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INTRODUCCION

“En la ultima década la atencién sobre las industrias culturales, creativas y aquellas
protegidas por el derecho de autor ha venido en aumento por su creciente importancia
en la generaciéon de valor agregado y empleo” (Alonso, Gallego, & Rios, 2010, pag. 1).
Por tanto, no es sorpresa el creciente numero de investigaciones y emprendimientos en
esta industria. En este proyecto de grado se recopilaran las ideas de diferentes autores,
gue han aportado a la consolidacion del concepto de Industrias Culturales. Ademas, se
podra apreciar como un proyecto publico-privado como el Mercado Musical, realizado
por primera vez en 2013 en la ciudad de Cali, logra reflejar y ejemplificar lo propuesto y
dicho en la teoria.



OBJETIVOS

General

Validar el concepto de Industrias Culturales contrastando la bibliografia con la
informacion obtenida mediante un analisis cualitativo basado en entrevistas en
profundidad realizadas en el Mercado Musical del Pacifico.

Especificos

1. Analizar como el Mercado Musical del Pacifico promueve el desarrollo social,
econdémico y cultural de la Regién Pacifica.

2. Reconocer la importancia de la generacion de redes o alianzas estratégicas
en el emprendimiento cultural.

3. Determinar como el Proyecto Industrias Culturales Cali y el Mercado Musical

del Pacifico buscan el fortalecimiento de las Industrias Culturales en la
region.
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Resumen

Este trabajo resume las conclusiones de una investigacion que tuvo como finalidad
validar el concepto de industrias culturales, contrastando la bibliografia con la
experiencia vivida en la primera version del Mercado Musical del Pacifico en la ciudad
de Cali, Colombia. El analisis hace énfasis en las oportunidades de desarrollo
econOmico y social, la importancia de alianzas publico-privadas y los objetivos del
Mercado Musical del Pacifico como evento catalizador de importantes transformaciones

en el plano cultural regional. Por ultimo, servira como fuente de informacion para
futuras investigaciones.

Palabras Claves: Mercado Musical del Pacifico, industrias culturales, mercado musical,

emprendimiento cultural, cuenta satélite de cultura, alianzas estratégicas, desarrollo
socioecondémico.



1. Industrias culturales

El significado del término “Industrias Culturales”, puede desglosarse en las dos
palabras que lo conforman. La UNESCO define cultura como:

Los rasgos distintivos espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que
caracterizan a una sociedad o a un grupo social y que abarca, ademas de las artes
y las letras, los modos de vida, las maneras de vivir juntos, los sistemas de valores,
las tradiciones y las creencias. (UNESCO, 2002)

Por otro lado, la Real Academia Espafiola (2014) define la expresion Industria
como, “El conjunto de operaciones materiales ejecutadas para la obtencion,
transformacioén o transporte de uno o varios productos naturales”, es decir, es la
actividad que se encarga de transformar materia prima en productos de consumo.

A partir de la definicion de estos términos, se puede deducir que las Industrias
Culturales son un conjunto de actividades que desde un conocimiento tradicional,
transforman ciertos materiales para convertirlos en bienes o servicios de consumo con
un significado cultural. Sin embargo, los primeros en utilizar este concepto fueron los
fildsofos de la escuela de Frankfurt, Theodor Adorno y Max Horkheimer, en los afios
sesenta, y lo hicieron de una forma negativa, criticando el rol de productos culturales
para las masas como el cine, radio y fotografia dentro del capitalismo inminente, pues
segun ellos, estos frenaban la imaginacion del espectador.

“A finales de los noventa, la UNESCO elimina la diferenciacién entre cultura de
masas y cultura de élite, sugerida por Adorno, y plantea una nocién de industrias
culturales asociada con el concepto de creacion o de creatividad en una perspectiva
amplia” (Ministerio de Cultura de Colombia; Convenio Andrés Bello, 2003, pag. 21). Por
lo tanto, esto implica que para comprender el concepto de industrias culturales se debe
primero entender el concepto de industrias creativas e industrias protegidas por el
derecho de autor.

Segln la UNCTAD? las industrias creativas son (Naciones Unidas, 2010):

e Son los ciclos de creacion, produccién y distribucion de los bienes y servicios
que tienen como base fundamental la creatividad y el capital intelectual;

e Constituye un conjunto de actividades basadas en el conocimiento, pero no
limitandose en las artes; para generar ingresos en relacién al comercio y
derechos de propiedad intelectual;

e Comprende productos tangibles e intangibles o servicios artisticos con
contenido creativo, valor econémico y objetivos de mercado;

1 . . , . .
United Nations Conference on Trade and Development. Este es el érgano de las Naciones Unidas que se
ocupa de las cuestiones relacionadas con el desarrollo, en particular del comercio internacional, que es su principal
impulsor
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e Punto de convergencia de artesanos, servicios y sectores Industriales;
e Constituye un nuevo sector dinamico en el mundo del comercio.

Por otro lado, la OMPI? define a las industrias protegidas por el derecho de autor,
haciendo una clasificacion segun la relacién de las industrias con el material protegido.
“Las industrias que dependen principalmente del derecho de autor, son aquellas que se
dedican integramente a la creacidon, produccion y fabricacion, interpretacion o
ejecucion, radiodifusién, comunicacion y exhibicion, o distribucion y venta de obras y
otro material protegido” (Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, 2003, pag.
32). Estas comprenden materiales protegidos como prensa, publicaciones, musica,
producciones de teatro, Opera, peliculas, radio, television, fotografia, programas
informéticos, bases de datos, artes visuales y graficas, y servicios de publicidad.

La segunda categoria son las industrias interdependientes del derecho de autor que
son las que “se dedican a la produccion y venta de equipos cuya funcion consiste, total
o principalmente, en facilitar la creacion, la produccion o la utilizacion de obras y otro
material protegido” (Ibid., pag. 35).

La tercera categoria consiste en las industrias que dependen parcialmente del
derecho de autor, “son industrias en las cuales una parte de las actividades esta
relacionada con las obras y otro material protegido y puede consistir en la creacion,
produccion y fabricacion, la interpretacion o ejecucién, la radiodifusion, la comunicacion
y la exhibicion o la distribucion y venta.” (Ibid., pag.36). Por ultimo, las industrias de
apoyo “son industrias en las cuales una parte de las actividades consiste en facilitar la
radiodifusion, la comunicacion, la distribuciébn o la venta de obras y otro material
protegido, y cuyas actividades no han sido incluidas en las industrias que dependen
principalmente del derecho de autor” (Ibid., pag. 37).

Ahora bien, a partir de las anteriores definiciones se puede identificar que la
creatividad y su aprovechamiento para conseguir beneficios econdmicos son
expresiones comunes. Las industrias culturales también comprenden estos elementos,
pero se cifien a actividades del sector cultural. Es por esto, que Throsby dice que “los
bienes y servicios culturales suponen creatividad en su produccion, incorporan un cierto
grado de propiedad intelectual y transmiten un significado simbdlico... Donde la suma
de todos esos productos permitiria referirse a las industrias culturales” (Throsby, 2008,
pag. 158). En cuanto a las actividades artisticas Throsby (2008) indica:

En el ndcleo de este modelo de industria se hallan las artes creativas tal como se
definen tradicionalmente: musica, danza, teatro, literatura, artes visuales y artesanias, y
se incluyen formas mas nuevas de practica artistica como el video, el perfomance, las
artes digitales y multimedia...Cada una de estas manifestaciones artisticas puede
considerarse por si misma como una industria y con frecuencia se alude asi a ellas
(pég. 158).

2Organizacic’m Mundial de la Propiedad Intelectual



Es claro que las industrias creativas, las protegidas por el derecho de autor y las
culturales comparten grandes similitudes, pues las Industrias culturales contiene un
poco de las otras dos. Sin embargo, vale la pena aclarar:

Si bien los términos Industrias Culturales e Industrias Creativas en algunos casos
parecen ser casi intercambiables, la diferencia entre los dos tipos de industrias
radica en lo que genera el valor del bien o servicio producido. Por ejemplo, los
bienes y servicios producidos por las industrias culturales son fruto de la herencia,
el conocimiento tradicional y los elementos artisticos de la creatividad. Por otro
lado, las industrias creativas derivan su produccion de la creatividad individual, la
innovacion, las habilidades y el talento en la explotacion de la propiedad intelectual.
(Alonso, Gallego, & Rios, Industrias Culturales de Santiago de Cali: caracterizacion
y cuentas econdmicas, 2010, pag. 7).

Las industrias culturales son entonces, una relacion entre cultura y desarrollo
econdémico, por lo que han tomado gran importancia en la economia de los paises y
han comenzado a jugar un papel fundamental desde la mitad del siglo pasado. La
propagacion de diferentes obras y movimientos culturales ingresaron en la agenda de
los gobiernos no solo como una forma de expresion, sino también como una manera de
generar riqueza, llevando asi a otro nivel el entendimiento de las diferentes
manifestaciones culturales que se dan en un territorio.

Es por esta relacion entre cultura y desarrollo econémico que la industria ha sido
foco de estudio por diferentes organizaciones e instituciones internacionales, pues han
comprendido que la cultura puede convertirse en un medio para el progreso, no solo
econOmico, sino también social y permitir la consolidaciébn y conservacion de un
patrimonio cultural.

1.1 Industrias culturales en el mundo

Partiendo del concepto de cultura anteriormente mencionado, las industrias
culturales son definidas por la UNESCO como:

Aquellas que producen productos creativos y artisticos tangibles o intangibles, y
que tienen el potencial para crear riqueza y generar ingreso a través de la explotaciéon
de los activos culturales y de la produccién de bienes y servicios basados en el
conocimiento (tanto tradicional como contemporaneo). Lo que las industrias culturales
tienen en comun, es que todas usan su creatividad, conocimiento cultural, y propiedad
intelectual, para producir productos y servicios con valor social y cultural. (UNESCO
Bangkok, 2007, pag. X)

De esta manera podemos entender que la creatividad humana, ligada a la herencia

0 a manifestaciones actuales, da origen a bienes o servicios con contenido cultural,

artistico o patrimonial que abren la puerta a un progreso sostenible. Cabe recalcar que

la produccion de estos bienes necesita de una difusion para llegar al publico y al
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mercado, por lo que incentivar la demanda de estos es tan importante como su misma
produccion, agregando asi mas valor a la cadena productiva.

Entre las principales caracteristicas de las industrias culturales tenemos:
(UNESCO, 2014)

Interseccion entre la economia, la cultura y el derecho.

Incorporan la creatividad como componente central de la produccion.

Contenido artistico, cultural o patrimonial.

Bienes, servicios y actividades frecuentemente protegidas por la propiedad

intelectual - derecho de autor y los derechos conexos.

e Doble naturaleza: econémica (generacion de riqueza y empleo) y cultural
(generacion de valores, sentido e identidades) Innovacion y re-creacion.

¢ Demanday comportamiento de los publicos dificil de anticipar.

La naturaleza econdmica es una de las razones por las cuales los gobiernos han
cambiado la manera de como se entiende la cultura de un pais, haciendo que el
conjunto de las industrias culturales tenga un papel muy importante en la economia
global. Actualmente las industrias culturales representan entre el 2% y el 5% del PIB
mundial, llegando a ser hasta del 15% en algunas ciudades europeas. Entre el 2000 y
el 2005, este sector tuvo un crecimiento anual del 8,7%, siendo este ritmo de
crecimiento mayor que el del total de la economia en general. (Junta de Castillay Leon,
2012)

De esta manera, las inversiones tanto publicas como privadas, nacionales y
fordneas, han encontrado en los bienes y servicios culturales una gran oportunidad
para diversificar el riesgo de sus portafolios de inversion y mitigar los efectos negativos
gue tiene la crisis global sobre el rendimiento de sus capitales.

