatil de alta calidad y un
programa de grabacion digital.

Los artistas pueden elegir promoverse y comercializarse usando solo servicios de compartir
videos gratuitos en linea, o usando redes sociales, evitando asi la promocién y comercializacion

tradicional de una casa disquera.
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Las nuevas distribuciones tecnoldgicas en musica digital y las tendencias hacia usar secuencias
(trozos de cancidn) de temas antiguos en canciones nuevas, o mezclar diferentes canciones
para crear una grabacion “mashup” (hibrida), también han forzado tanto a los entes
reguladores en los gobiernos, como a la industria de la musica en general, a revisar las
definiciones de propiedad intelectual y los derechos de todas las partes involucradas.
Ademids, esto complica el problema de definir limites de derechos de autor, asi como el hecho
de que la definicién de “derechos” y “derechos de autor” varia de pais en pais y de regién en

region, lo cual cambia los términos de algunas de estas relaciones de negocios.

Como puede deducirse por logica, la industria fonografica y la industria de la musica no son lo
mismo. La industria discografica esta regida por la tecnologia. Llevar un dlbum desde el estudio
al cliente final solia ser un proceso largo y costoso, pero en la actualidad un adlbum puede ser
producido con muy pocos recursos y ser distribuido a través del streaming con un costo

equivalente casi a cero, con lo que la cadena de produccién cambia de forma radical.

El orden en la época de la distribucidn fisica era bastante claro. Las casas disqueras vendian y
producian, mientras que los fabricantes estaban creando el medio fisico, los distribuidores se
ocupaban de la logistica, y las tiendas de musica se encargaban de las transacciones a clientes
finales. Eso ya es parte de las afioranzas de las generaciones pasadas.

El entorno digital ha cambiado el sistema por completo. Ahora los clientes obtienen musica a
través de proveedores de servicios digitales de todo tipo, desde plataformas con la posibilidad
de sincronizar anuncios comerciales (YouTube), hasta estaciones de radio digital y servicios de
streaming por suscripcion.

Aunque muchos musicos siguen trabajando con las discograficas, y las discograficas trabajan
con los distribuidores y con los agregadores, que a su vez colectan las regalias de las
plataformas de streaming, cada paso de esta cadena puede ser potencialmente omitido, pues
los musicos pueden lanzar su produccion directamente en plataformas como SoundCloud,
Bandcamp, e incluso en Spotify, o firmar un acuerdo de “sélo distribucién” para poner su

musica en todas las plataformas digitales y mantener gran parte de la rentabilidad.
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No obstante, si bien es cierto que los artistas pueden grabar un album y ponerlo a disposicién
de mercados en todo el mundo invirtiendo muy poco dinero (o ninguno), siguen necesitando
capital para la promocion, el seguimiento, la actualizacién de contenidos comerciales, las

campafas de posicionamiento, y si es del caso, la logistica de promocidn en vivo.

Para proyectos de menor tamafio, es una responsabilidad que debe asumirse en su totalidad
sin que ello implique la omisién de alguna de las funciones de todo circuito de oferta de musica
al vivo, so pena de perder todo el esfuerzo por falta de suficiencia operativa. Asi es como

funciona la economia en la industria fonografica.

Hablamos entonces de un nuevo modelo de negocio que surge basado en esta coyuntura
tecnoldgica, pues, asi como la musica es ahora un cédigo digital, sus posibilidades de disfrute,
y de manipulacion, también han sido transformadas y lo que es mas revolucionario, han sido
globalmente popularizadas. La creacion de programas para ordenador (software) que
permiten emular con mucha competencia las posibilidades técnicas de las grandes
infraestructuras de grabacion, que antes eran de propiedad exclusiva de las compafiias
disqueras, han puesto al alcance de los musicos la produccion de su obra con total autonomia
creativa.

Ahora, hay que aclarar que las calidades finales después de una produccién musical mas
“casera” no son las mismas de las que se pueden obtener con maquinarias robustas y con
personas especialistas al frente de ellas, pese a ello, para el grueso de los artistas que se han
preparado para hacer musica y tienen aspiraciones de volver ello su sustento vital, este ha sido
un cambio fundamental y si representa una oportunidad muy competitiva de hacerse a un

publico consumidor que pueda sustentar un modelo de negocio.

Para aproximarse mejor al nuevo modelo de negocio propuesto desde los avances tecnoldgicos

mencionados, hay que denotar dos conceptos, “El bien complementario” y la “Autogestién”

Un bien complementario (Roldan, 2019) es un articulo o servicio cuyo uso depende de su

interaccion con otro.
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En el caso de la musica el ejemplo es claro, la cancidon como producto musical tenia valor en la
medida en que se encontraba ligada a la adquisicién y el uso de un soporte fisico. (discos,
casetes, etc). La reciprocidad de esta relacion favorecia ademads la inclusiéon de otras
actividades complementarias inherentes al objeto de venta final como eran el disefio grafico,
la fotografia, la redaccidn periodistica para las resefias que iban en los soportes, o el disefio de
vestuario, maquillaje y escenografia.

No en pocas ocasiones estos productos complementarios fueron los que atrajeron la atencion

de las personas que eventualmente consumieron fielmente la musica de un(a) artista.

La musica por si misma siempre ha tenido valores estéticos que son apreciables por
conocedores, pero como arte puro, la musica, es decir la cancion, también tenia un valor
intrinseco en la medida en que llegaba protagonizar un ritual intimo con el escucha, cuando su
ejecucion hacia parte de una relacion simultanea al aprecio del soporte fisico que la albergaba,
y que, como objeto concreto, era parte de la expectativa de adquisicion del consumidor.

En palabras sencillas, si alguien queria obtener la musica debia esforzarse por adquirir su
soporte, y con él, una serie de bondades estéticas a partir de los productos complementarios
gue ya se mencionaron y que incentivaban la relacion afectiva del consumidor con la musica,
con su soporte y con el artista. Hoy en dia, con la portabilidad digital de la musica y su muy
facil acceso por parte del consumidor via internet, el valor de una cancion se ha invertido y es
casi un bien complementario de toda la suerte de actividades que los artistas deben

implementar dentro de su modelo de negocio.

En la actualidad el proceso de adquisicion de la musica, operativamente hablando, no dista
mucho de pagar un recibo, pedir un domicilio, o cargar el saldo de la telefonia celular, y casi
como regla general, la escucha a la musica se ha vuelto un ejercicio que es facilmente
interrumpido por llamadas telefénicas, mensajes digitales, o publicidad, pues los dispositivos
de reproduccién musical son al mismo tiempo teléfonos celulares, agendas digitales, camaras

fotograficas y ordenadores para navegacién en internet.
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Para inicios de siglo y de acuerdo a IFPI7, solo en USA el total de ganancias por ventas de soporte
fisico bajo a la mitad, desde $14.600 millones en 1999 a $6.3 millones en 2010. Este dramatico
descenso en ventas causé grandes despidos dentro de la industria, empresas comercializadoras
especializadas en musica como Tower Récords quedd fuera del negocio, y compafiias
disqueras, productoras, estudios, ingenieros en sonido y musicos tuvieron que buscar nuevos

modelos de negocios.

En esencia la cadena de valor de la musica no ha cambiado en términos generales y se sigue
circunscribiendo a la generacion de musica, su produccion (grabacion), las estrategias de
mercadeo, su soporte legal y finalmente la distribucién y venta.

Lo que si ha cambiado fuertemente es la forma de abordar cada eslabdn, el valor que se agrega
en cada parte y las jerarquias en varias actividades que antes eran complementarias y ahora

parecen ser el centro del lucro en los modelos de negocio alrededor de la musica.

En una frase, el modelo preponderante de la industria de la musica se basa en devaluar la
musica y monetizar el portafolio mediatico que pueda generar un artista. Pero, si tomamos

como regla general esta ultima afirmacion, surgen preguntas preocupantes:

- ¢Dénde quedan las propuestas artisticas netamente musicales?

- ¢Es posible concebir un negocio rentable y sostenible a partir de una prdctica musical que no
invierta las prioridades y no supedite |la propuesta musical a una estrategia de marketing?

- ¢Cudl es el espacio posible para los artistas con menor capacidad de convocatoria?

- ¢Cudles son las competencias y requisitos minimos que un artista debe tener para concebir

un modelo de negocio viable y sostenible a partir de la musica y en especial del rock?

La uUltima de estas preguntas es una coyuntura perfecta para hablar del segundo concepto
importante para aproximarse mejor a un modelo de negocio propuesto, ya no solo desde el

avance tecnoldégico, sino desde el contexto particular bogotano. La autogestion.

7 IFPI, del inglés International Federation of the Phonographic Industry
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6. Panorama de un emprendimiento rock en Bogota

6.1. Alternativasy limites de la autogestion.

Los cambios en la industria musical les han dado a los consumidores mads acceso a una mayor
variedad de musica que nunca, por un precio que gradualmente se aproxima a cero, por tanto,
muchos de los mas nuevos artistas no ven un contrato con una discografica como parte de su

plan de negocio.

Lo que ocupa gran relevancia en los modelos de negocio es el gasto del consumidor en software
y hardware relacionados con la musica, que aumentd dramaticamente durante la Ultima
década, proporcionando un valioso nuevo flujo de ingresos para compafiias de tecnologia como

Apple Inc. y Pandora Radio.

Sin mayor experticia sobre el tema de la industria musical, se puede conjeturar que semejante
poder de control creativo y operativo le abre las puertas, a los artistas y gestores, a la

generacion espontanea de modelos de negocio autdénomos y sostenibles.

En contraposicion a esta conjetura, la avida participaciéon de musicos y gestores culturales
buscando respuestas a la pregunta sobre cémo hacer de la actividad musical un proyecto
sostenible, apunta a que, o el control de los procesos no es suficiente, o el control no es de tal
alcance como el que se cree, o aparte de control creativo y operativo se necesita un ingrediente
mas para despejar el panorama de la sostenibilidad para el empresario cultural, para el agente

cultural o para el musico de rock.

No en balde, la pregunta sobre la sostenibilidad en modelos de negocio basados en musica, e
es la mas formulada en espacios de deliberacién propiciados por empresas privadas, por
entidades estatales o mixtas como el caso de la Cdmara de Comercio de Bogota. Sin embargo,
también cabe anotar que las inquietudes sobre la sostenibilidad vienen ligadas a la necesidad
de encontrar capital de financiacion, y esto, no es el problema en realidad, pero es la
percepcién general en el sector, debido en gran medida, a la baja o ninguna educacion para el

emprendimiento dentro del esquema basico de educacién en Colombia.
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Desde hace mas de 13 afios a la fecha, diferentes entidades sobre todo de orden estatal como
el ministerio de cultura, o el antiguo Instituto Distrital de Cultura y Turismo (hoy conocido como
IDARTES), o también a través de entidades mixtas y privadas, los circuitos de festivales locales,
las ferias y eventos de caracter privado donde se da un espacio para la formacidn, se vienen
desarrollando actividades que permiten la reflexion colectiva y el conocimiento de conceptos
y tendencias que plantean un panorama de accidn y/o decision a los interesados en promover

actividades sostenibles en torno a la musica rock (y otras musicas también).

Estas iniciativas van desde ruedas de negocio, ferias de la musica (Bogota,2010) seminarios y
mesas de trabajo que se realizan afio tras afio con el fin de dar herramientas de juicio y un
relativo capital relacional a los gestores y musicos comprometidos con un proyecto en

particular, o con el ansiado auge de la industria en general.

6.2. Competencias blandas, tacticas esenciales de todo plan

Entendemos como competencias blandas, todas aquellas aptitudes y maneras de
comportamiento ligadas a satisfactorios desempefios en areas de liderazgo, comunicacion
social, gestion de grupos y talentos humanos, o el desenvolvimiento sistémico, coherente,

eficaz y eficiente en trabajos que persiguen metas, tanto individuales como colectivas.

Desde este precepto, los resultados de las gestiones de los musicos o agentes que lideren un
proyecto, son producto del capital relacional que puedan generar, es decir, de la capacidad de
relacionarse con personas que compartan sus intereses y que tengan la capacidad de tomar

acciones que se alineen con sus objetivos.

Sumado a ello, hay que distinguir entre la preocupacién y la ocupacién. La preocupacién genera
angustia por estar experimentando frustraciones prestadas de estar generando ansiedad sobre
posibilidades y no sobre hechos. La ocupacién en cambio significa tomar decisiones vy
emprender acciones concretas en el presente pensando en que sus consecuencias seran el
futuro, pero con mucha mayor posibilidad de que este corresponda a la visidn que hemos

tenido de él, sin dejarlo al azar.
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Las angustias generadas por la preocupacién actuan directa y nocivamente en el cuerpo y
minan las capacidades de accién de cualquier agente del sector, por el solo hecho de ser una
persona con un disefio cognitivo y con unas herramientas de juicio propias de su tradicion y de
su contexto. A estas consecuencias negativas las conocemos como estrés, y es un estado

improductivo.

Al contrario, la ocupacion es la vision de emprender acciones en el presente basadas en
nuestras expectativas de futuro. Para ello, es imprescindible visualizar qué es lo que queremos

lograr con la actividad que estamos planteando, como artistas, o como gestores.

En los afios 50 y 60 lo Unico importante era el capital financiero. Quien poseia el capital
monetario se suponia era capaz de lograr los objetivos de cualquier emprendimiento, y por
contraposicidn, quien no lo poseia, era incapaz de lograr objetivo alguno. Con el paso de la

|II

segunda mitad del siglo XX, este concepto se complementd con la idea de “capital intelectua

La capacidad de estructurar conocimiento en lenguaje compartible, el ingenio para visualizar
nuevas tecnologias aplicables a productos o procesos se valoro a la par del dinero como activo
fundamental. En nuestros dias, hablamos del capital social a partir de la capacidad de convocar
a personas alrededor de un interés comun y eso en si mismo ha llegado a demostrar que una

empresa es viable incluso sin tener a su haber activos o liquidez en cantidad.

Compafifas como Uber?® solo tienen capital social y ningtin activo. Lo clave es reunir a varias
personas alrededor de un interés comun. Esto en conjuncién con la “inteligencia social”, es un
activo intangible pero cuantificable de la mayor calidad para cualquier actividad productiva en

la actualidad.

Esta inteligencia social no es otra cosa que el usufructo que cada quien hace de ese capital
social, (Goleman, 1995). Asi pues, estaremos hablando de un buen desempefio de la

inteligencia social. cuando un agente cultural tiene un objetivo claro y sabe identificar qué tipo

8 Uber es una compafiia fundamentada en la trazabilidad enfocada en transporte de pasajeros y mensajeria que
se fundd en 2009 y ha llegado a expandir su modelo a varios paises del mundo.
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de personas (naturales o juridicas) pueden alinearse con su plan de accién, y ademas, en
consecuencia, sabe especificamente qué pueden ofrecerle, y por lo tanto, qué puede pedirles

y como deberia pedirlo.

Adicionalmente, hay otro tipo de capital enormemente necesarioy que no redunda en el dinero
en efectivo. El Capital Social, que es la cantidad de relaciones influyentes que puede acreditar
un gestor o una compafiia.

En la medida en que las sociedades se complejizan, las formas de relacionarse se complejizan
igual. No obstante, en esencia de lo que se trata es de establecer relatos, escenarios, conceptos

cuyo valor sea compartido y reconocido.

En la medida en que las personas coinciden en darle valor de verdad a un planteamiento, o a
un concepto, se estara hablando de comunidad, y son las comunidades y no los publicos o las

audiencias, las que sostienen las actividades productivas en la actualidad.

6.3. Alianzas y generaciéon de comunidades o nichos

Hay dos conceptos claves para perfilar un emprendimiento o hacer gestién cultural alrededor
de la musica y en especial de la musica rock, a saber: La generacion de comunidades vy la
generacion de alianzas.

En Bogotd, en medio de los agravantes de siempre; La falta de capital semilla, (dinero inicial), o
la falta de formacién en competencias blandas que sensibilicen a los publicos desde temprana
edad, y los acerquen a la cultura como un bien patrimonial, y a la par, como un activo
profesional de mercados comerciales, abordar los conceptos expuestos es la Unica manera de

adoptar acciones concretas y productivas para enfrentar el mencionado contexto adverso.

El ecosistema de la produccion musical no es solo el artista, sino una cantidad de personas que
ofician como profesionales en ramos estructurales de un proyecto empresarial, que son el
soporte sobre el que reposan los resultados de cualquier iniciativa en términos de

sostenibilidad, perdurabilidad y rentabilidad.
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En tal sentido solo existen dos alternativas posibles: Primero, se cuenta con el capital semilla
suficiente (dinero en efectivo) como para juntar un equipo capacitado, y aun asi, en segundo

lugar, se necesita construir alianzas, que seran piezas fundamentales de las estrategias a futuro.

Resulta fundamental, antes de abordar el aparentemente obvio tema de la claridad y la
pulcritud de las propuestas presentadas a quienes tenemos como posibles aliados, mencionar
el concepto basico de solidaridad.

Segln la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE) la solidaridad se define como
“Adhesion circunstancial a la causa o a la empresa de otros” (RAE,2020). Ahora bien, lo que
no aclara esta escueta definicion es la razén que mueve esta adhesion. Esto no es menor,
porgue las Uniones Temporales o las Alianzas estratégicas contractuales pudieran caber en el
concepto de solidaridad, pero estas figuras implican beneficios cuantificables y cualificables
para las partes, y esto tergiversa el sentido de la solidaridad, que por principio es resultado de

la empatia.

