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RESUMEN

El siguiente trabajo estad enfocado en el conocimiento e investigacion de las
principales estrategias de Music Marketing siendo asi el reposicionamiento,
captacion, identidad y patrocinio las cuales son de vital importancia para una
organizacion musical, debido a que éstas seran sus pilares fundamentales que
serviran para poder desarrollarse y crecer de manera efectiva y organizada en
la busqueda de nuevos segmentos de mercado y la comprension del

comportamiento del publico objetivo para buscar su fidelizacion.

De igual manera se hard énfasis para mostrar las diferentes clases de
patrocinio y sus protocolos a seguir, por parte de una organizacién musical que
busca ganar el mismo por ser un elemento esencial en el mundo artistico
musical ya que brinda un soporte al crecimiento, difusion y promocién de la
organizacion aspecto fundamental para su expansion y desarrollo en los

nuevos mercados emergentes.

A su vez se abordard la practica del engagement como medio de recopilacién
de informacion a través de redes sociales misma que sera de vital importancia
para la obtencién de un diagnostico confiable con el cual posteriormente se

procedera a la implementacion de las estrategias antes mencionadas.
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INTRODUCCION

La presente tesis tiene como objetivo principal dar a conocer y aplicar los
métodos de Music Marketing, lo cual hard inclusibn del patrocinio,
reposicionamiento, captacion e identidad, mismas que son fundamentales
para el desarrollo, crecimiento y captacion de segmento de mercado que
deberian tener las entidades dedicadas a la muasica de todos los géneros.

Este trabajo muestra los comportamientos y situacién en especifico de la
“Orquesta Filarménica El Alto” los problemas y carencias que la misma tiene
en estos aspectos fundamentales y su desenvolvimiento y las posibles

alternativas para que la misma gane mayor representacion en el mercado.

En nuestro pais el tema de Music Marketing es novedoso debido a que muchas
organizaciones servidoras de musica, incluyendo a “Orquesta Filarménica El
Alto” no tienen conocimiento acerca de la misma por lo cual este trabajo servira

COmMo pauta para nuevas investigaciones.

En el trabajo se abordan no solamente los medios de recopilacion de
informacion convencionales como ser entrevistas y encuestas si no también la
recopilacion mediante el método engagement, el cual se centra en la
recoleccion de datos a través de las redes sociales las cuales se han

convertido en medios de expresion fundamentales en la actualidad.

En el segmento referente a identidad se podra observar el grado y el nivel de
posicionamiento y grado de recordacion que se tiene en la mente del
consumidor a su vez se plantearan estrategias para que se mejoren los puntos
débiles que se tengan con respecto a la identidad corporativa para obtener
mejores inversores, lograr vender mejor y facilitar la diferenciacion con otras

entidades que se dediquen al mismo rubro.
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Con referencia a reposicionamiento se pondra en practica las estrategias con
respecto al diagndstico que se realizé para poder verificar la identidad con la
que cuenta la organizacion para poder implementar estrategias superficiales o
profundas segun el grado de necesidad. Para abordar el tema de captacion se
usara la comparacion de personas interesadas en los conciertos con respecto
a los que asisten misma comparacion se realizara y obtendra atreves del
estudio del engagement posteriormente se realizaran estrategias para

mantener o aumentar el nimero de personas asistentes e interesadas.

Las estrategias se realizaran con el fin de conocer su publico objetivo y
fidelizarlo y tener una base de datos al cual acudir en los eventos futuros y
realizar eventos atractivos para nuestro publico conocido y que a la vez se

pueda atraer un nuevo publico que ayude al crecimiento de la organizacion.

El patrocinio es uno de los elementos esenciales de una organizacion
dedicada a la organizacion, elaboracién y venta de musica debido a que con
el mismo se puede ayudar a cubrir los gastos operativos, que con lleva la
elaboracion de un espectaculo el patrocinio también puede darse en especie
o brindando la ubicacién para realizar el evento o dando el espacio para la

realizacion del preparativo.

Para poder obtener resultados con respecto a las estrategias mencionada se
desarrollara un manual donde se encuentren los procedimientos para solicitar
patrocinio y donde se desglose la cantidad maxima que se puede tener de los
mismos los formatos de solicitud por medio de cartas y el periodo sugerido
para esperar una respuesta en este manual también se encontraran las
estrategias de reposicionamiento, captacién y el manejo de la identidad
mismas que son vitales para el desarrollo y funcionamiento de una

organizacion servidora de musica.

Pagina | 9



CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1.Justificacion

Las razones que justifican el desarrollo de la presente investigacion, son de

caracter tedrico, metodologico y préactico.

1.1.1. Justificacion Tebrica

La presente investigacion se justifica tedricamente por el hecho de esta
representa y busca ahondar, introducir y ampliar las fuentes de conocimiento
con respecto al Music Marketing y sus estrategias, buscando entender y
comprender la explicacion tedrica de autores reconocidos como Peter Clotas
y observar su aplicacion en el entorno boliviano en la cual esta rama de

marketing es novedosa.

El Music Marketing resulta ser una rama no tan conocida en nuestro medio,
ésta tiene una vigencia de diez afios, con el tiempo se ha ido renovando a la

par de la tecnologia por lo que se va renovando dia con dia.

El aporte que proporciona a la ciencia administrativa es, que la musica llega a

ser administrable al igual que cualquier servicio en el mercado.

La “Orquesta Filarménica El Alto”, vende musica en vivo para un publico
selecto, por lo que queremos mostrar que las nuevas ramas del Marketing
pueden ayudar a un mejor manejo administrativo en las empresas, Yy

particularmente con esta.
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1.1.2. Justificacion Metodologica

La investigacion encuentra su justificacion metodoldgica debido a que para
realizar una investigacion profunda y encontrar la raiz de los hechos se deben
tomar en cuenta puntos de vista cualitativos como cuantitativos por el hecho
de que las cifras y porcentajes nos dan a conocer la realidad de los hechos

que son respaldados por el pensamiento l6gico obtenido de entrevistas.

De acuerdo a los estudios realizados observaremos que existen variables que

necesitan atencién, para lo que plantearemos posibles soluciones.

1.1.3. Justificacion Préactica

Se busca alcanzar un objetivo de accion atreves de esta investigar el cual sera
aumentar el margen de venteas de la “Orquesta Filarmoénica El Alto” en el cual

se desarrolla esta investigacion.

La tesis presentada es pertinente, ya que es parte de un mundo llamado
marketing perteneciente a la administracion de una empresa, los beneficiarios
seran cada uno de los integrantes de la “Orquesta Filarmonica El Alto”, estos
se beneficiardn de nuestras investigaciones y la redaccion de sugerencias
para un mejor funcionamiento en las ventas de las entradas para los conciertos

gue presentaran.
1.2.1dentificacion Del Problema
En el presente documento veremos que en la “Orquesta Filarménica El Alto”,

existe la dificultad en la comunicaciéon de las actividades que desarrolla la

orquesta generalmente se da por dos factores: el primero es el presupuesto
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limitado, mismo que no puede ayudar a la sustentacién de una buena campafa
publicidad, promocioén y ventas con las cuales se pueda alcanzar un niumero
méas amplio de segmento de mercado y alcanzar una mayor difusion de la
musica y como el segundo factor, el uso inadecuado de las redes de
comunicacién masiva, en la mala elaboracion de campafias y promociones
volviéndolos poco atractivos para los nichos de mercado y causando un bajo
grado de alusion y posicionamiento en la mente de las personas que

conforman el target?.

En la actualidad a pesar de que se han llevado a cabo grandes cambios
sociales y de integracion, se sigue considerando que la apreciacion en directo
del arte como una actividad exclusiva y propia de personas con altos recursos
econdémicos, en especial a los que se relacionan con orquestas de musica
clasica, esto se debe a que la mayoria de las presentaciones se realizan en
teatros y que en su mayoria, el cuerpo que compone cada orquesta suele vestir
de etiqueta; por lo cual no se ve necesario, ni llamativo para una inversion

econdmica.

De acuerdo a lo que se avanza en tecnologia, la “Orquesta Filarmonica El
Alto”, como varias orquestas en el mundo, se ven afectadas, ya que se pueden
encontrar este tipo de eventos en internet, teniendo una gran variedad de estos
a un clic y el error gue normalmente se comete en esta organizacion es el
transmitir el evento en su totalidad en redes sociales, lo cual elimina el encanto
de presenciar la calidad de musica en vivo que presenta cada una de las

personas que compone la orquesta.

Al no existir un conocimiento del mercado no se puede aplicar técnicas y

herramientas para crear un ambiente reciproco entre la oferta y la demanda,

L En inglés Customer Relationship Management, o Gestién de las relaciones con clientes
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en la actualidad las orguestas ya no deben basarse solamente en la calidad
técnica de sus presentaciones sino también en brindar espectaculos con
mensajes para que los receptores puedan captarla de manera positiva y este
espectaculo cause una nueva perspectiva de ver y sentir la musica en vivo al
carecer de esta capacidad se puede perder la visibilidad de las orquestas
evitando que las mismas se puedan posicionar frente al publico en general y

posibles patrocinadores, auspicio o publicidad y captacién de recursos.

Para una orquesta es de vital importancia contar con un espacio donde se
apoye y fomente a su crecimiento en la cual pueda demostrar sus atributos y
crecimiento continuo es importante que este espacio sea apoyado Yy difundido
por el Estado como un medio de difusién de arte que pueda llegar a todas las
personas de la ciudad y ¢,por qué no?, al pais entero y de esta manera ayudar

con el crecimiento de cultura de nuestra amada Bolivia.

La “Orquesta Filarmonica El Alto”, al no modernizarse con respecto a las
nuevas técnicas de marketing que se han ido generando constantemente y
gue son especializadas en el ambito musical se pierden grandes
oportunidades para renovar y generar nuevas oportunidades para atraer a
nuevos segmentos de mercado lograr la fidelizacion del cliente y al poder
aumentar la visibilidad y notoriedad con la que se desarrolla una orquesta y a

Su vez conseguir ser atractiva y lograr apoyo de terceros como patrocinadores.

Al no cumplir con las expectativas de ventas, existe el riesgo de no garantizar
empleo ya que las orquestas son generalmente el Gltimo destino que tienen
los musicos académicos para ellos es importante el poder establecerse en una
orquesta en la cual puedan sentirse comodos con el entorno que les rodea y
puedan llegar a desarrollar su talento de manera plena los mauasicos
académicos siempre buscaran asentarse en las orquestas que tengan un

reconocimiento y trayectoria mas amplia esto debido a que piensan obtener

Péagina | 13



un mayor beneficio no solamente econdémico sino también de verse empapado
en el prestigio de la misma. Debido a estos factores las orquestas a nivel
mundial se ven en la necesidad de competir unas entre otras e ir mejorando
constantemente sus propias politicas internas a la vez que se disputan y tratan
de generar conciertos cada vez mas concurridos de manera de tener mayores
ingresos econdmicos y volverse atractivas para las nuevas generaciones de
musicos que van convirtiéndose en profesionales dia a dia y a su vez darse la

posibilidad de escoger entre los mejores postulantes.

A su vez, esto provoca el no tener la capacidad de brindar estabilidad
econdmica a cada uno de los miembros de la “Orquesta Filarmoénica El Alto” y
es asi que cada vez es mayor el nUmero de musicos académicos que buscan
otras fuentes de trabajo que no sean las orquestales, esto debido a que en
gran parte de las orquestas clasicas a nivel mundial, no existe estabilidad
econOmica que pueda sustentar los gastos que incurre el mantenimiento de
las mismas, dejando muchas veces con sueldos pendientes a los musicos los
cuales deben de buscar otras fuentes de empleo que les permitan poder llegar
a subsistir, este fendmeno se ve mayormente en las orquestas de reciente
formacion, en las que aun no sean posicionado o las que intentan hacer una
reingenieria en éstas, en muchos de los casos los musicos toman la decision
de estudiar carreras alternativas que les permitan continuar cubriendo sus
gastos por la pasion de seguir haciendo lo que mas aman sin ver afectado su

nivel de calidad de vida.

1.3.Formulacién Del Problema

La “Orquesta Filarmonica El Alto”, no logré cumplir con el objetivo de la venta

de entradas en la gestion 2018.
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1.4.0Objeto Del Estudio

Generar estrategias de Music Marketing (Captacién, Identidad,
Reposicionamiento) y Patrocinio adecuadas para que los artistas de la
“Orquesta Filarmoénica El Alto” logren obtener el mejor provecho de esta
herramienta e implementar la estrategia de patrocinio para lograr una mayor
difusion de musica y que sus eventos se expandan a la mayor cantidad de
interesados posible y con esto lograr acrecentar las ventas y poder

posicionarse en la mente de sus seguidores.

1.5.Hipétesis
La falta de estrategias de Music Marketing (Identidad, Captacion,
Reposicionamiento) y de Patrocinio son las causas por las cuales la “Orquesta

Filarmonica El Alto” no logro cumplir con el objetivo de la venta de entradas en
la gestién 2018.
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CAPITULO I

2. DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

2.1.Referencias Conceptuales

2.1.1. Marketing

Mercadotecnia en castellano, es una disciplina que se dedica al analisis y
estudio de los mercados y los consumidores. Trata de satisfacer las
necesidades de un determinado publico ofreciéndoles servicios y servicios que

les ayuden a conseguir su propaosito.

Se trata de dar forma al proceso de creacion, distribucion y promocion de un

servicio o servicio.?

Segun Philip Kotler, el marketing es un proceso social y de gestion a través del
cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean;

creando, ofreciendo e intercambiando servicios con valor para otros.3

CONCEPTOS BASICOS

_ _ Mercados
Necesidades Valor Intercambio Marketing

Deseos Productos Coste ransaccione Buscadores

Demandas Satisfaccion Relaciones de
Intercambios

Figura 1: Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Philip Kotler

2 http://www.marketing-free.com/marketing/definicion-marketing.html
% Del libro: Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, Pag. 7.
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Encontrandonos en el punto de partida del marketing nos encontramos con el
nacimiento de las necesidades basicas y los deseos del ser humano, lo cual,
Kotler describe que el deseo es la carencia de algo especifico que brindara la
satisfaccion a la necesidad basica, entonces es ahi que la demanda se hace

presente con la capacidad de la adquisicion.

Como segundo punto, podemos ver que el ser humano satisface sus
necesidades y deseos con servicios por lo que podemos describirlo como todo
aguello que pueda ser ofrecido para dicha satisfaccion, teniendo en cuenta
esta descripcion los servicios son incluidos en este punto ya que son

suministrados a través de objetos fisicos u otros vehiculos.

Al encontrarnos en el tercer punto, la pregunta basica que todo consumidor
tiene es: ¢ Qué servicio elijo ante otros?, y la respuesta se basa primeramente
en el valor, Entonces el valor de cada servicio depende de lo que se acerque
a este ideal. Hay que tener en cuenta que cada servicio tiene un coste diferente
para lo cual se debe considerar el valor total de los servicios antes de tomar
una decision y se escogera la opcién que resulte valiosa a cada centavo

gastado para su satisfaccion.

El marketing emerge cuando una persona decide satisfacer sus necesidades
y deseos, en este cuarto punto atravesamos el intercambio, el cual se describe
como el acto de obtener un servicio que posee otra persona, ofreciéndole algo

del mismo valor a cambio.
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Para lo cual se dan cinco condiciones para acordar los términos del mismo:

A

5. Cada parte
debe creer que
4. Cada parte es apropiado o
debe ser libre deseable tratar
3. Cada parte de aceptar o con la otra
debe ser capaz rechazar la

de comunicary oferta.

entregar.

2. Cada parte
debe tener algo
1. Debe haber al que supone
menos dos valor para la
partes. otra.

Figura 2: Elaboracion Propia

El intercambio es un proceso de negociacion y de movimiento a un acuerdo,
si se alcanza el acuerdo es entonces que la transaccién se llevé a cabo, y el

objetivo de esto es construir la confianza del consumidor a largo plazo.

Los mercados figuran como el quinto punto, lo cual Kotler lo describe como al
conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad o deseo
y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros

elementos del mismo valor.

El mercado depende de la cantidad de personas que muestren una necesidad,
tengan recursos que interesen a la otra parte y que estos deseen

intercambiarlos.

Al encontrarnos en el sexto punto nos encontramos con el marketing, el cual
es descrito como cualquier actividad humana que acontece relacion con los
mercados para llevar a cabo intercambios potenciales con el propdsito de

satisfacer necesidades y deseos.
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Si una de las partes es mas activa que la otra en la busqueda del intercambio,
a la primera se le suele llamar buscador de intercambio y a la segunda
receptora. Un buscador de intercambios es alguien que busca un bien o una
prestacion de servicio de otra persona, a la que desea ofrecer algo de valor a

cambio.

Por lo tanto, el objetivo del marketing deber& orientarse hacia la satisfaccion
de las necesidades del cliente, consumidor o usuario mejor que la
competencia, produciendo beneficios para la empresa y el conocimiento y las
vivencias de estos nos serviran de alimento para utilizar nuestros recursos de
la mejor manera para identificar mas necesidades y marcar una orientacion

estratégica.