Para entender el impacto de las industrias culturales es necesario revisar las cifras.
Segun The Economy Journal:

En 2011, las exportaciones globales de bienes y servicios creativos alcanzaron una
cifra récord de 624 mil millones de ddlares. Las exportaciones de servicios creativos
en 2011 representaron 172 mil millones de ddlares del total, lo que significa un
incremento en comparacion con los 163 mil millones de 2010, cifra que casi triplica
los valores de 2002, ascendentes a 62 mil millones. Este monto indica la
recuperacion tras el ligero descenso experimentado en 2010 y 2009 cuando las
exportaciones fueron de 559 mil millones y 536 mil millones respectivamente. En
2008 las exportaciones del sector se elevaron hasta los 620,4 mil millones de
dolares a pesar de la caida del 12% en el comercio mundial. (Laguardia, 2014)

La mayor inversion en el sector cultural es hecha por los paises desarrollados,
siendo los mas importantes Estados Unidos, Canadad y los miembros de la Union
Europea.
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De acuerdo con la agencia nacional de estadistica canadiense, el gobierno federal
gastdé en 2002 2.2 billones de ddlares en apoyo a las industrias culturales, donde la
television fue el sector que mayor se beneficié con estos flujos de dinero. Quebec,
Ontario y British Columbia, las provincias mas habitadas del pais, fueron los gobiernos
locales que mas apoyo brindaron con planes como disminucion de impuestos y créditos
con tasas de interés especiales. Las estadisticas muestran que alrededor de 600,000
personas son empleadas por diferentes empresas ligadas al sector cultural. (OAG,
2005)

La Union Europea por su parte, genero en 2003 desde las industrias culturales un
volumen de negocio de 654 billones de euros (2,6% del PIB), cifra superior a la que
alcanzé la industria de la tecnologia de la informaciéon y comunicaciones, alrededor de
los 541 billones de euros. Se estim6 para el 2004 los empleos generados por esta
industria, los cuales llegaron a los 6 millones de personas, cifra que representa el 3,1%
de los empleos en toda la Union Europea. Sin duda alguna el sector cultural ha
comenzado a jugar un papel muy importante en el viejo continente, a tal punto que las
industrias culturales crecen un 12,3% mas que el resto de la economia. (KEA, 2011)

Estados Unidos tampoco es ajeno a la importancia de las industrias culturales en su
desempefio econémico:

Durante el primer trimestre de 2006, alrededor de 1,2 millones empleos en el sector
privado (1,1% del empleo total) en la Nacion se asociaron con las industrias
culturales. Dentro de cada uno de los sectores que comprende las industrias
culturales, no existian diferencias sobre los patrones de empleo. A nivel nacional,
en 2006, alrededor de 1 de cada 2 puestos de trabajo (46,0 %) se asocié con uno
de los siguientes cuatro sectores: cine y video producciones (16,2%), los editores
de periddicos (12,0%), estaciones de radiodifusion televisiva (10,6%) y de radio
(7,2%). (Dolfman, Holden, & Wasser, 2007)

1.2 Industrias culturales en Colombia

Colombia es un pais caracterizado por su amplia diversidad cultural. La herencia
indigena y africana mezclada con el legado de los ancestros europeos que colonizaron
estas tierras, impregnaron en cada region del territorio nacional un sello caracteristico y
distintivo, que a pesar de compartir el territorio, difieren en significados, contextos y
contenidos. En la actualidad, tenemos como resultado una inmensurable cantidad de
expresiones culturales que mezcladas con las tendencias actuales y las nuevas
tecnologias, abren la posibilidad de posicionar la cultura como un motor importante de
desarrollo.

Es tan importante el papel que juega la cultura en nuestra sociedad y tan rico el
legado cultural que Colombia tiene, que desde la alta esfera del gobierno nacional se
han promovido leyes que hacen explicito el compromiso de los gobiernos para su
promocion, preservacion y explotacion como elemento generador de riqueza. La Ley

12



General de Cultura de 1997 soporta lo anteriormente dicho, reconociendo la cultura
como:

Un derecho de caréacter universal, y que como tal implica un compromiso explicito
del Estado en términos de financiacion y gasto social, caracteriza también el sector
cultural como un sector productivo capaz de aportar al desarrollo econdémico de la
nacién, generando crecimiento y empleo en condiciones de equidad, tanto para los
agentes y organizaciones de la actividad cultural como para toda la sociedad.
(Sistema Nacional de Informacién Cultural, 2003)

En Colombia el Departamento de Planeacion Nacional, mediante el Consejo
Nacional de Politica Econdémica y Social, entiende las industrias culturales como
vehiculos donde se genera dialogo intercultural, conocimiento, creatividad, informacion,
procesos educativos, entretenimiento y se construyen sociedades mas democraticas y
participativas. (CONPES, 2002, pag. 25)

El tema de industrias culturales ha sido encabezado en el pais por la Organizacion
del Convenio Andrés Bello, que realiza un trabajo enfatico en la investigacion de la
cultura sobre la economia y la relacién de estos ambitos a nivel latinoamericano. Su
objetivo se ha basado en:

El fortalecimiento de los procesos de integracion y la configuracion y desarrollo de
un espacio cultural comun. Busca generar consensos y cursos de accién en cultura,
educacion, ciencia y tecnologia, con el proposito de que sus beneficios contribuyan
a un desarrollo equitativo, sostenible y democrético. (Convenio Andrés Bello, 2006)

También que las industrias culturales se desenvuelven en un campo cultural el cual
define como “un conjunto de actividades humanas y productos cuya razéon de ser
consiste en crear, expresar, interpretar, conservar y transmitir contenidos simbdlicos”.
(Convenio Andrés Bello, 2008, pag. 226)

Con base en las definiciones anteriores, la intervencién del Estado colombiano en
el fomento de las industrias culturales, enfoca sus esfuerzos en 6 puntos principales:
(CONPES, 2002, pag. 25)

e El desarrollo de incentivos fiscales y tributarios.

e Laimplementacion de lineas de fomento financiero.

e El| fortalecimiento de las asociaciones de creadores, productores vy
distribuidores.

e Laformacion artistica y técnica de los actores del sector.

e La proteccion de los derechos de autor.

e La busqueda y apertura de mercados internacionales

La importancia de esta industria ha llegado ser comparada con la contribucién que
hace la industria del suministro de electricidad, gas y agua en puntos porcentuales del
PIB. Segun un estudio de la UNESCO con datos del DANE “Las industrias de la cultura
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hacen un aporte importante a la economia del pais representando el 3,21 por ciento al
PIB” (Portafolio, 2011)

Si se quiere dilucidar el importante papel de las industrias culturales en Colombia
es necesario mencionar el reconocimiento a nivel internacional que el pais ha ganado
gracias a su actividad productora de este tipo de bienes y servicios:

El pais esta ubicado en el puesto 20 de 141 paises frente al indice de exportacion
de servicios creativos, es el cuarto mayor productor de cine en Latinoamérica,
figura en el Top 10 de los exportadores de videojuegos de las economias en
desarrollo, registré en el ultimo afo un crecimiento del 19% en el consumo de
musica digital (frente a un promedio del 5% del resto del mundo) y se encuentra
dentro del grupo de paises de Latinoamérica con industrias editoriales y graficas
desarrolladas, y de alta exportacién de libros. (CAmara de Comercio de Bogota,
2014)

Sin embargo el panorama no es igual de alentador para todas las ciudades
colombianas. Si bien la cultura entre diferentes regiones varia de manera significativa
guardando su gran potencial, Bogota como distrito capital ha logrado consolidarse
como un cluster de este tipo de productos, por lo que los beneficios econdmicos para la
capital debido a la explotacion del recurso cultural son muy superiores en comparacion
al resto de las ciudades.

El Distrito Capital concentra cerca del 92% de los servicios creativos del pais; el
90% de la industria cinematogréfica y audiovisual colombiana; el 73% de las
empresas del sector de contenidos digitales; y el 55% de las empresas de
videojuegos. Es la unica ciudad Latinoamericana denominada “Ciudad Creativa de
la Musica” por la Unesco, y esta incluida entre las 21 ciudades culturales en el
Reporte Mundial de Ciudades Culturales 2013 liderado por Londres. (Camara de
Comercio de Bogota, 2014)

Dada la importancia mencionada de las industrias culturales en el pais, el DANE?®
se vio en la necesidad de mesurar los efectos del campo cultural en la economia
colombiana. Para esto nace la cuenta satélite de cultura:

Un sistema de informacién economica sobre actividades culturales, basado en el
Sistema de Cuentas Nacionales de Naciones Unidas de 1993. Su objetivo es
obtener informacion continua, confiable y comparable, que permita el analisis y
evaluacion economica de las actividades culturales del pais y la toma de decisiones
publicas y privadas. (DANE, 2014)

Accediendo a la pagina web del DANE se logré recopilar la informacién
correspondiente a la cuenta satélite de cultura desde el afio 2000 hasta el 2007

3 Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.
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(ilustracion 1 y la tabla 1) con el objetivo de mostrar el panorama colombiano respecto
al componente de actividades culturales en el PIB del pais.

Aporte de actividades culturales al PIB de

Colombia
1,80% 1,78%
1,75%
1,75%
1,70%
0

1,65% 1.61% sy

0
1,60% 1 56% L 55% 158% | oo
1.55% I I
1,50%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

llustracion 1- Aporte de actividades culturales al PIB de Colombia

Fuente: Caélculos propios - datos de la cuenta satélite de cultura y del sistema de cuentas nacionales del
DANE

Es innegable que las industrias culturales juegan un papel vital en la economia
Colombiana. La cuenta satélite de cultura muestra el importante componente de la
actividad econdémica cultural al PIB nacional, llegando en 2007 al 1,78% y como se
menciono anteriormente, a mas del 3% para el 2011.

En términos absolutos es todavia mas reveladora la informacion que se obtiene,
pues entre 2000 y 2007, el valor agregado de cultura, que mide monetariamente la
generacion de bienes y servicios derivados del a&mbito cultural, crecié en un 150%,
pasando de $3,072,481 millones de pesos a $ 7,680,724 millones de pesos (Ver tabla
1). De aqui se desprende la configuracion de un sector econdmico que da empleo a
miles de personas y bienestar a cientos de familias, haciendo la cultura un catalizador
de equidad y desarrollo.

Cuenta Satélite de Cultura Afio 2000 - 2007
Millones de pesos

Concepto 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Producto Interno Bruto 196.373.851 213.582.653 232.933.484 263.887.767 299.066.590 335.546.939 383.322.872 431.839.018
Total valor agregado cultura 3.072.481 3.433.692 3.615.828 4.173.943 4.714.233 5.230.585 6.694.872 7.680.724

Aporte de actividades
culturales al PIB 1,56% 1,61% 1,55% 1,58% 1,58% 1,56% 1,75% 1,78%

Tabla 1- Cuenta satélite de cultura afio 2000 - 2007

Fuente: Célculos propios - datos de la cuenta satélite de cultura y del sistema de cuentas nacionales del
DANE.
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1.3 Industrias culturales en Cali

La ciudad de Santiago de Cali no solo es la capital de la salsa sino también de la
region del Pacifico colombiano, el cual comprende un sinniUmero de expresiones
culturales que van desde las artesanias hasta grandes representaciones musicales y
de danza. Con el fin de aprovechar esta riqueza cultural como un medio de desarrollo
socioeconémico, nace en 2009 un proyecto piloto llamado “Proyecto Industrias
Culturales Cali” (PRIC). Este surge a partir de una alianza publico-privada donde:

Los recursos provienen en un 55% del Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN) y
del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y el valor restante lo aportan los
socios como contrapartida. Ellos son: Comfandi, el Ministerio de Cultura, la Alcaldia
de Santiago de Cali a través de su Secretaria de Cultura y Turismo, la Asociacion
Metropoli, la Universidad Icesi y la Cadmara de Comercio de Cali, quienes también
aportan recursos y respaldo en todas nuestras actividades (Proyecto Industrias
Culturales Cali, 2013, pag. 5)

El programa de Industrias Culturales de Cali (PRIC) busca a través del
emprendimiento cultural:

Favorecer la diversidad cultural y reconocer el valor del oficio, los saberes, la
creatividad, el patrimonio, la memoria y las practicas de los individuos alrededor de
las culturas. Asi mismo, incidir en las condiciones de vida de una comunidad, no
solamente aportando al desarrollo de la economia, sino también validando diversas
formas de creacion y favoreciendo asi la construccion de una sociedad mas
participativa. (Industrias Culturales de Cali, 2014)

Actualmente el PRIC trabaja con 75 empresas dedicadas a la produccién de bienes
y servicios de base cultural; trabajo enmarcado en un plan piloto en América Latina que
pretende posicionar a la ciudad de Cali como un referente por su gran potencial
cultural, artistico y empresarial.