La empatia, a su vez, se define, como: Capacidad de identificarse con alguien y compartir

sus sentimientos” (RAE, 2020).

Sin embargo, esta definicidn, que es Util, se ha venido precisando con los afios hasta llegar
a algo levemente mas profundo pero esencial: Empatia es también la capacidad de
entender al otro, sin prejuicios, para lo cual el ser empatico desarrollarad la capacidad de
asumir la posicion de su contraparte desde la proyeccién del pensamiento y sin necesidad

de variar su propia condicion (Fuster, 2015).

Sin perder de vista los anteriores conceptos, debe decirse que las alianzas surgen en medio de
la crisis originada en tener una necesidad compartida, pero la articulacion entre los miembros
de estas alianzas debe ser estructural y no coyuntural. Los aliados estratégicos se encuentran

en la cadena de valor y pueden ser empresas, instituciones, pares (colegas), medios, o redes.

El bienestar comun garantiza un nicho de fertilidad para los agentes proponentes en cualquier sector y

mas aun en el de la musica, que hoy por hoy, debido a la plural oferta de géneros vy la facilidad de
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acceso a ellos, experimenta publicos eclécticos que pueden consumir diferentes tipos de
musica sin problema. Hay que reconocer friamente si estamos poniendo una limitante a los
posibles publicos consumidores, o a las posibles alianzas comerciales, desde el prejuicio y no

desde la realidad.

Un segundo aspecto a trabajar es la optimizacion del flujo de comunicacion con nuestras
audiencias y nichos especificos. La publicacién de informacién no es generacion de relaciones.

Hay que estimular la interactividad alrededor del proyecto que estemos agenciando.

Es mucho mas importante generar una audiencia pequefia pero fiel, que un gran publico que
solo reciba informacién. La capacidad de didlogo es muy importante, no solo la capacidad de

informacién.

En medio del auge de las comunicaciones digitales, la virtualidad y la comunicacién a distancia,
es un buen momento, para preparar un muy buen EPK® pensando en saber qué pediry a quién

pedirle concretamente.

Ahora bien, en cuanto a la generacion de comunidades como estrategia de sostenimiento vy
perdurabilidad para cualquier gestion emprendedora, hay un principio basico que es encontrar
sociedades en personas claves que compartan geografia, historia, o vision alrededor de
nuestros intereses.

Esto se traduce en generar espacios de socializacion donde tengan lugar conversaciones y
contactos con posibles aliados o potenciales adeptos (gente que hard una inversién solidaria).
Estas conversaciones deben ser personalizadas y sobre todo individualizadas (es decir que
tengan un tema, o toquen aspectos que exclusivamente atafien al segmento interlocutor).
Mediante estas conversaciones se llega a intercambiar informacion clave para descubrir la
manera en que operan los comportamientos, las preferencias, los pensamientos aspiracionales
y los habitos de consumo del potencial publico a vincular al proyecto empresarial, y por lo tanto,

ingeniar una forma de ofrecer algo diferente al mercado.

9 Sigla para Electronic Press Kit — Documento tipo portafolio de servicios para aliados o clientes potenciales
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Sobra decir que mediante estas conversaciones se persiguen ofrecimientos concretos vy
acciones concretas en nuestro beneficio, todo a partir de intereses comunes y de plantear
también los beneficios especificos de forma clara.  Figuras como el “crowdfounding” 19, es un

ejemplo claro de vinculacién de comunidad a un proyecto musical sostenible.

Por ser mas conceptual y de filiacion no consumista sino intimista y sensorial, con el Rock se
hacen procesos de fidelizacidon de publicos en largos tiempos de incubacién, a través de valores

como la persistencia, la resiliencia y la pasion.

El Rock tiene historias que contar y eso es patrimonio cultural monetizable, pero no solo tiene
valor de cambio, es también muy Util pensando en subvenciones provenientes de entes
misionales estatales o de empresa privada, que apoyen programas mas complejos que solo
proyectos puntuales como conciertos de bandas o artistas individuales.

Ejemplos de lo anterior apuntarian a generar alianzas entre musicos y gestores, para crear
programas de difusiéon de valores humanos a través de jornadas interactivas con las
comunidades, creacién de contenidos digitales de forma sostenida en el tiempo con el dnimo
de suscitar opinidn publica y compartir visiones de vida y de ciudad, festivales tematicos

alineados con politicas de estado, o de empresas con visidn social, entre muchos otros.

Mientras que en el sistema de nuestras creencias se tenga como verdad absoluta que para que
uno gane otro debe perder, en vez de pensar en escenarios en donde todos puedan obtener

ganancia, no se va a poder hacer nada.

6.4. Importantes enfoques para emprendimientos en rock

Desde que la revolucion de las nuevas tecnologias, que dejé herramientas de produccién en

manos de los creadores y creativos musicales, hay una serie de actividades (generalmente

10 Micromecenazgo o red de financiacidn colectiva, normalmente online, que financia un proyecto a cambio de
recompensas, o también de manera altruista.
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identificadas con anglicismos) que se han venido entronizando en toda agenda de quienes

lideran proyectos empresariales con enfoque musical.

Conocer la herramienta no es suficiente para que la empresa tenga éxito, pero es un deber
mencionarlas, y acercarse a ellas con enfoques predeterminados que faciliten su asimilacién y
puesta en marcha. El “Branding” y el “Marketing” son dos de esas actividades clave,
complementarias a la creacion musical y/o a la planeacion estratégica de toda iniciativa

sustentable.

El “Branding” se puede entender como la construccion y el posicionamiento de una marca en

el mercado.

Una marca no es solo un nombre identificatorio, sino su conjunto de caracteristicas apreciables
por quienes van a consumirla, ojald pagando o haciendo tangibles contribuciones para ello. En
el argot tradicional del negocio de la musica este oficio se puede equiparar a lo que hacia una

asesoria de imagen, pero de forma mucho mas compleja.

Para hacer un buen “Branding” se necesitan dos cosas principalmente, mismas que les cuestan

mucho a los artistas y noveles agentes culturales.

En primer lugar, ver su proyecto como un producto, como una marca y no solo como un acto
expresivo que conlleva porinercia las caracteristicas que lo haran rentable por el solo hecho de
alcanzar exposicion publica.

Consecuencia del primer aspecto acabado de mencionar, pero también de la falta de elementos
de autoestima y de visualizacion para la empresa y no solo para el trabajo, como se refleja
desde hace décadas en el sistema educativo colombiano, el segundo aspecto clave que tanto
cuesta a los musicos y gestores, es tener claros los aspectos de su propuesta integral que son

potenciales conexiones con los igualmente potenciales publicos consumidores.

En palabras mas técnicas y simples, a los musicos y gestores les cuesta mucho tener

identificadas las ventajas competitivas de su propuesta. Esto no solo va a ser fundamental para

construir una marca, sino, para elaborar un plan de marketing.
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El “Marketing” se entiende como el conjunto de actividades que propenden por identificar los
hdbitos de consumo y las tendencias de comportamiento cotidiano de una poblacidn tipo !ty
satisfacer sus carencias, aspiraciones, o necesidades, a través de ofrecerles valor mediante

productos o servicios con animo de generar lucro.

- Coherencia es el nombre del juego.

Una propuesta artistica musical no es solamente la estética resultante de la composicién de
sonidos, la combinacién de texturas y la organizacién de ritmos en el tiempo. Es, ademas, una
postura filosdfica, un enfoque tematico (temporal o perenne), un discurso, una propuesta
visual, un “decorado” concreto en vestuarios, escenografias, videos, y presentaciones de los

elementos graficos y de mercaderia que identificaran a cada proyecto en particular.

Por tanto, todos los elementos mencionados deben guardar coherencia en todos los aspectos

y en todos los escenarios en los que la propuesta esté expuesta.

Esto es valido para iniciativas de emprendimiento que no necesariamente sean bandas o
solistas, por ejemplo, agencias de booking (agendamiento de conciertos), o de managment
(representacién), o incluso entidades con y sin animo de lucro que abanderen proyectos o

eventos alrededor del mercado de la musica.

El tema es tener identificadas las ventajas competitivas de cada proyecto y desde alli “validar”
que ese diferenciador, esté ligado a la propuesta artistica, pues de lo contrario, serd una
cuestién de tendencia de farandula frivola y pasajera, que nunca deberia estar por encima del

talento.

La ventaja fundamental de la coherencia es que una vez que se logra calar en un nicho, o sea,
en una comunidad que hara sostenible la marca a partir de su filiacién emotiva, (que se traduce
siempre en ventas o beneficios tangibles), la sostenibilidad y la perdurabilidad del proyecto

estan altamente conquistadas.

11 Comunidad aunada a partir de geografias, etnografias o aspiraciones comunes.
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Una ventaja competitiva deberd entenderse en consecuencia como una caracteristica del
producto o del servicio que se ofrece, y que cumple con al menos una de las siguientes
cualidades: a) Ser Unica, b) Ser dificil de imitar, c) Posible de mantener o refrendar, d) Ser
netamente superior a la competencia (basandose en indicadores objetivos), e) Ser aplicable
independientemente del contexto que la rodee. (La experiencia adquirida, o la experticia

reconocida son ejemplo de lo anterior).

En un sentido muy enfocado a la puesta en practica de tacticas basicas de marketing, debera
tenerse en cuenta que todo contenido generado para la marca debe guardar relacion evidente
con los valores de la misma, es decir con los atributos que la identifican y que en general se

mimetizan con sus ventajas competitivas.

Por ende, no todo lo que se sube a redes sociales o se publica en medios conduce a generar

posicionamiento.

¢Qué deberia pensarse en aras de lograr una marca de forma integral?

Agui unas preguntas fundamentales:

- ¢Cudl es el publico objetivo del producto o servicio?

- ¢Cudl es el producto integral? (Definir quién se es o qué se hace en no mas de tres frases)

- ¢Qué diferencia la propuesta de las demas en la misma linea?

- ¢Cudl es la historia alrededor de la oferta? (Discurso que refleje los valores de la marca,
incluso llevandolo al campo del relato inventado, pero ilustrativo).

- ¢Como es que el nombre escogido genera identificacion vy filiacion con el publico objetivo?
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Rentabilidad. Estrategia de marca

Marketing \

(Estrategias de difusién y venta)

Networking

(Trabajo con aliados)

Branding

(Creacion de marca)

Figura 3. “Estrategia de marca. - Generacion propia

- La rentabilidad: Factor objetivo de sustentabilidad

¢Qué tan realista es el poder de monetizacién de tu propuesta?

Esta es la pregunta mas odiosa que pueden hacerle a un musico, tal vez, porque es la pregunta
qgue se ha hecho mil veces ante el espejo, en la intimidad de sus didlogos internos, y que no ha
podido responder con certeza, mas alla del profundo deseo de no tener que renunciar a las
hegemonicas disposiciones de sus actos creativos, abocado a la necesidad de conseguir dinero
para responder a sus minimas necesidades, o a sus legitimas aspiraciones personales de

sostenimiento y realizacion.

Pero es por esto mismo, porgue es un punto algido de discusion, que el tema del lucro hay que

definirlo como lo que es: Un factor habilitante para cualquier empresa sostenible.

Por lo tanto, sin que esto implique tener la féormula del éxito asegurado, si es de vital
importancia entender que hay campos de accidén con preguntas cuyo valor esta ampliamente
demostrado en la practica, y que acercan a cualquier director(a) de proyectos a conseguir el
control de procesos y productos. Lo anterior sin duda permite trabajar el mejoramiento vy el
logro de la sostenibilidad monetaria, como una experimentacién cada vez mas cientifica y cada

vez menaos azarosa.
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Estos campos de accién, como el mencionado Branding, o el Marketing se deben a un estadio
previo que tiene todo que ver con la generacién posterior de rentabilidad. Lo que esto significa
es que no hay estrategia de Marketing ni trabajo de Branding que valga, sin que exista un

trabajo honesto de Planeacién Estratégica.

En esta planeacidn estratégica se abordan problemas y se llega a decisiones al respecto de
aspectos fundamentales como la propuesta estética, el estilo musical (en el caso de los
musicos), cuales son las verdaderas motivaciones para emprender el proyecto, cual es la
capacidad de trabajo y de dedicacion que se tiene disponible, la preparacion que se tiene para
el desempefio de las tareas necesarias, y finalmente, si se tiene o se puede generar el capital
monetario suficiente, para llevar al proyecto hasta las instancias en donde se puedan tener

expectativas de rentabilidad real.

Estos planteamientos fundamentales “no son escritura en marmol” y deben ser
cuestionamientos sistematicos en cada etapa de la empresa musical, incluso si ya se mueve en

un escenario de logros y experiencia.

Como el mundo es cambiante, las personas son cambiantes y, en consecuencia, los mercados

son cambiantes, Hay que entender qué mercados son de prestigio y cudles de monetizacion.

Los mercados de monetizacién son el conjunto de espacios reales o virtuales donde se
encuentran las personas naturales o juridicas que estan dispuestas a pagar por la oferta que se

les presenta.

No obstante, los musicos y agentes culturales del sector musical, en general desprovistos de
capacidad para sostener un equipo de talento calificado o de desarrollar las competencias
pertinentes para llevar su proyecto al nivel de rentabilidad, desgastan su capacidad operativa
en tratar de aparecer en cuanto escenario virtual o real se les cruza por el frente, o en tratar

de acceder a premios, fondos, o becas estatales que les inyecten algo de capital para hacer
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inversiones urgentes que, sin corresponder a un plan de negocio o a un plan estratégico
apropiado, terminan en el subsidio de insumos o procesos cortoplacistas cuyos efectos se

diluyen en el futuro cercano.

Esto ocasiona una falla sensible en el desarrollo de las empresas y los proyectos musicales, y es
que los artistas, gestores y agentes culturales interrumpen sus procesos por tener que priorizar
su tiempo en la atencidn de urgencias de sostenimiento individual, que generalmente conduce
a urgencias mayores que absorben por completo la capacidad de los miembros de lo que fuera
una buena idea, una iniciativa creativa, o un proyecto promisorio, hasta lograr su disolucion

definitiva.

¢Cémo combatir este escenario tan caustico a primera vista?

Bueno, se puede empezar por tener clara la proporcién de capital necesario para llevar
cualquier proyecto a un nivel competente y competitivo. Por cada euro invertido en
produccidn, se necesita un euro para generacion de marca (branding) y para mercadeo

(marketing). (Ramirez, 2020)

Tenemos que tener un plan y eso incluye no solo una perspectiva sino también “unos euros”
ahorrados para sustentar lo que viene después de la produccién de una pieza o un producto

que comercializar.

Si bien es cierto que la cultura del ahorro y la inversiéon no estd en el ADN del colombiano
promedio dedicado a las artes, es necesario generar el habito, recomendablemente a partir de
tener clara la dimensién de lo que significa no tener en cuenta la simultaneidad de factores que
deben interactuar a favor para lograr posicionar un producto en el mercado, asi sea en el

ambito local.

Estos factores se ejemplifican en la siguiente figura (figura 4) que muestra lo que pasa cada

minuto en tiempo simultdneo mientras que todos tienen sus suefios y el mundo sigue girando.
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Esto hay que contemplarlo como contexto obligatorio para armar un plan de marketing para

acomodarse a lo que pasa.

Internet Minute

This Is What Happens In An
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Figura 4. “Simultaneidad virtual 2019-2020. - Queen Street Talent

Hay que entender los comportamientos de consumo de los nichos de mercado a través de lo

que se conoce como los insight

Los insight son las motivaciones de un publico que lo conectan con un producto y en
consecuencia lo consumen. De la determinacidn de estos Insights se desprendera un insumo
importante para desarrollar en la practica un instrumento fundamental, que ya se ha

mencionado en parrafos anteriores pero que a continuacién se define mas precisamente:

El Mapa de Valores de Marca:

Figura 5. “Valores de Marca. - Creacion Propia-
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En esta figura se describen los tres pilares que arrojan preguntas y respuestas sobre areas clave
a despejar para encontrar el cimulo de valores de marca. Si bien es cierto, la herramienta no
jerarquiza las escogencias, da una muy Util mirada horizontal para hacer una lista de todos los
aspectos, que en estas tres dimensiones, conformaran de manera conjunta, o por separado, lo
que se conoce como la identidad de marca, que es lo que lograra generar un nicho de clientes

y consumidores sostenible.

Seguidamente, no puede perderse de vista el hecho de que solo hay una razén por la cual un
nicho genera habitos de compra y consumo con relacion a una oferta, y mas si es una oferta
musical. Ese afamado “factor X”, que tanto se mienta en las disquisiciones musicales, no tiene

gue ver con el talento artistico en bruto, sino con la capacidad de generar empatia.

Teniendo esto en cuenta, ¢Por qué los musicos no piensan en eso? ¢Negligencia? ¢Sobre

ocupacion? Deberia hablarse mejor de desenfoque o de distraccion.

El entorno digital no es solamente redes sociales (social media). Todos los esfuerzos que alli se

invierten deberian reflejarse en monetizacion en plataformas.

Este esfuerzo en plataformas se traduce en actividades puntuales de seguimiento y rastreo de
respuesta de cada contenido por parte de los que visitan las plataformas, de los que averiguan

por tu producto o servicio, y con mayor razén, de los que lo consumen y pagan por hacerlo.