En conclusion, el marketing es un proceso responsable orientado a identificar,
anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo,

de forma que la empresa pueda obtener sus objetivos.*

2.1.2. Music Marketing

El Music Marketing es un conjunto de estrategias y estudios que tienen como
objetivo mejorar los resultados en general de un proyecto musical.
Es un vehiculo para transportar un proyecto musical hacia los objetivos

marcados.®

4 El Plan de Marketing en la Practica de José Maria Sainz de Vicufia Ancin 18° Edicién revisada y
actualizada (octubre 2013)
Shttps://musicalizza.com/music-marketing-la-guia-definitiva-de-marketing-musical-para-lanzar-tu-
proyecto-musical/
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Aplicando los conceptos del marketing en el ambito musical so obtiene lo

siguiente:

¢ EXxisten personas que tienen la necesidad de entretenimiento y su deseo
llegaria a ser mas especifico, entretenimiento con masica, y al tener esta
necesidad y deseo, estas lo demandan de acuerdo a su capacidad
adquisitiva.

¢ El servicio que se ofrece es la musica lo cual puede describirse como un

servicio, pero es acompafiado por objetos y personas que la interpretan.

¢ Las personas tienen muchas alternativas a la hora de escoger un género
musical y artista o bandas que los interpretan las cuales pueden tener
categorias para el consumidor, y encontrar su ideal de acuerdo a la
situacién en la que se encuentre. El coste es la situacién econdémica en la
que el consumidor se encuentre para adquirir la muasica y esta llegue a

compensar el valor que le da para su satisfaccion.

+ Al saber el coste que tiene el servicio y sepa que lo va a satisfacer, procede
al intercambio normalmente es la musica por una cantidad monetaria la
cual procede por la transaccion de estos, y junto a todo este proceso llegan
las relaciones con el consumidor a largo plazo, es decir, que garantice su

consumo recurrente.

¢ El mercado que tiene la musica, es muy amplio y varia de acuerdo a los

gustos musicales y generaciones en las personas.

¢ Cuando el mercado del tipo de musica se encuentra determinado se
procede con el marketing y encontrar posibles clientes a los cuales se les

pueda satisfacer con el servicio que se les ofrece y los buscadores de
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intercambio seran los vendedores que propaguen la musica apoyandose

en un objeto fisico.

2.1.3. Identidad Corporativa

Son elementos externos que conforman la identidad, es la personalidad de la
empresa a la cual se le ofrece un valor diferenciador de la competencia. Esta
debe ser sélida y coherente de acuerdo a lo que produce para generar

confianza en los clientes.

La identidad tiene varios elementos, en nuestro caso la vision y audicion; para
lo cual la repeticion llega a ser muy importante para formar en nuestros clientes
el efecto del recuerdo y esto efectle el deseo de obtenerlo, se propague hacia

nuevos clientes.®

2.1.3.1. Lalmportancia De La Identidad Corporativa

La gestién de los atributos de identidad de una organizacién y su comunicacion
a sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion,
diferenciacion y preferencia de la organizacién. Debido a la situacién existente
en el entorno general y competitivo, uno de los problemas méas importantes
para las organizaciones es que los publicos tienen dificultades para identificar
y diferenciar los servicios, servicios y organizaciones existentes en un mercado
o sector de actividad. Por esta razon, la Identidad Corporativa (los atributos
que los publicos asocian a una organizacion) adquiere una importancia
fundamental, creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo

intangible estratégico de la misma.

® https://metodomarketing.com/definicion-de-identidad-corporativa/
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La existencia de una buena Imagen Corporativa en los publicos permitira a la

organizacion:

¢ Ocupar un espacio en lamente de los publicos: Por medio de la Imagen
Corporativa, la organizacion existe para los publicos. Y cuando se habla de
existir, nos referimos a ocupar un espacio en la mente de las personas,
esto significa estar presentes para ellos y habremos ganado la fidelizacion
de un cliente 0 uno nuevo. Si la organizacion esta en la mente de los
publicos, existe, y si no, no existe, parafraseando a Shakespeare: “ser o no

ser.

Las decisiones, ante una situacion social y competitiva compleja y cambiante,
se toman en funcién de las entidades que son “familiares”, de aquellas que
estan presentes “en ese momento”, por ello, la primera condicién para que los
publicos elijan a una organizacion consiste en que la existencia de esta sea

indiscutible para ellos.

¢ Facilitar la diferenciacion de la organizaciéon de otras entidades: Esto
se puede alcanzar por medio de un perfil de identidad propio, duradero y
diferenciado, creando valor para los publicos. Que la organizacién exista
para los publicos (es decir, estar presente en sus decisiones) esa
existencia debe ser valiosa para los publicos, debe tener un valor
diferencial con respecto a las otras organizaciones que existen en la mente
de los publicos. Para que los publicos elijan a la organizacion, el primer
paso es que exista para ellos, pero no es la Unica condicion. La segunda
condicion es que los publicos la consideren como una opcién o alternativa

diferente y valida a las demas organizaciones.

La Identidad Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para

los publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean utiles y valiosos
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para su toma de decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su Imagen
Corporativa, crea valor para si misma creando valor para sus publicos. Este
planteamiento de beneficio mutuo es una de las claves del éxito de las

organizaciones.

¢ Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra: las personas dispondran de una informacién adicional importante
sobre la organizacion. La existencia de una Identidad Corporativa fuerte
permitira que las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre
el que podrén asentar sus decisiones. Con ello, las organizaciones con una
imagen corporativa consolidada podran minimizar el impacto, en cuanto a
influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de situacion
y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales. Aun asi, es
conveniente recordar que las decisiones de compra se veran influenciadas
por todo un conjunto de factores (informacién, imagen, situacion,
coyuntura, etc.), pero puede haber alguno de ellos que sea mas importante

gue el resto.

¢ Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante
y distribuidor: Si los procesos de decision de compra se producen,
fundamentalmente, por factores situacionales o coyunturales, el punto de
venta sera el lugar donde se produciran muchas decisiones y, por ello, el
distribuidor tendra una cuota alta de poder en su relacion con el fabricante,
ya que las personas elegiran en el punto de venta cualquier servicio o
servicio que necesitan. Si, por el contrario, la decisibn de compra esta
fuertemente influida por factores previos a la situacion de compra (como
puede ser la Imagen Corporativa), la influencia de la situacién y de la
coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir los servicios o
servicios sobre la base de la Imagen Corporativa del fabricante. Al basar

Su eleccion en estos aspectos, el fabricante tendra un poder de negociacion
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superior en su relacion con el distribuidor, ya que la gente elegird un

servicio o servicio concreto en cualquier punto de venta.

¢ Lograr vender mejor: Una organizacion que tiene una buena ldentidad
Corporativa podra vender sus servicios 0 servicios con un margen superior,
ya que seguramente podra colocar precios mas altos en relacion con otros
similares. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus de
marca, ya que la imagen corporativa seria una garantia de calidad o de

prestaciones superiores a los demas servicios o servicios.

¢ Atraer mejores inversores: Una buena ldentidad Corporativa facilitara
que los inversores estén interesados en participar en una entidad
aportando capital, ya que la perspectiva de beneficios puede ser superior
a otras organizaciones que no posean una buena imagen o que sean

desconocidas.

¢ Conseguir mejores trabajadores: Una organizacion que tenga buena
Imagen Corporativa sera mas apetecible para trabajar. Para las personas
que trabajan en el sector, esa entidad sera una referencia, y sera preferida
a otras, lo cual le facilitara a dicha organizacion la contratacion de personas
mas adecuadas en funcién de su perfil profesional. Por todas o algunas de
estas razones, la ldentidad Corporativa puede ser reconocida como un
capital importante para una organizacion, y hace necesario que se
planifique una actuacion coherente que pueda influir en la imagen que se

formen los publicos.’

" BRANDING CORPORATIVO: Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad corporativa
de Paul Capriotti Peri 2009
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2.1.3.2. Construccién De Identidad Empresarial

Para la construccion de la identidad empresarial es necesario tener en cuenta

tres pilares las cuales se basan en las siguientes preguntas:

¢ ¢CoOmo me llamo?
¢ ¢;Como soy?

¢ ¢Como quiero ser?

Lo que genera, siguiendo el mismo orden:

¢ Elnombre
¢ La personalidad

+ El posicionamiento

De acuerdo con esto, llegamos a la conclusion que el nombre es la base de
todo, que la personalidad determina lo que proyecta y que el posicionamiento

hace referencia a un nicho de mercado que busca u ocupa.®

2.1.4. Captacion

La captacion vista por el ojo del Music Marketing no solamente es el
intercambio de bienes y servicios por parte de una orquesta filarménica o
sinfénica dirigido a un publico esta captacion va mas alla debido a que se
pretende establecer una relacién duradera, a manera de que la transacciéon de
intercambio se realice mas de una vez. La captacion es la busqueda de

clientes potenciales que tenemos que convertir en clientes finales. Para

8 https://www.entrepreneur.com/article/265708 Por: Jorge Villalobos
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obtener un mayor nimero de captacion se debe tener en mente cuantos
clientes queremos conseguir, que tipos de clientes, en cuanto tiempo con que

coste de adquisicion y que relacion queremos entablar con ellos.

Para poder captar a nuestros clientes se puede emplear el método AIDA:

# Atraccion: es el momento crucial donde se tiene el primer contacto con el

publico objetivo su primera impresion establecera la posible relacion.

¢ Interés: se debe generar interés ofreciéndole un elemento de valor que

cause beneficio cultural.

¢ Demostracion: crear un impacto para que aumente el interés y poder

llegar a establecer el dltimo punto.

¢ Accion: es cuando se cierra el circulo y se puede considerar al cliente
como alguien habitual puede que tenga que pasar tiempo antes de generar

este cierre.

Cualquier proyecto se encuentra con la gran dificultad de captar usuarios que
puedan llegar a convertirse en clientes y ademas que permanezcan como

clientes.

Existen diferentes sistemas de captacion que permitiran lograr un mayor o
menor éxito en funcién del objetivo de la captacion y del precio de la misma.
Estos tres conceptos: Modalidad de captacion, calidad de la captacion y precio
de la captacion son los tres elementos basicos con los que tenemos que jugar

para tener éxito en nuestro objetivo.
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Modalidad Existen diferentes formas de captar consumidores, desde
de

Captacion: las mas sencillas donde el usuario no es plenamente

consciente de entregar sus datos personales (pero es
totalmente legal) a los sistemas de captacion mas
sofisticados haciendo acciones concretas sobre un nicho
muy segmentado de consumidores. Todos los sistemas
de captacion nos permiten, por norma general, obtener
una base de datos sobre la que trabar nuestros clientes,
con el objetivo de lograr la venta o la atencion del

usuario.

Calidad de Deberemos distinguir claramente para que queremos el
Captacion: lead el cual es el cliente potencial de tu marca que
demostrd interés en consumir tu producto o servicio. Se
pueden obtener leads genéricos que nos permitan crear
bases de datos a las que mandar publicidad o
revenderlas a otros anunciantes. En el extremo opuesto,
podemos necesitar bases de datos muy especificas
donde el usuario muestre un gran interés por nuestro

producto y creemos una vinculacion muy alta.

El Precio de Es la cantidad que tendremos que pagar por una u otra

la . calidad de consumidor y en funcion de la modalidad de
Captacion: . o
captacion variara mucho.
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2.1.5. Reposicionamiento De La Marca

Es el reforzamiento de la imagen del servicio que presentaremos al publico,
en este caso se volvera a replantear la marca en la mente del consumidor para

lograr obtener una conexién mucho mejor.

Se debe tratar al m&ximo no llegar a ser una marca obsoleta, se puede
mantener facilmente el posicionamiento con una constante atencién a los
cambios en el mercado, a la competencia, a la tecnologia y sobre todo a la

innovacion.®

El reposicionamiento, es el replanteamiento de la marca en la mente de los
clientes buscando la adaptacion de las actividades, servicios o0 servicios a las

personas, y se logre una conexion similar o mas intensa que antes.

Aunque en este punto es importante para la “Orquesta Filarmonica El Alto” un
cambio de nombre y un nuevo estilo al isologotipo de esta no se deben dejar
otras actividades de lado, ya que se debe hacer una estrategia estructurada

gue incluya elementos.

2.1.6. Patrocinio

El patrocinio es la accion en la cual existe un contrato de por medio el mismo
puede ser verbal o escrito y se realiza entre dos partes: la primera es la parte
que brindara el patrocinio y la segunda la parte que la recibe el patrocinador
dard apoyo de manera monetaria 0 material con la condicion de que se
muestre 0 su marca 0 servicios publicamente en los eventos artisticos

realizados por los interesados.

® http://www.todomktblog.com/2013/12/reposicionamiento-de-marca.html
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El fin del patrocinio es mostrar y hacer visible la marca de la empresa que
presta ayuda con respecto al publico objetivo convocado al evento todo esto
sin afectar el evento y obligaciones de la empresa a la cual se brinda el

patrocinio.
2.1.6.1. Patrocinio Empresarial

El patrocinio empresarial es una forma adicional de captar recursos, las partes
interesadas que solicitan patrocinio son muy diversas entre una de ellas, se
encuentra la parte cultural, las empresas que deciden incluir el Patrocinio
dentro de sus estrategias de comunicacion a cambio de tener una participacion

de imagen y presentacién de la marca general.

El patrocinio empresarial esta presente en todo el mundo las empresas se ven

cada vez més tentadas a implementarlo.

2.1.6.2. Partes Del Patrocinio

v "g Uu
AY 2

EL PATROCINADOR EL PATROCINADO PATROCINIO

Q —
9 q
859

Figura 3: Elaboracion Propia

En el caso del organizador del evento que busca ser patrocinado, su interés

esta en encontrar a los patrocinadores que hagan posible no solo la realizacién
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del evento con su aportacibn monetaria 0 en especie, sino también que

permitan que sea accesible para el publico al que va dirigido.

Organizar un evento musical, no es una tarea sencilla. Si se trata de un evento
con artistas y cantantes hay que coordinar agendas y obtener los fondos para
pagar sus honorarios y viaticos. En este caso se requiere contratar el lugar y
el equipo necesario, conseguir la seguridad y coordinar toda la logistica en

torno al mismo; antes, durante y después de su realizacion.

También, al momento de buscar patrocinadores, se debe ser cuidadoso, pues
es necesario empatar los intereses de la marca con los del publico del evento
para que el resultado sea positivo para ambos.

Para ello, lo primero es definir demografica y socio econémicamente al publico
meta y conocer cudles son sus habitos de consumo. Esto se logra mediante
estudios de mercado, pero también poniendo atencién a las conversaciones

en redes sociales.

Analizar la interaccion de los usuarios en las cuentas de redes sociales de los
eventos y de la empresa aporta informacion valiosa para determinar qué
marcas pueden ser las ideales para cada tipo de audiencia y para ofrecer los

contratos de patrocinio de manera mas segura.

Otro factor a tener en cuenta es que el evento incluya un elemento
diferenciador que lo haga atractivo tanto para el publico como para los

potenciales patrocinadores.
Ofrecer diversos paquetes de patrocinio o inversion orientados a contribuir con

los objetivos de promocion y mercadotecnia de las empresas patrocinadoras

ayudara a atraer a las marcas que quiza no tengan mucho presupuesto
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publicitario pero que encajarian a la perfeccién con el publico del evento,

mejorando su experiencia.

Por otro lado, una empresa que busca patrocinar un evento debe enfocarse
en aguellos bien organizados, que cuenten con el respaldo de una empresa
importante, que estén dirigidos a su audiencia meta y que correspondan con

los valores de la compariia.t®

2.1.6.3. Clases De Patrocinio Empresarial

A. Mecenazgo Como Patrocinio Cultural

A través de la cultura las empresas mejoran su perfil personal y su imagen de
marca, y es una forma muy efectiva para que las empresas lleguen a

conformar un target.

Cultura, comunicacién e imagen forman un compendio en el que las modernas

empresas apoyan su rentabilidad.

El fin altimo de la inversién en cultura por las empresas y la comunicacién es
elevar la identidad de marca de la empresa. Las empresas mas avanzadas
saben que la mejor inversién que pueden realizar es en "imagen", ya que del
conocimiento que de ella tienen los consumidores dependen el presente y

futuro de la misma.

La imagen de la empresa debe ser planificada y construida por ella misma
paso a paso, corrigiendo las desviaciones que puedan producirse. El

mecenazgo se practica buscando un interés comercial y social.

10 MARKETIN DE EVENTOS: Bienvenidos al Mundo de los Patrocinios de Grupo ACIR
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B. Patrocinio Compartido

Es cuando la institucion solicitante de patrocinio solicita y puede tener un
namero no mayor a diez empresas patrocinadoras, las mismas que le
ayudaran en carencias que tengan la institucion de forma monetaria en
diferentes aspectos como ser infraestructura o materiales de origen varios.

C. Patrocinio Exclusivo

Como vimos en el punto anterior una organizacion puede tener mas de uno,
sin embargo, algun del futuro patrocinador puede pedir el derecho de
exclusividad mismo que pide ser exclusivo de un sector no pudiendo existir
mas de un patrocinador en una misma area.

D. Patrocinio En Especie

En esta clase de patrocinio se dona a la institucién solicitante bienes o

servicios en lugar de dinero en efectivo como oferta de patrocinio.

E. Patrocinadores De Medio

En el mismo se ve cuando la empresa patrocinadora se ve dispuesta a
financiar y asegurar cobertura de los medios de comunicacién masiva para la
organizacion estos pueden ser televisivos radio o periddico.

F. Patrocinio De Ubicacién

Un patrocinador de ubicacion brinda instalaciones para que la organizacion

orquestal y de teatro pueda realizar sus eventos o usarla como centro de
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reunion con el fin de prestar un servicio o0 servicio que genere beneficio para

la sociedad.