Cabe resaltar que “segun el Censo Econdémico del 2005, las industrias culturales
generaron el 3.45% del total de empleos de la economia calefia. Es decir, las industrial
culturales generan alrededor de 8.000 empleos” (Alonso & Rios, 2010, pag. 2)

Las industrias culturales en Cali arrojan informacién de la importante dinamica de
estas en la ciudad, pues significan:

La consolidacion y aumento del potencial de los subsectores suscritos a esta
clasificacion: el subsector cultural que mas ingresos totales registr6 en promedio
desde el 2006 hasta el tercer bimestre de 2009 fue actividades de impresion, con
un 61.22% del promedio total producido por la Industria Cultural en suma. Le sigue
publicidad con el 10.12%; edicién de libros, partituras, folletos y publicaciones con
8.56%; edicidon de libros, periddicos y publicaciones periodicas con 5.65%, y otras
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actividades de esparcimiento con aproximadamente 4.66%. (Alonso & Rios, 2010,
pag. 29)

En sus afios de operacion, el PRIC ha venido coordinando procesos de
fortalecimiento en cinco subsectores: Artes escénicas, patrimonio, audiovisual, disefio y
editorial. Donde ha buscado afianzar a partir de diferentes estrategias, los enfoques de
redes, la formacién de publicos, emprendimiento y fortalecimiento de base cultural y
politica publica. (Proyecto Industrias Culturales Cali, 2012). Algunos de estos procesos
de emprendimiento realizados, son las Ruedas de sinergia, un espacio donde se crean
lidicas para impulsar la generacion de redes y asociatividad en beneficio de los
emprendedores culturales. Otro proceso ha sido el de formacion, para el cual se han
creado talleres, seminarios y diplomados para los empresarios que buscan aprender a
realizar estrategias de negocio efectivas ajustadas a sus realidades. Como refuerzo al
anterior programa, se desarrollaron también consultorias abordando tipologias
comunes cercanas al emprendimiento cultural, donde se propiciaron encuentros con
asesores para brindar respuestas oportunas a las necesidades e inquietudes de los
emprendedores y empresarios (PRIC, 2012). Ademas de esto, el PRIC ha reconocido
la problematica que existe con la financiacion de las empresas dedicadas a actividades
culturales, por lo que hace un acompafiamiento y guia para que estas participen en
convocatorias de programas que buscan contribuir monetariamente en esta clase de
negocios, como por ejemplo, el Fondo Emprender del SENA, el cual le brinda un capital
semilla al emprendedor.

Especificamente en el sector musical, este proyecto ha realizado importantes
iniciativas, y una de ellas es “Cali Suena en Vivo”. Esta nace gracias a la alianza del
PRIC con Mikasa Bar, Amalgama Cultural y la comunidad de musica (conjunto de 23
agrupaciones vinculadas al proyecto), con el objetivo de difundir y hacer circular el
talento musical de las agrupaciones a nivel local y regional, apostandole al
posicionamiento de la musica en vivo; asi como también trabajar en la formacion de
publicos para esta clase de contenidos musicales (PRIC, 2012). Esto ha permitido a
“las agrupaciones presentarse en diferentes escenarios y de esta manera ir adquiriendo
experiencia en tarima...para mostrarse en diferentes ciudades, paises, ante promotores
y posibles clientes de sus shows.” (Ibid., pag. 28). En septiembre de 2013, por primera
vez se realiz6 una rueda de negocios enfocada en promover la musica del pacifico, por
lo que se llevé a cabo la primera edicién del Mercado Musical del Pacifico, donde
participaron musicos de la regién (oferentes) y promotores nacionales e
internacionales (demandantes).

Ademas del PRIC, la universidad Icesi credé “en 2011 el Centro de Industrias
Culturales bajo la direccion del Centro de Desarrollo de Espiritu Empresarial (CDEE)
con la necesidad de fortalecer el entorno cultural de la regién, generar conocimientos
alrededor de las dinamicas de la industria cultural y poner en marcha diversas
herramientas para su fortalecimiento” (Universidad Icesi, 2014). Este tiene como aliado
al PRIC y busca apoyar las actividades que este realice, como por ejemplo,
investigando el impacto que estas tienen en el desarrollo, ofreciendo importantes
aportes desde la academia para el crecimiento del sector. La presente investigacion, se

17



realizd con el acompafiamiento de este centro, quien brindd importantes herramientas
para su desarrollo.
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2. Mercados Musicales

2.1 Mercados musicales en el mundo

Como se argumento en el capitulo anterior, durante los ultimos afios las industrias
culturales han cobrado gran importancia en la economia del mundo, especialmente en
la economia de los paises en desarrollo. Los servicios culturales cobran cada dia
mayor importancia en el comercio internacional. La Musica, el cine, la television y las
artes escénicas son actividades que se equiparan con los mas tipicos productos de las
actividades econémicas en el intercambio comercial internacional.

Para los paises en desarrollo la exportacion de sus bienes y servicios culturales se
constituye en una excelente forma de generar empleo y divisas, al tratarse de
actividades de un alto contenido de valor agregado y en una forma de fortalecer la
identidad cultural y enriquecer la misma en el enfrentamiento con otras culturas. Es
en el intercambio de los productos de la cultura donde la diversidad cultural alcanza
su verdadero significado. (Arbelaez, 2011)

Por lo anterior, se han venido ideando e implementando diferentes estrategias para
el desarrollo y fortalecimiento de las industrias culturales, un ejemplo de esto son los
mercados culturales, incluyendo mercados musicales, que se celebran afio a afio en
paises norteamericanos, europeos, latinoamericanos y asiaticos.

Se define “Mercado” como el espacio donde actuan oferta y demanda de un
producto artistico, haciendo claridad en que este producto artistico es Unico e
irrepetible porque contiene un arduo y largo proceso de creacion individual o
colectiva, que es el mas importante valor agregado que existe en producto alguno.
(Arbeldez, 2011)

Mientras que Tristan Bauer, por su parte, se refirido a la cultura como, “uno de los
motores fundamentales de la transformaciéon”. “La cultura es la que hace avanzar a los
pueblos, nos marca pero también genera trabajo y en este sentido es un espacio
central para el cambio, un espacio de unidad, hermandad, solidaridad y para defensa

de la democracia” (Radio Brisas, 2014).

Un mercado musical tiene la misma légica de una rueda de negocios pero dedicada
a la industria cultural; es un mecanismo simple y de accién directa, que consiste en
reuniones de artistas, promotores y productores, de uno 0 mas paises, que desean
celebrar entrevistas y promover contactos entre si, con el propésito de realizar
negocios y relaciones asociativas.

A continuacion se describen brevemente algunos de los mercados o eventos
culturales y musicales mas representativos a nivel mundial, con los que ademas
Colombia ha tenido cierto contacto o participacion.
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The World Music Expo, WOMEX por sus siglas en inglés, fue declarado por la
UNESCO como:

El mas importante mercado internacional de musica de todo tipo en el mundo. Esta
feria internacional reane a los profesionales del mundo de la musica folclorica,
étnica, de raices y tradicional. También incluye conciertos, conferencias y peliculas
documentales. Contribuye a la creacion de redes como un medio eficaz de
promocién de la musica y la cultura de todo tipo a traspasando fronteras.
(WOMEX, 2013)

En el 2014, este mercado musical de cinco dias consecutivos se llevara a cabo en
la ciudad de Santiago de Compostela, Espafia; esperando superar la asistencia de mas
de 2250 delegados, 1260 compafiias de mas de 90 paises del mundo, 560 managers®,
270 productores®, 560 sellos discograficos®, 680 bookers’ y mas 300 artistas de 40
paises en sus 7 escenarios.

En Europa uno de los eventos musicales mas importantes es Zone Franche. La
asociacion Zone Franche fue lanzada en 1990 Como la primera red de world music® en
Francia. Zone Franche reune a todas las categorias de actores del sector: festivales,
lugares, editores, representantes de artistas, medios de comunicacion, asociaciones
culturales, mercados, etc. Inicialmente fue creado para ayudar a los musicos en la
distribucién y produccién de world music y para la promocién de la diversidad cultural.

4 . .. ; . . . . ..

Manager es un individuo que guia la carrera profesional de artistas en la industria del entretenimiento. La
responsabilidad del representante es supervisar los negocios de un artista; aconsejarlo y asesorarlo en temas
profesionales, planes a largo plazo y decisiones personales que puedan afectar a su carrera.

> Un Productor juega varios papeles, como controlar las sesiones de grabacidn, instruir y guiar a los intérpretes,
reunir las ideas del proyecto, dirigir la creatividad, supervisar la grabacion, la mezcla, y realizar proceso
de masterizacién. Estas han sido algunas de las principales funciones de los productores desde la creacién de la
grabacion de sonido, pero en la segunda mitad del siglo XX los productores han tomado un mayor papel
empresarial. En la industria de la musica hay dos clases de productores: el productor ejecutivoy el productor
musical; estos tienen roles distintos. Mientras el productor ejecutivo es el responsable financiero del proyecto, el
productor musical es el responsable de la musica.

® Un sello discografico es una empresa que se dedica a realizar grabaciones de musica, asi como su
comercializacién y distribucién. Algunas de estas compaiiias tienen sus propios estudios de grabacion vy
profesionales para buscar el mejor sonido en la grabacién de un disco como productores discograficos.

7 Booker se le llama a la persona encargada de agendar presentaciones o conciertos a los artistas.
® Laworld music (en espafiol literal masica del mundo) también llamada musica universal o mdsica global es
un género musical contemporaneo creado a fin de integrar en un concepto amplio toda la musica tradicional o
folcldrica, musica popular, musica étnica y otros géneros locales o caracteristicos de algunas zonas o culturas del
mundo en concreto que suelen ser de dificil categorizacidon para el gran publico. El fendmeno de la musica
universal se relaciona estrechamente con el de la globalizacién y la diversidad cultural.
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Zone Franche resulta ser un laboratorio para que las nuevas ideas vean la luz, un lugar
para las iniciativas, compartiendo experiencias e intercambiando informacion y
cooperando alrededor de nuevos proyectos.

Sin su mediacién, muchas obras de musica seguirian siendo desconocidas,
destinadas Unicamente para comunidades o algunas personas bien informadas e
interesadas. La gran diversidad de culturas permaneceria ignorada por una gran
audiencia. Su contribucion al desarrollo cultural, a la democratizacion del acceso a
la cultura, a la parte de los valores fundamentales de las sociedades democraticas
y los derechos humanos, ha sido su misién de servicio publico. (Zone Franche,
2014)

Otro de los objetivos de Zone Franche es, ampliar el circulo de aquellos que han
entendido el papel desempefiado por la world music en el desarrollo cultural y
econdmico. En primer lugar, convencer a las autoridades publicas nacionales y los
organos de las instituciones internacionales para que puedan darse cuenta de todo lo
gue la musica puede ofrecerles, lo que ayuda a la aplicacion de las politicas culturales
y de desarrollo econdémico, en particular en los paises del Sur donde se subestiman los
lados (Zone Franche, 2014).

Por su parte, en Asia se lleva a cabo el Korea Arts Managment Service (KAMS) que
se establecio en enero de 2006 como una fundacion puablica sin animo de lucro para el
desarrollo de las artes escénicas de Corea. “Con el apoyo del Ministerio de Cultura,
Deporte y Turismo, KAMS ofrece asistencia multifacética que tiene como objetivo
reforzar la sostenibilidad de los grupos y organizaciones de arte, y busca el
fortalecimiento de sus ventajas competitivas mediante el desarrollo de diversos y
eficaces sistemas de apoyo para una gestibn mas eficiente de las artes” (Korea Arts
Managment Service, 2009).

En Estados Unidos se celebrd la vigesimoctava edicion del SXSW en Austin,
Texas, en marzo de 2014.

South by Southwest (SXSW) Music and Media Conference, es un evento lider de la
industria de la musica en el mundo, que ofrece a los asistentes la oportunidad de en
el dia explorar el futuro de la industria de la musica en los paneles, charlas, the
Trade Show, Music Gear Expo y otras actividades en el Centro de Convenciones de
Austin, Texas. Por la noche, se presenta la mejor mezcla de las actuaciones
musicales de mas de 2.200 actos regionales, nacionales e internacionales, en el
SXSW Music Festival. En total, SXSW presenta oportunidades inigualables de
redes, conferencias y mas de 100 escenarios de la exhibicibn de bandas y
asistentes a la conferencia. SXSW Music esta ahora en su afo 28. (SXSW Music,
2014)

En el caso latinoamericano, la aparicion de los mercados culturales, destinados a
generar espacios que, mas alla de los formatos tradicionales de festivales o
encuentros, propusieran nuevos modelos y formas de construir la relacion economia y
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cultura, ha jugado un papel importante para el fortalecimiento de las industrias
culturales y el desarrollo socioeconémico y cultural de la region. Estos mercados
pasaron a dominar las formas tradicionales de generacion y difusion de la cultura,
adquiriendo con ello un enorme valor estratégico porque si bien es cierto que los bienes
y servicios culturales constituyen un factor esencial de produccion en la nueva
economia, también transmiten y construyen valores y fomentan la cultura (Arbelaez,
2011).