Este rastreo se hace a través de comunicaciones, encuestas, retos en redes sociales, analisis de
datos (por ejemplo, los provistos por servicios como Google Analytics ), lamadas, recopilacion
de comunicaciones recibidas mediante las direcciones oficiales de la banda, el artista, o el
proyecto, o también haciendo toda serie de sorteos, promociones o habilitacién de canales de

comunicacién permanentes tipo canal virtual (en YouTube o Instagram por mencionar algunos).

12 Herramienta virtual de Google que provee datos estadisticos sobre usos de plataformas y paginas especificas
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Todo lo anterior, sumado a la produccion de contenidos novedosos, actuales, renovados y que,

por supuesto, correspondan a los valores de marca, es una tarea dispendiosa que consume

mucho tiempo y que a la vez es ineludible para obtener participacién en el amplio mercado de

la muUsica.

Finalmente, llegamos entonces a una de las razones por las cuales se debe hablar de la
insuficiencia de la autogestién, y de como esta se convierte en realidad en una gestion personal

e individualizada, que no es lo mismo.

La autogestion se debe entender desde el proyecto en general, es decir desde una postura
empresarial y corporativa que permita llevar la marca a funcionamientos internos y externos

gue sean sostenibles en el tiempo y que lleguen a resultados competitivos.

En contraparte, la gestion personal e individualizada se desprende de la necesidad y de la

subconsciente percepcion de carencia de los musicos y agentes culturales.

Con base en un principio altruista, pero livianamente productivo, consideran el conocimiento
autodidacta especializado en manejo de software, en técnicas de ejecucién musical, en disefio
de piezas publicitarias, o en técnicas basicas de construccion de marca y de mercadeo, como la
Unica variable a despejar. Lamentablemente al final, la ecuacion de la rentabilidad termina sin
resolverse, pese a las ganas, el empuje, la fe, los altisimos esfuerzos fisicos, y en muchos casos,

costando pequefias -grandes quiebras econémicas personales.

Teniendo los conocimientos necesarios, es aun insuficiente que el musico, o el gestor como
individuo, asuma todas las tareas de planificacién y puesta en marcha de la estrategia para su

proyecto.

Hacer equipo, sea creando una némina de trabajo, o alianzas que asuman riesgos compartidos,
es una imperiosa necesidad. Es muy facil decirlo, y en la practica, muy dificil hacerlo. Pero
también es cierto que esto se debe a que, por conviccion tradicional, la poblacion colombiana
no estd educada con vision de desarrollo empresarial, ni en el aprecio por oficios y profesiones

como las artes, que a simple vista no tienen un modelo de negocio donde la retribucion
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econdmica venga de venta o alquiler de productos y servicios tangibles, de necesidad basica

(discutible que la cultura no entre alli), bienes perecederos, o enceres muebles o inmuebles.

Después de transcurrida mas de una década de las primeras ruedas de negocio para musicos
en el marco del festival Rock al Parque (edicién 2007), de 7 versiones del BOmm '3, ha habido
resultados puntuales muy interesantes en géneros musicales como la fusién y la musica con
influencia caribefla, (como era de esperarse en un pais como Colombia, con amplia
participacion musical desde ese litoral) y casos de rock como el de la banda “Diamante

Eléctrico” que incluso gand un premio Grammy Latino.

Ahora bien, comparando lo anterior con la cantidad de proyectos musicales presentados como
aspirantes a participar en la version 2019 del mencionado festival Rock al Parque, cifra que
ascendio a los 323 inscritos, se puede decir que el auge del movimiento rock en la ciudad es
aun un pendiente con horizonte nebuloso, pese a que son numerosas las iniciativas al respecto
y a que, desde el sector publico y privado, se ha venido trabajando en temas pertinentes para
la formacion empresarial, pero sin el impacto o el seguimiento adecuado, por lo que temarios,

métodos y espacios parecen haber llegado a un punto muerto en sus alcances.

El colombiano de estratificacion media y media baja, de donde en su mayoria provienen hoy
por hoy las iniciativas de proyectos alrededor del rock®*, traza su “plan de accién” para
conseguir los objetivos de éxito de sus proyectos, en la premisa del trabajo duro como sinénimo

de sacrificio y no como sinénimo de esfuerzo inteligente.

El primero, por muy loable que pudiera considerarse, solo produce desgaste y pirricas victorias
honorificas, en cambio el segundo, es producto de un movimiento pensado con bases y
argumentos, lo cual, sin ser infalible, si permite con cada paso, incrementar las posibilidades de
logro, la mejor formulaciéon de metas y la optimizacion de todo tipo de recursos disponibles
como el tiempo, el talento, la infraestructura, la experiencia, las redes de aliados, y las buenas

ideas.

13 Bogota Music Market — evento para estimular el comercio musical en Bogotd vigente desde 2013
14 De la tabulacién de datos en la Base de inscritos al Festival Rock al Parque versién 2019
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Tras mas de 15 afios de tener a la mano en Colombia las herramientas tecnoldgicas para asumir
procesos de produccién musical a nivel personal, y habiendo planteado claramente que esto
no es suficiente para equiparar un proceso de autogestidon, debe decirse igualmente que si es

posible dar sustento a cualquier iniciativa musical de rock en Bogota.

6.5. Contexto vy factores de ambiente para el rock en Bogota

Bogota es una ciudad que en la Ultima década ha aumentado significativamente la oferta de
seminarios, mesas de trabajo, encuentros, festivales y ruedas de negocio alrededor de la

musica en general, de lo cual, el rock se ha favorecido sin duda.

Sin embargo, después de esos esfuerzos, y de algunos ejemplos de logros y éxitos puntuales,
auin no se puede hablar de un circuito sostenible para la musica rock en la ciudad, no se pueden
mencionar escenarios locales, o una lista de al menos 50 bandas vy solistas que vivan de su
proyecto musical, o entidades fuera del aparato estatal que vivan de sus proyectos de

publicaciones o gestiones alrededor de la musica rock.

Esto no tendria la menor trascendencia, si no hubiera indicadores, como los hay, que ubican al
rock como parte fundamental del imaginario de esta ciudad. Es que Bogota ha sido, desde
principios de siglo, sede de conciertos multitudinarios con aforo completo, de festivales pagos
con publico suficiente (aunque el cartel lo protagonicen bandas foraneas), epicentro de
movimientos musicales del género desde hace mas de 40 afios, sede del BOmm, cuyos nimeros
de 2019 en participacion y convocatoria de emprendimientos, flujo de publico, o proyectos
seleccionados para ruedas de negocio, denotan ofertas y demandas potenciales que sugieren
que la ciudad es tierra fértil para las aspiraciones de muchos musicos, empresarios y agentes

culturales ligados al rock.
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BOmm en cifras

edicion - 2019

Personas Asistentes (Aforo)

Proyectos seleccionados

Dias de evento

Propuestas de emprendimiento convocadas

N" de conciertos (show cases)

Curadaores

Seleccionados a Rueda de Megocio

Figura 6: E| BOmm en cifras. - Cdmara de Comercio de Bogotd

Bogota es la casa de un multitudinario festival de rock, llamado Rock al Parque, que afio tras
afio convoca un publico de mas de 250,000 personas durante 3 dias de conciertos gratuitos,
que lleva 25 afios de vigencia, que recibe anualmente entre 300 y 350 solicitudes de
participacion de agrupaciones emergentes, que es oficialmente patrimonio inmaterial de la

ciudad.

En Bogotd, la oferta de musica en vivo en el género rock, supera ampliamente a los demas
géneros, (Figura 6) sin embargo, lo mas llamativo y paraddjico, es que todo esto no ha hecho
mella en generar masa critica de personas consumidoras y clientes, que hagan que proyectos

de rock, de musicos o de gestores musicales, puedan sostener sus iniciativas.

Las ofertas de eventos y conciertos, no cuentan con asistencia de mas de 30 personas en
promedio, pagando los tres euros (€3) que en promedio siguen costando las boletas de los

“toques” > desde hace al menos 5 afios.

15 Forma coloquial bogotana de llamar a los conciertos de las agrupaciones musicales
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Figura 6 -Oferta musica al vivo Bogotd — Censo- Musica-en-Vivo-Bogotd-2019-pag 11

Un terreno mas fértil para los futuros modelos de negocio en torno al rock en Bogota se
solidifica a partir de entender y apropiarse de factores clave de ambiente, sobre los cuales
deben construirse iniciativas en el futuro cercano.

Estos factores son: El conocimiento, manejo y apropiaciéon de la documentacién de estudios,
recomendaciones, legislacién y politicas vigentes y atafiibles al sector musical. La adopcién de
un flujo de trabajo basado en la cadena de valor de cada empresa, y uno clave para la tesis

central de esta investigacion, que es la idiosincrasia colombiana.

6.5.1. El hoy para el Rock en Bogota - Ambiente General.

Existen 4 niveles en los que se pueden clasificar los proyectos musicales alrededor del Rock en
Colombia y por extensién en Bogotd. Estos niveles corresponden a cuatro criterios
basicamente: 1) Participacién en el mercado mundial de la musica. 2) Capital generado por su

propuesta artistica integral (incluye musica, presentaciones, regalias por sincronizacion de
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canciones en audiovisuales de todo tipo, apariciones publicitarias, merchandising). 3)
Vinculacién contractual que implique actividad permanente del artista en las areas laborales
del mercado de la musica (contratos con casas disqueras, sellos, o editoriales que muevan la
produccion artistica). 4) Produccidn musical continuada y estructura de comunicaciones basica

vigente (redes sociales activas, canales de comunicacién digital).

Mega artistas con figuracion mundial y renombre.

Artistas de sello disquero con figuracidn continental

Artistas con participacion en Ruedas de negocio y circulacion moderada en Festivales

Artistas independientes, pero con nicho (Publico — consumidor — cliente)

Artistas emergentes, de bajo impacto, o abocados a la autogestion

Figura 7 -Clasificacion por logro de proyectos Rock — Creacion Propia

Cada categoria tiene sus implicaciones de infraestructura, de tiempos, de procesos, de
seguimientos y claramente de objetivos vs estrategia. Lo importante serd tener en cuenta las
caracteristicas de cada nivel con el animo de centrar los objetivos a trabajar segun las
aspiraciones y los recursos de cada caso. Estos recursos no solo son materiales. El
conocimiento del ambiente en el que pueden surgir alianzas, fuentes de financiacion, u
oportunidades de crecimiento y rentabilidad, es en si mismo una herramienta poderosa y

necesaria.

En Bogota funciona el Observatorio de economia de la musica (OEMB), entidad de filiacién

estatal que arroja datos interesantes sobre la situacion del Rock en la Capital.

La musica en general se mueve en dos escenarios fundamentales, la musica grabada vy la

presentacién en vivo. Con relacién a estos dos escenarios de desenvolvimiento, y pensando por
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supuesto en que todo cambio en ellos golpea directamente los recursos y las decisiones de

produccion de cualquier proyecto, a continuacion, se resefian las mas relevantes conclusiones

del OEMB en cuanto al comportamiento de cada drea en Bogotd durante la vigencia mas

recientemente documentada, 2018-2019.
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DESCARGO MUSICA O LA ESCUCHO FOR COMPRO MUSICA O PAGO POR EL
INTERNET DE FORMA GRATUITA SERVICIO EN INTERNET

Figura 8- Consumo de musica grabada en Colombia / Bogotd — DANE 16

1. Msica grabada.

Las ventas fisicas, salvo por un pequefio mercado de nicho del vinilo y el
casete, parecen estar a punto de extinguirse. El caso es similar con los servicios
de la musica digital distintos del streaming, como las descargas pagas o los
servicios en la nube. Esta tendencia mundial en Colombia estd atin mds marcada,
pues el pais nunca desarrollé una fuerte tradicion de compraventa de musica
en formato fisico.

En todo el mundo persiste una brecha entre los ingresos generados por
relativamente pocos usuarios de los servicios de streaming pagados y los
ingresos, mucho menores, de los servicios de streaming sostenidos por
publicidad como YouTube, que tienen una cantidad muchisimo mayor de
usuario.

Documento del Observatorio de Economia de la musica, 2019, p.38

Este dato apunta a que el reto esta en la suscripcidn de usuarios en plataformas como Spotify,

Bandcamp, o Deezer, que generan algun dividendo por la escucha de la musica. Sin embargo,

en Bogotd aun el 47 % de la poblacién accede a contenidos musicales por vias tradicionales

como la radio (incluyendo las frecuencias sintonizadas digitalmente). Esto plantea que el

16 Departamento administrativo nacional de Estadistica
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espectro de radio estatal y privada se amplia a las frecuencias colegiales, independientes y
universitarias en donde se pueden contactar potenciales miembros de un nicho de mercado
que, por filiacion empatica, accedan a los productos o servicios de una empresa del sector

musica.

Por otro lado, la pirateria es un fenédmeno cada vez menor en la medida en que ya hay multiples
alternativas legales que proveen canciones y contenidos de los artistas de forma gratuita. Lo
malo, es precisamente eso, que el marco legal (aln en discusion) que permite la gratuidad del
acceso a produccion musical y artistica, como el caso del streaming libre, deja con pocas

III

posibilidades de lucro a quienes se mueven dentro de los 2 primeros escalones del “escalafon
de proyectos de rock” (figura 7), lo cual, seria meramente anecdodtico, si no fuera porque la

inmensa mayoria de la oferta Rock en la ciudad se ubica alli.

La industria de la musica grabada es cada vez menos rentable en comparacién con la musica
en vivo, es decir, genera menos ingresos. No obstante, el rapido crecimiento del streaming

puede perfilarse como una conjuncion en vez de una disyuncion entre estos escenarios.
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Figura 9 -Consumo Musica grabada vs musica en vivo — OEMB, 201817

17 En esta grafica por ejemplo el rock tiene una contraposicion cruzada entre pocos eventos, pero enorme recaudo y esto
también tiene que ver con que los eventos son internacionales - Observatorio de Economia de la MUsica en Bogota
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Una cancidn sigue siendo la parte mas compleja de producir y en la mayoria de los casos, la
mas costosa en dinero y en tiempo de dedicacion. Si este producto pierde valor en si mismoy
como viene sucediendo en la actualidad, se convierte en producto complementario de

estrategias de marketing basadas en el carisma del artista fuera del contexto del talento musical
éSe puede seguir hablando de modelos de negocio a partir de la musica?

La respuesta es si, pero no a partir del Rock, cuya esencia sigue generando valor precisamente
a partir de aspectos que se han dejado de lado como la creatividad, la autenticidad, la destreza,
la postura o el mensaje, mas apropiadamente ligado a tener una filosofia como banda, como

solista 0 como entidad gestora.

Eso, ni mas ni menos, es pensar en valores de marca, lo cual resulta coherente con el cambio

de vision empresarial, tan necesario para los agentes del sector de la musica.
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Figura 10 - Desempefio de eventos en Bogotd — OEMB, 201818

18 £ esta grafica por ejemplo el rock tiene una contraposicidn cruzada entre pocos eventos, pero enorme recaudo y esto
también tiene que ver con que los eventos son internacionales — Observatorio de Economia de la MdUsica en Bogota
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Gratico 3.8- Contribuciéon al do de los tos de musica por género musical.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la base de datos del PULEP. Figura 11 “Recaudo de eventos en Bogotd” _PULEP, 201819

Ministerio de Cultura.

2. MUsica en vivo.

La mdsica en vivo es un motor de crecimiento econdmico que jalona otros
sectorescomo el sector del turismo o el de la vida nocturna. Varios estudios
sefialan que el impacto econédmico de conciertos y festivales va mucho mds
alld del ingreso por boleteria, por lo anterior fomentar la musica en vivo es
una manera de multiplicar las consecuencias econdomicas positivas para la
ciudady para el pais.

En Colombia y en Bogotd la musica en vivo es mucho mds importante, en
términos de recaudo pardfiscal, que cualquiera otra de las artes
escénicas.

(Documento del Observatorio de Economia de la musica, 2019, p.38)

Que, durante las ultimas dos décadas, a partir del fendmeno creciente de musica en vivo, hay

consecuencias positivas para la ciudad, es indiscutible. Sobre todo, si se piensa desde el

19 e . . L. S
En esta grafica por ejemplo el rock tiene una contraposicion cruzada entre pocos eventos, pero enorme recaudo y esto también tiene que

ver con que los eventos son internacionales - Ley del espectdculo publico, Colombia Ley 1493 del 26 de diciembre de 2011
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turismo, los negocios puntuales y emergentes, desde la gastronomia y la asistencia a otros
espectdculos escénicos marginales.

Los grandes conciertos dejan rentabilidades fuertes a todo el sector artistico capitalino, no solo
a los sectores econdmicos ya mencionados, adyacentes en la cadena de valor de la muUsica, sino
por el cumplimiento del PULEP?%, que recauda un impuesto parafiscal sobre el recaudo por
boleteria superior a 20 euros (€20) en cada espectaculo publico (no solo musica), y lo destina a
quienes acrediten proyectos de mejora infraestructural en venues, locales, talleres, o sedes

vinculadas a la actividad escénica en general.

Pero hay un detalle que no mencionan las estadisticas globales y que genera un gran diferencial
a la hora de apreciar las circunstancias friamente. Esta musica en vivo, sobre todo en lo
referente al Rock, que como ya se observo, (figura 11), tiene amplia influencia en este rengldn

en Bogot3, se refiere a conciertos de artistas foraneos, no de artistas locales.