G. Patrocinio De Firma

Como ya se pudo ver con anterioridad una organizacion puede tener muchos
patrocinadores sin embargo en esta clase puede existir un patrocinador
estrella que es cuando uno de los patrocinadores firma contrato con la
organizacion para poder destacar entre el resto ya sea que la organizacion

mencione mas su hombre o haga notorio su logotipo.

2.1.6.4. Principales Fases Para La Captacién De Recursos

Existen cuatro fases para que una organizacion pueda captar recursos las

mismas son:

A. Preparaciéon de un dosier: donde se justificara y explicara el proyecto
para el cual se pide el patrocinio en este mismo deben de estar especificados
la duracién del proyecto los responsables los resultados a ser conseguidos a
corto y mediano plazo, asi como el presupuesto que se necesitara para el

mismo como los materiales que seran indispensable en su elaboracion.

B. Preparaciéon de la propuesta de patrocinio: que consta

esencialmente de tres partes:

+ Las motivaciones (argumentos que justifican que el tema se proponga a la

empresa).

+ El formato concreto del patrocinio que se propone.
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¢ La propuesta econémica y las contrapartidas que se ofrecen'’.

C. Seleccion de empresa: para seleccionar una empresa se debe tener
presente la naturaleza del proyecto y ver que las mismas estén acorde con los
valores y razon de ser de la empresa de esta manera se podra tener una union

exitosa.

D. Finalmente debe realizarse el contacto con la empresa a solicitar el

patrocinio debe negociarse y llevar a cabo un seguimiento oportuno.

2.1.6.5. Ofertas Tipicas De Los Patrocinadores Para Eventos

Las empresas patrocinadoras actian con motivos muy diferentes
generalmente lo realizan a cambio de su propio beneficio algunas de las

condiciones que los mismos establecen para llevar a cabo el patrocinio son:

¢ Nombrar a la marca del patrocinador como servicio o benefactor directo del
evento esto se puede llevar a cabo mostrando el logotipo o imagen de la
empresa en volantes, pasacalles, folletos, invitaciones o boletos para el
evento si es una empresa que realiza servicios incluso puede ofrecerlos

durante el evento.

¢ Se puede ofrecer también al patrocinador ofrecer servicios durante el

evento esto puede contar con ventas demostraciones 0 muestras gratis.

¢ Derechos de nombre esto se puede ofrecer a un patrocinador que realice

un aporte significativo a la organizacion o al evento que realiza la misma

11 Clotas Pere TECNICAS Y RECURSOS PARA LA GESTION CULTURAL TECNICAS DE
PATROCINIO Y DE CAPTACION DE RECURSOS EXTERNOS Espafia Barcelona LID reedicion
2011 péagina 56
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se le puede nombrar en una parte importante del evento o dar un premio

por su ayuda o una placa de reconocimiento.
Otra oferta que se tiene para llegar a entablar una relaciéon amistosa es la
de brindar al patrocinador entradas de cortesia para los eventos o darle el
derecho VIP de participacion en el mismo.
Participacion del patrocinador en el evento debido al grado de patrocinio
gue el mismo este aportando se le puede permitir inaugurar el evento
ofrecerle la oportunidad de anunciar su servicio o cualidades del mismo en
el escenario o dar un discurso de bienvenida.
2.1.6.6. Agentes En El Cual Interviene El Patrocinio

Agentes Principales
Tema a ser patrocinado concierto, o evento
Entidad patrocinada la cual pide el patrocinio
Empresa patrocinadora la que brinda el patrocinio

Agentes Secundarios

Medios de combinacion ellos desempefian un papel muy importante en el

patrocinio difundiendo el mismo en los medios de comunicacion masiva.

Las entidades colaboradoras con el patrocinador juegan un papel

destacado en el desarrollo y motivacion del patrocinio.

Pagina | 35



2.1.6.7. Beneficio De Patrocinio Para Una Orquesta

Filarmonica

¢ Aportaciones econémicas.

¢ Publicidad (a través de las televisiones).

¢ Creatividad publicitaria (de una empresa prestigiosa).

¢ Asesoramiento en marketing (por los responsables de comunicacién de las

empresas patrocinadoras).

¢ Imagen ante la sociedad de gestion integrada e integradora.

Difusion y promocion de la orquesta, a través de sus patrocinadores.!?

*

2.2.Estudios Previos Del objetivo de Estudio

Para este trabajo, observamos que la asistencia real a los conciertos que
presenta la “Orquesta Filarménica El Alto”, no es la misma que se genera a
través de las redes sociales, esto llega a suceder porgue se apunta a un
publico de edades entre 15 a 20 afios ya que ellos son los que navegan mas
en las redes y creemos que son personas allegadas con las tematicas que se
ofrecen, pero se le olvida que son personas que posiblemente no tengan

ingresos de manera personal.

12 Clotas Pere TECNICAS Y RECURSOS PARA LA GESTION CULTURAL TECNICAS DE
PATROCINIO Y DE CAPTACION DE RECURSOS EXTERNOS Espafia Barcelona LID reedicion
2011 péagina 70
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Las personas que estan entre las edades de 20 a 35 afios son las mas
interesadas y a las que asisten a los eventos normalmente, si no es que se

brindan las tematicas clasicas, es ahi donde el rango de asistentes asciende.

Se ha estado manejando de manera erronea la publicidad, como también se
ha visto que no se atrae a la gente correcta a cada evento que se presenta, lo
gue se busca es una venta mayor de entradas para garantizar una cantidad
de oyentes mayor a la de la anterior gestion, esto se puede lograr con un mejor

enfoque en cuanto a la misma identidad de la organizacion.

2.3.Diagnostico del problema

El problema de investigacion interpretara el efecto que puede tener el
incumplimiento de la venta de entradas en la “Orquesta Filarménica El Alto”
teniendo en cuenta la identidad de la misma, se debe hacer un andlisis
respecto a la popularidad y el impacto que causa a la sociedad, esto se
contempla mediante la observacion en las redes sociales que la organizacién
tiene a la mano, tenemos que resaltar que esta no cuenta con una identidad
fija, que han ido cambiando los isologotipos en el tiempo ya que al contar con
pocos medios para hacerlo de manera profesional, las mismas personas que
trabaja con los artistas hacen el manejo del mismo. En otras filarménicas,
como la de Berlin 0 Viena tienen su identidad posicionada fuertemente en sus
paises y en los del mundo, para lo cual se debe buscar la excelencia en

absolutamente todo, la identidad debe ser igual que la musica que producen.

En cuanto a la captacién, se debe tratar de obtener mayor cantidad de
asistentes, y este se refleje en la compra de las entradas, para lo cual, con un
mercado mejor definido se logre llegar con mas y mejor facilidad para asi

avalar su asistencia.
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Es importante la posicidon que llega a tener una organizacion, en cuanto a la
“Orquesta Filarmoénica El Alto” debe crear un reposicionamiento, ya que las
personas que conocen o siguen mas a la organizaciébn son personas que
sobrepasan los 35 afios, y estos muchas veces no cuentan con mucho tiempo
libre para dedicar a la orquesta, una nueva imagen y nuevos patrocinadores
ayudarian demasiado a difundir el trabajo que se realiza.

Al hablar de la adquisicion de patrocinadores se debe tener en cuenta la
popularidad que este también tiene y los aportes que puede hacer la “Orquesta
Filarmonica El Alto”, esto para apoyarnos en la empresa patrocinadora, asi
también habra gente que de la misma que trabaje con la orquesta y ayudara a

la atraccién de los clientes en potencia que existen en la ciudad.

Al comparar las ventas esperadas con las realizadas, muchas veces la
organizacion se encuentra frustrada, porque al ocurrir esto se encuentran en
una situacion preocupante, ya que los ingresos muchas veces llegan a cubrir
solo gastos basicos que se tiene y no dar una recompensa digna a los masicos

que suelen esmerarse ensayo tras ensayo.

Para terminar, se busca un renombramiento poderoso en los medios y en las
personas para la “Orquesta Filarmdnica El Alto”, y si se quiere lograr esto, el
trabajo y las sugerencias que se les presentara, pude ayudar mucho al objetivo

gue se quiere alcanzar.
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CAPITULO Il
3. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
3.1.Tipo de Investigacion

El trabajo que se describe y se realiza en esta investigacion sera de tres tipos

descriptiva, explicativa y productiva.

Se considera descriptiva porque la misma describira la situacién actual en la
que se desarrolla la “Orquesta Filarmoénica El Alto” buscando las causas por
las cuales los niveles de ventas de la misma son bajas y no cumplen su

objetivo establecido.

Se considera explicativa porque se explicara el por qué no se ha cumplido los
objetivos de ventas las falencias que la “Orquesta Filarmoénica El Alto” pueda
tener en el area de marketing y por ultimo se considera productiva porque la
misma aplicara el manual que se desarrollara para incrementar el nivel de

ventas de la misma.
3.2.Universo o Poblacion de Estudio
Determinaciéon de la muestra interna de la filarmdnica a través de un universo

de 50 musicos existentes en la misma:

_ (2(PxQ)xN)?
"= (PxQ) + Nxe?
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_ (1.96(0.50x0.50)x50)?
" =384 (0.50x0.50) + 50x0.00252

n=12

3.3.Determinacion Del Tamafio y Disefio de la Muestra

Determinacion de muestra externa atreves de la metodologia del engagement
por medio de un universo de 3457 personas que conocen la filarménica por

medio de sus redes sociales:

_ (2(PxQ)xN)?
"= (PxQ) + NxeZ

_ (1.96(0.50x0.50)x3457)>
" =384 (0.50x0.50) + 3457x0.00252

n = 830

3.4.Seleccion de Métodos y Técnicas

3.4.1. Engagement Rate

La palabra engagement proviene del inglés y su traduccion literal es
“‘compromiso”. No obstante, el término se utiliza en marketing online para
denominar el grado de implicacién emocional que tienen los seguidores de una

empresa en redes sociales con dicha empresa.
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Uno de los principales objetivos de las empresas en su estrategia Social Media
debe ser mejorar este indicador. Para ello, los “community managers” deberan
elaborar una correcta estrategia de contenidos en redes sociales y generar la
mayor participacion posible en las mismas. Para lograr aumentar la

participacion de los usuarios es imprescindible que los conozcamos bien.

El mayor reto al que se enfrentan los profesionales en Social Media es
conseguir que su comunidad crezca sin que baje el engagement. Al fin y al
cabo, tener una gran comunidad, pero en la que los seguidores no participan,

no tiene mucho sentido.

No obstante, debemos tener en cuenta que el engagement es un indicador
mas que se debe utilizar junto con otros para extraer conclusiones validas. De
hecho, cabe destacar que el engagement mide la participacion de los usuarios,
pero no si estd es positiva 0 negativa, es decir, sabemos en qué grado la
comunidad interactda con nosotros, pero el engagement no nos basta para

descubrir si esos comentarios recibidos son positivos o0 negativos.

El Engagement Rate, es un indicador muy util para medir el compromiso de la
comunidad con la empresa o la marca. La férmula del este varia en funcion
de la red social, pero en términos generales se calcula dividiendo el total de
interacciones de los usuarios en un periodo de tiempo determinado, entre el
namero de publicaciones realizadas en ese mismo periodo. Después se debe
dividir esta cifra entre el nimero de seguidores de la empresa en la red social,
y se multiplica por cien. Lo interesante de este indicador es que nos permite
comparar el grado de implicacién de los usuarios en cada una de las redes
sociales e incluso comparar distintas comunidades, por ejemplo, de nuestra
marca y de la competencia. Esto es posible gracias a que la formula tiene en

cuenta tanto las publicaciones realizadas, como el tamafio de la comunidad.
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Para conocer el Engagement Rate consolidado, o, dicho de otro modo, el
compromiso general de la comunidad, deberemos sumar el Engagement Rate
de todas las redes sociales en las que esta presente la empresa y dividirlo
entre el numero de redes sociales. De esta forma obtendremos una cifra

promedio.

3.4.2. Entrevistas

Por medio de las entrevistas se logra obtener la perspectiva de desde el punto
de vista interno de la organizacion analizando las vivencias e incluso poder ver
su percepcion de las fallas cometidas tanto en el marketing como en las

solicitudes de patrocinio presentadas con anterioridad.

Las mismas nos serviran como un referente para el evalué y comparacién con
respecto a las estrategias que se plantearan para acrecentar las ventas en los

posteriores eventos de la “Orquesta Filarmoénica El Alto”.

En esta parte averiguaremos el tipo de comunicacion que tienen dentro de la
organizacion, el tipo de informacion que es brindada tanto al publico como a
los musicos, también, si cuentan con los medios suficientes para darse a

conocer o identificarse en la ciudad y el pais.
Investigaremos si tienen cronogramas hechos para cada evento y como
benefician a su publico, el tipo de publicidad que presentan y si existen

personajes de por medio que los apoyan.

Sera de gran importancia saber si cuentan con patrocinio de alguna empresa

y si estan en busca de alguno y de qué manera lo hacen.
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3.5.Instrumentos De Relevamiento De Informacién

3.5.1. Matriz De Recopilacion De Informacién®?

VARIABLE
VARIABLE MARKETING MUSICAL
INDEPENDIENTE
ELEMENTOS O n
IDENTIDAD CAPTACION REPOSICIONAMIENTO
SUBVARIABLES
* NUMERO DE
PARTICIPANTES QUE
« CANTIDAD DE ACISTIRAN Y ESTAN

INDICADORES O UNIDAD
DE MEDIDA (COMO SE
MIDE LA SUBVARIABLE)

SUJETO DE
INVESTIGACION
(QUIENES NOS PUEDEN
DAR INFORMACION DE
LA VARIABLE)

TECNICA A UTILIZAR

DOCUMENTOS
ESPECIFICOS DE
CONSULTA

SUJETO DE PROVISION
DE INFORMACION

NO LOGRO CUMPLIR CON EL OBJETIVO DE LA VENTA DE ENTRADAS EN LA GESTION 2018.

LA FALTA DE ESTRATEGIAS DE MUSIC MARKETING (CAPTACION, IDENTIDAD, REPOSICIONAMIENTO) Y DE PATROCINIO SON LAS CAUSAS POR LAS CUALES
LA "ORQUESTA FILARMONICA EL ALTO”

PERSONAS SEGUIDORAS
EN REDES SOCIALES

« NUMERO DE
COMENTARIOS
POSITIVOS Y NEGATIVOS
+ NUMERO DE REETUITS
EN EVENTOS
PROMOCIONADOS EN
REDES SOCIALES

INTERESADOS A LOS
EVENTOS CREADOS EN
FACEBOOK

*NUMERO Y
CONTABILIZACION DE
REACCIONES DE LOS
EVENTOS, VIDECS E
IMAGENES COMPARTIDAD
+ NUMERO DE PERSONAS
QUE SON RECURRENTES
EN LOS EVENTOS

» MEDICION DE ACTIVIDADES E
INTERACCION DE LOS
SEGUIDORES EN REDES
SOCIALES

» NUMERO DE PERSONAS LAS
CUALES ESTAN SUSCRITAS A LA
PAGINA DE FACEBOOK

« GERENTE

« COORDINADOR DE  EVENTOS
* SEGUIDORES DE REDES SOCIALES

ENGAGEMENT

+ RECOPILACION DOCUMENTAL EN REDES SOCIALES

« ENCUESTAS

* GERENTE

+ COORDINADOR DE EVENTOS
+ PAGINAS DE REDES SOCIALES

13 Guia Practica de Elaboracién de Tesis por Ménica del Carmen Soriano Lopez (2012)
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VARIABLE

VARIABLE PATROCINIO
INDEPENDIENTE
MECENAZGO
< PATROCINIO
ELEMENTOS O 2 coMo compARTIDG | PATROCINIO | PATROCINADORES | PATROCINIO DE | PATROCINIO DE
SUBVARIABLES 4 PATROCINIO EN ESPECIE DE MEDIO UBICACION FIRMA
< Y EXCLUSIVO
3 CULTURAL
(%))
<
o
2R
=z
25 NUMERO DE
o E
> 0 SOLICITUDES
sS4 NUMERO DE
o DE NUMERO DE
2 < SOLICITUDES DE
= PATROCINIO | SOLICITUDES DE NUMERO DE
z i NUMERO NUMERO DE PATROCINIO A
S @ A PATROCINIO A SOLICITUDES DE
INDICADORES O o 2 SOLICITUDES | SOLICITUDES IDENTIDADES
o g IDENTIDADES | ENTIDADES PATROCINIO A
UNIDAD DE z 3 DE DE PUBLICAS Y
o E PUBLICAS Y PUBLICAS Y IDENTIDADES
MEDIDA (COMO o Z PATROCINIO | PATROCINIO A PRIVADAS QUE
@ W PRIVADAS PRIVADAS QUE PUBLICAS Y
SE MIDE LA ko A IDENTIDADES BRINDEN
g0 QUE CUBRAN EL PRIVADAS COMO
SUBVARIABLE) b < IDENTIDADES | PUBLICAS Y ESPACIOS EN
at PROVEAN EVENTO MEDIANTE PATROCINADOR
> G PUBLICAS PRIVADAS Sus
=~ = ALGUN MEDIOS DE ESTRELLA
0 < . INSTALACIONES
E SERVICIO COMUNICACION
& w U OTRAS
s g PARA LOS
g = EVENTOS
o =
o =2
2 5
O —
o
w w
x Z
s 9
SUJETO DE < ©
a x
INVESTIGACION E ¢
g =
UIENES NOS B
& S 3 - GERENTE
PUEDEN DAR Z 0
. o x + COORDINADOR DE EVENTOS
INFORMACION IR}
< O
DE LA x &
VARIABLE) é z
2 2
o<
Y
. o w
TECNICA A <3 « ENTREVISTAS
UTILIZAR o g « TEST DE CUMPLIMIENTO DE FORMATO DE PATROCINIO
w 3
0 = + RECOPILACION DOCUMENTO
DOCUMENTOS < =
iy IR + REPORTES
ESPECIFICOS o ow
g 3 - DATOS
DE CONSULTA T & ]
Lo - CAMARA COMERCIO
o
w
o
s
SUJETO DE 3 « GERENTE
PROVISION DE = + COORDINADOR DE EVENTOS
INFORMACION - « CAMARA DE COMERCIO
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VARIABLE

VARIABLE DEPENDIENTE

INCUMPLIMIENTO VENTA DE ENTRADAS

ELEMENTOS O SUBVARIABLES

INDICADORES O UNIDAD DE MEDIDA
(COMO SE MIDE LA SUBVARIABLE)

SUJETO DE INVESTIGACION (QUIENES
NOS PUEDEN DAR INFORMACION DE
LA VARIABLE)

TECNICA A UTILIZAR

DOCUMENTOS ESPECIFICOS DE
CONSULTA

SUJETO DE PROVISION DE
INFORMACION

, NO LOGRO CUMPLIR CON EL OBJETIVO DE LA

VENTA DE ENTRADAS EN LA GESTION 2018.