Cada vez mas se aprecia en la region la conformacion de estrategias nacionales de
desarrollo e internacionalizacién de las industrias culturales y creativas, asi como
eventos tendientes a fomentar la cooperacion regional y subregional en este sector
0 area estratégica del desarrollo. (Sistema Econdmico Latinoamericano y del Caribe
SELA , 2011, pag. 12)

Entre los mercados musicales mas relevantes de Latinoamérica estan la Feria
Internacional de la Musica (FIM) de Guadalajara, O Porto Musical en Brasil y Circulart
en Medellin Colombia.

La Feria Internacional de la Musica (FIM) de Guadalajara es un punto de encuentro
para los amantes de la musica, impulsado por la Universidad de Guadalajara, cuya
caracteristica especial es que abarca aspectos tanto de la industria, la produccion y
la cultura. “La FIM es un punto de convergencia para creadores, productores,
promotores y analistas de la industria musical. Por ello, eventualmente se realizaran
conciertos, talleres, clinicas y conferencias a las que todos estan invitados”. (Feria
Internacional de la Musica, 2013)

O Porto Musical es la reunion mas importante y consolidada para profesionales de
la musica en Brasil. La realizacion estd a cargo de Fina Produccién y Astronave
Iniciativas Culturales en colaboracion con el WOMEX y Porto Digital. Llega a su
séptima edicion, en Recife, Pernambuco, entre el 10 y el 13 de diciembre de 2014.

O Porto Musical cuenta con seminarios, reuniones rapidas, mesas redondas y
presentaciones; y relne a representantes de marcas, sellos discograficos, paginas
web, artistas, promotores y profesionales de la musica, los festivales y las instituciones
culturales, gestores publicos y privados, asi como a personas interesadas en las
nuevas tendencias en el mercado de la musica.

Fomenta la creacién de redes, el intercambio de conocimientos, contactos y la
generacion de negocios; se promueven debates, reuniones y acciones
transformadoras para los escenarios locales, nacionales e internacionales. Las
vitrinas libres muestran al publico en general y en particular a los participantes del
evento tendencias musicales para los mercados nacionales e internacionales. Por
lo tanto, los elementos de la programacion del O Porto Musical actian de acuerdo
a la comprension de la naturaleza y los procesos que caracterizan el mercado
cultural. (O Porto Musical, 2013)
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Las iniciativas para el desarrollo y la promocion de las Industrias creativas y
culturales en los paises de América Latina y el Caribe deben tener como objetivos
fortalecer a los productores nacionales y la capacidad de oferta, elevar los niveles de
formacion y produccidon de conocimiento, facilitar el acceso a las herramientas
tecnoldgicas y garantizar un marco normativo e institucional apropiado y sostenible. De
aqui la necesidad que en el caso latinoamericano y caribefio, se tome en consideracion
las experiencias en el tratamiento a nivel internacional de las industrias culturales y
creativas, las estrategias e iniciativas que en paises norteamericanos, europeos y
asiaticos hacen alrededor del fortalecimiento de estas industrias como sustento
econdmico y como mecanismo de conservacion y promocién de sus culturas. Lo
anterior se evidencia en que cada vez surgen mas mercados culturales, incluyendo
mercados musicales, en los paises de la region, con el fin de visibilizar la oferta cultural
local a nivel nacional, regional e internacional.

Se esperaria que en la region se adopten politicas y acciones de alcance regional y
subregional que promuevan la cooperacién mutua para el desarrollo de sectores y
actividades culturales y creativas de clase internacional. El intercambio de
experiencias y el desarrollo de sinergias y alianzas entre las Ciudades Culturales y
Creativas, podria mejorar la competitividad, abrir nuevos mercados, impulsar el
desarrollo del turismo multidestino y la promocion de la identidad latinoamericana y
caribefa. (SELA, 2011, pag.4)

Como afirmé el secretario de Cultura de Argentina, Jorge Coscia “Podemos
importar heladeras, autos y hasta agua, pero no creatividad. No nos pueden vender lo
gue somos y lo que expresamos. En la dltima década trabajamos en eso y hemos
vivido una expansion formidable de las industrias creativas y culturales. Se generd una
verdadera revolucion pacifica en la materia...”. Mientras que el director nacional de
Industrias Culturales, Rodolfo Hamawi, se refirid a las industrias culturales y expreso:
“Vienen creciendo en toda la regién a un ritmo sostenido. Sobra creatividad, lo que nos
falta es hacer circular esa creatividad, poner en contacto productores...” (Cadena Radio
Brisas, 2014)

El apoyo a las industrias culturales por medio de iniciativas como los mercados
musicales o los mercados culturales, como se ha venido mencionando, contribuyen al
desarrollo no solo econdémico, sino también cultural y social de las comunidades
latinoamericanas.

El apoyo a las industrias culturales locales y el desarrollo de un mercado regional
latinoamericano y caribefio contribuirian a consolidar los valores culturales propios,
la tradicion y la cultura y contribuiria a resolver, entre otros, problemas de
desempleo, de falta de oportunidades econdmicas y de inclusion social, asi como el
fendbmeno de la violencia. Reforzar o renovar las tradiciones, fortalece el patrimonio
cultural local, crea un nuevo sistema de valores y amplia el horizonte del comercio y
las inversiones. (SELA, 2011, pag.59)
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Como ejemplos representativos de este tipo de iniciativas o estrategias creadas
para impulsar las industrias creativas en Latinoamérica estan: el Primer Mercado de
Industrias Culturales del Sur, la Asociacion para el Desarrollo de la Industria de la
Musica Iberoamericana (ADIMI) y la Red de Promotores Culturales de Latinoamérica y
el Caribe.

El primer Mercado de Industrias Culturales del Sur (MICSUR), que organiza la
Secretaria de Cultura de la Presidencia de Argentina, a través de la Direccion Nacional
de Industrias Culturales, se realizara entre el 15 y el 18 de mayo de 2014 en Mar del
Plata, Argentina. Participaran diez paises sudamericanos Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay, Pert, Uruguay y Venezuela. Habran 600
compradores y vendedores de América del Sur, 80 compradores internacionales de
Espafia, Japén, Finlandia, Reino Unido, EE.UU. y China, 9500 citas en rondas de
negocios, 50 foros, conferencias, clinicas y charlas sectoriales, 1 desfile de moda de
América del Sur, 30 presentaciones en vivo (showcases-musica) y 8 reuniones
institucionales de organismos culturales de Ameérica Latina, entre otras acciones.

Los seis sectores participantes estaran distribuidos en los siguientes espacios: café
audiovisual, café disefo, café videojuegos, café artes escénicas, café musica y café
editorial. En cada uno habra encuentros y mesas con panelistas especializados.
Ademas, como parte del MICSUR, el 15 y el 16 de mayo de 2014, se realizara el
Encuentro de Medios Publicos de América Latina. Directivos y profesionales de
televisoras y radios publicas de 10 paises latinoamericanos, mas la participacion de
Cuba y Meéxico, se reuniran para debatir temas de interés comun y poner en
funcionamiento una plataforma de intercambio de contenidos (Cadena Radio Brisas,
2014).

El director nacional de Industrias Culturales de Argentina, Rodolfo Hamawi,
destaco la relevancia de MICSUR: “Es el primer encuentro cultural pensado, disefado y
producido desde Sudamérica, es la primera experiencia en donde integramente
trabajamos con el resto de los paises participantes para configurar este espacio que
serd, sin dudas, un punto de inflexién en la relacion de las industrias culturales
regionales” (Cadena Radio Brisas, 2014).

Por otro lado, en Colombia se fundd hace mas de cinco afios la Asociacion para el
Desarrollo de la Industria de la Musica Iberoamericana, ADIMI, una entidad sin fines de
lucro. ADIMI fue fundada entre 2007 y 2008 por pioneros de la gestién cultural, de la
curaduria y de la programacién artistica musical en la region iberoamericana, Octavio
Arbeldez (Redlat Colombia), Carlos Roca (Vania Producciones), Montse Pontus
(Mercado de Vic), Félix Allueva (Fundacion Nuevas Bandas de Venezuela), Hernan
Gullo (Argentina), Antonio Gutiérrez (Recbeat, Brasil), Tania Navarrete y José Luis
Jacome (Ecuador), entre otros.

Somos una asociacion internacional en la que nos reunimos musicos-gestores y
promotores de la masica de Iberoamérica con el objetivo de impulsar el desarrollo
de una industria de la musica propia que sirva a la diversidad de nuestras
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comunidades 'y expresiones. Nos dedicamos especialmente a los
géneros actuales de creacion: pop, rock, jazz, electronica, world music, fusion,
contemporénea, hip hop, folklore, musica instrumental. (Asociacion para el
Desarrollo de la Industria de la Masica Iberoamericana, 2013)

ADIMI trabaja en: la promocion y circulacion de creaciones, productos, eventos y
servicios culturales asociados a la musica; la capacitacion e intercambio
profesional entre los paises de la region y de éstos con otros paises del mundo; la
integracion cultural regional, a través del estimulo y afianzamiento de relaciones entre
los protagonistas de las musicas de la region, de la adhesion de nuevos paises y
nacleos y de laarticulacion en procesos de encadenamiento, alianzas y redes
nacionales y regionales.; y la difusién, registro y documentacion de los productos de la
comunidad artistica en la region.

Finalmente, La Red de Promotores Culturales de Latinoamérica y El Caribe (LA
RED) es una organizacioén sin animo de lucro, creada en mayo de 1991, en Paraty (Rio
de Janeiro, Brasil), con el objetivo de generar y propiciar un espacio de trabajo conjunto
entre productores de las areas de la danza contemporanea, teatro y musica en América
Latina y el Caribe. Uno de los motivos que dio lugar al surgimiento de LA RED fue
romper con el tradicional aislamiento cultural que existia en la region.

Su misién es generar espacios de trabajo conjunto y sistemético interactuando
con organizaciones sociales, artisticas y culturales a través de la comunicacion,
divulgacion, cualificacion y distribucion de bienes y servicios culturales de los creadores
y trabajadores culturales de América Latina y el Caribe. Y sus objetivos son: Promover
estrategias que fomenten el respeto a la diversidad cultural, incrementar la circulacion e
intercambio de productos y servicios culturales de Latinoamérica y el Caribe, consolidar
un sistema de informacion y comunicacion accesible a todas las comunidades
culturales, contribuir a la capacitacion y profesionalizacién de los creadores y gestores
involucrados en el quehacer cultural, promover la formacion de nuevos publicos y crear
mecanismos de interlocucién e interaccibn con organismos responsables por la
elaboracion y ejecucion de politicas culturales nacionales e internacionales (La Red de
Promotores Culturales de Latinoamérica y El Caribe, 2014).

2.2 Mercados musicales en Colombia

En Colombia se llevan a cabo algunos mercados musicales cada afio, entre los
mas importantes estan el Bogota Music Market (Bomm); el Mercado Cultural del Caribe
(MCC) en Cartagena; el Mercado Cultural del Pacifico (MMP) en Cali; en San Andrés,
el Mercado Insular de Expresiones Culturales (MINEC); y ‘Circulart’ en Medellin.

Estos mercados tienen la misma funcion y objetivo expresada en la definicion
inicial, pues logran generar un acercamiento entre los diferentes jugadores de la
industria musical y cultural para expandir el negocio y masificar las propuestas
musicales y culturales de las diferentes regiones de Colombia.
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A continuacién se presenta una breve descripcion de cada uno de estos mercados
musicales.