Entonces, toda la dotacion de informaciéon que han venido impartiendo con intensidad durante
los ultimos 7 afios, sobre como generar modelos de negocio y practicamente regalar la musica,
insumo vital e identificatorio del talento artistico en esta industria, con el fin de atraer a
publicos consumidores a los eventos pagos de musica en vivo, (Se topa al final con que la

oportunidad es para artistas fordneos y de gran envergadura?
De aqui solo se tienen dos caminos:

Se generan estrategias para darle valor a la musica en si misma, asi sea dentro de un conjunto
integral de productos y servicios complementarios que disefia cada artista o gestor, pensando
en un publico virtual y globalizado, y que ademas en consecuencia, lleve publico seguidor a los
conciertos en vivo de bandas locales, o se cae en el simplismo de generar oportunidades de
negocio a partir de atracciones, frivolidades y extravagancias que generen lucro mediatico y

desplacen a la musica como esencia de la propuesta artistica.

Si la segunda se elige como opcidn, se estaria hablando de negocio, pero no de Rock.

20 | ey del espectaculo publico, Colombia Ley 1493 del 26 de diciembre de 2011
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6.5.2. El hoy para el Rock en Bogota. - Politica publica y tributaria.

No es secreto para nadie la animadversidén que le genera al artista en general meterse con
temas administrativos y econdmicos, digamos, la linea “dura” de insumos clave para generar
empresa. Se ha dicho, ademas, que es muy importante para todo musico tener una mentalidad
empresarial (al menos para la planificacion estratégica de su iniciativa). Por todo lo anterior, es
pertinente referenciar con comentarios al margen en este escrito, un par de aspectos
relevantes de la politica publica en Colombia, que en lo que atafie a las artes y la cultura, se ha
denominado por el parte del gobierno del presidente lvan Duque Marquez (2018-2022) como
“Economia Naranja”.

Esta “Economia Naranja”, independientemente de lo polémico que ha sido su proceso de
implementacidén, por primera vez en la historia del pais, pone a la cultura no solo dentro de un
sector econdmicamente productivo, sino como protagonista de la politica de desarrollo integral
en Colombia. Esto plantea un marco que al menos deberia ser explorado por los artistas -
gestores, pues es una ventana de oportunidad por el solo hecho de traer para la cultura una

vigencia sin precedentes en la agenda politica nacional.

En palabras muy sencillas, una politica publica es un lineamiento consignado en decretos y leyes
mediante los cuales todos los estados regulan, ponderan, intervienen y estimulan las

actividades concernientes a un sector de la economia y el desarrollo en especifico.

Estas acciones estatales contemplan la intervencién publica, las dindamicas territoriales vy las
dindmicas sectoriales, tanto desde el ambito local, como el auténomo, nacional o internacional.
(Martin Lago, 2020), y estar alineado con los criterios e intereses manifiestos en estas politicas,
es vital para, al menos, poner cada iniciativa empresarial con “viento a favor” en cuanto a

posibles auspicios estatales se refiere.

En Colombia, afio 2020, la economia naranja ha planteado 3 retos principales para el desarrollo
nacional en el area cultural: Por una parte, adoptar tecnologias de punta que sean nuevas
herramientas de produccién. Adaptar la cultura nacional, es decir, generar nuevos enfoques a
la forma en la que tradicionalmente se percibe la simbiosis entre modelo de negocio y practica

artistica y cultural, (lo cual sera clave seguidamente, cuando esta investigacion aborde el tema
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de la idiosincrasia). Y finalmente, lograr la apropiacion popular del concepto de industria

cultural como elemento valido y promisorio del desarrollo econémico del pais.?!

Sobre el Ultimo particular, habria que aclarar, sin que esto implique que el enfoque de la
investigacion vaya a volcarse sobre analisis exhaustivos de planeacion econdémica nacional, que
la cultura, sus actividades identitarias, los patrimonios materiales e inmateriales, las
tradiciones, o el folklore, entre otros, no deberian circunscribirse ni transformarse a “tabula
rasa” en actividades rentables para asegurar su supervivencia y evolucion. Lo que si es cierto,
es que esta economia naranja abarca muchos oficios, profesiones y actividades que, siendo
legitimamente arte o cultura, son susceptibles de generar modelos de negocio rentables a la

vez de jalonar a muchas empresas implicitas y otras anexas a la cadena de valor de su sector.

La linea que diferencia las actividades patrimonialmente mas puras, y por tanto, objeto del
abrigo estatal, de aquellas que pudieran apoyarse en las politicas econdmicas estatales, pero
no necesariamente subsistir por su asistencia, sino por la generacién de un modelo de negocio
sustentado, es responsabilidad de cada gobierno y de la coherencia con la que lleven a cabo

sus programas.

Para identificar escuetamente los oficios, profesiones y actividades cobijadas bajo el precepto

de economia naranja debe referenciarse el decreto 697 de 2020 que a la letra dice:

ARTICULO 2. 12.1.1.3. Propdsito de las Areas de Desarrollo Naranja. Las Areas de
Desarrollo Naranja (ADN), tienen como propdsito incentivar y fortalecer las actividades
culturales y creativas previstas en el articulo 2° de la Ley 1834 de 2017, en sectores como
los editoriales, audiovisuales, fonogrdficos, artes visuales, artes escénicas Yy
espectdculos, de turismo y patrimonio cultural - material e inmaterial, educacion
artistica y cultural, disefio, publicidad, contenidos multimedia, software de contenidos y
servicios audiovisuales interactivos, moda, agencias de noticias y servicios de

informacion, y educacion creativa.

21 Economia Naranja para todos Vision 2049 — texto de la presidencia de la republica de Colombia -2018
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ARTICULO 2.12.1.1.4. Caracterizacion sectorial. Los sectores enunciados en el articulo
anterior comprenden campos macro de accion artistica y cultural e involucran, a titulo
enunciativo, cine, tv, videojuegos, animacion, publicidad, publicidad digital, musica,
produccion de contenidos digitales, medios de comunicacion, asi como la cadena de
valor desde los procesos de formacion, creacion, desarrollo, produccion, postproduccion,
circulacion, distribucion hasta la comunicacion publica de los bienes, servicios, obras o

contenidos respectivos.
(Decreto 697 de 26 de marzo de 2020- Republica de Colombia)
Teniendo claro lo anterior, estas son las dos principales iniciativas transformadas en politica
publica que, a juicio de esta investigacion, pueden beneficiar directamente a los

emprendimientos en musica para Colombia, de cara a los primeros afios de la tercera década

del siglo XXI.

Expedicion de Bonos Naranja - Bancoldex

Los bonos son titulos de valor que son emitidos por entidades financieras que prometen una

rentabilidad fija (ganancia), que se abona a los titulares mediante pagos anuales.

Los titulos emitidos pagan un interés determinado y explicito sobre la inversion. Es decir,

un bono al 3%, abonara peridédicamente el equivalente al 3% de la inversién inicial.

Dentro de la iniciativa naranja del gobierno del presidente Duque Marquez, desde diez millones
de pesos (unos €2.400) y hasta trescientos millones de pesos (unos €70.000), una persona
natural o una persona juridica puede comprar unos bonos que expide Bancdldex??, y esperar

un porcentaje de rentabilidad mensual soportada por la entidad.

Con la emisién de los primeros ‘bonos naranjas’, Bancéldex busca obtener recursos que seran
canalizados para financiar actividades productivas relacionadas con la propiedad intelectual y
la creatividad, base de la economia naranja. Los recursos que se obtengan con esa operacion

se irrigaran hacia los bancos de primer piso?3, para que puedan canalizarlos via créditos a

22 Banco de desarrollo que promueve el crecimiento empresarial y el comercio exterior de Colombia
23 Bancos que tratan directamente con las personas naturales, no solo con corporaciones.

54



Juan Mario Rubiano Duran
LA TERCERA VIA - Modelos de negocio alrededor del Rock en Bogota

proyectos basados en la propiedad intelectual y la creatividad. La diferencia es que estas
entidades tendran condiciones mas favorables que los créditos tradicionales, que pueden ser

transmitidas al cliente final.

Para que una empresa pueda acceder a los recursos, ya debe haber superado las etapas de
inicio y maduracion, lo cual indica que, para los musicos y gestores del sector de la musica, es
fundamental pensar en dos conceptos que tienen que ver, por un lado, con la elaboracion de
un modelo de negocio a partir del pensamiento estratégico aplicado y la formalizacion de
empresa (incluso una unipersonal 0 S.A.S como se conoce en Colombia). Por otro lado, tienen
que ver con la conformacion de redes, asesorias y alianzas que les permitan generar proyectos

cuyos alcances manejen capitales de expansion, no solo de creacion.

Para las compafiiasy proyectos que estan en fases mas tempranas, el Gobierno ofrece otro tipo
de apoyos. Algunas herramientas son recursos de un fondo naranja en cabeza de iNNpulsa?4, e

inversiones por medio de fondos de capital privado.

Algo muy interesante es que se ha registrado durante los Ultimos 5 aflos una tendencia a
favorecer politicas de sostenibilidad ambiental y responsabilidad empresarial (RSE), por lo que
los retornos de capital ya no son el Unico elemento que los inversionistas tienen en cuenta a la

hora de asignar recursos.

Parafraseando a Eduardo Atehortua, director para América Latina (Ex - Brasil) de Unpri?, “Hay
cada vez masinterés de que existan proyectos para invertir que generen rentabilidad, pero que
también contribuyan a un mayor desarrollo social, como es el caso de los bonos verdes, los

sociales —que existen en Colombia—, y ahora los naranjas (Atehortua, 2019).

Lo que dice Atehortua en linea con la actualidad colombiana, empata muy bien con el hecho
de que, de todas maneras, el retorno de capital (TIR)?® es uno de los factores de cohibicion
mas fuertes para los agentes culturales del sector musica, al momento de acceder a

financiaciones desde el sector bancario. Pero, ademas, empata también muy bien con el hecho

24 Agencia de Emprendimiento e Innovacién de Colombia
25 programa Principios de Inversion Responsable de Naciones Unidas
26 | 3 Tasa interna de retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversién
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de que a partir del arte (Rock incluido) se pueden generar muchos modelos de negocio, que
abarcan también entidades sin animo de lucro, con programas y proyectos de alto impacto

social, lo que los convierte en muy optativos beneficiarios de fondos y capitales de inversion.

Incentivo Fiscal — El caso de la exencion del 165% de Renta.

El segundo caso muy directamente relacionado con eventuales modelos de negocio en el sector
musica en Bogota, tiene que ver con la iniciativa nacional, en el marco de la politica cultural de
la economia naranja, y que va dirigida a una politica fiscal especial que da una exencion
tributaria a quienes auspicien proyectos “naranja”, (como mecenas o inversionistas). Esta

exencion sobre su declaracion de renta anual es equivalente al 165% del valor de su aporte.

Esto es, que a toda persona natural o juridica que ponga dinero en proyectos cobijados por la
economia naranja, el fisco nacional le hara un descuento en su impuesto de renta (gravamen

estatal que se impone a final de cada afio sobre las utilidades de las empresasy los ciudadanos).
Este descuento se aplica por el 100% de lo aportado, mds un 65% adicional.

Para acceder a estos beneficios, el gobierno ha dispuesto un tope de trescientos millones de
pesos (€70.000) sobre el cual se puede aplicar la deduccion mencionada. Ademas, para evaluar
si la exencidn es viable, habra cada afio, durante los primeros 4 meses, una convocatoria para

avalar quienes pueden soportar esta figura ante el estado y quienes no.
Las condiciones basicas para acceder al beneficio son:
a) Pertenecer al sector de la economia naranja

b) Tener un inversionista que quiera entrar dentro del beneficio o ser una Mediana empresa
del sector naranja que tenga un proyecto. En este Ultimo caso la propia sirve como

inversionista y puede acceder al beneficio.
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c) Certificar mediante la presentacion de un proyecto estructurado que se ajustan a los
parametros de validez e impacto social —empresarial del area de “Programas Nacionales de
Estimulos y Concertacién” del Ministerio de Cultura de Colombia, asi como del CIEPA, entidad

encargada de avalar los proyectos en infraestructura de artes escénicas.

Se tiene la creencia de que la falta de capital y financiacion es el principal problema de las

empresas en el sector musica.

Tal vez porque el propio oficio es tan demandante en preparacion y tan volatil en cuanto a
preferencias de mercado, es que los artistas, afincados en su vocacion creativa muy alejada de

oficios administrativos, no toman espontdaneamente la iniciativa de emprender.

Pero la verdad es que después de la ultima década, a partir de intervencion de muchos
consultores especializados en proyectos de la industria creativa y cultural, y de la generacién
incluso de programas académicos especializados en la gestién cultural en Colombia, se puede
afirmar con fundamentos, que el verdadero primer problema a enfrentar en una naciente
iniciativa empresarial en el sector de la musica, no es la obtencién de capital liquido para
solventar el arranque de la iniciativa, sino el planteamiento de un modelo de negocio
coherente, que permita llegar a los artistas-empresarios a un nivel competitivo de
aprovechamiento de inversiones grandes y de beneficios provenientes del sector econdmico

de gran escala.

Contextualmente, es importante ver el panorama completo de la cadena de valor de la muUsica,

propuesta por el Observatorio de Economia de la MuUsica en Colombia.

Esta informacion es Util para poder ubicar en este diagrama a todo agente del sector cultural,
0 empresarios y trabajadores de los sectores conexos, con el fin de intuir las posibilidades de

generar proyectos, representarlos, o de apalancarlos con alianzas eficientes.
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Figura 12- Cadena de valor de la musica en Bogotd— OEMB, 2019

La oportunidad aqui radica en tener un proyecto estructurado y también las herramientas para

generar redes de apoyo o asocio alrededor del mismo.

Para esto precisamente es que sirven las herramientas expuestas en esta parte de la
investigacion. No obstante, de nada sirve conocer las herramientas y los procedimientos si no

se estd “predispuesto” a implementarles en la practica.

En esto tiene mucho que ver un elemento como factor importantisimo a entender e intervenir,
de cara a tener un positivo diferencial con relaciéon al estimulo y la apropiacion de la actividad
musical y del rock en particular, no solo como expresién artistica, sino como modelo de

negocio. La idiosincrasia.
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6.5.3. El hoy para el Rock en Bogota. - La idiosincrasia colombiana.

Basicamente uno de los rasgos por los que se identifica a Colombia es su enorme diversidad.
Bogota como ciudad capital, es uno de los centros de acopio de toda manifestacién cultural a
partir de migraciones multi regionales, mismas que han estado enmarcadas en olas
permanentes de violencia, muy incrementadas desde 1948, afio del mas significativo asesinato
politico de su historia reciente?’, y que han sido llevadas a extremos dantescos durante los
ultimos 70 afios de conflictos politicos, transformados en delincuencia organizada proveniente

de todas las partes involucradas.

Puesto este antecedente, uno de los temas esenciales es entender que en una ciudad que
representa a un pais diverso, confluyen una serie de desarraigos en individuos alejados de la
posibilidad de ejercer sus manifestaciones culturales propias, que son el Unico patrimonio que
les vincula a las regiones de donde son oriundas muchas de las personas convertidas a fuerza

en habitantes permanentes de Bogota.

A eso hay que sumarle la natural migracion, menos violenta pero desproporcionada
igualmente, de personas que llegan al a capital de un pais centralista, en busca de
oportunidades, que se niegan o dificultan en demasia por la falta de infraestructura tecnoldgica

y logistica en sus regiones.

Es este sistema de gobierno centralista precisamente, el que ha permeado el estancamiento

en la construccion de tejido social regional en el ambito econdmico, social y politico.

En ese marco, el reconocimiento de los patrimonios culturales y de las formas de generaciény
apropiacion de conocimiento brilla por su ausencia. El fenédmeno que se vive en consecuencia
es la yuxtaposicion agresiva de diversas manifestaciones artisticas, cosmogonias, tradiciones y
formas de relacionarse social y politicamente en Colombia, pero concentradas en una sola

geografia, la descrita por la cada vez menos delimitada y planificada Bogota.

27 Se refiere al asesinato del lider liberal Jorge Eliécer Gaitan
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Entonces, debido a esta migracién, que debid darse de forma sistémica, pero se terminé dando
de forma abrupta, involuntaria y tosca, la “bogotanidad” sobre la cual podria construirse cierta
identidad de sus manifestaciones culturales y artisticas, es un tenue vestigio de lo que fueran
hace mas de 30 afios las conductas y formas de relacion entre ciudadanos, y su usufructo de
los espacios publicos. Con tan poco asidero tradicional de pertenencia, el terreno sobre el cual
hoy por hoy, debe construirse identidad, es una mezcla espontanea, amorfa, anarquica, curiosa

y a la vez ingobernable, de influencias y arraigos regionales.

Una poblacién de 8 millones de habitantes, estratificada a partir de parametros de solvencia
econdmica, tacitamente delimitada en subregiones y con un presupuesto equiparable al de
paises enteros en Latinoamérica, como Uruguay o Guatemala, vuelve ain mas complejo el

panorama.