LA "ORQUESTA FILARMONICA EL ALTO”

VENTAS ESPERADAS VENTAS REALIZADAS

NUMERO DE ENTRADAS Y/O FACTURAS EMITIDAS

« GERENTE
+ MUSICOS AFECTADOS

+ RECOPILACION DE DATOS POR MEDIO DE DOCUMENTOS
+ ENTREVISTAS

* ENTREVISTA
+ RECOPILACION DE DATOS POR MEDIO DE DOCUMENTOS

« GERENTE
+ COORDINADORA DE VENTAS
+ MUSICOS DE LA ORQUESTA
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y VALIDACION DE LA INVESTIGACION

En los cuadros que se mostraran a continuacion se muestran y encuentran la
relacion y la comparacion que existe segun el nUmero de personas que han
interactuado en las publicaciones de la pagina de Facebook préximos y
durante a los conciertos tomando como factores de comparacion las
reacciones “me gusta”, “me encanta”, “me sorprende”, “me divierte”, “me

entristece”, “me enoja”.

Concierto: Anime Sinfénico

Este es el primer concierto de la gestion 2018 el mismo se realizé con la
tematica de Anime en el que se interpretaron los temas de inicio de las
principales series o peliculas animadas japonesas al ser de una teméatica tan
llamativa no solamente se interpretaron temas musicales también se monto
una puesta con escenografia e indumentaria usada por los miembros de la
orquesta que representaban a los principales personajes de estas series

animadas.
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Reacciones, Concierto: Anime Sinfénico

300

250

200

150

100

50
0 VIDEOS
PUBLICIDAD DELOS = TRANSMITIDOS EN VIDEOS DE LOS
CONCIERTOS VIVO DE LOS ENSAYO
CONCIERTOS

u ME GUSTA 90 150 250
@ ME ENCANTA 50 30 65
& ME SORPRENDE 10 20 30
@ ME DIVIERTE
# ME ENTRISTECE 0 0 0
& ME ENOJA 0 0 0

Gréfico 1: Elaboracién Propia

En el cuadro superior se puede observar que la reaccién a la publicidad de los
conciertos es menor en comparacion a las reacciones videos transmitidos en

los ensayos teniendo “me gusta”, “me encanta” y “me sorprende”.

Las transmisiones de los ensayos tienen el mayor numero de reacciones
teniendo en primer lugar “me gusta”, “me encanta” y “me sorprende”. Los
videos transmitidos durante el concierto se encuentran en segundo lugar con

las reacciones de “me gusta” y “me encanta”.
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Total, de Reacciones y Veces Compartidas, Concierto: Anime Sinfonico

4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

0 I —

PUBLICIDAD VIDEOS DE CONCIERTO
M TOTAL DE REACCIONES 330 345
@ VECES COMPARTIDAS 332 3431

Gréfico 2: Elaboracién Propia

En el cuadro superior se observa que en cuanto a la publicidad se refiere tanto
el numero de reacciones como las veces compartidas la diferencia entre
reaccion y veces compartidas no se encuentran a mucha distancia la una de

la otra.
Con respecto a los videos de concierto las veces compartidas son mucho

mayores a la cantidad de reacciones de los mismos mostrando que los

seguidores de la orquesta compartieron de manera directa
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Entradas Vendidas, Concierto: Anime Sinfénico

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

ENTRADAS ENTRADAS
VENDIDAS SOBRANTES
u TERCER CONCIERTO 38% 2%

Gréfico 3: Elaboracién Propia

En el primer concierto podemos ver que “Orquesta Filarmonica El Alto” no
cumple su objetivo en ventas quedandose con un gran numero de entradas
sin venta esto se debe a que se realizd una publicacion muy pronta atreves de
videos en vivo en los ensayos de los temas que se tocarian en este concierto
quitando el nivel de expectativa a los seguidores de la filarmédnica otra factor
que perjudico la venta de entradas ya que el precio no estaba de acuerdo con

el segmento de mercado planeado para esta situacion.

Concierto: “Mago de 0z”

En la gestion 2018 el segundo concierto que se realizo fue “Diabulus in Opera”.
En un principio el mismo se tenia que realizar conjuntamente a la banda

espafiola, esto debido a que la orquesta gané la audicion a nivel nacional para

acompanfar en la parte sinfonica a tan reconocida banda.
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Lastimosamente el concierto no pudo realizarse por falta de condiciones
técnicas por parte de la compafia que estaba trayendo a la banda. Sin
embargo, el director sinfénico de la banda y sus componentes al ver el arduo
trabajo que se realizé por parte de la orquesta Filarmoénica el Alto en la
ejecucion musical de los temas musicales decidié dar el consentimiento y

permiso a la orquesta para que esta realice su propio concierto.

Uno de los detalles que llama la atencion en estos acontecimientos, es que Si
bien se realizd un contrato con el servicior a cargo de la compafiia en la cual
se encontraba la clausula de incumplimiento por alguna de las partes la
orquesta no contaba la costumbre y un contrato propio en el cual se
especifiquen términos condiciones y clausulas para brindar seguridad tanto a

miembros de la orquesta como a la parte contratante.

Datos de la Presentacién en La Paz, Concierto: “Mago de Oz”

1600
1400
1200
1000
800
600

400
M M
0 i (S e — _—

VIDEOS
PUBLICIDAD DE LOS = VIDEOS DE LOS TRANSMITIDOS EN
CONCIERTOS ENSAYOS VIVO DE LOS
CONCIERTOS
uME GUSTA 1155 443 1388
uME ENCANTA 309 448 1427
@ ME SORPRENDE 83 12 48
uME DIVIERTE 44 35 12
uME ENTRISTESE 2 22
u ME ENOJA 4

Grafico 4: Elaboracion Propia
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En el cuadro superior se puede observar el niumero de personas que
reaccionaron a las diferentes publicaciones en la pagina oficial de la orquesta
se puede observar que la mayor cantidad de personas en este concierto
reaccionan a los videos en vivo transmitidos durante los conciertos las
reacciones que son mas utilizadas en el mismo son “me encanta” y “me gusta”
demostrando el gusto del publico por la calidad de interpretacién y de menor

manera “me sorprende”.

En segundo lugar, se observa que las reacciones mas obtenidas son en la
publicidad que se realiz6 para este este concierto esta publicidad no solamente
se impulso por parte de la orquesta si no también con apoyo del club de fans
de la banda espafiola Mago de Oz las reacciones mas utilizadas y destacadas
en primer lugar de las reacciones tenemos “me gusta” y en segundo tenemos
“‘me encanta” y en tercer lugar tenemos “me sorprende” las tres confirman el

gusto y la aceptacién del pablico.

En tercer lugar, tenemos los videos de los ensayos estos videos son subidos
en vivo y en algunas ocasiones son subidos después de los ensayos esto con
el fin de llamar a las personas para que puedan escuchar una parte de lo que
se interpretara en el concierto estos videos suelen durar alrededor de minuto

a tres minutos.
Esta presentacion no solo se realizé en el departamento de La Paz si no

también se realiz6 en los departamentos de Oruro y Potosi mismos en los

cuales el grupo musical realizaria presentaciones.
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Total, de Reacciones y Veces Compartidas, Concierto: “Mago de Oz”

1800
1600
1400
1200
1000

800

600
400
200

VIDEOS DE VIDEOS DE

PUBLICIDAD ENSAYQOS CONCIERTO
@ TOTAL REACCIONES 1593 964 1459
4 VECES COMPARTIDAS 566 346 335

Gréfico 5: Elaboracién Propia

En el cuadro superior se puede observar la relacion que existe entre el total de
reacciones y las veces que los videos o la publicidad fueron compartidas lo
primero que se puede observar es que el niumero de veces en que las
publicaciones son compartidas es menor al nUmero que los seguidores de la

pagina reaccionan a las mismas.

Sin embargo, en este concierto las publicaciones mas compartidas fueron las
de publicidad con un total de 566 personas seguidas por los videos en los
ensayos con 346 veces compartidas y posteriormente los videos grabados y

transmitidos en vivo con un total de 335 personas.
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Reacciones Concierto Oruro y Potosi, Concierto: “Mago de 0z”

900
800
700
600
500
400
300
200
100

0 -1
VIDEOS
PUBLICIDAD DELOS = VIDEOSDELOS  TRANSMITIDOS EN
CONCIERTOD ENSAYOS VIVO DE LOS
CONCIERTOS

@ ME GUSTA 0 695 828
@ ME ENCANTA 49 787 573
# ME SORPRENDE 7 11 10
#ME DIVIERTE 0 20 6
#ME ENTRISTECE 0 13
®ME ENOJA 0 3 0

Gréfico 6: Elaboracién Propia

En el cuadro superior se muestra la relacion de las reacciones con respecto a
publicidad y ensayos se puede observar que las reacciones de la publicidad

en estos dos conciertos son inferiores a los del concierto de La Paz.

Los videos en vivo de los conciertos son a los que mas han reaccionado los
seguidores de la orquesta seguidos de los videos que se grabaron durante los

conciertos a manera de promocionar el evento.

Una parte fundamental que se debe destacar es que para estos conciertos los
miembros del club de fans no apoyaron tanto a la orquesta en torno a la
publicidad debido a que los miembros del club de fans de estos departamentos

son de menor nimero comparados a los de la ciudad de la paz.
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Entradas Vendidas, Concierto: “Mago de Oz”

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

ENTRADAS ENTRADAS
VENDIDAS SOBRANTES
# TERCER CONCIERTO 75% 25%

Grafico 7: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en el anterior cuadro la orquesta Filarmoénica en este
evento puede cumplir sus objetivos de venta esto se atribuye a la expectativa
de ser la primera orquesta a nivel mundial que el grupo espaiiol permite la

interpretacion de los temas con los temas propios de la misma.
También cabe destacar que la publicidad generada por la suspension del
concierto y la felicitacion del grupo y director espafiol a la orquesta filarménica

ayudaron de gran medida a la promocion de este concierto.

Mago de Oz sinfénico gira por Bolivia realizado en los meses de julio y agosto

en el departamento los departamentos de Oruro y potosi.
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Departamento de Oruro, Concierto: “Mago de Oz”

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

ENTRADAS ENTRADAS
VENDIDAS SOBRANTES
M TERCER CONCIERTO 30% 70%

Gréfico 8: Elaboracion Propia

Departamento De Potosi, Concierto: “Mago de Oz”

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

ENTRADAS ENTRADAS
VENDIDAS SOBRANTES
M TERCER CONCIERTO 40% 60%

Grafico 9: Elaboracion Propia

En los conciertos de Mago de Oz realizados en las ciudades de Oruro y Potosi
si bien no se cumplieron los objetivos de ventas si se considera concierto

exitoso esto debido a la cantidad de personas que se presentaron en este.
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Total, De Reacciones Y Veces Compartidas, Concierto: “Mago de Oz”

1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400

o L B

VIDEOS DE VIDEOS DE

PUBLICIDAD ENSAYQOS CONCIERTO
@ TOTAL REACCIONES 56 1529 1417
# VECES COMPARTIDAS 33 62 161

Graéfico 10: Elaboracion Propia

En este grafico se observa la relacion entre el total de reacciones y las veces
que se compartieron por los seguidores de la pagina oficial de la orquesta si
bien el nimero es menor en comparar con al concierto realizado en la ciudad
de la paz uno de los factores que llama bastante la atencion es que los videos

del concierto y los ensayos son mayores a los de la publicidad.

Este ultimo factor es importante debido a que la publicidad y los videos de los
ensayos son compartidos al mismo tiempo factor que evidentemente quita

impacto a la publicidad del evento.

Concierto: “Noche de Primavera”

Este concierto es desarrollado en la ciudad de la paz en el centro cultural Hotel

Torino la tematica de este concierto es el de brindar una noche bailable en
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conmemoracion por el 21 de septiembre dia del amor y de la primavera la
publicidad de este evento se lanzé con dos semanas de anticipacion es un
concierto en el cual exclusivamente la orquesta esta a cargo de su promocion.

Se interpretaron boleros vals y musica nacional bailable.
Reacciones en Publicidad y Eventos, Concierto: “Noche de Primavera”

350
300
250
200
150
100

50 il
O -

VIDEOS
PUBLICIDAD DE LOS = VIDEOS DE LOS TRANSMITIDOS EN
CONCIERTOS ENSAYOS VIVO DE LOS
CONCIERTOS

u ME GUSTA 149 93 311

u ME ENCANTA 49 34 115

# ME SORPRENDE 7 2 4

u ME DIVIERTE 0 0 0

®ME ENTRISTECE 0 0 0

® ME ENOJA 0 0 0

Gréfico 11: Elaboracion Propia

En el cuadro superior podemos observar el comportamiento de los seguidores
de la orquesta con respecto a este concierto podemos observar que la
publicidad se encuentra en segundo lugar con respecto a las reacciones
obtenidas encabezando en las mismas “me gusta” y “me encanta” y
haciéndose presente “me sorprende”, sirviendo como pauta de una aceptacion
parcial del publico.
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Se puede observar de la misma manera que los videos transmitidos en los
ensayos si bien no tienen el mismo nimero de personas y se encuentra por

debajo de las reacciones de la publicidad la diferencia no es mucha.

Los videos transmitidos en los conciertos en vivo tienen mayor numero de
reacciones que la publicidad y los videos de los ensayos juntos a si mismo las
reacciones mas utilizadas en videos y publicidad son las de me gusta y me

encanta y la reaccion me asombra se encuentra presente.

Total, de Reacciones y Veces Compartidas, Concierto: “Noche de

Primavera”
500
450
400
350
300
250
200
150
100
50
0 PUBLICIDAD VIDEOS DE VIDEOS DE
ENSAYO CONCIERTO
u TOTAL REACCIONES 205 129 430
4 VECES COMPARTIDAS 91 101 165

Grafico 12: Elaboracion Propia

En este cuadro se puede apreciar la relacion entre las reacciones y la cantidad
de veces compartidas se puede observar que los seguidores de las pagina
compartieron mas los videos de los conciertos y de los ensayos y de menor

manera la publicidad.
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Un punto que llama bastante la atencion es que la cantidad de reacciones y el
namero de veces compartidas no es equitativa teniéndose siempre mas

reacciones a veces compartidas.

Entradas Vendidas Concierto: “Noche de Primavera” (2019)

53%
52%
51%
50%
49%

48%
46%

—
ENTRADAS ENTRADAS
VENDIDAS SOBRANTES
u TERCER CONCIERTO 48% 52%

Grafico 13: Elaboracion Propia

Se puede notar que el concierto realizado en honor de la primavera a pesar de
no haber cumplido el objetivo de ventas correspondiente se puede notar el
aumento en venta de entradas con respecto al evento de principios de afo
mismo que si bien no ayuda al cumplimiento de la meta apacigua bastante la

sobra de entradas.
Concierto: “Pepe Murillo”
Este concierto se toca con la compafiia del artista nacional Pepe Murillo la

seleccién de obras que se tocan con este canta autor y su grupo musical es

una seleccidn de sus piezas mas reconocidas a nivel nacional realizando una

Pagina | 59



fusidn con los instrumentos de camara los ensayos realizados con el mismo
duran aproximadamente dos meses.

Unas tres semanas antes del concierto comienza a realizarse la publicidad
para este concierto en este concierto se promueve un video promocional del
mismo en el cual se muestra una pequefia fusion de algunos de los temas
musicales que se tocaran conjuntamente con el precio de las entradas, los
participantes, lugar y fecha del evento mismo que no solamente fue transmitido

en redes sociales si no en algunos canales de television y plataformas

Total, de Reacciones en Promocién Videos, Concierto: “Pepe Murillo”

800
700
600
500

400

300

200 |

100

0 i b
VIDEOS
PUBLI(LZ(I)DSAD DE VIDEOS DE LOS Tl:\;‘\IN\?:\\/I/gII[D)SS VIDEO
CONCIERTOS ENSAYOS LOS PROMOCIONAL
CONCIERTOS

W ME GUSTA 57 688 127 232
M ME ENCANTA 9 282 54 132
4 ME SORPRENDE 0 8 1 65
# ME DIVIERTE 1 4 0 0
HME ENTRISTECE 0 0 0 0
HME ENOJA 0 0 0 0

Graéfico 14: Elaboracion Propia

En el cuadro superior se puede apreciar la cantidad de reacciones que existen
en lo respecto a la publicidad el nUmero de reacciones es menor y por debajo
de los conciertos que se tenian con anterioridad siendo entre ellas la reaccién

mas destacada “me gusta”.
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Los videos tomados de los ensayos a su vez tienen mayor cantidad de
reacciones siendo las mas predominantes “me gusta” y “me encanta”, por
primera vez a lo largo de los conciertos realizados en la gestion 2018 podemos
observar que una parte de la promocion se realiza atreves de un video
promocional en el mismo se observa que la cantidad de reacciones es
bastante favorable estando compuesta por “me gusta”, “me encanta” y “me

asombra”.