El Mercado Cultural del Caribe fue el primer mercado musical colombiano de los
anteriormente mencionados, y en el afio 2013 se llevd a cabo su VI edicion. Este
consiste en una macro rueda de negocios que consolida y articula al sector de las
industrias creativas para mejorar y ampliar su desarrollo sostenible en nuevos nichos
de mercados nacionales e internacionales. Este mercado es realizado por
la Corporacién Cultural Cabildo es una organizacion creada con el fin de cualificar y
promocionar los grupos de mdusica y danza que expresan la diversidad cultural
colombiana de origen tradicional y contemporaneo. Realiza proyectos de formacion y
desarrollo para grupos que trabajan por su desarrollo sostenible y circulacion en
nuevos nichos de mercados (Mercado Musical del Caribe, 2014).

Luego de seis afios continuos en los que se han fortalecido los procesos de
fomento al emprendimiento cultural y a la circulacion artistica a nivel nacional e
internacional, y después de haber demostrado la importancia que tienen los
espacios de encuentro para la productividad y la sostenibilidad del sector, el MCC
mantiene el compromiso de consolidarse como plataforma de intercambio comercial
de productos y servicios culturales en Colombia y el Gran Caribe. (MCC, 2014)

Por su parte, en 2013 Circulart se celebré por cuarta vez en Medellin. Su primera
edicidon (en 2010) se establecio en el marco del lll Congreso Iberoamericano de Cultura
y convocé a mas de mil profesionales de 20 paises de Latinoamérica e invitados
especiales provenientes de 57 paises del mundo entero, quienes vivieron durante 3
dias un encuentro para la reflexién y la circulacion de bienes, servicios, oportunidades
e ideas ligadas a las industrias culturales. Circulart es un proyecto de Redlat,
asociacion civil sin dnimo de lucro cuyo objeto social es promover una cultura
empresarial para las artes, con mas de 20 afos en el sector cultural.

Circulart se ha ido consolidando como el espacio propicio para el intercambio de
bienes y servicios dentro de la cadena de valor de la musica. Con una
programacién variada que incluye showcases, eventos de caracter teérico y el
espacio central del mercado, la rueda de negocios, en 2012 se programaron 1.893
citas, que son la base de lo que pretende Circulart: participar de manera directa en
el proceso de internacionalizacién de la oferta artistica latinoamericana. (Circulart,
2013)

En su cuarta y ultima edicion Circulart 2013 se consolido como uno de los
principales puntos de encuentro del ecosistema musical latinoamericano. Aqui se
reunieron multiples actores que trabajan dentro de la convergencia de la cultura y los
negocios para establecer un didlogo proactivo sobre el desarrollo de la industria
musical. Para esta version se presentd como eje principal la relacion entre musica y
tecnologia, las oportunidades, los riesgos, las tendencias, las nuevas formas de
interactuar con la musica y los contenidos. (Circulart, 2013)
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En el afio 2012 nacieron dos nuevos mercados musicales en el pais, el Bogota
Music Market y el Mercado Insular de Expresiones Culturales.

Con el fin de impulsar los negocios en la industria de la musica en Colombia y de
unir en el mismo escenario la oferta y la demanda musical, la Camara de Comercio de
Bogota dentro de su programa Bogota Creativa, que busca fortalecer las industrias
culturales y creativas de la ciudad, realiza Bogota Music Market .

Bogotd Music Market es una plataforma de promocién y actualizacién profesional
para realizar acuerdos, alianzas y negocios alrededor de la industria de la musica,
donde artistas, compositores, productores, agencias, empresarios, marcas,
disqueras y editoras descubran nuevas oportunidades de difusion y venta para
productos musicales. EI BOmm ofrece oportunidades para que los artistas
colombianos presenten sus producciones, composiciones 0 shows en vivo a
marcas nacionales e internacionales, editoras nacionales e internacionales y
algunos circuitos locales, ratificando una vez mas el reconocimiento concedido por
la UNESCO a la capital colombiana como Ciudad Creativa de la Musica. (Music
Machine Magazine, 2013)

Por otro lado, el Mercado Insular de Expresiones Culturales como escenario de
exhibicién y negociacion en el que convergen artistas y empresarios del sector de la
musica para generar desarrollo alrededor de lo que hoy se consideran las industrias
culturales, surge de la idea de convertir la escena musical del archipiélago, que
ancestralmente interpreta estos ritmos, en un sector productivo de la economia y crece
para ser la vitrina perfecta para los intérpretes, musicos, cantautores y productores de
ritmos caribefos. Este escenario de exhibicion cultural gira en torno a una rueda de
negocios especializada en musica; buscando ampliar el espacio de participacion en el
mercado a los intérpretes del Reggae, Dancehall, Ska, Zouk, Dub, Modeup, Soukus,
Champeta Criolla y Urbana, Mento, Calipso y todo aquello que se ligue a estos ritmos
(Mercado Insular de Expresiones Culturales, 2014).

Finalmente, el dltimo mercado musical que surgi6 en Colombia fue el Mercado
Musical del Pacifico en 2013, el cual busca la visibilizacion de la muasica de la region
pacifica. Se profundizara acerca de este mercado en la siguiente sesion.

Paralelo al proceso de creacion de mercados culturales y/o musicales en el pais, se
han creado otros programas en pro del emprendimiento cultural, especificamente en el
sector musical, como lo es proyecto Laso. El ministerio de cultura de Colombia ha
reconocido la importancia de las industrias culturales para el pais, por lo que tuvo la
iniciativa de incluir en su Politica de Emprendimiento Cultural la creacion de los
Laboratorios Sociales de Emprendimiento (Laso), que comprende un programa de
organizacion estratégica y comunicacional para jovenes, basado en el emprendimiento
cultural en red y la produccion de contenidos artisticos y culturales; haciendo uso de las
nuevas tecnologias, con el fin de fomentar el desarrollo creativo, a través de un
esquema para el fortalecimiento empresarial y la circulaciéon de productos y artistas
del Programa. (Ministerio de Cultura, 2010)
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El Programa ha permitido la formacion jévenes productores y emprendedores
quienes en el momento, son lideres de grupos musicales y organizaciones
culturales de la Red Nacional de Emprendimiento y Produccién de Contenidos
Artisticos, que congrega a mas de 1.500 jovenes que trabajan en centros de
produccion de Cali, Tumaco, Quibdd, Cartagena, Santa Marta, Ibagué, Manizales,
Buenaventura, Apartadd, San Andrés, Santander de Quilichao, Barranquilla,
Valledupar y cuatro centros en la comunas de Medellin. (Ministerio de Cultura,
2010)

Estos jovenes han tenido la posibilidad no solo de aprender y perfeccionar su arte,
sino también de mostrarla y darla a conocer a grandes publicos. Para esto, el Ministerio
de Cultura ha patrocinado diferentes mercados o ruedas de negocio relacionados con
emprendimientos culturales, con el propésito de lograr que las personas vinculadas a
este programa se les permita participar.

2.3 Mercado Musical del Pacifico

Con el fin de promover la identidad local, la interculturalidad y aprovechar el gran
escenario que el Festival Petronio Alvarez abre en Cali, se crea, un punto de encuentro
y negociacién para el sector de la musica, el Mercado Musical del Pacifico MMP,
promovido por el Proyecto Industrias Culturales Cali, la Secretaria de Cultura y Turismo
de Cali, la Red Nacional de Mercados Culturales, el Ministerio de Cultura y Comfandi; y
dirigido a musicos, grupos musicales, representantes artisticos, productores, gestores,
promotores y programadores. EI MMP es un espacio de intercambio, aprendizaje,
negociacion, proyeccién y circulacion para las diversas agrupaciones y propuestas
musicales que nacen en nuestra region: salsa, folclor, masicas urbanas y actuales
(Mercado Musical del Pacifico, 2013)

El primer Mercado Musical del Pacifico se llevo a cabo en la ciudad de Cali, del 16
al 18 de septiembre de 2013. Aqui participaron tres diferentes tipos de actores:
organizadores, compradores o demandantes y vendedores u oferentes.

Entiéndase como organizadores a todas aquellas personas u organizaciones que
participaron en la organizacion y gestion del MMP, en este caso el Proyecto Industrias
Culturales de Cali, la Alcaldia de Santiago de Cali, CECOM, Mikasa Bar y otros aliados.
Por otro lado, los compradores son todos aquellos productores, promotores y
programadores, nacionales e internacionales, que asistieron al mercado con el fin de
conocer las propuestas musicales ofrecidas, establecer relaciones con los otros actores
y realizar alguna negociacion. Mientras que los vendedores son los musicos,
agrupaciones musicales y representantes artisticos que asistieron al mercado para dar
a conocer sus propuestas musicales y realizar alguna negociacion con los
compradores; los vendedores se clasificaron en las siguientes categorias: Red de
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Mercados Culturales® (agrupaciones musicales provenientes de los otros mercados
musicales del pais), Folclor, masicas urbanas y actuales, salsa y agrupaciones del
proyecto LASO™.

A continuacion se relata como se desarroll6 el primer Mercado Musical del Pacifico
2013:

Primero se abrié una convocatoria abierta en la pagina web del MMP, en donde se
convocaron los géneros de salsa, masicas urbanas y actuales y folclor. Seguido a esto,
el mercado junto a un grupo de jurados de alta calidad realiz6 una seleccion de las
agrupaciones a participar en los géneros salsa y musicas actuales y urbanas. Hubo
también otros grupos seleccionados previamente por convenios nacionales, como las
agrupaciones del proyecto LASO y las agrupaciones invitadas de Cartagena, Bogota,
Medellin y San Andrés por el convenio con la Red de Mercados Culturales. Mientras
gue los grupos propuestos para la categoria de folclor fueron seleccionados con base
en quienes han sido ganadores del Festival Petronio Alvarez en las versiones
anteriores.

Las actividades realizadas en el MMP 2013 fueron: agendas o ruedas de negocios,
un escenario para la socializacion y presentacion de propuestas musicales a
importantes programadores y promotores; programaciéon académica con expertos del
sector musical, un espacio abierto a los demas mdusicos, grupos y géneros quienes
podian acceder a encuentros pedagodgicos y conocer el movimiento del sector de la
muasica, las tendencias y sSus escenarios; encuentros  espontaneos,
espacios informales habilitados para todos los acreditados en el mercado, en donde
podian concertar pequefios encuentros y presentar sus propuestas a los
programadores y encontrarse también con otros grupos y propuestas artisticas del
sector; el MMP en VIVO - Showcase, que fue el encuentro de musica en vivo, la
oportunidad de la bandas de presentarse en escena ante posibles compradores de sus
shows, dejando que su musica e interpretacion hable por ellos; y el MMP en Petronio
Alvarez, que consistia en participacion de los grupos convocados e este
festival, considerado el “Showcase mas grande del pais”, que sirvi6 como un
encuentro de los programadores con la magia del festival su publico y la musica afro
colombiana.

En este trabajo se haré referencia a la experiencia obtenida en este mercado,
especificamente a los datos provenientes de entrevistas realizadas a algunos musicos,
organizadores y programadores del MMP.

° La Red de Mercados Culturales comprende una alianza entre los mercados musicales mds importantes del pais,
Circulart, el Mercado Insular de Expresiones Culturales, el Mercado Cultural del Caribe, el Bogota Music Market y el
Mercado Musical del Pacifico.

19 ASO: Laboratorios Sociales de Cultura y Emprendimiento.
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3. Investigacion

3.1 Metodologia

Debido a la necesidad de mesurar el impacto econdmico de los diferentes
mercados musicales que se llevan a cabo en Colombia, el Ministerio de Cultura y la
Universidad EAN desarrollaron un método para llevar a cabo la evaluacion de estos
mercados. Este método tiene un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo para lograr
dar respuesta y esclarecer los objetivos que se han propuesto, los cuales son:

e Comprobar los efectos reales generados por los mercados frente a los que
originalmente concibio.

e Generar informacién pertinente para mejorar la efectividad de los mercados y
potenciar su crecimiento futuro.

e Documentar los procesos y actividades de los mercados para futura referencia
de equipos de trabajo.

e Realizar la divulgaciéon de informacién pertinente sobre el impacto de los
mercados a entidades patrocinadoras y agentes del sector musical local.

El método de evaluacion de impacto contempla dos momentos de tiempo
diferentes. El primero de ellos es el corto plazo donde se evalGa tres campos: el
monetario, el no monetario y las externalidades. La medicion del campo monetario
contempla la necesidad de medir las expectativas de ventas o el potencial de negocios
a realizar durante el mercado: cabe resaltar que esta medicion es potencial debido a
gue los mercados sirven mas como un espacio para acercar demandantes y oferentes,
gue como un espacio donde se realizan negociaciones efectivas.