La capacidad de gobierno sobre semejantes densidades demograficas, aboca a la dirigencia de
la ciudad a atender problemas urgentes relacionados con infraestructura de servicios basicos,
seguridad, movilidad, empleo, o civilidad, y deja a la cultura relegada a un plano de ejecucion
de eventos de entretenimiento ciudadano, sin politicas fuertes ligadas a transformaciones
ciudadanas de fondo, pese a los loables esfuerzos de quienes trabajan en las entidades

misionales al respecto.

No se mal entienda la imagen sobre el diario vivir en Bogota, una ciudad golpeada por la
inseguridad y el caos vial, como buena urbe es cierto, pero que tampoco conmina a sus
habitantes a esquivar tiroteos aleatorios, a salir armados para defenderse de enardecidos
acechantes, o a proteger a sangre y fuego a sus mujeres y primogénitos de barbaras invasiones

de migrantes.

Lo que si pasa, es que cuando se habla de la violencia con la que cohabitan las manifestaciones
culturales, se hace referencia a que, motivados por el desplazamiento forzoso con el que han
tenido que migrar a la capital, las colonias regionales se vuelven especies de guetos para no

perder su arraigo, en vez de asimilar las formas preexistentes.

60



Juan Mario Rubiano Duran
LA TERCERA VIA - Modelos de negocio alrededor del Rock en Bogota

Ahora, esto se acrecienta porgue no son 2, ni 3, sino 5, las regiones que migran a Bogota de
todas partes de Colombia, y ademads, porque esta migracion va produciendo y asentando
nuevos ciudadanos, jovenes bogotanos sin arraigo alguno y ademas pertenecientes a una de
las generaciones mas influidas por el auge en las tecnologias de la comunicacidon, con sitios
virtuales y dispositivos moviles, que paraddjicamente, ahondan la falta de pertenencia incluso

dentro de sus circulos familiares.

A priori, este seria un escenario fértil para simbiosis culturales, cuyos resultados fueran tan
ricos como interesantes, y constituyeran una “bogotanidad” realmente representativa sobre la
cual se generaran potenciales consumidores de cultura, en nichos empaticos con sentido de

pertenencia.

Pero como el proceso de integracion de hordas de migrantes a Bogotd, conlleva una historia de
violencia, necesidades basicas insatisfechas, encajamiento forzado en economias de carenciay
de emergencia, o en el mejor de los casos, un traslado geografico buscando mejores
oportunidades aspiracionales, el deseable flujo natural de “mestizaje” cultural, se vuelve una
mezcla anarquica donde las musicas, los léxicos, los habitos y las formas de entendimiento
sobre como cohabitar conviven abruptamente, en los mismos espacios urbanos fisicos, como
las calles, los lugares de trabajo, los centros de actividad comercial y los sitios de disfrute
artistico-cultural, o los espacios virtuales como las radios publicas, privadas, locales vy

universitarias, o las mismas redes sociales.

Lo expuesto anteriormente, sustenta la primera de las dos dicotomias a plantear con relacion
a la idiosincrasia como factor de ambiente a tener en cuenta para generar mejor contexto para

las iniciativas alrededor del Rock en Bogot3d, a saber:

- La enorme riqueza de la multiculturalidad, enfrentada a la predeterminada desarticulacion e

inconexion entre los diferentes individuos-

Por otro lado, en Colombia en general, por inclusion en Bogota, desde la base, en el sistema
educativo no se entiende que hay una légica de cadena productiva en Industrias creativas y

culturales, que se alimenta del pensamiento horizontal y de la mutualidad de trabajos
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articulados. No se necesita un trabajo en lineas esenciales solamente, por ejemplo, en la
musica hay que ser musico, pero no se valora en perspectiva formativa el trabajo del ingeniero
de sonido, del productor, del luthier, o del editor. (Por no mencionar el sesgo en la pedagogia
musical, que hasta elevados grados de escolaridad, estd centrada en la habilidad motriz, en vez
de enfocarse en el aprecio y la relacion histdrica entre la musica y la formacién de tejido social,

por ejemplo).

Esto se afinca transgeneracionalmente en una vision caduca sobre cémo validar la produccion
de conocimiento, en donde la ciencia dura estard muy aparte de la sensibilidad artistica
(generalmente tratada como apéndice) y ademas en la sistematica metodologia de
cumplimiento de tareas, competitividad individual y medicion por logros cuantitativos y no

cualitativos.

En los planteamientos neurocientificos del libro “Porqué somos asi “(2003) del renombrado vy
reconocido genetista colombiano Emilio Yunnis, se hace remembranza sobre el origen de la
organizacion geopolitica de Colombia, y se nos cuenta como la geografia del pais ha sido un

gran obstaculo para la integracién natural de las diferentes etnias y las diferentes culturas.

Tres enormes cordilleras que subdividen un territorio cuya soberania también cobija costas en
ambos océanos, generan un obstaculo enorme para que se dé la comunicacion regional, y por
ende, se permeen intercambios de visiones de mundo y valores de pertenencia supra
geograficos a partir de afinidades creadas con base en actividades comerciales, accesibilidad

turistica a todos los territorios, y lazos afectivos creados a partir del mestizaje.

Este fendmeno es el que se ve enfaticamente en paises como México o Argentina, donde la
nocion aceptada de soberania, no diluye las diferencias entre regiones, pero si las amalgama

en un nacionalismo vinculante, donde las partes no son mas grandes que el todo.

En Colombia, se ha venido presentando de forma ancestral, una especie de entropia regional,
que por las marcadas diferencias geopoliticas y etnograficas, provoca que entre comunidades
que comparten nacionalidad, se vean como verdaderas extrafias hostiles y hagan del
autorreconocimiento y la invalidacién a terceros, la estrategia légica de supervivencia para sus

respectivos patrimonios culturales.
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Sin embargo, yendo mas atrds que el estudio referenciado en “Porqué somos asi”, que aborda
las tesis sobre aislamiento, fragmentacion del pais y permanencia fuerte de las endogamias
culturales (Yunis, 2003), a manera de referencia ilustrada e ilustrativa, (por no decir
pedagodgicamente esperanzadora), cabe anotar que las comunidades indigenas originarias de
Colombia cultivaban una relaciéon entre arte y ciencia muy fuerte. Tenian un modelo
cosmoldgico fundamental, validando la riqueza de lo que les rodeaba, en particular por las
caracteristicas geograficas y bioldgicas de Colombia, algo que hoy podria llamarse formas de

cohabitacién y desarrollo sostenible.

Todo esto, subdividido en pequefias regiones entre las regiones, cada una con mayor celosia
de sus tradiciones y cosmogonias, que se resguardan y se cuidan como pueden en medio de
urbes sobrecargadas e indiferentes, hasta convertir la nacién en un insondable territorio de

728

Realismo Magico “Garciamarquiano”#®, llega a Bogota.

Esa historia nos ha venido acompafiando a la par de tantos desencuentros y penurias, y ha
conllevado que una caracteristica del colombiano también sea tener el poder de abarcarlo

todo, de ahondar en muchas formas de conocimiento a la vez.

En el campo especifico de la musica, aprovechando que esta caracteristica del colombiano
colinda con una de las naturalezas primigenias de la musica Rock, este rasgo puede
implementarse en la practica, en la elaboracion de estructuras diferentes en la musica, el uso

de cualidades timbricas particulares, o de armonias complejas.

Esto sumado a la simbiosis de generaciones contemporaneas con fendmenos urbanos de
cohabitacién, de convivencia y de intercambio de enfoques y posturas sobre las realidades
nacionales y mundiales, tienden a forjar otra aplicacién de esta poli-acepcion de formas vy
conocimientos, que se concretaria en inquietudes tematicas particulares y en la creacion de

nueva poesia, de discursos auténticos, asi conserven formas musicales tradicionales.

28 Alude a la figura y al estilo del premio nobel de literatura colombiano Gabriel Garcia Marquez
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Lo anterior describe la segunda dicotomia a exponer. El talento polifuncional de los
colombianos, muy afincado en las diversas influencias culturales a las que se exponen desde
pequefios como parte de su cotidianidad, enfrentado a la falta de solidaridad, indisposicion
para el trabajo en equipo y carencia de cualidades para el sano liderazgo. Lo cual, es gran

inhibidor del emprendimiento.

En Bogotd, se requiere una ciudadania mejor formada culturalmente, mas abierta y sofisticada.
Hay que entender que la ciudadania juridica no basta, es incompleta si carece de los referentes
que aporta una educacion cultural comun, y hacer parte de una cultura es precisamente eso;
“Tener la conciencia de formar parte de un mismo mundo, con referencias comunes y una

historia comun” (Finkielkraut, 2008, p. 90).

Hay tres motivos que desencantan acerca de las sociedades modernas y dificultan la generacion
de dindmicas mutuales y comunitarias: El individualismo, que estrecha nuestras vidas, las
empobrece de sentido y las hace perder interés por la sociedad. La razén instrumental, guiada
por la logica econdmica de la relacion costo-beneficio. Y finalmente la pérdida de la libertad
que da como resultado desinterés por lo publico, por los espacios compartidos de interaccion

y en consecuencia, la preferencia del bienestar privado (Taylor,1994)

La Cultura ciudadana aparecié en Bogota (1995 — 1998) y fue positivamente impactante en su
momento en la tarea de generar habitos colectivos. La administracién publica encontrd en la

comunicacién ludica, la solucién a varios obstaculos de inconexion entre habitantes capitalinos.

El constante individualismo que conduce a los ciudadanos a actuar segun la légica de que “El
tiempo es dinero”, en una sociedad que tomada por las tecnologias de la informacion, ha sido
introducida en el “no-tiempo y no-espacio”, que a su vez, licencia conductas déspotas como
no hacer fila para esperar un bus, ir en doble carril, o congestionar una interseccién, en su
momento fue atacado con relativo éxito a partir de dindmicas de intervencion social disruptiva,
con pantomimos y actrices, que literalmente ensefiaban comportamientos civicos con puestas

en escena altamente impactantes y pedagodgicas.
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El Rock como musica y como actitud transversal a todas las iniciativas relacionadas con él,
deberia ser una intervencion ludico-disruptiva en los imaginarios de conducta tipicos de la
Bogota de hoy. Ser un agente portavoz de identidad que como efecto colateral a su ejercicio
y a la filiacién que generaciones de bogotanos hagan a él, contribuya a crear memorias y

discursos de tolerancia e inclusion.

Bogotd nunca dejara de ser una combinacién heterogénea de vivencias y saberes, que debe
dejar atras la “cultura del atajo”, la mentalidad del “todo vale”, pues “nada importa mas alla
del interés propio”, ya que sin duda estd en el punto exacto para ejercer a plenitud la maravilla
de valores y talentos que le han sido heredados, talentos que su variopinta poblacién ya tiene
por el hecho de ser en su amplia mayoria colombiana, y que estan llamados a definir vy

promulgar la “bogotanidad” a nivel mundial en el futuro cercano.

6.5.4. El hoy para el Rock en Bogota. - Corolario

A partir de la lectura general de todo lo planteado hasta el momento, hoy por hoy se observa
una anacronia que evidentemente no se ajusta a los desarrollos esperados para la industria
musical (incluyendo la rockera obviamente). Mas aun, si se considera que el lapso transcurrido
entre el surgimiento de tecnologias disruptivas y “empoderantes” con respecto a la produccion
musical y a la comunicacién masiva, y nuestro presente, equivale a un poco mas de 15 afios.
Esto plantea claramente la insuficiencia de los alcances tecnoldgicos en si mismos, y peor aun,

cuando se sobredimensionan en los modelos de autogestion, como suele suceder.
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7. La Tercera Via

El problema es el siguiente. En Bogotd, pese a que hay comprobado publico para espectaculos
de Rock, numerosos espacios de instruccién sobre técnicas de emprendimiento enfocadas
hacia la musica, gran movimiento de oferta y demanda de instrumentos y logistica para hacer
produccion musical independiente, y mas de trescientos artistas -musicos al frente de
proyectos de rock, (sin contar con agentes culturales liderando proyectos de circulacion,
formacion, o investigacion), no hay un nimero suficiente de proyectos, o empresas sostenibles

y escalables basadas en la musica rock.

Ahora bien, La hipdtesis es la siguiente. Por una via transitan la oferta y la demanda de
productos relacionados con el rock, que si bien jamas llegaran a ser, ni en Bogota ni en ningun
lado, un mercado de la envergadura de los de otros géneros musicales mucho mas populares,
podrian ser perfectamente sostenibles. Esta oferta, estd basada en la necesidad apasionada
de muchos musicos que ven en su arte, el pleno sentido de su existencia, pero que, como todos
en Colombia, carecen de una formacion temprana en valores de emprendimiento y educacion
para el liderazgo. Por una segunda via, transitan la oferta de formacion académica, formal y
no formal?® sobre temas de emprendimiento cultural, los circuitos moderados de musica en
vivo, de comercio de rock local, las herramientas tecnoldgicas de produccion, los esfuerzos
independientes de publicaciones editoriales y periodisticas, y los establecimientos de comercio

de instrumentos musicales.

La relacién mutual y coherente entre los contenidos de las dos vias expuestas redundard en la

sostenibilidad y la escalabilidad de proyectos relacionados con el rock.

A esto le podriamos Ilamar una cadena de valor articulada. Pero pese a que estas dos vias se
han “tocado” en algunos puntos en un recorrido de rock, que suma mas de 50 afios en la capital

colombiana, después de tanto tiempo, no se puede hablar de una cadena de valor articulada,

2% En Colombia lo formal esta relacionado con programas educativos de larga duracién y profundidad, que dan
grado de educacion superior. Lo no formal se relaciona con cursos de menos duracion y que certifican asistencia
y capacitacion en menor escala.
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aun teniendo como patrimonio intangible de la ciudad un multitudinario festival anual dedicado

al género.

La Tesis es la siguiente. Debe construirse una tercera via que articule las dos anteriores. Una
que lo haga a partir de variables inexploradas y de implementar acciones concretas para que
en la practica estas relaciones mutuales entre las vias existentes, no sean coyunturales, sino
estructurales, y que puedan dar expectativas mejores para cualquiera que quiera desarrollar
proyectos relacionados con el rock en Bogota, sin que medie la estratificacion econdmica o el

azar.
Para creacion de esta tercera via en cuestion, deben tenerse en cuenta las siguientes variables:

1- Tener en cuenta las competencias que debe desarrollar necesariamente quien esté al frente

de un proyecto musical, lo que implica la especificidad en rock.

2- Determinary aprovechar las ventajas competitivas de base que tiene el musico en Colombia
y que son muy aplicables al rock, en conjunto con las que le son connaturales (el esmero en la
ejecucion musical, la predisposicion a lo disruptivo, el discurso libertario, o la experimentacion

sonora).

3- Proponer acciones concretas para solidificar estratégicamente la planeacion y el ambiente

en el que se desarrollen proyectos y emprendimientos relacionados con rock en Bogota.

7.1. Competencias concretas del emprendimiento ICC° (rock)

Especialmente para el género Rock es necesario entenderle desde nuevas perspectivas. En si
mismo, el rock se ha fragmentado tanto en tendencias, tematicas, instrumentacion, idiomas,
discursos, contextos y fusiones, que ni siquiera valdria la pena tratar de definirle desde lo

estrictamente musical.

Es necesario abrirnos a nuevas formas de comprender la composicion, la articulacién con la

tecnologia, la orquestacion, la empatia con multiples contextos etnograficos y sus influencias

30 |CC: Industrias Creativas y Culturales
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musicales, o el trabajo con nuevos formatos, como por ejemplo los ensambles de musicos
articulados para proyectos puntuales y que son “reclutados” contractualmente para mantener
una marca en vez de pertenecer a una banda, siguiendo mas el modelo de negocio de un equipo

deportivo que de una agrupacion musical tradicional.

Tal es el caso de un ensamble como “The Dead Daisies” 3!

gue armo un proyecto musical desde
sus valores de marca y no desde la iniciativa de sus musicos fundadores, mismos que incluso
como oferta de valor fueron sistematicamente reemplazados para renovar formaciones segin

el enfoque de cada producto a sacar al mercado.

Con esa premisa de la apertura a nuevos enfoques sobre los cuales abordar el emprendimiento

musical en rock, hay que mencionar competencias puntuales a trabajar.
Conocimiento fundamental en Propiedad Intelectual.

No se trata de abordar explicativamente las vertientes y variables de la teoria del derecho de
autor y la propiedad intelectual. Si bien es cierto se mencionara su definicién general, lo
importante es hacer ver la importancia de adquirir conocimientos a este respecto, pues la
regalias y reconocimientos de este derecho de autor, son la base por excelencia de los
potenciales ingresos monetarios de cualquier iniciativa en el sector de la musica, y como tantas
otras competencias, no estan incluidas dentro de la educacion temprana de ningun

colombiano.

La propiedad intelectual es el concepto que cobija el ejercicio de derecho de autor. El derecho
de autor, es aquel que regula las autorizaciones y los usos de una obra, un producto, o un
servicio metddicamente creado por un artista. Entonces, si un autor escribe una obra o un
artista intérprete o ejecutante realiza una grabacion, nadie mas tiene derecho a efectuar copias

sin la autorizacién del autor o del artista intérprete o ejecutante. (Stopps,2015)

31 Ensamble de rock australiano de 2013.
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El derecho de autor ha evolucionado en paralelo a la tecnologia y la legislacion
hasta abarcar el control por parte del autor o del artista intérprete o ejecutante de
otros usos de una obra o grabacién, como la comunicacion al publico (interpretacion
0 ejecucion publica, radiodifusion y puesta a disposicion) y la distribucion de la
misma. Tradicionalmente el término “derecho de autor” se refiere a las obras de
un autor, mientras que a los derechos de los artistas intérpretes o ejecutantes, de
los productores de fonogramas y de las empresas de radiodifusion se les llama
“derechos conexos”, aunque en definitiva todos ellos son tipos de derechos de
propiedad intelectual.