Los videos en vivo que se han tomado durante el concierto han obtenido un
menor numero de personas que han reaccionado a estas en comparacion con

el video promocional.

Total, de Reacciones y Veces Compartidas, Concierto: “Pepe Murillo”

1200
1000
800
600
400

. e

VIDEO
VIDEOS DE VIDEOS DE
PUBLICIDAD ENSAYO CONCIERTO PROMOCION

AL
@ TOTAL DE REACCIONES 66 988 182 429
@ VECES COMPARTIDAS 65 128 34 100

Graéfico 15: Elaboracion Propia

Con respecto a la publicidad podemos observar que la brecha existente entre

la cantidad de reacciones y las veces compartidas no es muy elevada en
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comparacion a otros conciertos el video promocional por su parte tiene un
mayor niumero de reacciones, pero las veces compartidas del mismo si bien
son superiores a las de la publicidad no se encuentran en un equilibrio con

respecto a sus reacciones.

Con respecto a los videos de los ensayos se tiene una mayor cantidad de
reacciones que los videos transmitidos en vivo en el momento del concierto al
igual que en el caso anterior se ve la gran brecha que existen entre las

reacciones y las veces compartidas.

Entradas Vendidas, Concierto: “Pepe Murillo” (octubre “Juntos por

Bolivia”)

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

ENTRADAS ENTRADAS
VENDIDAS SOBRANTES
# TERCER CONCIERTO 70% 30%

Grafico 16: Elaboracion Propia

El quinto concierto es llevado en colaboracion con un canta autor boliviano en
el mismo se puede observar que el nimero de entradas vendidas es bueno y

se cumplié con el objetivo de venta de entradas.
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Concierto: “Pesadilla Antes de Navidad”

Este es un concierto gratuito que se desarrolla exclusivamente por parte de la
orquesta filarmdnica en el mismo se interpreté temas de terror todo esto en la
alusion a la pelicula de Tim Burton que tiene el mismo nombre del concierto y

se desarrolla antes de la noche de navidad.

Este es el segundo concierto a lo largo del afio en el cual se puede observar
una puesta en escena que rompe los estereotipos de una filarmonica clasica
no solamente con el repertorio que sea interpretado si no también con el
vestuario del elenco que esta relacionado con los temas musicales siendo este

un llamativo visual para el publico.
Es la segunda vez que la filarmonica realiza un concierto con esta tematica

Cantidad de Reacciones, Concierto: “Pesadilla Antes de Navidad”

250
200
150
100

) L e

VIDEOS
PUBLICIDAD DE LOS FOTOS DEL TRANSMITIDOS EN
CONCIERTOS CONCIERTO VIVO DE LOS
CONCIERTOS
uME GUSTA 222 84 63
@ ME ENCANTA 78 23 37
u ME SORPRENDE 26 2 2
u ME DIVIERTE 1 0
u ME ENTISTECE 5 0 0
uME ENOJA 0 0

Grafico 17: Elaboracion Propia
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En este concierto se observa que la publicidad es tiene un mayor grado de
reacciones que los videos transmitidos en vivo se puede observar que dentro
de las reacciones se tiene “me gusta”, “me encanta”, y “me asombra” en este
concierto no se encuentran los videos transmitidos durante los ensayos, pero

si los videos transmitidos en vivo durante el concierto.

En estos se pueden ver las reacciones de me gusta y me encanta a su vez se
evidencia que después del concierto los miembros de la orquesta se tomaron
fotos mostrando las vestimentas tematicas del concierto y fotos con algunos
seguidores de la orquesta en la cual los mismos reaccionaron de manera

positiva a estas fotos.

Total, de Reacciones y Veces Compartidas, Concierto: “Pesadilla Antes
de Navidad”

350
300
250
200
150

100

50

FOTOS VIDEOS
PUBLICIDAD CONCIERTO CONCIERTO
@ TOTAL DE REACCIONES 332 110 102
u VECES COMPARTIDAS 87 70 15

Graéfico 18: Elaboracion Propia
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En el cuadro superior se observa que el nimero de reacciones sigue siendo
desproporcional entre reacciones y veces compartidas pero la misma se
encuentra entre las mas destacadas de esta gestién se puede observar a su
vez que las fotos tienen una aceptacion positiva por la cantidad de reacciones

y veces compartidas.

Los videos transmitidos en vivo durante el concierto tienen un buen nimero de

reacciones favorables y un menor nimero de veces compartidas.

Concierto: “Navidefo”

En este concierto se interpreta musica relacionada a la época navidefia a nivel
nacional e internacional como ser villancicos y algunas danzas tradicionales
este concierto se realizd en el centro cultural Hotel Torino este es

promocionado y realizado solo por la orquesta filarménica.

Reacciones, Concierto: “Navidefio”

160
140
120
100
80
60
40
20

PUBLICIDAD DELOS VIDEOS TRANSMITIDOS EN

CONCIERTOS VIVO DE LOS CONCIERTOS
u ME GUSTA 146 97
4 ME ENCANTA 39 46
@ ME SORPRENDE 39 2
u ME DIVIERTE 3 0
® ME ENTRISTECE 0 0
u ME ENOJA 0 0

Graéfico 19: Elaboracion Propia
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En este video se puede observar que solo se cuentan con dos variables la
publicidad del concierto y los videos transmitidos en vivo de los conciertos

respecto a la publicidad podemos ver que las reacciones son bastante

favorables contando como las mas sobresalientes “me gusta” “me encanta” y

‘me asombra”’ la cantidad de reacciones es superior a la de los videos

transmitidos en vivo.

Con respecto a estos videos podemos ver que el nimero de reacciones las

mas sobresalientes son “me gusta” y “me encanta’.

Reacciones y Veces Compartidas, Concierto: “Navidefio”

250
200
150
100

50

O -

PUBLICIDAD VIDEOS DEL CONCIERTO
@ TOTAL DE REACCIONES 191 150
4 VECES COMPARTIDAS 34 18

Grafico 20: Elaboracion Propia

Podemos ver que el niumero de reacciones y veces compartidas no son de
manera equitativa teniendo un mayor nimero de reacciones que de veces

compartidas como segundo factor se observa que las reacciones y veces
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compartidas de la publicidad superan a los videos transmitidos en vivo durante

el concierto.

Entradas Vendidas, Concierto: “Navidefio”

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

ENTRADAS ENTRADAS
VENDIDAS SOBRANTES
u TERCER CONCIERTO 55% 45%

Grafico 21: Elaboracion Propia

El nimero de entradas en el concierto navidefio si bien sobrepasa el 50 % las

mismas no cumplen con el objetivo de ventas.

4.1.Interpretacion del Engagement Rate

De acuerdo a los resultados que se observaron atreves del estudio de
Engagement realizado en la pagina de Facebook de la “Orquesta Filarmodnica
El Alto” en el cual se valoraron factores como ser las reacciones y las veces
que se compartieron las publicaciones para poder desarrollar un estudio
completo de la misma. Dichas publicaciones se dividieron en publicidad,
videos de los ensayos y videos de los conciertos debido a que estas son una

fuente de interaccién de la orguesta con su publico.
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De manera paralela se tomaron en cuenta la cantidad de entradas que se
vendieron en cada uno de los conciertos realizados en la gestion 2018 para
poder tener un entendimiento completo de los mismos y los factores que
pudieran estar afectando al cumplimiento de meta de venta de entradas
también se trabajé con la supervision y guia del coordinador de la orquesta
para poder plantearse un panorama mas exacto de la situacion y poder llegar

a las siguientes conclusiones:

¢ En el concierto de apertura de temporada 2018 se puede observar que el
namero de reacciones es mayor en los videos transmitidos en los ensayos
teniendo como segundo puesto los videos transmitidos en el concierto

dejando a la publicidad de flyers virtuales en el tercer puesto.

+ De igual manera el niumero de reacciones y veces compartidas nos da la
pauta que los seguidores prefieren solamente compartir los videos que

reaccionar a ellos

¢ En el caso del concierto importante de mago de oz se puede encontrar
varios factores importantes uno de los principales es el hecho de la
carencia de un contrato de servicios propio de la “Orquesta Filarmonica El
Alto” en el cual se deberia tener detallados de manera minima la fecha, la
hora y lugar y la debida clausula de incumplimiento y compensacion de
dafos y perjuicios esto debido a la preparacién y nivel musica con el que

se cuenta.

¢ Uno de los factores que también fue determinante en la cantidad de
reacciones en este concierto fue que la difusion de este concierto fue
apoyada por los miembros del club de fans de la banda Mago de Oz
aumentando el nimero de reacciones en la publicidad del evento en este

concierto las reacciones también fueron altas en los videos de los ensayos
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pero el mayor nimero de reacciones se hizo presente en las transmisiones

en vivo del concierto en el cual se logré cumplir con el objetivo de ventas.

En los conciertos desarrollados en Oruro y Potosi las reacciones de la
publicidad no tuvieron tanto impacto como se esperaba mostrando la falta

de posicionamiento de mercado fuera del departamento de La Paz.

En el concierto de primavera se ve un comportamiento similar las
publicaciones que mas tienen reacciones son los videos de los ensayos y
los conciertos transmitidos en vivo dejando de lado la publicidad del evento
a su vez las publicaciones tienen mas reacciones que veces compartidas

por el publico.

En esta gestion en el concierto de pepe murillo se presenta un video
promocional mismo que no solamente se compartioé en redes si no que se
pagd para publicitarlo y llegar a un mayor nimero de personas y se
transmiti6 en algunos canales televisivos, mismo que tiene un mayor
namero de reacciones y veces compartidas que los flyers virtuales en este

concierto que tuvo un buen nimero de venta de entradas.

En los dos ultimos conciertos de la gestion 2018 se observa que la cantidad
de reacciones y veces compartidas en la publicidad tiene mayor nUmero de
reacciones que los videos, también se evidencia que los videos que fueron
subidos a la plataforma son de las transmisiones en vivo de los conciertos
mismos que solamente tuvieron una funcién al no contar con los videos

promocionales de los ensayos se pudo dar mayor atencion a la publicidad.

A lo largo de esta gestion el inicio de la publicidad y propaganda se ha dado

con un mes de antelacion exceptuando el primer concierto que se dio a
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conocer con tres meses de antelacion interrumpiendo en la expectativa del

mismo.

+ El numero de reacciones y veces compartidas no se encuentra de manera

equitativa siendo un factor que limita la difusion de los conciertos.

Si bien la publicidad pagada por parte de la “Orquesta Filarménica El Alto” llega
a abarcar un mayor segmento de mercado, la cual se hace mas notoria cuando
se tiene ayuda de difusién por medio de otros artistas 0 grupos interesados o
relacionados con la tematica de los conciertos que ayudan a la publicacion del
banner digital atreves de sus propias redes sociales.

4.2.Docimasia

La orquesta filarmédnica de altura afirma que para tener un margen de utilidad
minima los boletos vendidos deben de ser igual o superior al 70% también se
tiene programado vender durante la gestion 2400 entradas a los 3457
seguidores determinados por el engagement realizado a la péagina de
Facebook de la misma debido a que los mismos conocen las actividades de la
orquesta, con un nivel de significado del 5%.

Contrastando la hip6tesis para la proporcién: Enunciando la hipétesis:
Po = Probabilidad de éxito = 0.70 Ho: P > 0.70
Qo = (1-Po) Probabilidad de fracaso = 0.30 Hi: P <0.70

La proporcion es:
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q=1-p=0.31
m = 3457
El cuartil - Za corresponde al nivel de significacion 0.05, entonces:
Za = —1.645

El valor estadistico de contraste es:

p—P
fPoxqo
n

2400
_ 5357 ~070

[(0.70)(0.30)
3457

Zc =

Zc

0.0058
0.0078

Zc =—-0.74

Pagina | 71



0,7

0,6

0,95

05 .
ACEPTACION

0,4

0,3
ZONA
0,2 CRITICA

ZONA
CRITICA

0,1

-5 -4 -3 -2 -1645 -1 -074 0 074 1 1645 2 3 4 5

Graéfico 22: Elaboracion Propia

4.3.Conclusién

Con la informacion recopilada y analizada, a su vez, habiendo realizado la
docimasia concluimos que, la hipoétesis planteada es nula. El sistema de
adquisicidbn monetaria es uno de los principales problemas por los cuales no
cumplen sus objetivos de ventas, pero no es el maximo causante de esto; por
lo cual llegamos a deducir que el causante maximo por informacion de
competidores y mercados existentes, es la falta de un Plan Estratégico de
Music Marketing centrandonos en tres puntos importantes que legarian a ser:
la presentacion de una nueva imagen corporativa que resalte sin ningun
problema ante los ojos del publico en general, la concentracion de publicidad
y promocién para obtener mas y nueva captacion, y el reposicionamiento de
la marca en si, en la mente de los clientes actuales como los clientes
potenciales, también debemos tener en cuenta que debemos buscar
patrocinadores que nos ayuden a surgir de manera tal, que se pueda expandir
el arte que desarrolla la Orguesta Filarmonica El Alto, el cual presentaremos a

continuacion.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1.Introduccién

La investigacion que se hizo anteriormente ha expuesto la necesidad de
elaborar estrategias de Music Marketing, que permitan alcanzar los objetivos

de venta de la “Orquesta Filarmonica El Alto”.

De esta manera lograr una optima gestion por parte de la orquesta, que refleje
el cumplimiento de las ventas previstas para los afios venideros, al aplicar el
Music Marketing nos encontraremos con una reingenieria de los puntos mas

débiles encontrados en esta.

El Music Marketing es una rama muy innovadora en el mercado, esta es
utilizada por grandes compafiias en el exterior y también por musicos que son
nuevos a los oidos de sus consumidores, por lo que se quiere presentar a la

“Orquesta Filarmonica El Alto” alternativas que le ayuden a cumplir su objetivo.

Se expondran estrategias y propuestas de una nueva imagen corporativa que
vaya con la variedad de tematicas que se nos ofrece en cada evento, al tener
una exposicion de esta nos trasladaremos a la captacion que necesita la
empresa y como lograr conseguirla para que asi el reposicionamiento de la
marca sea evidente ante el publico y que gracias a estas estrategias podamos

llamar la atencion de patrocinadores de distintos servicios 0 servicios.
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Con el objetivo de la propuesta es que la “Orquesta Filarménica El Alto”, logre
cumplir con el objetivo de la venta de entradas en las siguientes gestiones

aplicando las estrategias de Music Marketing.

5.2.Estructura de Music Marketing

El siguiente esquema es la estructuracion del modelo de Music Marketing para

la “Orquesta Filarmonica El Alto”

DEFINICION DE
OBJETIVOS

ESTRATEGIAS PARA:

NUEVO ISOLOGOTIPO
DESCRIPCION
DIFERENCIACION
DECISION DE COMPRA
ATRAER INVERSORES

IDENTIDAD
CORPORATIVA

ATRACCION
INTERES
DEMOSTRACION
ACCION

CAPTACION

REPOSICIONAMIENTO

DE MARCA IDENTIDAD + CAPTACION = PLAN

MECENAZGO
COMPARATIVO
EXCLUSIVO

PATROCINIO ESPECIE
MEDIO
UBICACION
FIRMA

INCREMENTO DE VENTAS

Tabla 1: Elaboracion Propia
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5.3.Desarrollo de la Propuesta

Posteriormente a la realizacion de la investigacion que se ha hecho, se logro
identificar las variables que la orquesta utiliza en la actualidad, pero no le ha
estado funcionando como deberia, desde esta perspectiva, lo que se proyecta
en la propuesta es fortalecer cada uno de estos puntos para que las ventas de

las entradas incrementen en los afos futuros.

Junto al trabajo de campo, continuamos con el analisis donde se determiné las
condiciones en las que se encuentra la “Orquesta Filarmonica El Alto”, donde
se pretenden implantar estrategias que involucren la Identidad Corporativa, la
Captacion, el Reposicionamiento de la Marca, y Patrocinio, esto podria ayudar
a la incrementacién de las ventas y favorecer a la economia de la organizacién

para evitar percances.

5.3.1. Mision y Vision de la “Orquesta Filarménica El Alto”

Al hacer las pertinentes exploraciones, la orquesta filarmoénica, no cuenta con
una mision ni una visién que le ayude a conseguir lo que se ha estado
buscando.

Para la definicion de la misién de la “Orquesta Filarmoénica El Alto” sera

necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos:

Pagina | 75



CLIENTES ¢ Quiénes son nuestros clientes?

FORMULACJON
DE LA MISION PRODUCTOS O SERVICIOS ¢ Cuéles son nuestros principales servicios?

DE UNA

EMPRESA

MERCADO ¢ ,Cudles son nuestros mercados?
TECNOLOGIA Cual es nuestra tecnologia?