El campo no monetario tiene como componente esencial medir la construccion de
redes, entendiéndose como la capacidad de un demandante u oferente de establecer
contactos que sean de interés y puedan generar un impacto importante en su actividad.
También contempla otros aspectos como el mejoramiento de los productos y servicios,
haciendo referencia a la identificacion de cambios esenciales en las propuestas
producto de la asistencia al mercado y por ultimo el acceso a nuevos mercados,
midiendo aqui la capacidad de artistas para encontrar nuevas formas potenciales de
ofrecer sus productos en mercados donde no tenian presencia.

El dltimo campo de externalidades sale de la atmosfera de oferentes y
demandantes y se centra en el mercado como tal. Aqui se pretende medir el
posicionamiento del mercado y la region que este representa en el circuito nacional y
mundial. Para esto se mide la calidad de la logistica, la ejecucién del mercado vy el
alcance de este.

En el segundo momento de tiempo, la investigacion a mediano plazo, se enfoca
solo en el campo monetario usando datos reales, para lo cual es necesario volver a
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hacer contacto con los asistentes al mercado e indagar sobre las cifras reales de los
negocios llevados a cabo producto de la asistencia al mercado. Esta tarea es compleja
debido al recelo de revelar informacion financiera y lo dispendioso de contactar a un
namero importante de asistentes que se caracterizan por un comportamiento nomada
debido a su actividad.
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llustracion 2- Criterios de evaluacion para un mercado cultural

La investigacion que se lleva a cabo en este trabajo centra su atencion en el corto
plazo para los campos no monetarios y las externalidades. Mas adelante se ampliara la
informacion al respecto.

3.1.1 Transferencia de la metodologia

El PRIC y la Universidad Icesi deciden tomar el mismo método mencionado
anteriormente, ya avalado por el Ministerio de Cultura, para implementarlo en el
Mercado Musical del Pacifico y comenzar a medir sus efectos desde su primera
version. Para esto, contacta a la Universidad EAN con el fin de comenzar un proceso
de transferencia de metodologia con el objetivo de poder emplear el método por sus
propios medios y lograr hacer investigaciones futuras sin la necesidad de agentes
externos.

El proceso de transferencia de metodologia se lleva a cabo en las instalaciones de
la Universidad Icesi con una duracion de dos dias, dirigido por Javier Andrés
Machicado, especialista en economia cultural y persona designada por la Universidad
EAN para esta tarea. Asistieron representantes del Centro de Industrias Culturales y el
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CIENFI*! de la Universidad Icesi, Leidy Higuido del PRIC, y los encuestadores y
entrevistadores elegidos.

El primero dia se dio una socializacion del trabajo realizado por la Universidad EAN
en la medicién del impacto econémico del BAM'® 2013, haciendo claridad sobre 4
puntos que se consideraron esenciales:

e Obijetivos de la evaluacion de impacto de mercados culturales.

e Agentes participantes (oferentes, demandantes y organizadores).

e Criterios de evaluacion para un mercado cultural (cuantitativos y cualitativos).

e Tiempos de concrecion de negocio (expectativas de corto plazo y efectividad en
el mediano plazo).

Seguido a esto se hace explicita la necesidad de disefiar dos instrumentos de
evaluacion. El primero de ellos una encuesta que se hace a los diferentes asistentes
del mercado con el fin de recolectar informacién para el analisis cuantitativo y el
segundo una entrevista en profundidad, orientada a recopilar data necesaria para el
analisis cuantitativo. El disefio de ambos instrumentos se deja para el dia dos debido a
su complejidad y necesidad de tiempo.

Por udltimo se capacité a las personas que trabarian en la implementacion de los
instrumentos de evaluacion sobre aspectos a tener en cuenta en el trabajo de campo.
Vale la pena resaltar que el trabajo de este grupo de personas no podia interferir con
las actividades del MMP, puntualmente con la rueda de negocios, por lo que se hizo
necesario advertir a encuestadores y entrevistadores sobre la necesidad de actuar
eficientemente con el objetivo de alcanzar una muestra representativa.

Para el segundo dia, donde se realiza el disefio de los instrumentos, se parte de los
gue habian sido disefiados para el BAM 2013. Los cambios estructurales en la
encuesta y la entrevista corresponden a la necesidad de contextualizar las
herramientas a la realidad del MMP y los objetivos de la investigacion.

3.1.2 Tipo de investigacion

La investigacion de este proyecto de grado tendra un enfoque cualitativo, donde no
se cuantificaran los datos cualitativos, sino que se llevara a cabo un proceso no
matematico de interpretacion, realizado con el propdsito de descubrir conceptos y
relaciones en los datos brutos y luego organizarlos en un esquema explicativo tedrico

! centro de Investigaciones en Economia y Finanzas de la Universidad Icesi. Contribuye por medio de estudios
econdmicos y financieros en las discusiones locales y nacionales sobre el devenir econdmico, el entorno de los
negocios y las finanzas publicas y privadas.

© Bogota Audiovisual Market, mercado que sirve de plataforma de promocion y actualizacion profesional, asi
como un espacio de encuentro para realizar acuerdos, alianzas y negocios entre los productores locales, empresas
de servicios nacionales, distribuidores, agentes de venta, canales de televisidn y productores internacionales.
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(Strauss & Corbin, 2002). Debido a que el foco central de esta este proyecto de grado
es conocer en profundidad cémo el MMP contribuye al fortalecimiento de las industrias
culturales, se decide hacer un analisis de esta clase, pues “tiene por objeto extraer el
significado relevante del asunto investigado, averiguar no solo sus componentes sino, y
mucho mas importante, su esencia.” (Baez, 2007, pag. 141).

Se busca entonces que a partir de la informacion recolectada en las entrevistas
realizadas en el MMP se logre explorar, describir y generar una perspectiva tedrica
sobre el contexto social y cultural, asi como también las oportunidades de desarrollo
que brinda este proyecto a los artistas. Por esto, se tom6 como base la teoria
fundamentada para realizar el analisis de los datos, pues esta consiste en que la teoria
o hallazgos van emergiendo fundamentados en los datos (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010). Posteriormente, estos hallazgos se reforzaran con la teoria existente
acerca de las industrias culturales, con el fin de comparar la informacion primaria
recolectada en el campo con la informaciéon secundaria obtenida en documentos y
libros.

La importancia de utilizar este tipo de enfoque, es que sirve para profundizar en
ciertas realidades, para ir mas alla de lo obvio y ofrecer una interpretacion de estas
(Béez, 2007). Ademas, “La investigacion cualitativa proporciona profundidad a los
datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno,
detalles y experiencias unicas. También aporta un punto de vista “fresco, natural y
holistico” de los fendmenos, asi como flexibilidad” (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2010, pag. 17). Por tanto, esto permitira que la investigacion logre tener un analisis
mas minucioso y enriquecedor.

Para la investigacion acerca del Mercado Musical del Pacifico, la metodologia
propuesta emple6 un enfoque mixto de investigacion que combina los enfoques
cuantitativo y cualitativo, utilizando dos diferentes técnicas de investigacion, la encuesta
y la entrevista. Como se ha venido mencionando, esta investigacion se enfoc6 en un
analisis de tipo cualitativo en donde se analiz6 la informacién proveniente de las
entrevistas realizadas a algunos de los participantes del primer MMP.

La entrevista es una técnica de investigacion intensiva que se utiliza para
profundizar en aquellos aspectos mas tedricos y globales que constituyen el
discurso especializado (ideoldgico y profesional) sobre un tema y los fundamentos
en que este se apoya. Es la situacion de investigaciéon en la que se da la maxima
interaccion posible entre un informante y un investigador. Su objetivo es alcanzar
las distintas matrices/segmentos de discurso que configuran un determinado tema
segun los diferentes puntos de vista (diversas posiciones socioeconémicas y/o
experiencias psicosociales de las distintas unidades de poblacion consultada (Baez,
Investigacion Cualitativa, 2009, pags. 95-96).

Las caracteristicas esenciales de las entrevistas cualitativas, de acuerdo con Rogers y
Bouey (2005) y Willig (2008) son:
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1. El principio y el final de la entrevista no se predeterminan ni se definen con
claridad, incluso las entrevistas pueden efectuarse en varias etapas. Es flexible

2. Las preguntas y el orden en que se hacen se adecuan a los participantes.

3. La entrevista cualitativa es en buena medida anecdoética

4. El entrevistador comparte con el entrevistado el ritmo y la direccion de la
entrevista

5. El contexto social es considerado y resulta fundamental para la interpretacioén de
significados.

6. El entrevistador ajusta su comunicacién al as normas y lenguaje del entrevistado

7. La entrevista cualitativa tiene un caracter mas amistoso

8. Las preguntas son abiertas y neutrales, ya que pretenden obtener perspectivas,

experiencias y opiniones detalladas de los participantes en su propio lenguaje
(Cuevas, 2009)

Extraer informacion de una persona, el informante, por medio de una entrevista
implica que dicha informacién ha sido experimentada y absorbida por el entrevistado y
que sera proporcionada con una orientacion e interpretacion significativa de la
experiencia del entrevistado. Interpretacion que muchas veces resulta mas interesante
informativamente que la exposiciobn sisteméatica de acontecimientos factuales.
Entonces, La técnica de la entrevista en profundidad es util para obtener informacion de
caracter pragmatico, es decir, de como los sujetos diversos actian y reconstruyen el
sistema de representaciones sociales en sus practicas individuales. (Delgado &
Gutiérrez, 1999).

Por lo anterior, para este proyecto de grado se analizaron las entrevistas de nueve
diferentes individuos, intentando tener un grupo heterogéneo que comprendiera
organizadores, compradores y vendedores del MMP. De este modo se podrian recoger
diversas opiniones y experiencias segun su contexto y rol. A continuacién se muestra
una lista con los perfiles de los entrevistados, dos musicos, el coordinador del proyecto
LASO (aliado del MMP), cinco organizadores del mercado y una programadora
internacional:

Nombre: Cédric David.

Coordinador general del Mercado Musical del Pacifico. Director artistico, booker,
productor conciertos y giras, gestor y asesor cultural. Fundador de la agencia CECOM,
empresa productora de conciertos y organizadora de giras basada en Bogotd,
Colombia.

Nombre: Pepita Garcia Miro.
Cantante y compositora peruana de diferentes bandas sonoras para audiovisuales
y peliculas. Desde 1993 es integrante de la agrupacion Tribal. Presentadora y

productora de Encantos Andinos, proyecto de rescate musical de temas clasicos del
sur andino del Pera.
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Nombre: Freddy Rios Cabrera.

Vocalista de la agrupacién Bazurto All Stars, grupo musical de Champeta Muffin
conformado por 7 cartageneros dedicados a expresarse mediante la muasica de sus
raices e influencias mas significativas del Caribe.

Nombre: Julian Alejandro Fernandez.

Integrante de la agrupacion musical SQ records. Agrupacion musical del proyecto
LASO, proveniente de Santander de Quilichao, Cauca. Interpreta musica urbana.

Nombre: Julidn Beltran.

Asesor del proyecto de Laboratorios Sociales de Cultura y Emprendimiento (LASO)
del Ministerio de Cultura. Proyecto de “organizacion estratégica y comunicacional para
jovenes, basado en el concepto de emprendimiento en red, con un fuerte componente
de impulso a la formacién técnica en produccion de contenidos artisticos, a la
utilizaciéon de TICs, y al emprendimiento cultural” (Ministerio de Cultura, 2013)

Nombre: Joaquin Salcedo.

Coordinador y miembro del equipo organizador del Mercado Musical del Pacifico.
Director de la agrupacion musical MamaJulia y Los Sonidos Ambulantes.

Nombre: Patricia Maya.

Analista de redes del PRIC y miembro del equipo organizador del Mercado Musical
del Pacifico.

Nombre: Leydi Higido.

Coordinadora de implementacion del PRIC y miembro del equipo organizador del
Mercado Musical del Pacifico.

Nombre: Rosana Velasco.

Coordinadora general del PRIC y miembro del equipo organizador del Mercado
Musical del Pacifico.