(Como vivir de la musica- David Stopps — pag. 28 — 2015- OMPI32)

En Colombia, muy debido a la accién combinada entre la ignorancia popular sobre el tema de
propiedad intelectual y la justificada percepcién de corrupcion en todas las instituciones, el
tema de los derechos de autor va de la mano con la valoracion que se hace de las operaciones

y resultados de la sociedad de gestion colectiva de mayor envergadura en Colombia, SAYCO.

Sonados son los escandalos que rodean a la institucion y sus manejos a lo largo de los Ultimos
afios, pero no es objeto de estudio de esta investigacién, ni resefiar, ni mucho menos valorar
los hechos acontecidos con SAYCO. Lo que si se debe decir es que, siendo una fuente de
proteccién patrimonial importantisima para las industrias y proyectos musicales (artisticos en

general), se deben tener claras dos cosas:

La primera es que se necesita planificar cualquier iniciativa empresarial alrededor de la musica
sobre la base de saber como ejercer el derecho sobre la propiedad intelectual, no solo para
hacer recaudaciones monetarias, sino para no “pecar por omision” y transgredir el mismo

derecho, pero en cabeza de una tercera persona ajena a nuestra iniciativa.

La segunda es que, en nuestros dias, SAYCO no es la Unica forma de hacer recaudacion por
concepto de derechos de autor, sin embargo, sigue siendo la institucién mas grande con capital

relacional, infraestructura y conocimiento especializado en el tema.

32 OMPI: Organizacién Mundial de la propiedad Intelectual
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Asi pues, un acompafiamiento o un asesoramiento juridico sobre propiedad intelectual debe
hacerse “ademds de” y no “en vez de” acercarse a SAYCO y solicitar una consultoria formal para
entender los alcances, compromisos, beneficios y desventajas que para cada modelo de
negocio en particular, representa estar afiliado a esta mega sociedad de gestidon colectiva de

Colombia.

Habilidades practicas para la puesta en marcha de proyectos musicales.

Aunqgue el subtitulo anterior esta dirigido al sector musica, las habilidades y experticias a
desarrollar, se refieren desde la fuente (Concejo Britanico-British Council) a competencias que

deberian tener todos los agentes culturales, independientemente de su area de influencia.

Figure 5 — Which of the following skills and experience do cultural sector professionals need to acquire
urgently?

— 27%
Business and finance skills 1 60%

Marketing skills vk 7%

Competencias en negocios v finanzas

Experticia en marketing

Intemational exposure to best practice

Internacionalizacién para mejor de practicas

Policy skills

Diplomacia v capital relacional

Audience development skills

Habilidades en Formacion de publicos

Competencias blandas Soft skills

Aptitudes en emprendimiento Entrepreneurship skills

Digital skills
Manejo de herramientas digitales 9

Habilidad técnica / Disciplina basada en conocimiento disciplinar Technical siills  disciplin sed knawledge skills

Aptitudes de liderazgo Management and leadership skills

Creativity
Creatividad

Relevant qualifications
Cualidades relevantes al oficio, competencias

u School and university graduates & Professlonals

*Data drawn frem 306 survey responses for professionals and 277 answers for graduates

Figura 12- Competencias a fortalecer en emprendedores culturales - Lado B, 2017

En la grafica anterior observamos dos tipos de criterio para determinar, qué competencias se
requieren con mayor urgencia para el sector ICC33 con base en la encuesta del 2017, realizada

por la empresa Lado B para el drea de competencias culturales del Concejo Britanico. Para

33 1CcC: Industrias creativas y culturales
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efecto de esta investigacion, el parametro a seguir serd el porcentaje total obtenido para cada

variable, independientemente del criterio de referencia.

De todos modos, segun los resultados referidos para esta investigacion por la Dra. Paola Vacca,
directora del Cluster de Musica de la Cdmara de Comercio de Bogotd y directora del BOmm 3*
mas reciente, para que el mercado adopte, transforme, e implemente nuevas competencias
dentro de la cadena de valor y que sus efectos sean percibidos, se necesitan entre 3y 5 afios,
lo cual garantiza la vigencia de los datos de la grafica, sobre los cuales viene la siguiente
reflexion.

Tomando como base los primeros 5 renglones, se podria trazar una linea de trabajo, lo que, de
todas maneras, merece sus respectivos comentarios al margen, pues no hay que olvidar que
estos datos son obtenidos a partir de la percepciéon de los participantes en una encuesta

representativa.

Lo primero que se nota, es que el estudio indica que las cualidades mas urgentes corresponden
a efectos y consecuencias del buen ejercicio de las competencias que ocuparon un lugar mas
bajo dentro de la grafica, mismas que se dan por descontadasy llevan a la siguiente conclusion:
Las competencias bdsicas no son consideradas urgentes porque han sido el contenido
preferencial de innumerables seminarios, diplomados, encuentros y simposios, ofertados por
el sector distrital (publico) y por entidades mixtas y privadas, durante los ultimos 10 afios al

menaos.

No obstante, parece que han quedado como “letra muerta”, pues de no ser asi, seria minima
la urgencia por desarrollar renglones mas tangiblemente productivos, como el capital

relacional, o la formacion de publicos, (renglones 4 y 5 de la grafica respectivamente).

34 Bogotd Music Market — Evento tipo rueda de negocios organizado por la Cdmara de Comercio de Bogotd
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En segundo lugar, el desarrollo de experiencias productivas es el resultado de trabajo continuo
en procesos de consolidacidon empresarial, que conllevan en plazos programados, efectos como
la internacionalizacién (rengldn 3 de la grafica). Sin embargo, estos efectos se mencionan
como carencias del sector, como si se produjeran paralelamente a las planificaciones de los
proyectos, porque precisamente se conciben como accesorios a ellas.

La internacionalizacion se puede abordar como la exposicion a experiencias internacionales, lo
que, a su vez, bien pudiera interpretarse como la exportacion de talento, o como la importacion
de talento calificado en muchas areas para el intercambio de saberes, eso si, mas alla de la
contratacién puntual de un(a) tallerista. Para cualquier caso, la internacionalizacién, como
todos los renglones de la grafica entre el 5y el 1, es el resultado de una planeacion estratégica
primaria, de unos objetivos cumplidos en metas de corto plazo y que sumados, sustenten la
oferta que cada proyecto quisiera llevar a mercados extranjeros, o le dé las herramientas para

aprovechar los intercambios de saberes con talentos importados en un momento dado.

Es relevante recordar que hay varios ejemplos de éxito que han sabido aprovechar coyunturas
en Bogotd, pero esta investigacion se centra en el hecho de trazar una tercera via por la cual se
puedan dar herramientas de cambio generalizado para el circuito de la musica rock en la capital
colombiana, sin dejar de reconocer los éxitos particulares, pero tratando de que, en el futuro

cercano, casos como esos sean parte de la regla y no de las excepciones.

Concluyendo mas generalmente. En contrario a lo que la grafica pueda indicar, queda
demostrado que sigue faltando trabajo en las habilidades basicas referentes al
emprendimiento, y ademas, que este trabajo no debe quedarse en la mencién o la exposicion
de temas, sino en una practica de seguimiento y acompafiamiento continuo, a través de
espacios de mas larga duracion que los talleres o las conferencias, y que deberian ampliar su

|ll

metodologia hacia la Iidica del “story telling” 3> basado en estudios de caso pertinentes al nicho

de artistas —empresarios en Bogota.

35 Técnica narrativa aplicada a discurso masivo y permeable a ser usada en marketing o pedagogia
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La generacion de espacios dirigidos a convocar agentes culturales interesados en los renglones
superiores de la grafica, como las habilidades de marketing, o las competencias en finanzas y
negocios, deberian mantenerse, pero haciendo una desagregacion importante.

Debe haber espacios especializados para procesos maduros y estructurados, y debe haber
espacios dedicados a ilustrar e introducir a agentes culturales, musicos y publico interesado, en
temas de alta gerencia relacionada con industrias creativas y culturales, a un nivel que les dé
suficiencia sin que esto implique tener que cambiar en la practica la vocacion artistica por el
ejercicio administrativo, lo cual es un legitimo temor en muchos de los agentes culturales en
Bogotd. La pregunta que cabe es: éEs posible que haya un punto de suficiencia como el que
se sugiere en el parrafo anterior, o son lineas demasiado duras de conocimiento que los agentes

culturales deben suplir desde cero a través de la terceria de servicios?

La respuesta es que si lo hay, y no solo eso, sino que determinarlo con precision y adaptar
formas pedagogicas vy discursivas para difundirlo masivamente, bien puede ser uno de los

modelos de negocio alrededor del rock que nazcan en Bogota para los proximos afios.

Finalmente, hay una competencia faltante que es de importancia estratégica para la
solidificacion del mercado y el ecosistema del rock hecho en la capital, y es la formacién de
publicos, obviamente sobre entendiendo que se habla de publico - consumidor -cliente, del
tipo que sostiene con inversion liquida las iniciativas en cualquier oferta de producto o servicio
cultural. Esta competencia va directamente ligada a las estrategias de marketing que se
disefien desde la planeacion de cada modelo de negocio. Pero, dicho sea de paso, el sector
estatal también debe ser aliado fundamental en este punto en particular, puesto que tiene
instituciones que misionalmente se dedican, entre otras cosas, a promover e impulsar las artes
y su inclusién dentro de los renglones productivos de la economia, como es el caso de

IDARTES3® .

36 |nstituto Distrital de las Artes de Bogota
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Si se involucra al estado en este tema, es porque a su cargo esta la realizacién del festival Rock
al Parque, mismo que por su caracter gratuito ha generado mal contrapeso para que haya
publico para el rock en Bogota fuera de los indices de asistencia registrados en el propio festival,

y menos si debe asistir pagando una boleta, aunque cueste solo €5 en promedio.

Sin entrar en juicios de valor sobre los enfoques propios del festival en los Ultimos 10 afios, no
se puede negar que la depresion del mercado del rock en Bogotd se debe, en buena parte, a la
gratuidad de un festival de rock con un poder logistico, financiero y de convocatoria enorme,
que ha acostumbrado a los ciudadanos interesados a una oferta de rock adquirida “por
derecho” que sigue marginando a la mayoria de la oferta de rock de la ciudad, esa que no solo
surge caprichosamente en correspondencia a la satisfaccion de expectativas personales, sino
que podria perfilarse desde muchos sectores de la ciudadania, como herramienta fundamental
en cruzadas en pro de valores ciudadanos y de creacién de imaginarios nuevos para la ciudad,

separados de los estereotipos de violencia que hoy por hoy la caracterizan.

Ante este panorama, reservando un apartado especial como corolario de este tema para mas
adelante en este mismo escrito, también es evidente el surgimiento de una oportunidad de
alianza con el estado, o de aprovechamiento de estimulos estatales, a partir de la generacién
de proyectos que tengan como objetivo principal la formacion de publicos consumidores,
mucho mads empaticos con el contenido de las propuestas musicales y poéticas, y por ende, de

valores ciudadanos necesarios y urgentes para la ciudad de Bogota.

7.2. Ventajas competitivas

éCudles serian las ventajas competitivas de las iniciativas locales que pudieran marcar
diferencia en el contexto de un mercado global pero también en la formacidon de un publico

local robusto?
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7.2.1. Elenorme acervo cultural colombiano.

Todos los agentes culturales en Colombia, incluidas las bandas y los musicos, pero no
circunscritos a ellos en exclusiva, tienen una discografia ritmica, timbrica, melddica y armdnica,
proveniente del folklore de 5 regiones supremamente ricas en expresiones musicales.

Pero no solo eso, a nivel tematico, el pais del realismo magico tiene historias, modos de ver la
vida, tradiciones, formas de expresién emocional, posturas filosoficas, cuentos, todo en un solo
conjunto de literatura, tradiciones orales, cuenteria, teatro, artes plasticas y gestas cientificas
y deportivas memorables.

Sin cohibir de ninglin modo la incorporacién de nuevas orquestaciones, formatos y texturas a
la composicion de rock, pero sin satanizar el hecho de conservar las mismas formaciones e
instrumentaciones tradicionales, todo este acervo cultural nacional es un insumo magnifico
como para construir desde alli, sea desde la estética o sea desde la tematica, una identidad y

un mensaje solido en cada proyecto empresarial a partir del rock.

7.2.2. La oportunidad real de hacer del rock una parte de la marca pais.

La musica, y el rock en particular con una respuesta directa contra la violencia y el olvido.

La musica construye memorias que tejen lazos de pertenencia, identificaciones colectivas con
valores sobre los que se construyen comunidades y también mercados sostenibles.

El éxito de un proyecto musical deberia pasar antes que nada por ser parte de la construccion
de tejido social a cualquier nivel, no solo en lugares marginados ni mucho menos.

éPero cémo lograr filiacion, cuando el publico colombiano es reticente a generar valores

comunesy a la vez, a pensarse como parte de algo mas grande que sus propios intereses?

Lo primero es tener una oferta con identidad. No tanto como para homogenizar la oferta
musical de rock para Bogota, (seria todo un despropdsito), pero si darle a cada propuesta unos
rasgos caracteristicos propios que vengan de un disefio creativo, a partir del mismo
denominador comun a todo tipo de iniciativas tales como, bandas, productos y servicios de

periodismo especializado, festivales, ferias y eventos especiales, programas en formacion y
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aprecio musical, venues, salas de ensayo, tiendas de discos e instrumentos, bares tematicos,
agencias de marketing y managment, o artistas solistas independientes.
Ese denominador comun consta de 2 elementos: Tener una historia que contar y tener una

agenda de contenidos vinculantes.

El gran problema del circuito rock, que también tiene que ver con la recientemente abordada
formacién de publicos, es que no tiene redes de conexidon que permitan nuevos oidos para sus
propuestas.

Los proyectos de rock se forjan muy tarde. Cuando son iniciativas serias, se forjan entre gente
mayor de edad que ha viene perdiendo comunicacion con publicos adolescentes que no
pueden ir a conciertos porque estos se programan en bares que los presentan rayando la media
noche, pues colindan la presentacién de una banda en tarima a que pase un tiempo prudencial
para lograr aforo, o para garantizar un consumo minimo del menu de comidas y bebidas del

establecimiento.

Afadido a esto los espacios virtuales de comunicacion vinculante de publicos seguidores de
oferta musical rock, que antes eran exclusivos de programas especializados en la radio
tradicional, ahora son un mar de podcast®/, emisoras en linea (por internet), emisoras
tradicionales, canales en redes sociales, portales digitales, y opiniones personales en esas

mismas redes sociales abiertas al publico.

Sin embargo, volviendo al tema del comun denominador en planeacién de iniciativas alrededor
del rock, seria interesante y recomendable recuperar el concepto de “Marca Pais” 3,
implementado como estrategia de marketing nacional enfocada a promover los “valores de
marca” de Colombia, y asi estimular el turismo y el comercio en mercados nacionales y

extranjeros.

37 Emisién de radio o de television que un usuario puede descargar de internet mediante una suscripcion previa y escucharla tanto en un
ordenador como en un reproductor portatil.

38 Marca pais fue una iniciativa nacional financiada por Proexport en el afio 2005.

76



Juan Mario Rubiano Duran
LA TERCERA VIA - Modelos de negocio alrededor del Rock en Bogota

Esta recuperacion se daria creando una historia, un cuento con toda su estructura narrativa al
servicio de crear tener claros los valores de marca de cada iniciativa, generar a partir de alli las
estrategias de marketing, las puestas en escena, la imagen vy el discurso distintivo de cada
gestidn y de cada gestor(a) detrds de ella.

El colombiano basa mucho mas su vinculacién a comunidadesy a nichos cuando puede acceder
a sus relatos y mitologias, mas que a sus discursos y filosofias, puesto que lleva en su ADN
histérico, saciedad de frustraciones basadas en el incumplimiento de posturas y promesas de
valor que han venido de gobernantes, empresas, instituciones, movimientos politicos,
religiosos y familiares. Asi mismo, se le facilita mas el relato que el discurso, y tal vez este sea

un rasgo caracteristico que defina todo proyecto alrededor del rock a manera de marca-pais.

La marca-pais no solo estd concebida como una campafa de divulgacion, es también una
agenda de eventos. La recuperacién de ese concepto se aplica a que cada iniciativa debe
pensarse dentro de su planeacion operativa como una agenda de eventos y contenidos que

demanden no solo la atencién de las audiencias, sino que tiendan a crear lazos vinculantes con
ellas. Asi pues, una banda, una feria, una entidad, un medio de comunicacién alternativo, etc,
tendrd que evaluar cuales seran los contenidos que va a ofertar, para qué perfil de personas en
especifico y cudl va a ser ese punto diferencial por el cual se va a ser reconocido el proyecto y
va a captar la atencién de los nuevos publicos. Deben ser contenidos cuya capacidad de
produccion sea periddica y que vaya con los valores de marca establecidos y no con la

intensidad frenética que impongan fenémenos mediaticos.