INTERES POR EL CRECIMIENTO ¢ Nos interesamos por alcanzar objetivos
econdémicos?

FILOSOFIA ¢ Cuéles son nuestras creencias, valores o principios?
CAPACIDADES ¢ Cudl es nuestra diferenciacién o nuestra ventaja
competitiva?

INTERES POR LA IMAGEN PUBLICA ¢Nos preocupamos por asuntos
sociales, comunitarios o ambientales?

Tabla 2%

Teniendo en cuenta todo lo anterior, proponemos la siguiente mision:

C
L

“Brindamos los servicios culturales enfocados en la music

clasica, modernay contemporénea; realizada con
instrumentos sinfonicos y folkloricos, distinguiéndonos con
alto nivel y excelencia artistica y contribuyendo al
crecimiento integral y artistico, expresando plenamente la
gran variedad cultural e intelectual que se tiene, a nivel

nacional e internacional.”

4http://www.ucipfg.com/Repositorio/ MAP/MAPD02/UNIDADES_DE_APRENDIZAJE/UNIDAD_1
/LECTURAS/Vision_y_mision_de_una_empresa.pdf
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Debe ser positiva, atractiva, alentadora e inspiradora y promover el
FORMULACION sentido de identificaciony compromiso de todos los miembros de la
DE LA VISION organizacion.
DE UNA
EMPRESA Debe estar alineada y ser coherente con los valores, prinsipios y la
cultura de la organizacion.

Debe ser claray compresible para todos, entendible y facil de seguir.
No debe ser facil de alcanzar, pero tampoco imposible.

Debe ser retadora.

Debe ser ambiciosa pero factible.

Debe ser realista, ser una aspiracion posible, teniendo en cuenta el
entorno, sus recursos y posibilidades reales.

Tabla 3'°

Teniendo en cuenta todo lo anterior, proponemos la siguiente vision:

“Ser una institucion cultural reconocida a nivel nacional e.t
internacional, por su calidad, sus valores y su pasion,
ayudando asi al crecimiento artistico de nifios, jovenes y
adultos de todos los entornos sociales para que los
mismos puedan transmitir y asimilar la riqueza de la musica
clasica, contemporaneay folklérica por medio de una

filarmonica.”

Bhttp://ww.ucipfg.com/Repositorio/ MAP/MAPD02/UNIDADES_DE_APRENDIZAJE/UNIDAD_1
/LECTURAS/Vision_y_mision_de_una_empresa.pdf
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5.3.2. Definicion del Objetivo General de la “Orquesta Filarménica
El Alto”

Ya habiendo definido misién y vision de la organizacién se procede con el

objetivo general para la organizacion, la cual seria:

Incrementar las ventas de la “Orquesta Filarménica El Alto”
en un 70% para el afio 2020.

5.3.3. Definicién de Objetivos Especificos de la “Orquesta

Filarmoénica El Alto”
a) Objetivo: Identidad corporativa
¢ Modificar la imagen de la organizacion mostrando al publico nuestro nuevo

perfil como “Orquesta Filarmonica El Alto”.

¢ Demostrar la singularidad que se tiene al publico al momento de

presentarse en cada evento.

b) Objetivo: Captacion

¢ Atraer clientes nuevos

+ Despertar el interés de la musica interpretada por instrumentos orquestales

en vivo.
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C) Objetivo: Reposicionamiento de la marca
¢ Ocupar un espacio en la mente de nuestro cliente cuando se hable de

musica y se genere el deseo de escucharnos en los eventos.

d) Objetivo: Patrocinio
+ Conquistar personas juridicas o naturales para que asi la orquesta cuente

con diferentes tipos de recursos y publicidad para cada evento.

5.4.Mercado meta

Habiendo ya, establecido los objetivos, se determinard el segmento de

mercado al que se desea llegar.

La musica que presenta la “Orquesta Filarmonica El Alto” llega a interesar a
mas de 3457 personas de acuerdo a los seguidores de la pagina oficial en
Facebook, de los cuales los mas destacados son personas de 20 a 40 afios,
por lo que podemos definir que representan el 61% (2108) de personas a las
que deberiamos vender las entradas sin ningun problema, interesar al 21%
(725) de éstos que rondan las edades de 15 a 20 afios y reconquistar al 18%

(624) los cuales estan entre 40 a 60 afios de edad.

Para este punto los resultados que anteriormente mencionamos deben ser

debidamente atendidos para llegar a nuestro objetivo.
De esta manera podriamos ver qué tipo de promocion y publicidad podria

llegar a abaratar costos y definir patrocinadores potenciales para el beneficio

de la organizacion.
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Debemos trabajar en conjunto con el cronograma que se establezca cada afio,
para tener todo organizado y tener planes de contingencia que ayuden a evitar
cualquier contratiempo o inconveniente a la hora de presentar el evento en sus

distintos tipos de publicidad que se podrian presentar.

5.5.Seleccion de la estrategia de Music marketing

Las estrategias en las que nos basaremos ya estan establecidas, ahora hay

gue orientarlas a los objetivos que se han planteado.

5.5.1. Identidad Corporativa

Como ya habiamos descrito, la identidad permitira identificar y distinguir a la

“Orquesta Filarmonica El Alto”, la cual dara informacion sobre ello.

Con la nueva imagen para otorgar la identidad corporativa a la orquesta va
mas alla de la apariencia del negocio y esta relacionada con asuntos culturales

y organizacionales importantes de la compafiia.

Representaremos lo que la filarmdnica es, sus valores, como se relaciona con
otras organizaciones de la misma indole y cobmo se comporta en diferentes
situaciones.

A. Logotipo

El logotipo de la empresa es la representacion visual que da base tiene un

conjunto de palabras, representadas con tipografia “GREAT VIBES” (Regular)
y “MOOL BORAN” (Regular) en letras de colores azul indigo y agua marina
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utilizando mayusculas y mindsculas acompafado de una nota de SOL

representando la letra “F”.

Ohquesta

EL ALTO

llustracion 1: Elaboracién Propia

B. Isotipo

El imagotipo que presenta la “Orquesta Filarmoénica El Alto” es del tipo
pictografico que trata de expresar en una imagen sintetizada, la representacion
de un violonchelo representando el instrumento que usualmente interpreta la
esposa (Maria Eugenia Riveros) del maestro y fundador de la orquesta Freddy
Céspedes representando asi el amor a su compafiera de vida, en un fondo
blanco con tres circulos que representan a sus hijos (Adriana, Mauricio y Wara)

para armonizar la imagen.

.
<

llustracion 2: Elaboracién Propia
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C. Isologotipo

Estd compuesto por su tipografia y la imagen, estan unidos en un mismo
concepto, pero por separados, es decir la imagen esta en la parte izquierda y

el texto a la derecha de ella.

\
Ohquest

EL ALTO

_/

llustracion 3: Elaboracién Propia
D. Psicologia del Color
Los colores influyen en la compra de las entradas, es por eso que al realizar
el Isologotipo los colores que fueron elegidos fueron el Azul indigo y el Agua

Marina

#56ccc1 (RGB)

. #2b0091 (RGB)

llustracion 4: Elaboracién Propia

Azul Indigo: Es conocido como uno de los tintes mas antiguos, siendo de los

primeros en ser usados en tintura textil y en la imprenta. Se trata de uno de los
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siete colores que pertenecen al arcoiris y es una de las variedades mas
profundas y oscuras del color azul, que se encuentra en la transicion hacia el
color lila. Es conocido por ser un color muy poderoso para la psicologia,
asociandose con el funcionamiento del cerebro y la creatividad, intuicion e

imaginacion.t

Agua Marina: como su nombre lo dice, es la mezcla entre el color verde y el
color azul, obteniendo de esta manera un color claro casi transparente.
Representan a los seres de espiritus libres y llenos de originalidad, ademas de

frescura, divercion, juventud y calma.t’

Azul Indigo y Agua Marina en Conjunto: Ambos colores que dan vida al
isologotipo, nos indica el poder de notoriedad de la filarmodnica a través de su
musica y cada miembro de ella, demostrando asi que en cada presentacion es

hecha con entusiasmo y haciendo referencia a las teméticas que se toma.
E. Tipografia

Las tipografias utilizadas son “GREAT VIBES” (Regular) y “MOOL BORAN”"
(Regular) respectivamente, ya que se puede percibir la seriedad y elegancia
que desborda la personalidad de la orquesta.

(éc%/wfywpqwﬁwza%-
CBCDEGGHI I RKENIN

16 https://significadodelossuenos24.com/colores/significado-del-color-indigo/
17" https://sites.google.com/site/psicologiadelcolorweb/
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F. Promesa de Marca

Su promesa es lograr que todo su publico viva un momento inolvidable desde
su llegada hasta la proxima presentacion, disfrutando de la infraestructura
donde se lleve a cabo los eventos, la decoracion y sobre todo de la musica
gue se interpreta, dando a conocer la hora de arduo ensayo que tuvieron cada

uno de los miembros de la “Orquesta Filarménica El Alto”.

lustracion 5: Orquesta Filarmoénica El Alto con José Luis Lopez Anton
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G. Diferenciacién con Otras Organizaciones

La filarménica de La Paz “Orquesta Filarmonica El Alto” se diferencia de otras

entidades por los siguientes aspectos:

¢ Espectaculos: Los espectaculos de la orquesta son mas elaborados, ya
que cuentan con escenografias montadas segun la tematica interpretada
gue va desde el juego de luces, hasta las proyecciones que se muestran
en la parte trasera del escenario los miembros de la orquesta también

utilizan atuendos, acorde a esta.

llustracion 6: Evento, Terror con la Filarménica

Segun la temética escogida la orquesta tiene en mente realizar un estudio de
mercado de los temas mas destacados que puede interpretarse de manera

sinfonica.
¢ Piezas Escogidas: Las piezas escogidas son arregladas por los propios
arreglistas de la filarmonica a comparacion de otras orquestas que pagan

a arreglistas externos para hacerlos del mismo modo algunos de los
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arreglos son donados por el benefactor Mauricio Céspedes Rivero director
de Orlando Philharmonic Orchestra con el cual ayuda mandando arreglos

internacionales.

lustracion 7: Mauricio Céspedes

¢ Clases Magistrales: Estas clases son dadas por algunos musicos
internacionales que son benefactores de la filarmonica como ser Javier
Pinel profesor de violin y presidente de estudios de cuerdas en la Sam
Houston State University. mismo que se encarga de ayudar a los
integrantes de la orquesta en la interpretacion de piezas solistas all igual
gue el maestro Mauricio Céspedes que da clases magistrales a la seccion

de violas con respecto a la interpretacion de este instrumento.

llustracion 8: Javier Pinel
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¢

*

Audiciones por Puesto: En la “Orquesta Filarmonica El Alto” el control de
la calidad musical es bastante estricto ya que el puesto de cada atril es
seleccionado por medio de la audicion que se toma por presentacion con
respecto a la calidad interpretada por musico y al nUumero de ensayos al

gue el mismo haya asistido.

llustracion 9: Profesor Freddy Céspedes y Pupilo

Incentivos: A si como la filarmédnica exige calidad, y reconoce la misma no
solo de manera monetaria, a los musicos se les da dos paquetes de
cuerdas por afilo mismas que son mandadas por los benefactores que tiene
en el extranjero estos paquetes son de buena calidad de igual manera a fin
de afio se reconoce al musico mas comprometido dandole un

reconocimiento por escrito mismo que es como un diploma a la excelencia

Péagina | 87



conjunto con un método de estudio del instrumento que el mismo

desemperie.

llustracion 10: Teatro 6 de agosto

5.5.2. Captacion

A. Comunicacion

La mejor de las estrategias de comunicacién por la que se optd para la
creacién de una identidad es implantar protocolos de manera distinguida, tanto
dentro como fuera de la organizacion, en esta fase se estableceran puntos
importantes como la solucion y aclaracion de dudas, recepcion de correos para

participar en eventos o él envié de éstas.

Para poder llegar a tener una comunicacion con un medio efectivo se debe
establecer un protocolo, tanto dentro como fuera de la organizacion para ello

se tomaran en cuenta los siguientes elementos:
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Factores Internos:

¢ Se debe realizar comunicados informativos respecto a las actividades y
conciertos que se llevaran a cabo, las fechas, los horarios de encuentro

para las respectivas pruebas de sonido y vestuario.

¢ Cada miembro de la organizacién debe informar si existe algun problema

que pueda afectar al espectaculo.

¢ Se debe seguir el reglamento interno establecido en la orquesta,
cumpliendo de manera adecuada y estricta bilateralmente.

¢ Se debe realizar un contrato propio de la orquesta, que sea utilizado en
eventos externos, estipulando la hora, fecha, lugar, duracion y honorarios
de la presentacion.

Factores Externos:

Como parte de las estrategias para una correcta comunicacion actual a través
de las redes sociales son: el correcto uso de flyers y arte visual usado dentro
de las redes sociales que se usan con mayor avidez por la organizacion. Para
un correcto uso de las mismas el arte debe contener letras claras, la

informacion correcta y visualmente ordenada.
B. Colores Apropiados
El arte que se presente al publico debe estar de acuerdo a la tematica que

sera interpretado por los miembros de la Orquesta Filarmonica El Alto ya sea

en flyers o en los spots publicitarios.
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La creacion de los eventos en redes sociales, para su distribucion masiva los

elementos deben contar con toda la informacion basica del mismo.

Spot Publicitario

El spot publicitario es uno de los recursos que se utilizaran y es el méas eficaz
para dar a conocer nuestra marca en concreto y para convencer y estimular el
deseo de la audiencia al que va dirigido, teniendo en cuenta que esta accion

sera para evitar futuros spoilers.

¢ Escenas Cotidianas

Este tipo de spot también sera utilizado por medio de la orquesta e ira
acompafnado de una narrativa corta, expresando los beneficios que puede
otorgar de manera indirecta, en la que se dard a conocer la esencia, anécdota
0 suceso histérico en la cual se origino la temética del concierto la misma ira

acompafada de pequefios trozos extraidos de los ensayos

¢ Trozos de Cine

Se creard un spot publicitario en el cual se transmitira de forma visual y auditiva
con informacion y colores adecuados para generar un impacto y crear un grado
mayor de seguimiento y recordacion en nuestro publico objetivo. Este contara
a su vez con el isologotipo planteado acompafiado de fotografias y piezas
claves de las que se tocaran en el concierto.

Se pretende que el mismo sea difundido en medios de comunicacion
televisivos y redes sociales de alto impacto como facebbok, Instagram y
whatsapp, este tendra que ser planificado y creado en un lapso de dos

semanas antes del concierto o evento cultural.
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C. Método AIDA

Existen diferentes estrategias que pueden ir combinadas al mismo.

Atraccioén:

Juego De Palabras En Anuncios

Se jugara bien con las palabras que se pondran en los anuncios publicitarios
u algunos ejemplos son: “usted” o “tU” que se usan para referirse al publico a
ser captado, “oferta” para captar nuevos clientes, “exclusivo” lama demasiado

la atencidn por su naturaleza y por el sentimiento que genera.

Se tratara de crear el mayor grado de empatia hacia el publico para despertar
su interés con el evento y con la orquesta en si, de igual manera en los

anuncios de radio, television, paginas en redes sociales entre otros.

Interés:

Captaciéon Por Medio De Las Redes Sociales

Para poder llegar a captar mas clientes por medio de estas redes, se debe
tener en claro el funcionamiento de las éstas, el contenido que se puede
publicar en ellas y su constante actualizacién; para poder medir este
componente se puede utilizar la observacion entre el numero de subscritores

y personas que interactdan en la pagina desarrollada en estas redes.
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Publicidad en Redes Sociales

A parte de los flyers comdnmente utilizados en redes sociales, existen los
spots publicitarios, que deben durar no mas de un minuto, los cuales deben
resaltar secuencias de imagenes o videos armonizados con momentos
emblematicos del evento mas no el tema estrella, especificando la hora y el

lugar del concierto.

Influencers

Son personas cuyo contenido en redes sociales llama la atencion de muchos
y de esa manera puedan hacer difusibn reciproca para hacer
recomendaciones o promociones en las redes, pero puede ser un paso
demasiado peligroso por lo cual se comenzara por aquellos que recién estén
empezando y tratar de convertirlos en seguidores, no es necesario verlos
como un medio de publicidad, sino verlo como un cliente al que de igual

manera debemos convencer.

Demostracion:

Testimonio Y Experiencia Gratis

El testimonio es un medio por el cual las personas se enteran sobre la calidad
de un servicio o servicio y algunas tratan de verificar si es recomendable o no,
invertir en ellos. Las recomendaciones positivas nos ayudan a la captacion de
un mayor namero de clientes, mientras mas comentarios positivos se tengan,
mejor.

Pero, ¢como pueden recomendarnos si no conocen a la orquesta? por esta

razon, se planifica brindar conciertos y eventos gratuitos para que las personas
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puedan conocer y se pueda llegar a captar nuevos clientes debido a este tipo

de actividades suelen llamar la atencion del publico en general.

Es recomendable brindar estos conciertos a inicios y mediados de temporada
ya que a inicios de la misma las personas pueden mostrar mas interés en la
siguiente temporada y a mediados para que puedan seguir y asistir a los

conciertos restantes.

Accion:

Segmentacion Y Personalizacién

En este caso, la orquesta realizara una segmentacion de mercado, donde se
establezca a que publico objetivo ira dirigido el evento que se tiene preparado,
a su vez vera los movimientos de este sector, en qué lugares se desarrollan,
a qué redes sociales prestan mas atencion y de cierta manera personalizara

la propaganda para lograr interesarlos.