Al realizar una investigacion cualitativa mediante entrevistas en profundidad, “las
manifestaciones de los entrevistados se registran, transcriben y, a partir de la
transcripcion, se interpreta y analizan” (Baez, Investigacion Cualitativa, 2009). Este
proceso de investigacion supone aplicar un procedimiento que, basicamente, siempre
es el mismo, que tiene un desarrollo sistematico y consta de cuatro fases. La primera
fase es el disefio, es decir, la preparacién general de todo el estudio que se va a
cometer, sus estrategias y sus tacticas: cuantas entrevistas, con quien se va a hacer,
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donde se van a llevar a cabo, en cuanto tiempo y cuanto va a costar. La segunda fase
es la organizacion, que comprende la seleccion de informantes y la captacion de
informantes. La tercera fase es el funcionamiento, que son los momentos que sirven
para pautar el desarrollo de la entrevista: el antes, donde se disefia la guia de la
entrevista; el durante que es el desarrollo de la entrevista como tal; y el después, donde
se da paso a la ultima fase de la investigacidon mediante entrevistas. La cuarta y ultima
fase es el andlisis e interpretacion de las entrevistas, proceso descrito mas adelante.
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

Siguiendo las fases antes mencionadas, para la investigacion cualitativa de este
proyecto se decidié aplicar las entrevistas al finalizar el ultimo dia del MMP con el fin de
gue los entrevistados pudieran manifestar sus experiencias y opiniones frente al
mercado, una vez que hubieran participado de todas sus actividades, tal y como se
recomendd en la transferencia de la metodologia desde la Universidad EAN. En la
organizacion, se identificO previamente a los posibles entrevistados, pues se tenia
acceso a la lista de los organizadores, vendedores y compradores del mercado; y
ademas, para el momento de aplicar las entrevistas se intentd abordar a quienes
tuvieran mayor disponibilidad y disposicion para responder. lgualmente, en la
transferencia de la metodologia, se adapt6 la guia de entrevista propuesta por la EAN
al contexto del MMP. EI dia 18 de septiembre de 2013, se hicieron las entrevistas con
nueve diferentes participantes (compradores, vendedores y organizadores) del MMP,
entrevistas que son el objeto de analisis en este proyecto de investigacion. El analisis e
interpretacion de las entrevistas, mediante la codificacion de los datos, es un proceso
gue se explica a continuacion.

3.1.3 Codificacion

Una vez terminado el trabajo de campo, es decir, la realizacion de las entrevistas
en profundidad, y teniendo en cuentas los objetivos de la investigacion se procede al
analisis de la informacién recolectada.

Segun las concepciones de diversos teéricos de la metodologia en el campo
cualitativo se sugirié para el analisis de datos de este proyecto de grado realizar una
categorizacion o codificacion de los datos obtenidos de las entrevistas en profundidad,
en donde los segmentos de datos son organizados en un sistema de categorias. “El
proceso esencial del andlisis cualitativo consiste en que recibimos datos no
estructurados y los estructuramos” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag.
440). Por ende, la codificacion permitird organizar los datos de tal manera que su
analisis sea mas efectivo para luego encontrar cual ha sido el aporte del MMP a la
consolidacion del concepto de Industrias Culturales, mediante el cruce de los datos
provenientes de las encuestas con la teoria encontrada tras la revision bibliografica.

En la mayoria de los estudios cualitativos se codifican los datos para tener una
descripcion mas completa de éstos, se resumen, se elimina la informacion
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irrelevante, también se realizan andlisis cuantitativos elementales; finalmente, se
trata de generar un mayor entendimiento del material analizado (lbid., pag. 448).

En la codificacion cualitativa el investigador considera dos segmentos de contenido,
los analiza y compara. Si son distintos en términos de significado y concepto, de cada
uno induce una categoria, si son similares, induce una categoria comun. Para esto se
crean unos codigos, que son los que identifican a las categorias que emergen de la
comparacion constante de segmentos o unidades de analisis (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2010). Segun esto, para el analisis de datos de este proyecto se crearon
cuatro categorias: Desarrollo, Alianzas estratégicas y Objetivos del PRIC y del MMP,
con cbdigos DS, AE y OB respectivamente.

En este punto es importante resaltar que “La interpretacion que se haga de los
datos diferira de la que podrian realizar otros investigadores; lo cual no significa que
una interpretacion sea mejor que otra, sSino que cada quien posee Su propia
perspectiva” (Ibid., pag. 450). Por tanto, las categorias antes mencionadas fueron
definidas a criterio de los investigadores y con base en los objetivos del proyecto de
investigacion.

A continuacién se presenta el cuadro de categorias y subcategorias empleadas en
el andlisis cualitativo de los datos, con sus respectivos codigos y descripciones o
significados.

CATEGORIA DESCRIPCION SUBCATEGORIA  DESCRIPCION
DESARROLLO  Actividades o 1. Desarrollo 1. Actividades
acciones que socioeconémico artisticas que
(Codigo: DS) impulsan el (Cédigo: DSE) permitan a los
progreso de la individuos mejorar
sociedad 2. Desarrollo su situacion
cultural/patrimon personal y
io econdémica

(Codigo: DCP)
2. Acciones que

3. Desarrollo local permiten reforzar el
(Codigo: DL) sentido de
pertenencia por la
4. Desarrollo del cultura colombiana
sector (Cédlgo: y crear un
DSEC) patrimonio para el
pais
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ALIANZAS
ESTRATEGICAS

(Cédigo: AE)

OBJETIVOS
DEL PRICY
DEL MMP

(Cédigo: OB)

Relaciones que
establecen los
artistas con
instituciones y
promotores para
conseguir un
objetivo comun

Propésito principal
gue tienen estos
proyecto para el
fortalecimiento de
las industrias
culturales en el
pais

1. Redes de
instituciones
culturales
(Cadigo: RC)

2. Alianzas
empresariales
de negocio
(Cddigo: AE)

3. Alianzas con
instituciones
privadas
(Cddigo: AP)

1. Visibilidad /
circulacion
(Cadigo: VC)

2. Formalizacion
(Cdadigo: FOR)

38

. Acciones que

impulsan el
progreso de la
region Pacifica
colombiana y de
Cali

. Acciones que

impulsan el
progreso y
crecimiento de la
industria musical
colombiana

. Instituciones

publicas que
apoyan el
emprendimiento
cultural

. Unién entre artistas

y promotores para
hacer un
emprendimiento
cultural

. Entidades privadas

como universidades
y empresas que
apoyan el
emprendimiento
cultural

. Oportunidad que

brindan a los
musicos de que sus
proyectos sean
conocidos y
comercializados



3. Capacitacion / 2. Impulsar al artista a

profesionalizacio organizar su

n / formacion del actividad productiva

artista (Cédigo: como un

CP) emprendimiento
empresarial

4. Sostenibilidad y
sustentabilidad 3. Mejorar el nivel,

en el tiempo conocimiento y
(Cddigo: SS) habilidades de los
musicos.

4. Permitir que los
proyectos
institucionales y de
los artistas puedan
proyectarse en un
futuro y perdurar en
el tiempo.

Tabla 2- Categorias y subcategorias

Como ya se dijo, los investigadores definieron estas tres categorias de acuerdo a
los objetivos del proyecto de investigacion. Cabe resaltar que las categorias
corresponden a las ideas y conceptos mas destacados durante la revision bibliografica.
Y ademas, al analizar las transcripciones de las entrevistas, estas categorias
sobresalieron en la gran mayoria de las respuestas de los entrevistados.

Con las categorias, subcategorias y codigos definidos, se puede pasar al analisis
de datos como tal, que para este proyecto de grado se trata de contrastar la bibliografia
encontrada con la informacion adquirida de las entrevistas en profundidad. Con el
analisis de estos datos se pretende ilustrar como el mercado pudo tener un impacto en
el desarrollo social, econémico y cultural en la region. También se quiere reconocer el
importante papel que juegan las diferentes alianzas o redes que puedan surgir entre los
actores o participes del mercado en el emprendimiento cultural y fortalecimiento de las
industrias culturales. Y finalmente, intentar conocer si los objetivos del PRIC y del MMP
realmente concuerdan con la realidad, es decir, con la labor que han desarrollado hasta
ahora.

Los resultados de este analisis de datos se encuentran mas adelante categoria por
categoria, en donde se contrasto la bibliografia encontrada sobre industrias culturales
con los datos reales derivados de la experiencia que algunos actores del sector cultural
(entrevistados del MMP) mostraron en sus entrevistas en profundidad.
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3.2 Andlisis de datos

3.2.1 Categoria: Desarrollo social, econdmico, cultural y local.

De acuerdo con la UNESCO (2007), Las industrias culturales son “...aquellas que
producen productos creativos y artisticos tangibles o intangibles, y que tienen el
potencial para crear riqueza y generar ingreso a través de la explotacion de los activos
culturales y de produccion de bienes y servicios basados en el conocimiento (tanto
tradicional como contemporaneo).” De igual manera, la Comisién Interamericana de la
Cultura de la OEA expresa que la cultura es un recurso estratégico de los paises en
desarrollo para enfrentar los retos de la economia y responder a las necesidades
sociales del siglo XXI.

Sin lugar a dudas las industrias culturales representan una gran oportunidad de
desarrollo para los paises latinoamericanos, oportunidad de desarrollo econémico,
social y cultural en la region, mediante la explotacion del potencial de la cultura en la
generacion de riqueza y bienestar social. Es por esta razén que en los ultimos afios se
decidi6 en Cali empezar a fortalecer el papel de la cultura como elemento fundamental
en el desarrollo de la ciudad y de la regién, nacen asi iniciativas como el Proyecto
Industrias Culturales Cali y el Mercado Musical del Pacifico

“El proyecto de Industrias Culturales de Santiago de Cali pretende impulsar el
desarrollo econémico y social de la capital del Valle a través del fomento de las
industrias culturales de la ciudad...” (Alonso, Gallego, & Rios, 2010, pag. Ill). El objetivo
es transformar a Cali en referente latinoamericano por su potencial cultural, artistico y
empresarial, y posicionar el valor del emprendimiento cultural como parte fundamental
del desarrollo econémico y social de nuestras ciudades.

Lo anterior se evidencia en las palabras de Julian Beltran, Coordinador del Proyecto
LASO:

“...nuestra responsabilidad como Estado es generar un entorno para que mas
ciudadanos y mas proyectos culturales tengan la posibilidad de desarrollarse
econodmicamente desde la cultura...nos interesa tener un impacto econémico y de
desarrollo integral sobre estas comunidades y que la cultura sea una herramienta
para ello”.

O en la frase de Patricia Maya, miembro del equipo organizador del Mercado
Musical del Pacifico:

“Queriamos que el MMP saliera como una actividad de desarrollo econémico
alrededor de la masica”.

La Comisién Interamericana de la Cultura de la OEA afirma que la cultura es un
recurso estratégico, del que disponen los paises en desarrollo, para enfrentar los retos
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de la nueva economia y responder a las necesidades sociales del siglo XXI. Mientras
gue el Banco Interamericano de desarrollo afirma a partir de un estudio realizado sobre
las industrias culturales y actividades culturales que: estas estan localmente
sustentadas, por lo que pueden crear empleo menos susceptible a las fluctuaciones de
la economia global; son intensivas en mano de obra y no en capital; tienden a estar
altamente interconectadas a nivel de ciudad o region; y tienden a estar basadas en
conocimientos locales (Sistema Econdmico Latinoamericano y del Caribe SELA ,
2011).

Por lo anterior, proyectos como el Proyecto Industrias Culturales Cali apuestan al
emprendimiento cultural de la ciudad y de la region como fuente de desarrollo, teniendo
en cuenta el gran potencial cultural y artistico que hay, y que existe una gran oferta de
talentosos artistas.

Segun el documento Industrias Culturales de Santiago de Cali, caracterizacion y
cuentas econémicas (2010):

En Cali, las industrias culturales despiertan un gran interés como posible motor de
desarrollo econdmico porque éstas, a diferencia del resto de industrias, son
intensivas en talento humano y no en capital, ademas generan una cantidad
importante de encadenamientos. La importancia de las industrias culturales se ve
reflejada en el PIB de la ciudad al representar alrededor del 1% del valor agregado
de Cali. Por otro lado, segun el Censo Econdmico del 2005, las industrias culturales
generaban alrededor de 6,600 empleos el 2.7 % de los empleos de la ciudad para
ese periodo (pag. 79).

Asi pues, nacen espacios como el Mercado Musical del Pacifico, que buscan
promover la identidad local y el desarrollo econémico, social, y cultural mediante el
impulso de artistas que representan a la region, especificamente en el sector musical.