Habiendo entronizado este par de ejes en la planificacién de cada proyecto, se tiene mayor
claridad sobre las perspectivas de los mismos, pero también se tiene un punto argumentativo
para acercarse a entidades publicas o privadas con las cuales haya coincidencia en los valores
de marca, o que tengan una infraestructura en donde haya cabida para la programacion vy
ejecucion de los eventos de la de agenda del proyecto que se lidera, y lograr asi desde auspicios

hasta alianzas estratégicas de realce.

Finalmente, hablando especificamente de los proyectos que crean y ejecutan musica rock,

aunque esta investigacion no considera una ventaja competitiva la determinacién estética de
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un “rock nacional”, desde siempre ha existido la premisa de vincular el concepto de marca pais

a definir la oferta musical de rock en esos términos.

Siendo el rock un género musical no nativo de Colombia, ha impuesto pardmetros de
instrumentacion y estructuras de composicion determinantes, cuyas evoluciones se han venido
dando en el pais entre las limitaciones de acceso a apropiadas formaciones musicales de base,
y mucho menos a unas especializadas en musicas populares, las propias dificultades técnicas
en la ejecucion, la falta de contextos donde se puedan intercambiar saberes con profesionales
0 musicos de nivel avanzado, los pocos espacios de socializacion del género, la precaria oferta
especializada en rock en los talentos involucrados en su cadena de valor, y la dificil accesibilidad

a instrumentos de calidad para trabajar.

De ahi que los artistas, prensa conocedora, y publico purista, que se han dedicado al cultivo de
esta musica en Colombia, hablen de rock nacional como un utdpico escenario en donde,
afanados por la precariedad de circuitos de circulacion comercial, se deban adoptar estéticasy
sonidos imitacion de los referentes foraneos, o se deba asumir un proceso de fusidon musical
con airesy ritmos de mayor influencia folklérica, sobre todo caribefia, en porcentajes que hacen

perder la esencia de lo que musicalmente los identificd con el rock en un principio.

Pero la realidad es que el paradigma ha cambiado un poco y si no lo ha hecho con suficiencia,
seguro lo hard en el corto plazo. En medio de la globalizacién del nuevo siglo, los publicos
consumidores tienen a la mano a través de la internet, producciones originales desde latitudes
otrora inalcanzables, cuyas evoluciones pueden seguir en tiempo real segin como van
acrecentando su nivel de interés en ellas. Esto pone a la musica rock hecha en Colombia en el

concierto mundial de una forma nunca antes vista.

Dadas las condiciones de exposicion actuales, el pardametro de distincion del llamado rock
nacional deberia alejarse cada vez mas de estereotipos fordneos y proponer nuevas
combinaciones musicales, tal vez de forma obvia, aprovechando la riqueza de su acervo musical

folklorico.
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Pero, sobre todo, y mucho mas alla del fendmeno de la fusion musical, (que tampoco puede
imponerse como criterio de valoracion de calidad), deben explorarse la poesia, los temas, las
texturas sonoras, y las voces expresivas y auténticas que lleven un mensaje coherente con
posturas de vida igualmente sélidas y que hablen sobre el mundo, sea el contexto nacional o
no, a partir de una vision honesta de parte de los artistas. No se esta hablando de enfrentar
profundidad y transcendentalismo vs frivolidad o superficialidad, se estd hablando de
autenticidad, asi no mas, sin poses mercantilistas, y menos en un contexto como el colombiano,
que para el rock tiene tan limitados escenarios comerciales como para competir con originales

extranjeros accesibles a partir de limitadas imitaciones.

Esta autenticidad no se da espontaneamente. Cualidades tan importantes y determinantes se
construyen a partir de espacios de circulacién y de valoracién del rock, no como un espectaculo
de entretencion meramente, sino como parte forjadora de cultura en la medida en que cuenta
historias, refleja valores, y promueve expresiones humanas libres e incluso liberadoras, si se
quiere. En este proceso, los publicos de las bandas, asi como los consumidores de musica
participantes de eventos culturales tienen un papel prioritario en la interpretacién de las

pretensiones de estas practicas.

De ahi la vital importancia de estimular a todos los agentes culturales, desde el entorno publico
institucional, privado, o individual, para que piensen, propongan, impulsen y gestionen
programas y proyectos con el objetivo de crear los espacios de circulacién, divulgacion y

apropiacion que el rock en Bogotd y en Colombia tanto necesita.

7.2.3. Un ecosistema estatal (distrital) necesariamente vinculado al rock.

Cuando se escucha la frase “Bogota tiene uno de los festivales de Rock mds grandes del mundo
y el segundo en Latinoamérica (después de Rock en Rio en Brasil)” el imaginario que se crea es
de una ciudad donde hay cabida para la actividad musical del rock de forma rentable y
sostenida. Ya estd establecido que eso no es asi, pero dar vueltas alrededor de lo mismo, sin

ver las cosas en perspectiva, no tiene ningun sentido.
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EI IDARTES3® como entidad encargada de desarrollar las intervenciones culturales en la ciudad
y que organiza el festival cada afio, sigue lineamientos de politica publica y como tal, debido a
su caracter publico, estd llamado a interlocutar con la ciudadania y sus organizaciones en
espacios de reflexidn. Estos espacios se vienen dando permanentemente a través de eventos
organizados por la Cdmara de Comercio de Bogotd, no solo a través del BOmm#, sino mediante
encuentros virtuales en sus plataformas, encuentros con especialistas en foros, o mesas de
trabajo con entidades pares del estado como el SENA*!. Agregadoras digitales, sellos disqueros

e instituciones educativas hacen eventos con espacios para la informacién y la reflexion.

Tal es el caso de la agregadora digital ONErpm que realizd en el 2019 un encuentro entre
agentes del sector, en el marco del evento llamado “La semana ONErpm” donde productores,
musicos, gestores y personas de la administracion distrital se juntaron para compartir
experiencias, saberes y recoger impresiones sobre el ecosistema de la musica en Bogots,

incluido el rock por supuesto.

Para el gerente de turno de la gerencia de musica de IDARTES, Dr. Gareth Gordon, que asistio
al evento en nombre de la entidad, las preguntas e inquietudes manifiestas se centraron en
una rendicion de cuentas sobre los costos del festival Rock al Parque o la inclusién de algunas
bandas y la exclusién de otras. En cambio, se omitieron temas como la ampliacién de los
alcances del festival, o cémo se articula este como patrimonio intangible con las politicas
culturales para la ciudad, y sobre todo, cobmo es que estas politicas estimulan la viabilidad y la
sostenibilidad de los emprendimientos ligados al rock, pensando en la formacién de publicos
consumidores / clientes de la oferta a local, mas alld del pago para las bandas que logran
presentarse en tarima o las becas de intercambio que se ofrecen para algunas bandas en

festivales foraneos.

Este pequefio ejemplo expone la necesidad de difundir la existencia de estamentos organizados
en torno a la actividad musical como el caso de “A.M.I.C" fundacion sin animo de lucro

compuesta por musicos independientes, o el caso de la Mesa Nacional de musica, o el de

39 Instituto Distrital de las Artes — Bogota (Colombia)
40 Bogotd Music Market
41 Servicio Nacional de Aprendizaje (Colombia)
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“Promusica” (Asociacion para la proteccién de los Derechos Intelectuales sobre Fonogramas y
Videogramas Musicales), a través de cuyos portales y redes sociales se deberian plantear los

temas transversales a los intereses de los musicos de la ciudad.

Puntualmente, sobre Rock al Parque, se dird que el Festival es una importante herramienta de
apoyo a la politica cultural, sin embargo, también lo es potencialmente para el desarrollo
socioeconémico de la ciudad. En este escenario poco se ha optimizado su potencialidad como
generador de empleo, dindmicas comerciales, turismo, imagen de ciudad, desarrollo
ambiental, politica de juventud, y educacién, como instrumento para la generacién sostenida

de rentabilidades, tanto sociales como financieras.

7.3. Estrategias para solidificar proyectos de rock y su ecosistema en Bogota

Después de la exposicion de varias circunstancias artisticas, condiciones para el
emprendimiento de industrias creativas y culturales, y contextos que acompafian a Bogota en
su relacion con la musica como proyecto empresarial y como patrimonio intangible, llegado
este punto, se proponen 3 estrategias que apuntan a solidificar los proyectos empresariales
basados en rock, y de igual forma, buena parte del ecosistema que lo circunda en la ciudad

capital de Colombia.

Estas tres estrategias son:

- Un nuevo enfoque para cualificar a los emprendimientos de industrias creativas culturales
- Dar identidad a las propuestas artisticas creando comunidades empaticas desde lo emotivo

- Cambio de enfoque en la politica cultural. (El estado deberia brindar acompafiamiento a los
emprendimientos a manera de consultoria, coproduccion, alianza estratégica, o inversion, y no

seguir exclusivamente dando premios (estimulos), mediante licitacion publica).

Mucho se ha insistido mediante este texto en el divorcio sistematico que parece haber entre la

divulgacién y la implementacién de la informacidn que se ha manejado en los procesos de
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formacion empresarial para el sector musica, durante la ultima década en Bogotd, pese a

loables esfuerzos de empresas del sector privado, como de entidades del sector publico.

A este tenor, nace la tesis de que esto se debe al poco entendimiento de como este divorcio es
influido por comportamientos propios de la idiosincrasia local, que impiden la apropiacion
masiva de los contenidos formativos empresariales y su transformacion en proyectos musicales

viables y productivos.

Por tanto, si bien es cierto ha habido, y seguird habiendo, algunos casos de éxito después de
seguir con las indicaciones de los procesos de instruccion empresarial que se han propuesto
hasta ahora, para lograr potenciar, en cantidad y calidad, el impacto de estos contenidos en la
comunidad de agentes culturales del sector musica ligado al Rock en Bogota, se proponen 3

tacticas primordiales, a saber:

La exaltacion del valor de lo nacional

Consiste en construir comunidades y publicos consumidores de musica rock, a partir de la
generacion de memoria colectiva y la apropiacion de la musica como parte integral del

desarrollo de tejido social, tanto histérica como prospectivamente.

Esto se daria a través de la consolidacidon de espacios de formacién-deliberacién-construccién
colectiva como ferias, encuentros, simposios, y mesas de trabajo, todos ellos articulados con

gremios de la musica y entidades publicas, mas no dependientes de su intervencion.

Estos espacios, que por un lado deberan disponer de infraestructura cuando sean presenciales,
estan llamados también a ocupar franjas de programacion radial digital en frecuencias
colegiales, universitarias, e independientes, o a concretarse a través de un portal en la red de
internet, que articule todos los contenidos y ademads compile las iniciativas afines que
provengan de espacios independientemente ya generados, como es el caso de varias revistas

digitales o canales multimedia sobre el tema en Bogota. *?

42 Como el caso de Podcast “Sonido Libre” https://www.facebook.com/search/top?g=sonido%20libre%20podcast
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Deben ser espacios itinerantes y permanentes, transversales al calendario de eventos
culturales de la ciudad, y trabajar desde la contextualizacion y el andlisis de la presencia, los
alcances y las potencialidades a explorar para el movimiento rock en Bogotd, mediante
publicaciones digitales, crénicas especializadas, documentacién audiovisual y editoriales

hechas por periodistas y comunicadores especializados.

Estos contenidos deben estar articulados a partir de un enfoque comun que evidencie como el
rock ha hecho, y estd llamado a seguir siendo, parte de la construccion de tejido social de la
ciudad, especialmente bajo el concepto de “convivencia, no violencia y no olvido”,
aprovechando la infinita capacidad de crear memoria colectiva y valor colectivo a partir de |a

musica.

Entronizar la lddica en la interaccién de los espacios de formacién

Para poder concretar el imaginario que todo musico tiene al momento de encarar un proceso
de emprendimiento, se necesitan conocimientos y desarrollar tanto habilidades, como habitos,

provenientes de competencias que en algunos casos no son afines con la vocacion artistica.

Como ejemplo, se puede mencionar el tema del conocimiento financiero. Dificilmente se halla
un desencuentro mayor que el que hay entre el contenido financiero, asi sea basico, y la
vocacion artistica. Todo gracias al empobrecedor y anacronico enfoque del sistema educativo

colombiano, basado en preparar personas para el empleo y no para el emprendimiento.

Asi pues, es improbable dar con agentes culturales predispuestos positivamente, o sea,

entusiasmados con esta formacion gerencial, que les resulta tan necesaria como engorrosa.

Ahi es donde debe intervenir el método formativo ludico, obviamente no para tergiversar
contenidos, sino para lograr su mayor receptividad en las audiencias y por ende, mejores

resultados en la practica para sus emprendimientos.

las publicaciones digitales “Leti t Rock” https://www.youtube.com/channel/UCgG066ne mpF1Frhpilrilw , “Rock Punch”
https://www.youtube.com/channel/UC37DxE4wUX706EBQQ-1Yo3g , La plataforma del festival privado “Dia de Rock Colombia”
https://www.diaderock.com/ o la revista “Zona Girante” http://www.zonagirante.com/ entre otras.
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Especificamente, paratemas de linea dura de gerencia, como las finanzas, el marketing dirigido,
o la planeacidén estratégica enfocada a la innovacion, sera Util recordar que la idiosincrasia del

colombiano se afinca mds en sus tradiciones orales, mas que de cualquier otra herramienta.

En otras palabras, un buen relato, que corresponda minimamente con las directrices de la
poética aristotélica®® , tendrd relevancia para el escucha colombiano y alta recordacién
soportada en entendimiento. En consecuencia, la metodologia del estudio de caso, usando la
cronica, la semblanza y el relato dramatico, ligados a ejemplos relevantes del rock local, (o del
rock internacional pero debidamente contextualizado en los pardmetros locales), es la
metodologia que debe implementarse como método innovador en cuanto a la comunicacion

efectiva con los publicos interesados y por supuesto con las audiencias de agente culturales.

Una referencia clara a este tipo de metodologia se tiene en los postulados de la publicacion
titulada “Informe de la Mision Internacional de Sabios 2019 por la Educacién, la Ciencia, la
Tecnologia y la Innovacién” realizada precisamente por la “Mision internacional de Sabios” 44

organizada por la presidencia de Colombia.

Esa base comun debe abordarse como parte de la educacion artistica, como sugirié
Camila Loboguerrero, una formacion que debe estar cimentada en el conocimiento y
andlisis de la historia cultural del pais. Cdtedras de cine y nacion, musica y nacion, teatro
y nacion, historia cultural de la television colombiana, historia social de la radiodifusion,
entre otras, pueden convertirse en alternativas agenciadas por la institucionalidad
educativa y cultural, y servir de motores temdticos para convocatorias de fomento y

estimulos en diferentes modalidades.

Informe de la Misidn Internacional de Sabios 2019 por la Educacion, la Ciencia, la Tecnologia y la Innovacién- pag. 20

Fondos de financiacion colectiva

Una de las principales preocupaciones de los gestores de proyectos culturales es sin duda la
financiacion de sus iniciativas.

Paola Vacca®, Socia Internacional de Relacionamiento de BDO en Colombia, afirma al respecto:

43 “Del a poética de Aristdteles sobre “fabula (mythos), caracteres (éthé), pensamiento (didnoia), elocucion (lexis), melopeya

(melopoiia) y espectéculo (opsis)” como estructura basica de todo relato dramatico.

4% Organismo gubernamental afiliado a la presidencia de Colomba en 2019 para efectos de hacer recomendaciones ligadas a
campos de desarrollo cientifico-econdmico-cultural y productivo.

45 Homoénima de una fuente ya citada, la directora del Cluster de musica de la CAmara de Comercio de Bogota
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Esto es sumamente importante a fin de no cometer los errores tipicos cuando se
inicia con un proyecto empresarial, y la experiencia de los consultores en este
sentido, sobre todo los especialistas en emprendimiento, es fundamental para
que ellos sorteen administrativamente los tropiezos que pudieran conseguir en
la conformacion de su empresa.

(Vacca, 2019, https://www.unipymes.com/cinco-fuentes-de-financiacion-para-las-empresas-de-la-economia-naranja/)

De otra parte, no hay que perder de vista el hecho de que uno de los pasos mas complejos es
el establecimiento del modelo de negocio, y este disefio puede no funcionar cuando se tiene
poca informacion para tomar decisiones respecto a cada uno de sus componentes, o si se tiene
mucha informacion que no es analizada, o interpretada correctamente. Ahi esta el valor que
puede aportar un buen consultor externo.

Una vez modelada el proyecto de negocio estaria bueno considerar la siguiente informacion
como base para tomar decisiones que afecten positivamente las acciones estratégicas de los
emprendimientos. Basandose en los argumentos de la dotora Vacca, se pueden resumir asi las

principales fuentes de financiacion en Colombia para todas las “empresas naranja”*®

en caso
de que, como es estadisticamente probable, los proyectos no cuenten con suficientes recursos

propios:

Bancos e instituciones financieras

Es la primera fuente en la que se piensa y por lo general se adecta muy bien a las necesidades
de pequefias y medianas empresas, aunque no es la idonea para las compafiias creativas en su
fase inicial, pues sus productos crediticios no siempre responden a las caracteristicas propias

del sector.

Fondos de inversion

Asobancaria los define como herramientas que administran recursos de personas interesadas
en invertir en compafiias con potencial de crecimiento y que no cotizan en bolsa de
valores. Estos fondos de capital privado son los que mas estan enfocados en los startups

(empresas de segundo nivel de desarrollo) del sector creativo y sus ventajas son varias, entre

46 Referente a las empresas del sector creativo y cultural cobijadas por la ley naranja en Colombia
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ellas, que estos no sélo aportan capital financiero sino también recursos no monetarios como

contactos e infraestructura empresarial.