Se utilizaran datos estadisticos con respecto a poblacion, gustos y tendencias

musicales enfocados a adaptar el evento de acuerdo a nuestras paginas.

Creacion De Un Target

Al conocer la diversidad de clientes o mercados meta al cual nos dirigimos
utilizaremos la estrategia de experiencia gratis, realizando un concierto en
donde se pueda conseguir el correo electrénico o contacto telefénico de los
asistentes para poder hacerlos participes de los nuevos eventos que se
realizaran, de manera muy discreta realizando rifas o concursos en los cuales

el Unico requisito sean los datos de la persona concursante.
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Después de haber obtenido la informacion de los contactos o interesados se
mandaran mensajes con la publicidad de los eventos teniendo en cuenta que
debera ser de manera personal y no creando un grupo dentro de WhatsApp
ya que podria ser estresante para los integrantes por la gran cantidad de
mensajes con consultas u otro tipo de respuestas, de la misma manera con
los correos electronicos, esto dara la impresion de exclusividad a nuestros

actuales y potenciales clientes.

5.5.3. Reposicionamiento de la Marca

A. Estrategias De Elaboracion De Eventos Largo Mediano Y Corto

Plazo

Para la elaboracién de las estrategias de la “Orquesta Filarménica El Alto” se
debe tener un profundo y amplio estudio de los eventos que se realizaran a lo
largo del afio y de los posteriores dando espacio al cumplimiento de
aniversarios importantes en los cuales se pueda destacar un evento, fechas
importantes de estrenos en los cuales se pueda realizar eventos que generan

un alto grado de interés en el mercado.
A demas de dos conciertos gratuitos depende al cronograma que estara sujeto

a cambios por motivos de logistica, lugar en el que se llevara a cabo o

invitaciones de algun tipo.
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CRONOGRAMA

MES FECHAS ACTIVIDAD
Ensayos: Homenaje a Beethoven
Enero
29 Invitacion de Cielo Mall
6 Noche Mégica e el Torino
Febrero 7-8 Potter Fest
11-18 Audiciones
Marzo 12 Concierto: Homenaje a Beethoven
Abril 17 -18 Rock Sinfénico
9-10 Rock Sinfénico
Mayo
27 Gala: Dia de la Madre
Ensayos
Junio
23 Concierto: Star Wars (Valle de la Luna)
Julio Ensayos
Agosto 15-16 Homenaje a John Williams
Septiembre 21 Gala Del Amor
Octubre 24 - 25 Homenaje a Tim Burton
Noviembre 21 - 28 Honner
Diciembre 19 Concierto Navidefio

Tabla 4: Elaboracién Propia
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B. En Base a Los Beneficios

Se deben resaltar los beneficios que el mercado meta obtendra del servicio
prestado o con el simple hecho de asistir al evento que se esta realizando,
hacer hincapié en que se aprendera mas de determina cultura o que se tendra

un concepto mas a fondo.

El practicar esta actividad, se ha encontrado que el cerebro segrega diferentes
sustancias benéficas para el cuerpo. Primeramente, la dopamina, el cual es
un neurotransmisor, es decir, una sustancia producida en el cerebro la cual
ayuda a la generacion del placer y hace que te sientas motivado para la
realizacion de mas actividades, ademas de los multiples neurotransmisores
liberados (como la adrenalina y serotonina), existen multiples beneficios a la

salud.18

<

Disminuye la presion arterial y los niveles de estrés.

¢ Sobrealimenta la capacidad intelectual.

¢ Aumenta la memoria y la creatividad.

¢ Ayuda a las personas con Alzheimer.

¢ Mejora la productividad.

¢ Ayuda a bajar de peso.

2

Combate la depresién y ayuda a mejorar el suefio.

18 https://radionotas.com/2018/03/29/conoce-los-beneficios-de-asistir-a-conciertos/
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¢ Alivia el dolor y produce felicidad.

Incluyendo los beneficios que la Orquesta Filarmonica El Alto otorga a los

asistentes de los conciertos:

¢ Podemos personificarnos como nuestro personaje favorito de acuerdo a la

tematica.

¢ Retroceder o adelantarnos en el tiempo con la experiencia de los

conciertos.

¢ Poder tomarnos fotos con los miembros de la orquesta.

+ Experimentar emociones positivas para nuestra salud.

C. Precio Calidad

Cuando el precio es muy elevado se espera un servicio de excelente calidad,
pero debido a la economia cambiante se buscaron precios Optimos que
generen ganancias y rentabilidad, asi se puede encontrar un equilibrio se

podré llegar a 6ptimos resultados.

Los precios oscilan entre los 15 hasta 50 bolivianos, de acuerdo a la locacién
del concierto, la tematica o el homenaje. Estos precios pueden variar de
acuerdo a promociones que puedan estar ligadas a eventos hechos en

COI’]jUI”ItO con otras empresas.

También se dara la oportunidad de asistir a conciertos gratuitos como minimo

dos veces al afio para ganar popularidad.
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D. Comunicar Adecuadamente Los Cambios

Los cambios que se tendran a lo largo de la transicion deben ser comunicados
al exterior como al interior de la organizacion en estos cambios se expondran
las razones y por qué de los mismos, cuando la comunicacion se realiza dentro
de la organizacion se puede generar una lluvia de ideas o pedir opiniones para
gue de esta manera se pueda obtener una mejor perspectiva del mismo.

Gracias al incansable trabajo de cada miembro de la filarmédnica, no han
existido muchos percances a lo largo de sus presentaciones, el objetivo de
esta estrategia, es continuar con estas acciones.

E. Identificacion De Huecos Que Dejan Los Competidores

Se debe identificar las falencias o espacios en blanco que estén pasando los
competidores para aprovecharlos y por medio de ellos crear conexiones con

el publico asociando la marca con conceptos que el publico meta encuentre

relevantes en manera significativa.

5.5.4. Patrocinio

A. Mecenazgo Como Patrocinio Cultural
Se buscara inversiones de empresas que deseen mejorar su perfil y marca

personal, para estar dentro de su target para apoyar la rentabilidad tanto de la
empresa patrocinadora como de la Orquesta Filarmonica El Alto.
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Las empresas con las que se buscamos realizar convenios deben tener
criterios de coherencia que se ajusten a nuestros valores, mision y vision
también es necesario indagar acerca del posicionamiento que las mismas

tengan en el mercado.

Las Tres Escobas, es una organizacién que puede proporcionarnos este tipo
de patrocinio, para poder compartir publicidad en cuanto a la imagen de la
empresa de manera comercial y social, ya que con ellas existe un vinculo en

cuanto a una de las tematicas que adopta la Orquesta Filarmonica EIl Alto.

B. Patrocinio Compartido

En esta clase de patrocinio buscamos que la empresa solvente los gastos de
la Orquesta Filarmonica El Alto, por lo menos con la mitad de los gastos
operativos, ya que son importantes para la realizacion de los conciertos, ésta
propuesta se presentara atreves de un dosier en el que se detalla el motivo y

la estimacioén de los gastos de acuerdo a la tematica.
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C. Patrocinio Exclusivo

En este caso, contar con este tipo de patrocinio ha resultado ser bastante
beneficioso e importante para la Orquesta Filarmonica El Alto, ya que uno de
ellos es Planeta Gamer, una organizacion que nos brindara apoyo de manera
multifacética; ayudando a la difusion de los eventos, solventando algunos
gastos de publicidad y promocion, brindando suvenires para poder distribuirlos

gratuitamente en los eventos.

PALSINIETH

GOMER

WA TiERDA DE GAMERS PARA GAMERS

Estos eventos seran fundamentalmente con la teméatica acorde a la

organizacion patrocinadora.

D. Patrocinio En Especie

Para el patrocinio en especie, existe la grata posibilidad de que Vadanis
Supermercado Express, trabaje con nosotros en fechas especiales, como el
Dia de la Madre otorgandonos canas tones para poder sortearlos entre las

mamas que asistan al evento organizado por la Orquesta Filarménica El Alto
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a su vez la misma brindara sus servicios atreves de vales de consumo para

ser sorteados en algunos de los eventos.

E. Patrocinadores De Medio

Tener un patrocinador de medio es un aspecto bastante importante para poder
contar con una mayor difusion, debido a la cantidad de cobertura que estos
abarcan en la vida cotidiana que se realiza en la Sociedad Boliviana en la
actualidad, la Orquesta Filarmoénica El Alto cuenta con el apoyo de la red
televisiva ATB que brinda notas al espectador, antes de algunos conciertos
gue se realizan a lo largo de la gestién.

r Y
\oiod
4
Sl
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Sin embargo, se debe tratar de conseguir medios que brinden espacio de
propaganda durante la emisién de programas que tengan un mayor rating

televisivo y en la red.

Patrocinio De Ubicacion

Este patrocinio es de vital importancia para la Orquesta filarmonica El Alto
debido a que al no contar con un espacio propio para poder realizar sus
funciones principales como ser ensayos y conciertos contar con un lugar para
llevar a cabo y culminar los proyectos y conciertos con diferentes tematicas

que sean bien aceptados por nuestro publico meta.

FEDERACION NACIONAL DE TRABAJADORES DE AASANA

MUSEO CONVENTO

§ SAN FRANCISCO
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Las organizaciones que brindan su ayuda y prestan sus espacios son Museo
San Francisco, Centro Cultural Torino, AASANA, Iglesia Sagrado Corazén de
Jesus Villa Adela mismas que brindan ayuda en favor al crecimiento de la

Cultura Boliviana.

Patrocinio De Firma

Obtendremos patrocinadores de preferencia establecidos por medio de un
contrato escrito, en el cual se estableceran los términos y condiciones en su
mayoria, uno de los requisitos que es mas consensuado entre ambas partes
sera poner en los spots, flyers y propaganda; los logotipos de las
organizaciones, en algunos casos, los patrocinios dados con referencias

culturales, podran ser anunciados antes, durante y después de estos eventos.

En nuestro caso, la Orquesta Filarmonica El Alto, sus patrocinadores son
reconocidos en agradecimientos, al finalizar los conciertos y en los programas

repartidos a los espectadores, durante los conciertos.

5.5.5. Recursos

A. Seleccionar La Empresa

También se puede investigar las organizaciones que presten ayuda a
proyectos relacionados con arte y cultura o que brinden fomento a los
emprendimientos nacionales al seleccionar una organizacion siempre se debe
de ir con la mentalizacién de ganar un adepto o poder generar una relaciéon

amistosa se pueda o no llevar a cabo el patrocinio.
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Al llevar acabo la seleccion también se debe contar con un listado de los
posibles patrocinadores e ir seleccionando que clase de patrocinio podria ser

adecuado tanto para el patrocinador como patrocinador.

Mi Teleférico

UNIENDO NUESTRAS VIDAS

B. Destinatarios De La Propuesta

Deberd ir dirigida a responsables especificos de patrocinio, en caso de que la
empresa sea muy grande o mediana y la misma cuente con este
departamento, debe ir referida a los titulares de marketing y o comunicacion,
pero debemos tener claro que las decisiones finales de estos patrocinios

corresponden a la gerencia general o presidencia de la empresa.
En algunos casos, si la empresa es muy grande y se han creado fundaciones

gue apoyan con patrocinios, también pueden proponer patrocinio que vaya

directamente con la empresa.
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La propuesta debe de ir redactada en un dosier o informe en el cual se debe

de tener de manera detallada los siguientes puntos:

¢ Nombre o cronograma de los conciertos en los cuales se invertira el
patrocinio brindado detallando hora, fecha, lugar y repertorio a ser

interpretado.

¢ Pdublico objetivo: se debe tener una estimacion del publico al cual ira
dirigido el evento la cantidad de espectadores a la cual esta dirigida y la

cantidad de funciones si fuera el caso que tendra el evento musical.

¢ Experiencia profesional: en el dosier también debe de ir un resumen de la
experiencia profesional que se tiene los logros y reconocimientos que se
han ido adquiriendo a lo largo de los afios ya que atreves de los mismos

tendremos una referencia de la trayectoria realizada.

¢ Beneficios de la asociacion: se debe de concretar qué beneficios se tendra
como patrocinares como su empresa sera representada o promocionada

antes o durante el evento

C. Propuesta Econdémica

Estableceremos claramente y con la justificacion correspondiente al costo total
del proyecto, con las partidas presupuestarias oportunas y explicar como se
sostendra la parte restantes del presupuesto que no se encuentra en dichas
partidas.

En la propuesta debe estar detallado el plazo y forma de pago de la cantidad
acordada cuando existen mas de un patrocinador se debe dividir entre todos

para que solo se cobre una parte del patrocinio requerido.
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D. Tiempos De Espera Para El Patrocinio

La propuesta de patrocinio debe realizarse con mucho tiempo de anticipacion,
generalmente unos seis meses antes de la fecha en la cual se realizard el
evento, de esta manera se dara tiempo y un periodo de analisis antes de que
la empresa tome una decision final y de esta manera evitar contratiempos o
planteamientos de urgencia, generalmente el periodo ideal para enviarlos, es
antes del ultimo cuatrimestre del afio que es la época donde se realizan los

presupuestos.

En el caso de haber mandado la propuesta al finalizar el cuarto cuatrimestre
del afio se debe esperar a principios del siguiente para tener una respuesta

fija y segura.

A su vez se debe de mantener una relacién amistosa con los patrocinadores
fututos patrocinadores y las solicitudes mandadas a manera de poder contar

con el apoyo de los mismos a manera futura.

E. Convenio Con El Patrocinador

Cuando la empresa ha confirmado su participacion como patrocinador ya sea
de manera verbal o escrito debe consolidarse con un contrato que constituya
los plazos el monto y los eventos a ser apoyados en algunos casos se
establece la renovacion del patrocinio de manera inmediata o en otros el lapso
en el cual durara el mismo.

F. Estrategias De Seguimiento Posterior Al Patrocinio

El patrocinador o patrocinado debera de realizar un plan de seguimiento del

patrocinio que se esta realizando para verificar el cumplimiento de los objetivos
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fijados para poder asegurar la continuidad del patrocinador se debe expresar
por escrito el agradecimiento por la ayuda prestada, cuidar la relacion que se
tienen con los medios de prensa para seguir con el apoyo a la difusion y
conseguir mayor asistencia y apoyo por parte del patrocinador.

Se enviara un dossier donde se establezca la critica y publicidad que se ha
originado con fotos videos actas y documentos que correspondan en muchos
de los casos las empresas vincularan el patrocinio directamente con el

marketing que el mismo pueda brindar a la empresa.

G. Estrategia Para Medir La Rentabilidad Del Patrocinio

La rentabilidad del patrocinio no se mide a corto plazo, si no a largo plazo y es
algo complicado, sin embargo, existen técnicas para analizarlas por medio
cualitativo y en algunos casos cuantitativos la manera de percibir el patrocinio
es atreves de la notoriedad de la empresa y marca, otra medicién es evaluar
por la presencia informativa y publicitaria en los medios de comunicacion,

banners, folletos o revistas en las cuales se difunda el evento.

5.6.Conclusiones

¢ A través del estudio realizado con anterioridad, se puede concluir que la
“Orquesta Filarmonica El Alto” necesita la formulacion de su vision y mision,
tomando en cuenta los clientes y el servicio que ofrece el servicio de

manera factible y realizable.

¢ La creacién de un reglamento interno ayudara a los miembros de la
“Orquesta Filarmonica El Alto” a generar el sentimiento de pertenencia y

lealtad.
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¢ Se sugiere una reformulacion de la identidad corporativa, que tendra como
objeto llamar al publico y también atraer a su mercado meta. En la nueva
imagen corporativa se podré apreciar el correcto uso del Isotipo, Logotipo
e Isologotipo, el correcto uso de una tipografia agradable y atrayente a la
vista que se encuentre dentro de los parametros establecidos que
demuestre los valores de creacion de la filarménica y su amor con respecto

al servicio que esta brinda.

¢ Un correcto uso de la publicidad de flyers virtuales y spots publicitarios,
reforzando con el manejo adecuado de los videos en vivo de conciertos y

ensayos daran oportunidad de resaltar cada evento en su debido momento.

¢ Para conseguir patrocinadores claves que ayuden al crecimiento de la
filarmonica se propone seguir la guia establecida, en el cual se detalla los
pasos a seguir desde la seleccion de la empresa, la creacion y destinacion

de una propuesta hasta el convenio con el patrocinador.

¢ Es necesaria la elaboracion de un contrato propio para los eventos que se
presenten de manera externa a beneficio de la “Orquesta Filarménica El
Alto”.
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ANEXOS
ENTREVISTA

1. ¢ Se tiene alguna manera de comunicacion interna a los musicos?

R.- La informacién es genera a largos rasgos con respecto a las entradas y
salidas realizadas esto debido a que en la mayoria como son jévenes no

prestan la debida informacién.

2. ¢,Como es la informacion que se brinda al publico y por qué medio se

realiza?

R.- Es una identidad privada asi que no se brinda muchas aplicaciones al

publico.
3. ¢ Como se brinda informacion de los eventos a su publico externo?

R.- Mediante el Facebook y la prensa en el area cultural como Pagina siete la

razon o el Altefio.
4. ¢,Cuentan con algun isologotipo imagen asociada con palabras o letras?

R.- No se cuenta debido a que el nombre de la orquesta ha cambiado de

nombre debido a plagios que se han realizado por partes de otras orquestas.
5. ¢ Se cuenta con algun eslogan?