Angeles Inversionistas

Son personas naturales, grupos o empresarios que invierten en negocios, generalmente de
emprendimientos, de los que esperan obtener un retorno mayor al que se da en inversiones
tradicionales. En este tipo de proyectos, el riesgo es inferior al que enfrenta una empresa
nueva, en especial en los primeros tres afios de haber sido creada. A cambio de su inversion,

se ven a menudo muy involucrados en el negocio.

Aceleradoras e Incubadoras de Empresas

Las incubadoras son organizaciones que buscan startups con potencial para salir al
mercado. Para ello cuentan con expertos y profesionales que trabajan para desarrollar los
proyectos hasta que estén listos para saltar al mercado. Las aceleradoras se dedican a agilizar
un proyecto que estd ya esta en marcha o en desarrollo. El objetivo al final es obtener beneficios

reales cuando la empresa esté lista para surgir.

Crowdfunding

Es una fuente de financiacién que cada vez tiene mas aceptacion en el sector creativo. Se basa
en la donacion de pequefias cantidades a cambio de recompensas o ventajas. Este formato
permite que la organizacion tenga el control del proyectoy saber de primera mano los intereses
de sus donantes.

El mencionado Micromecenazgo (crowdfounding) podria asumirse de la forma tradicional

apoyando a un proyecto con cronogramas definidos y fechas y productos de entrega.

Pero mas ambiciosamente y ligado a una estrategia de creacién de personas juridicas que
pongan el aparato administrativo al servicio de la cusa comun, el crowdfounding podria
exponerse como forma de financiacion a una cruzada mas general y mas solidaria.

Podria mencionarse a manera de ejemplo, la generacién de espacios itinerantes tipo ferias de
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la musica, medios de comunicacion especializados en crénicas musicales (periodismo cultural
multimedia on line), o proyectos de investigacion participativa que levanten datos
permanentemente en el sentido de crear las memorias vivas de lo que constituye la movida del
rock como activo social para la ciudad, a la vez de articular los insumos resultantes con
entidades de envergadura estatal como el Observatorio musical nacional o la cuenta satélite

de cultura del Ministerio de Cultura en Colombia.

El crowdfounding como figura de auspicio colectivo, enfrenta un fendmeno que
paraddjicamente también puede ser su mejor herramienta. En Colombia, una convocatoria de
tipo solidario se topa con la indiferencia popular porque la gente piensa que su aporte no es
significativo y ademas no confia en las instituciones rectoras de una colecta masiva.

No obstante, tal vez usando como referencia el modelo de la economia de escala, se pueda
lograr un impacto positivo en las potenciales audiencias auspiciantes. llustrar sobre como el
valor real de una empresa de ese tipo de produccion radica en el aprecio de cada unidad
producida, que ingresa a un inventario y a un proceso de rastreo estricto, porque de esa

meticulosidad depende la efectividad del control calidad de toda la produccién.

Esto al menos cambiaria el enfoque de colaboracion a partir de un sentido solidario nacionalista
(colombiano compra colombiano) y volcaria la atencién hacia un modelo de solidaridad
participativa, a partir de la facil supervigilancia en la trazabilidad de fondos y de informacion,
incentivando a los potenciales participantes de estos auspicios colectivos a ser parte activa de
las iniciativas y no a permanecer impdvidos frente a la evolucién del mercado musical local,

como lo ha sido tradicionalmente.
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8. Conclusiones

8.1.1. Cémo mejorar los modelos de negocio en torno al rock en Bogota.

Colombia no es un pais rockero, y su capital tampoco lo es, pues como reflejo a escala de todo
el territorio nacional, sus musicas mas populares estan profundamente influidas por la cultura
caribefia del litoral atlantico. Pese a esto, en Bogota el rock estd establecido como parte de su
patrimonio inmaterial, y considerando los indicadores de preferencia, esta ciudad tiene el
potencial demostrado para pasar de nichos de consumo a nichos de clientes que vuelvan

sostenible las iniciativas artistico-empresariales alrededor del rock.

La generacion de modelos de negocio, bajo los parametros tradicionales para cualquier
actividad de cualquier sector productivo de la economia, con pequefias adaptaciones
metodoldgicas, es perfectamente compatible con la actividad musical y con el rock
enfaticamente. El hecho de que, desde la educacién temprana se omitan en Colombia valores
y enfoques dirigidos al fomento del liderazgo y el emprendimiento, es una barrera, pero no una
imposibilidad, de cara a forjar un mercado sostenible a partir de proyectos robustamente

construidos en torno al rock, como practica musical, o como insumo cultural.

Sabido esto, el diferencial positivo para los proyectos relacionados con musica y con rock
especificamente en Bogotd, radicara en que los procesos formativos de emprendedores
culturales modifiquen sus métodos y algunos de sus contenidos, basandolos en practicas mas

acordes con la idiosincrasia de las audiencias interesadas.

Todos los espacios que ya existen en Bogota y los que se propongan en adelante, que estén
destinados a la instruccion sobre técnicas de gerencia para proyectos musicales, deberian
incluir la ludica como metodologia basica, y a partir de ella, un temario sobre liderazgo, trabajo
en equipo y aprecio de los valores de marca de la cultura local, a partir de estudios de caso que

sean el tema central de técnicas de story telling.

Esto potenciaria la efectividad del componente tedrico de la formacién artistico-empresarial, a
la hora de ser puesto en practica en los diferentes emprendimientos musicales, mas aun,
aprovechando la versatilidad y la amplia gama de posibilidades expresivas que tiene

connaturalmente el rock.
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8.1.2. Cambio de enfoque en la ejecucidn de politica publica.

Cada afio, el Distrito auspicia en Bogota un enorme festival gratuito de rock que cohibe el
crecimiento del comercio de propuestas musicales autogestionadas alrededor de este género.
La politica publica debe revisarse y convertir el festival no solamente en un concierto
multitudinario, sino ademas en una actividad programatica, cuyos presupuestos y bolsa de
talentos enfoquen recursos durante todo el aflo, para acompafiar procesos de gestacion
empresarial cultural, eventos macro como festivales alternativos, mesas de trabajo, acciones

de socializacién del rock en comunidades especificas, o ferias de la musica.

Se debe fomentar asi que estos espacios sean propicios para la practica, el consumo vy la
apropiacion de esta expresion musical, y se utilice como herramienta de construccion de tejido
social, mediante procesos de intervencién cultural pacifica, ampliando a través de la musica
rock y de su festival emblematico, el alcance misional de las entidades a cargo de la cultura en

Bogota.
Esto, ademas, se amplia a todas las iniciativas distritales, no solo al Festival Rock al Parque.

La propuesta concreta es hacer mayusculo énfasis por parte de las entidades estatales a cargo
de la ejecucién de politica publica, en el acompafiamiento de procesos empresariales. Este
acompaflamiento brindaria asesorias en temas de gerencia, a través de consultores

especializados en industrias creativas y culturales.

Ademas, por su caractery envergadura, los estamentos estatales, tal y como lo hacen con otros
sectores de la economia productiva, deberian convertirse en aliados estratégicos de los
emprendimientos estructurados y alineados con su parte misional, y enfocarse en aumentar el
capital relacional de las iniciativas nacientes, e incluso, dirigir estimulos econdmicos especificos
de su bolsa de recursos disponible (al dia de hoy tasada en mas de €250.000), para proyectos
que sustenten el ecosistema de la musica y no solo para producciones puntuales

exclusivamente.

Toda esta labor de acompafiamiento estatal, destinada a terminar en alianzas concretas con
proyectos sobresalientes de gran escala, necesita que haya un ejercicio pedagdgico sobre lo

que significa un proyecto de gran impacto sectorial. A través de encuentros, ferias y talleres
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itinerantes en las localidades*” de Bogotd, las diferentes comunidades deberian poder
dimensionar los alcances de proyectos basados en musica, y en rock particularmente, y

estimular dos acciones puntuales:

Por un lado, la activacion de alianzas entre agentes culturales (fundaciones, asociaciones, o
corporaciones, por ejemplo), alrededor de propuestas robustas de gran escala, que permitan
la vinculacion de proyectos musicales individuales (bandas, o artistas solistas), y por otro lado,
la articulacion de estos gestores con el estado, de una forma mds trascendente y sostenida a la

mera participacion en las convocatorias de bolsas concursables.

Es decir, sin entrar en coloquialismos, sino mas bien con un dnimo ilustrativo, la propuesta es
virar el enfoque actual de la politica publica, y enfatizar menos en la provision de peces y mas

en acompafiar procesos que ensefien a pescar.

8.1.3. Las alianzas como mejor alternativa de desarrollo sostenible

La generacion de alianzas entre agentes culturales pares, y la busqueda o creacién de auspicio
para los proyectos ligados al rock, son elementos clave para la sustentabilidad de los mismos.
Es importante resaltar que estas alianzas y gestiones de auspicio no deben surgir simplemente
a partir de la necesidad compartida, sino de la generacién de intereses comunes, de escenarios
de mutuo beneficio basados en el disefio novedoso de propuestas artisticas que ademas

contemplen ejercicios basicos de gerencia.

Por tanto, no es necesario, ni deseable, cambiar la vocacion artistica por la experticia
administrativo-empresarial. Lo necesario y lo deseable, es crear un perfil de artista
emprendedor estandar con habilidades basicas de gerencia en competencias blandas,
estrategia, gobierno, finanzas y mercadeo, que le permitan al agente cultural, al musico, o a la
entidad gestora, armar proyectos atractivos para terceros que se motiven a invertir en ellos, su

capital, su tiempo, su esfuerzo, o su compromiso.

47 En Espafia serian conocidas como distritos en una ciudad capital como Madrid.
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Todos los conceptos, las estrategias, las herramientas, los analisis, los postulados y las
prospectivas propuestas en este, o en cualquier escrito interesado en la viabilidad, la
sostenibilidad y la escalabilidad de proyectos de rock en Bogotd, seran exponencialmente mas
efectivos si se promueve, desde todos los ambitos involucrados con la actividad musical rockera

de la ciudad, cambiar el concepto de competencia por el de coopetencia.

Una coopetencia basada en ambientes de trabajo solidarios y economias colaborativas,

ambientes competentes, mutuales y mas que equitativos, justos y meritorios.

9. Limitaciones y Prospectiva

Durante el desarrollo de esta investigacion, el mundo entero vivid una emergencia sanitaria por
la propagacion incontrolable de un virus denominado COVID -19, y que para los gobiernos del
planeta termind significando el enfrentamiento de un enorme detrimento de la calidad de vida
y una depresion econdmica enorme. Pero el efecto mas notorio de esta crisis, y que influyd
mas directamente en esta investigacion, fue el hecho de que, en todos los paises a lo largo de
los 5 continentes, la sociedad civil se vio conminada a permanecer en sus casas en aislamiento

preventivo durante meses.

Bogotd, ciudad de origen de este trabajo post gradual, por supuesto no fue excepcion a esta
situacion tan bizarra como nefasta. Asi pues, todo el trabajo de campo programado para
recorrer la avenida de eventos culturales de la ciudad, capturar informacion vivencial, recoger
testimonios complementarios o fuentes adicionales, construir presencialmente el capital
relacional idéneo para la investigacién, y generar vinculos con proyectos, artistas e iniciativas
que dieran mejores prospectivas al trabajo posteriores a su publicacion académica, tuvo que

ser cancelado y replanteado.

En su lugar, se adopté una exhaustiva investigacion de informacion disponible en sitios de la
red de internet. Tuvo que reducirse y re estructurarse la base de datos de testimonios, en vista
de que el protocolo de contacto se transformd en comunicaciones indirectas y dilatadas
gestiones para lograr entrevistas, y finalmente, debido a la falta de disponibilidad en internet

de material actualizado o profundo, tuvo que dejarse de lado a muchas fuentes que
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sustentaban las propuestas de la investigacion, y para ello, recurrir a fuentes de segundo nivel,
que de todas maneras validan los argumentos expuestos, aunque no de la manera inicialmente

planificada.

En cuanto a la prospectiva de este trabajo de investigacidn, se tiene contemplado que sea la
base fundamental de una publicacién editorial. Un documento que faculte a quienes tomen su
contenido como base, para generar proyectos que transformen positivamente el paradigma

del movimiento rock en Bogota.

Para la elaboracion de este escrito posterior habria dos topicos importantes a profundizar como
ampliacién de lo ya expuesto, pero pensando en aportar dos conceptos especificos a la mejora

de modelos de negocio alrededor del rock y de las iniciativas culturales en general.
Primero, la adaptacion de herramientas de disefio en emprendimiento.

Desde hace mas o menos 15 afios que se viene popularizando el tema de disefio de modelos
de negocio, y en consecuencia, muchas herramientas han surgido que facilitan la concrecion
de estos disefios. Algunas de ellas son el azimut naranja (Parada,2019), el arbol de problemas

(Ishikawa,1969), o la mas popular de todas, el modelo Canvas (Osterwalder, 2011).

No obstante, estando todas ellas disefiadas para procesos de produccion de tangibles, muchas
veces ligados a la manufactura mecdnica, carecen de elementos o planteamientos que le
permitan al artista gestor, reflexionar sobre la naturaleza de sus procesos, sobre el alcance de

sus expectativas y sobre todo, sobre las caracteristicas practicas de sus productos o servicios.

Habria que hacer esta adaptacidén para cerrar con argumentos, la brecha que existe entre la
preconcepcion de los gestores locales, que consideran su actividad como algo no mercadeable,
o mercadeable a costa de perder su naturaleza artistica, y las verdaderas dindamicas del

emprendimiento actual.

En segundo lugar, ahondar en la adaptacidon de modelos de economia con visiones mas
mutuales, sostenibles y solidarias, como el caso del modelo de la economia de la dona
(Raworth, 2017). Un modelo que ponga en perspectiva los limites de generacién de lucro hacia

arriba, pensando en hacer ecosistemas sostenibles, y hacia abajo, garantizando minimas
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condiciones de supervivencia, permanencia y competencia de todos las comunidades e

individuos participantes del sistema al cual se le aplique el modelo.

La propuesta es poder incentivar la implementacion de esta visién econdmica mutual, tanto en
la forma de concebir las practicas, como en el disefio de proyectos alrededor del rock y del

sector musica en general.

Hacer no solo que se contemple la rentabilidad y la competencia como un ejercicio de
soberanias en el mercado, sino que se entronice el sentido de desarrollo sectorial, a partir de
la creacion de escenarios de ganancia para todos los agentes involucrados, estimulando la
asociatividad vy las alianzas estratégicas, que creen circuitos de participacion, mercados de

consumidores clientes, y dindmicas comerciales, artisticas y culturales mucho mas articuladas.

Los alcances de este trabajo tienen como horizonte que sea un punto vinculante entre quienes
agencian la cultura rock de la ciudad, sea bien desde las propuestas artisticas, los medios de
comunicacion, o las entidades publicas y privadas ligadas a la gestion cultural en la capital

colombiana.

Otra prospectiva importante es que mucho del contenido de este documento, si bien es cierto
estd enfocado al movimiento de rock, es permeable con naturalidad hacia otros géneros
musicales e incluso hacia otras ramas de la economia ligada a las industrias creativas y
culturales. Por ello, la divulgacion de buena parte de las herramientas y acciones propuestas
en esta investigacion, deberia darse deseablemente en eventos interesados en promover y
estimular la participacién mas activa de las industrias creativas y culturales en el conjunto de

renglones productivos, sostenibles y determinantes de la sociedad.

Ademas, la expansion de los alcances de la investigacidn no solo contempla la diversificacion
hacia otras disciplinas musicales o artisticas, también esta la ampliacion geografica, o sea, la
posibilidad de divulgar y aplicar muchos de los principios elementales descritos, hacia otras
regiones de Colombia, y sin ser pretenciosos, por las multiples conexiones y afinidades entre

naciones hermanas, incluso hacia otras latitudes de la gran Latinoamérica.
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Al término de este trabajo, la crisis sanitaria no cuenta en contrapeso con vacuna conocida, lo
cual hace pensar en que la situacién va a prolongarse al menos durante 8 o0 12 meses mads segun
los prondsticos mas halagadores. Debido a la falta de publico, se ha obligado al cierre de bares,
venues, a la cancelacion de cualquier tipo de concierto al vivo, a la adopcion de trabajo
colaborativo a distancia, tanto para bandas como para empresas, y a la virtualizacién de

contenido como Unica forma de contacto con posibles audiencias.

Esto sin duda alguna pone una talanquera a la misidon de construir publicos que hagan

sostenible las iniciativas culturales, y con mayor razon las referentes al rock.

Sin embargo, pese al brutal golpe econdmico y animico para quienes construyen la escena
musical en Bogotd y en el mundo, habra sin duda un tiempo post pandemia, post crisis sanitaria,
un tiempo en el que se vuelvan viables los escenarios que hoy estan vetados para el desarrollo

del arte y la cultura.

Es pensando en ese tiempo, en ese escenario, que esta investigacion esta dirigida a quienes
abanderan la gestion cultural, el espiritu y el movimiento rock, proponiendo herramientas para

el presente, y sembrando una semilla para el futuro.
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