R.- Si, pero debido a plagios realizados lo dejamos de usar estamos en busca

de otro que vaya de acuerdo al nuevo nombre impuesto.
6. Jtienen colores de identificacion?

R.- Mayormente el negro, pero para innovar estamos usando mas colores para

atraer al publico.
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7. ¢, Se usa publicidad visual?

R.- Si siempre y cuando tengamos el apoyo de la alcaldia igual la pagina de
Facebook es muy importante para nosotros ya que nos facilita demasiado la
labor nuestros musicos reparten los afiches debido al poco apoyo que se

tienen.
8. ¢ Comunica sus eventos por algun medio de comunicacion?

R.- Si por Facebook y alguna vez periédicos, whatsapp por medio de la
asociacion de periodistas que difunden arte y cultura por la obligacién que
tienen las revistas del teleférico igual. Nos gustaria hacer un buen video y
subirlo a algunos medios de comunicacidbn masiva como ser youtube pero
debido al poco apoyo con el que se cuenta nos es complicado algunos
seguidores de nuestros conciertos si los hacen y los suben a esta plataforma

con nuestra previa autorizacion.
9. ¢ Tienen pagina web?

R.- No tenemos, pero nos gustaria implementarla para facilitar la venta de

entradas via virtual. En esa parte aun nos falta crecer.
10. ¢Tienen la idea de los conciertos pre elaborada para todo el afio?

R.-No se tiene para todo el afio si bien se realiza un estudio de mercado de lo
gue puede que se venda mas o lo que pueda gustar mas al publico nos falta
pulir esa parte y también contamos con la dependencia de los teatros y las
fechas que nos dan los eventos se dan esporadicamente y también tocamos

por eventos privados.
11. ¢Bajo qué situacion elaboran un concierto?

R.- Tratamos de abarcar a la nifiez y juventud y vemos los eventos que a ellos
les llame la atencion para hacerlos seguidores e introducirlos poco a poco al

ambito de la musica clasica que para la juventud no es tan llamativo si los
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llamamos con cosas que a ellos les gusta poco a poco iran involucrandose en

otras piezas y eventos.
12. ¢ Qué beneficio se da al publico?

R.- Se muestra que en LA Paz hay talento juvenil y que no hay necesidad de
salir al exterior una experiencia de alto nivel y nuestro publico se admira por

como sacan las piezas dificiles los jovenes de nuestra orquesta.
13. ¢ Participan a los musicos de los cambios?

R.- Solamente la directiva, pero si se consulta a los musicos que reportorio se

puede abarcar.

14. ¢Se comunica de los cambios que se van a realizar a los musicos?
R.- Si en reuniones generales.

15. ¢Los cambios son registrados en actas?

R.- No

16. ¢Tienen conciertos dirigidos a publico en especifico como jévenes o

personas mayores?

R.- NO nos basamos en la calidad brindada cuando creemos que va dirigido a
nifios o publico joven nos sorprenden que la mayoria del publico son personas

de mayor edad.
17. ¢Cada cuanto publican los eventos en redes sociales?

R.- Todos los dias tratemos de compartir los eventos y re compartirlo por parte

de los musicos igual pagamos para llegar a mas personas.

18. ¢Se tiene algun colaborador reconocido que los ayude a difundir el

evento como YouTuber?
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R. Si Carlos Urquiza y Erick Pefialosa de ATB que nos cuelga la entrevista

realizada de alta calidad.

19. ¢Toman en cuenta las opiniones o sugerencias brindadas por medio de

sus seguidores en redes sociales?

R.- Si las tomamos en cuenta sean estas positivas o negativas

20. ¢ Tiene compradores asiduos y conocen a ese grupo?

R.- No tenemos lastimosamente.

21. ¢;Tienen patrocinadores?

R.- No solo Planeta Gamer que nos da auspicio en premios para el biblico.
22.  ¢Han buscado patrocinadores?

R.- Si, pero no obtenemos respuesta positiva.

23. ¢ Presentan algin documento donde se pide intercambio de servicio?
R.- Si presentamos.

24. ¢ Ponen la propuesta econdmica del monto que necesitan?

R.- No solo ponemos auspicio o intercambio de servicios.

25.  ¢El documento que presentan es una carta o un documento mas

detallado?
R.- Solamente una carta.
26. ¢ Tienen benefactor?

R.- No, pero lo hemos pensado o brindar padrinos para nuestros musicos al
tener los musicos un ingreso fijo estable ya podriamos hacer mas conciertos

gratuitos.
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Sefores

Presente;

Ref.: invitacién a
patrocinio de Ia
“‘Orquesta Filarménica
El Alto”

De mi mayor consideracion:

Por medio de Ila presente agradezco y felicito a su empresa
.................................. por todos los servicios de excelente calidad
prestados durante tantos afos la ciudad de LA PAZ BOLIVIA identificando los
altos valores que su empresa representa y brindando apoyo y crecimiento a la

misma en muchas facetas

La “Orquesta Filarmonica El Alto” a manos del Director Freddy Céspedes
Rodriguez viene desarrollando de manera innovadora y creciente a lo largo de
los Ultimos afios exitosos conciertos mismos reconocidos a nivel nacional e

internacional.

Razones que nos motivan a querer gestionar nuevos emprendimientos
artisticos para el crecimiento de la cultura y el arte a nivel nacional uno de
estos eventos denominado Gamer sinfonico 00.2 se realizara los dias 6 y 7 de

abril del presente mes en el Cine teatro seis de agosto.

Debido a la gran asistencia de participantes prevista en es este evento

nosotros agradeceriamos mucho si su prestigiosa empresa pudiera participar
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y cooperar con nosotros atreves del auspicio de servicios o subvencion de
algunos gastos operativos nuestro compromiso para con ustedes sera que su
empresa aparecera en los afiches, programas y papeleria que proporcionara
el evento Deseamos que su empresa sea parte de este proyecto pudiendo

posteriormente entablar un vinculo fraterno y amistoso.
Esperamos contar con su favorable acogida lo saluda muy afectuosamente

Fatima Vargas Salinas coordinadora de la “Orquesta Filarmoénica El Alto”

SRA FATIMA VARGAS SALINAS
COORDINADORA
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Presente;

Ref: invitaciéon a
patrocinio de Ia
“‘Orquesta Filarménica
El Alto”

De mi mayor consideracion:

Por medio de la presente agradezco vy felicito a la empresa Ml TELEFERICO
por el servicio de excelente calidad, seguridad, eficiencia y calidez prestados
en el &mbito de transporte brindados durante tantos afios a la ciudad de LA
PAZ BOLIVIA identificando también los altos valores que su empresa
representa brindando apoyo y crecimiento a la misma en muchas facetas de

diferentes ambitos culturales

la “Orquesta Filarmoénica El Alto” a manos del Director Fredy Céspedes viene
desarrollando de manera innovadora y creciente a lo largo de los Gltimos afios
exitosos conciertos mismos reconocidos A NIVEL NACIONAL E
INTERNACIONAL.

Razones que nos motivan a querer gestionar nuevos emprendimientos
artisticos para el crecimiento de la cultura y el arte a nivel nacional trabajando

en favor de la juventud boliviana.

Es por este motivo es que solicito de manera encarecida pueda apoyarnos
brindandonos un espacio para realizar ensayos los dias viernes de la presente
gestion en la parada del teleférico naranja ubicado en la estacion de la calle

Armentia ya que la misma se ubica en medio de la ciudad de el Alto y La Paz
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siendo un punto de encuentro para que nuestros talentosos jovenes puedan
seguir trabajando en su desarrollo artistico y formacion e inculcacion de altos

valores como ser honradez, compromiso, responsabilidad y transparencia.

Nosotros a cambio de este patrocinio pondremos su marcay logo en todos los
programas, flyers, pasacalles y otros medios de difusibn como nuestro
patrocinador e impulsador estrella a si mismo antes de cada concierto
pasaremos una breve propaganda del apoyo e impulso que su empresa nos
brinda.

Esperamos contar con su favorable acogida lo saluda muy afectuosamente

Fredy Céspedes Rodriguez director de la “Orquesta Filarmonica El Alto”

Fredy Céspedes Rodriguez

Pagina | 121



“ORQUESTA FILARMONICA EL ALTO”

La historia artistica de la “Orquesta Filarmonica El Alto” se ha enriquecido en
estos ultimos afios con magnificos conciertos tanto a nivel internacional como
nacional, éxitos que nos motivan a trabajar de manera mas profesional de
acuerdo a compromisos musicales mas exigentes que permitiran futuros
conciertos con alto nivel musical y crecimiento artistico tanto de la orquesta
como para cada uno de sus miembros brindando valores tanto artisticos como
morales cualidades que destacan y sobresalen en todo @mbito de formacion.

El objetivo de este documento es definir como en toda institucion seria los
términos y condiciones para ser componentes de nuestra exitosa orquesta por

lo tanto se instituye el siguiente.

REGLAMENTO

|.- DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 1°.- El presente reglamento de trabajo establece las normas,

formalidades y procedimientos que deberan observar con caracter de
obligatorias los integrantes de la “ORQUESTA FILARMONICA EL ALTO”, cuya
organizacion, funcionamiento y administracion depende de su director
MAESTRO FREDY CESPEDES RODRIGUES con apoyo del CONSEJO
ADMINISTRATIVO DE LA MISMA

ARTICULO 2 - PARA FORMAR PARTE DE LA ORQUESTA, SE REQUIERE:

I.  Tener los conocimientos necesarios y suficientes para desempeiiar en
forma satisfactoria el papel requerido.

.  Someterse y aprobar los procedimientos establecidos para la admision
y permanencia dentro de la orquesta. Ningun aspirante podra pasar a
formar parte de ella sin hacer examen audicion frente al maestro de la
orquesta una vez aprobado dicho examen, el aspirante pasara a ser
parte de “ORQUESTA FILARMONICA EL ALTO”
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ARTICULO 3.- El director de la orquesta MAESTRO FREDY CESPEDES
RODRIGUES se compromete en brindar con caracter oportuno de acuerdo al
nivel y el grado partituras para las presentaciones artisticas de la orquesta de
acuerdo AL CONTRATO DE PARTITURAS PREVIAMENTE EXPUESTO
ARTICULO 4°.- El director de la orquesta definird las obras para cada
concierto
ARTICULO 5°.- Se procurara proporcionar en todas las actividades de la
orquesta, las condiciones adecuadas para el desempefio de las labores
artisticas.
ARTICULO 6°.- El director de la orquesta y el consejo administrativo
proporcionaran el cronograma de actividades con fechas establecidas de
manera oportuna haciendo la excepcion de presentaciones repentinas que
pudieran presentarse las mismas que se avisaran con 48 horas de
anticipacion.
ARTICULO 7°.- El director de la orquesta brindara al musico filarménico clases
y talleres magistrales cuando el mismo vea necesario con el fin de continuar
con el progreso artistico del musico.

Il.- OBLIGACIONES
ARTICULO 8°- EL FILARMONICO SE COMPROMETE A CUMPLIR Y
RESPETAR

Lo estipulado en el presente reglamento y a esforzarse por contribuir con su

participacion a conservar e incrementar el nivel de la excelencia artistica de la
orquesta.

ARTICULO 9°.- EL FILARMONICO SE OBLIGA A GUARDAR TOTAL
DISCRECION ANTE TERCEROS SOBRE LOS ASUNTOS INTERNOS
DE LA ORQUESTA; ASi MISMO, NO PUEDE USAR DOCUMENTACION
OFICIAL, GRAFICA U FOTOGRAFICA DE PARTITURAS Y/O ARREGLOS
MUSICALES DEACUERDO AL CONTRATO DE PARTITURAS; E
INTERNAMENTE NO PUEDE PROPORCIONAR LAS MISMAS BAJO LOS
MISMOS TERMINOS A UN MIEMBRO DIFERENTE DE SU SECCION.
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ARTICULO 10°.- EN CASO DE QUE EL FILARMONICO EXTRAVIE SU
JUEGO DE PARTITURAS DEBE NOTIFICAR DE MANERA INMEDIATA CON
EL MAESTRO, PRINCIPAL DE SECCION Y LA COORDINADORA DE LA
ORQUESTA.

ARTICULO 11°- EL FILARMONICO DEBEVOLVER SIN SACAR
FOTOCOPIAS EXTRAS NI FOTOGRAFIAS DE LOS JUEGOS ESPECIALES
DE PARTITURAS QUE EL MAESTRO ENTREGUE PREVIAMENTE
ENANILLADOS Y MARCADOS.

ARTICULO 12°- EI filarmoénico se obliga a participar en todas las
presentaciones de la orquesta, dentro y fuera de la ciudad. Ademas de los
conciertos sinfénicos, esto incluye también los conciertos didacticos.
ARTICULO 13°- EI filarménico se obliga a participar en aquellas
presentaciones programadas en los lugares no comunes para realizar
conciertos, como los que se efecttan al aire libre o con fines didacticos.
ARTICULO 14°.- EIl filarménico se compromete a mantener y continuar
elevando el nivel técnico y artistico que demostré en su audicion de ingreso,
sabiendo que esta sujeto al juicio del director y del principal de seccion.
ARTICULO 15°- ES OBLIGACION DEL FILARMONICO INFORMARSE
PERSONALMENTE DE LAS ACTIVIDADES DE LA ORQUESTA, EN LOS
LUGARES QUE PARA ESTE FIN SE HAYAN DESIGNADO.

ARTICULO 16°.- El filarménico tiene la obligacion de cuidar y responder en
todo momento por el instrumental y vestuario que la orquesta ponga a su
disposicion; tanto los instrumentos como el vestuario no podran ser usados en
actividades que no sean organizadas por la orquesta.

ARTICULO 17°.- La asistencia a ensayos y conciertos debe realizarse con
puntualidad

ARTICULO 18°.- EN CASO QUE EL FILARMONICO FALTE A MAS DE TRES
ENSAYOS NO PODRA PARTICIPAR DE VIAJES O CONCIERTOS
CERCANOS A LAS FALTAS
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ARTICULO 19°.- El filarmédnico requiere de permiso para poder ausentarse; si

por alguna causa de fuerza mayor no puede conseguirlo en el momento, tiene

la obligacién de comprobar y justificar su ausencia ante EL MAESTRO DE LA
ORQUESTA O CASO CONTRARIO ANTE LA CORDINADORA FATIMA
VARGAS

ARTICULO 20°.- EL FILARMONICO DEBERA ATENDER Y OBEDECER AL
DIRECTOR AL CONCERTINO O AL PRINCIPAL DE SECCION, SEGUN SEA
EL CASO, EMPENANDO SUS HABILIDADES AL MAXIMO PARA CUMPLIR
CON LAS INSTRUCCIONES RECIBIDAS DURANTE ENSAYO O
CONCIERTO.

VI.

VII.

DEBERA SUSPENDER LA EJECUCION Y GUARDAR SILENCIO EN
EL MOMENTO EN QUE EL DIRECTOR ASI LO DISPONGA.

SE ABSTENDRA DE HABLAR DURANTE LAS PRESENTACIONES Y
EN CASO DE TENER DUDAS, LAS RESOLVERA EN EL MOMENTO
OPORTUNO CON SU JEFE DE SECCION Y MAESTRO DE LA
ORQUESTA.

EL FILARMONICO DEBE ESTUDIAR DE MANERA OPORTUNA LAS
PARTITURAS BRINDADAS POR EL MAESTRO

GUARDARA LA DEBIDA COMPOSTURA DURANTE LOS ENSAYOS
Y CONCIERTOS, ASIi COMO AL RECIBIR Y AGRADECER LOS
APLAUSOS MIRANDO AL PUBLICO.

COLOCARA LAS PARTES DEBIDAMENTE ORDENADAS EN LOS
ATRILES CORRESPONDIENTES, ANTES DE COMENZAR CADA
ENSAYO O PRESENTACION.

EL FILARMONICO DEBERA TRAER DE MANERA OBLIGATORIA
LAPIZ ROJO Y NEGRO

EL FILARMONICO QUE OCUPE LA SILLA DE LA IZQUIERDA DEBE
REALIZAR LAS ANOTACIONES INDICADAS POR EL MAESTRO Y
GUIA DE SECCION
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VIIl. DE SER POSIBLE Y SI FUERA NECESARIO, CORREGIR LAS
PARTES NO LEGIBLES O MALTRATADAS.
IX. ELABORAR Y MANTENER ACTUALIZADO EL INVENTARIO
DEL ARCHIVO MUSICAL DE LA ORQUESTA.
X.  CUANDO HAYA ROTACION, LOS MUSICOS DEBERAN OCUPAR LA
SILLA QUE LES CORRESPONDE DE ACUERDO AL ROL.
ARTICULO 21°.- El filarménico debe proyectar una buena imagen de la
“ORQUESTA FILARMONICA EL ALTO” a través de su actuacion y
comportamiento.
ARTICULO 22° EL FILARMONICO debera presentarse con el vestuario
requerido y solicitado por el director de la orquesta y el consejo administrativo
en las mejores condiciones SIN EXCUSA ALGUNA
ARTICULO 23°.- Los filarmonicos que ocupen los puestos de becarios
tendran la obligacion de tomar clases con el maestro asignado fuera del
horario de actividades de la orquesta; igualmente, los musicos de fila, estaran
sujetos al juicio de su principal de seccion y al director de la orquesta para su

compromiso de tomar clases con el principal de seccion.

ARTICULO 24°- SE PIDE EL MAYOR CUMPLIMIENTO CON EL
REGLAMENTO PRESENTADO
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