“...las musicas tradicionales no han tenido espacios para mostrarse...”. Julian
Beltran

“‘Hemos participado y hemos conocido el contexto nacional de los mercados
musicales, entendiendo que esto es una oportunidad necesaria y muy importante
para el desarrollo de un sector...”. Rossana Velasco

Analizando los anteriores testimonios de algunos de los organizadores del Mercado
Musical del Pacifico, se puede inferir que espacios como los Mercados Musicales son
realmente importantes y efectivos para dar a conocer el trabajo de los musicos locales
y para propiciar su desarrollo, que finalmente se traduce en el desarrollo social, cultural
y econdémico de la region pacifica. La siguiente cita, tomada de la entrevista a Rossana
Velasco, Coordinadora general del PRIC, hace referencia al potencial que hay en la
region:
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"...la oferta de las propuestas musicales de Cali ya han alcanzado una madurez
importante en la escena nacional, algunas de ellas en la escena internacional.
Porque hay una aceptacion por las musicas del Pacifico y por la calidad musical
gue esta saliendo en la region”.

Es importante resaltar aqui, que como se declara en el Informe de Gestién del
Proyecto Industrias Culturales Cali (2012), “el sector de la musica en vivo es
sostenible y ha permitido que en varios paises las personas puedan vivir de su
oficio, siendo una fuente de generacion de empleo e impuestos. Ademas hoy en dia
es de los ingresos mas importantes de los musicos y técnicos” (pag. 29).

“El talento esta distribuido de forma relativamente homogénea entre todos los
estratos sociales, la creacion de herramientas para que quienes poseen talentos
puedan potenciarlos y hacer de ellos una fuente permanente de ingresos, es un reto
gue debe plantearse en un contexto en el que los servicios estdn ganando espacio en
la economia del pais” (Alonso, Gallego, & Rios, 2010, pag. 124). Sin embargo, hay un
trabajo arduo por hacer, pues como se muestra en la siguiente anécdota, aun son
muchos los musicos o artistas tradicionales talentosos que no cuentan con la
oportunidad de potenciar ese talento y vivir de ello.

"Me parecio un infortunio ver una cantidad de mausicos tradicionales llegando sin ni
siquiera un tema grabado, que es un poco lo que nos paso con el show case de los
chicos de Tumaco. Llegaron los sefiores a decir “mano que belleza haber venido
aca porque me di cuenta después de tanto tiempo que yo lo que tengo que hacer
es grabar un tema, pero yo como me la paso cortando cafia, nunca habia pensado
en eso”. Julian Beltran

Por lo anterior, es importante resaltar como con el desarrollo de las industrias
culturales se propicia el desarrollo socioeconémico de una comunidad, de tal modo que
se genere bienestar para esta.

“Los beneficios sociales derivados de la produccién en el tipo de industrias
intensivas en mano de obra como las industrias culturales, son importantes en
términos de generacion de empleo y desarrollo econémico, pero mas
concretamente, porque en teoria permitirian una distribucion de ingresos mas
equitativa si se tiene en cuenta que la generacion de la plusvalia en la produccion
cultural reside, especialmente, en el talento humano”. (Alonso, Gallego, & Rios,
2010, pag. 80)

Entonces, se podria afirmar que con el fortalecimiento de las industrias culturales y

del emprendimiento cultural, se obtienen beneficios no solo econdmicos sino sociales y
culturales para una comunidad.
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Las actividades de la economia naranjal3 tienen una capacidad probada para
generar o regenerar el Tejido social: desde la posibilidad de crear identidades
alternativas a jovenes que estan en riesgo de caer o que han caido, en la tentacion de
las drogas y la delincuencia, hasta el empoderamiento de minorias de todo tipo como
agentes de progreso econdémico. También pasa por la simple capacidad de crear
empleos con bajos niveles de inversion a través de microcréditos y su articulacién con
proyectos comunitarios de participacion. Adicionalmente, en el desarrollo de la
economia naranja es posible cerrar las brechas sociales (que en la region son tan
profundas) y a acercar a las personas mas humildes con las mas privilegiadas
alrededor de un propdsito comun. (Buitrago & Duque, 2013)

“Nosotros venimos haciendo canciones para llegarle a los jovenes que van por mal
camino, tenemos una cancion con mensaje social, me parece que eso fue lo que
mas gusto. Creo que esa cancion fue lo que mas gusto, incluso tenemos un video
de cdmo surgio, y de la problematica de lo que estamos viviendo alld en nuestro
municipio y eso fue una de las partes que mas gusto". Julian Fernandez

El testimonio de este grupo musical de Santander de Quilichao muestra cémo
mediante el arte, la cultura y especificamente la musica, los jovenes le apuestan al
desarrollo social y cultural de sus comunidades.

Las industrias culturales-creativas, de contenido o de entretenimiento pasaron a
dominar las formas tradicionales de generacién y difusion de la cultura, adquiriendo
con ello un enorme valor estratégico porque si bien es cierto que los bienes y
servicios culturales constituyen un factor esencial de produccién en la nueva
economia, también transmiten y construyen valores (Arbelaez, 2011).

De igual forma, la Comision Interamericana de la Cultura de la OEA ratifico que: la
cultura es recurso disponible en la lucha contra la desigualdad y el combate a la
pobreza; tiene un amplio potencial que jugar en la regeneracion de las ciudades como
espacios seguros, de convivencia, con habitantes con sentido de responsabilidad y
pertenencia; y que las industrias culturales fortalecen la identidad, la creatividad y el
dialogo intercultural, a nivel local, nacional y regional, y representa un punto de apoyo
para impulsar la accion social y un catalizador de la creatividad humana (SELA, 2011).

Por otro lado, como se viene mencionando, las industrias creativas tienen un
impacto directo en el desarrollo cultural, al promover la diversidad y el patrimonio
cultural. “El emprendimiento cultural es importante porque favorece la diversidad
cultural y reconoce el valor del oficio, los saberes, la creatividad, el patrimonio, la
memoria y las practicas de los individuos alrededor de las culturas” (Proyecto Industrias

 Economia naranja (economia creativa): conjunto de actividades que de manera encadenada permiten que
las ideas se transformen en bienes y servicios culturales, cuyo valor esta determinado por su contenido de
propiedad intelectual. Se compone de las 4reas de soporte para la creatividad, y de la Economia Cultural y las
Industrias Creativas, en cuya interseccion de encuentran las Industrias Culturales.
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Culturales Cali, 2012). A continuacion se encontrara una frase de un participante del
MMP gue podrian corroborar esta concepcion:

"Nosotros enfocamos nuestro mercado en la salsa, como una musica muy
autoctona de la region, las musica urbanas y actuales como también un foco de
creacion y fusion de otros géneros y el folclor enmarcado en el Petronio Alvarez
como un gran escenario de la ciudad y un gran festival donde se confluyen un
monton de musicas tradicionales que ya estan siendo mas apropiadas por otros".
Patricia Maya.

Por lo anterior se podria inferir entonces, que el PRIC por medio de iniciativas como
el MMP busca fortalecer no solo a nivel local sino nacional la cultura de la region
pacifica, haciendo alarde del patrimonio cultural y musical que hay en el Pacifico
colombiano y aprovechando su aceptacion en los ultimos afios.

"Bazurto All Star, es una banda que mezcla parte de un pilar principal que es la
musica africana, en especial el sucu y su mayor derivado aqui en Colombia que es
la champeta, bueno su mayor derivado de la costa atlantica que es la champeta. Y
bueno mezclamos estos dos con géneros islefios como el dance hall, reggae, ska,
raggamoffin, y con el Hipo-hop también. Y bueno creamos un subgénero que es lo
gue se llama champeta muffin". Freddy Rios

Ademas, podria afirmarse que los musicos y bandas estan interesados en proliferar
la cultura de sus regiones, de forma Unica y creativa, de tal manera que se pueda
cautivar al pablico colombiano y extranjero.

“... Vi la potencialidad en lo que se podia convertir una Red de productores musicos
latinoamericanos. Creo que nos falta conocer la musica de nuestros paises, el Peru
por ejemplo tiene un problema, ya he entendido que es con el TLC y es que
recibimos todo el paquete musical norteamericano, pero realmente no hay un
espacio para los productores independientes, la musica de nuestro pais a no ser
gue sea con la Sony, Warner, lo cual es bastante frustrante, porque en realidad hay
mucho material". Pepita Garcia

El testimonio de Pepita Garcia corrobora que si existe una audiencia internacional

interesada en los productos culturales, en este caso productos musicales de Colombia.
Y que no se desconoce el gran potencial que tiene la cultura de la region del Pacifico.

3.2.2 Categoria: Alianzas estratégicas.

Segun Buitrago y Duque (2013), la industria cultural que hace parte de la Economia
Naranja, como cualquier otro grupo de actividades, se compone de muchos y variados
agentes:
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e Artistas conceptuales, musicos y escritores, actores, etc.

e Consumidores, prosumidores™, fans, etc.

e Emprendedores, inversionistas, galeristas, gestores, criticos, curadores, etc.
e Empresas, ministerios, agencias, fundaciones, etc.

Por tanto es indispensable para el artista entablar relaciones y asociaciones con
estos agentes para facilitar su progreso. Para el caso de las industrias culturales este
tipo de alianzas “le sienta mejor a la iniciativa privada, lo cierto es que para superar el
atraso es necesario considerar la viabilidad de alianzas publico-privadas” (Duque &
Buitrago, 2013, pag. 189)

Las instituciones culturales son aquellas instituciones publicas que apoyan el
emprendimiento cultural. Las redes de instituciones publicas se ven evidenciadas tanto
en el desarrollo del Mercado Musical de Pacifico, como en el apoyo a los artistas a
través de proyectos sociales como LASO (Laboratorios Sociales de Cultura y
Emprendimiento).

El reto es superar el falso dilema entre el desarrollo econémico y el cultural:
Incorporando en la responsabilidad publica la validacion de la dimension comercial
de la cultura y la creatividad, y su articulacion con tecnologia, infraestructura,
acceso a mercados, etc. Integrando la capacidad de gestion de las ONG a los
procesos de agregacion de valor de una manera clara y eficiente, superando la
dependencia de la ‘caridad’ publica, diversificando su participacion, para que el
paradigma de la gestion cultural pase del gasto a la inversién (Ibid., pag. 167).

Una muestra de lo que significa una “inversion” publica es el caso de la agrupacion
musical SQ Records, que ha logrado sacar adelante su emprendimiento gracias a este
tipo de apoyos.

"SQ Records, ahorita esta promocionando gracias a LASO y al proyecto que
venimos desarrollando en alianza con el Sena. Pudimos acceder aqui y a este gran
mercado musical, darnos a conocer un poco mas, lo que hacemos, buscando
alternativas de como hacer que nuestras muasicas se infundan en nuestra region y
su alrededor" Julian Fernandez

Un aliado comprometido con el progreso de esta industria en el pais es el Ministerio
de Cultura que pretende, “Fomentar la asociatividad entre creadores, productores,
gestores e intermediarios, con miras a facilitar su acceso a canales de financiamiento y
la insercion en nuevos mercados locales e internacionales, fortalecer su poder de
negociacion y promover el ejercicio de sus derechos como creadores y trabajadores de

14 . ~ . . .z
Prosumidor es un concepto acufiado por Alvin Toffler en La tercera ola (1980), para referirse a la fusidon entre

funciones de produccién y consumo. El concepto se ha hecho particularmente valioso para explicar el rol de

quienes ademas de consumir los contenidos, de manera activa participan en su transformacién y adaptacion.
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la cultura” (Ministerio de Cultura, 2012) . Ademas, las Alcaldias y Gobernaciones
también son promotoras o patrocinadoras de emprendimientos culturales, con el fin de
generar una identidad cultural entre las personas y permitir que los artistas puedan
conseguir un desarrollo econémico con su labor.

"..Lo acertado ha sido involucrar al proyecto LASO, es un proyecto que existe
desde el ministerio de cultura, un proyecto un poco en busqueda de su nuevo aire,
un poco perdido un poco olvidado, entonces involucrarlo con el mercado le da una
actitud a la vez altruista...LASO ha sido un elemento fundamental para conseguir
un apoyo financiero del ministerio de cultura, que le gusté la idea"™ Cédric David.

"...el MMP se acopl6 se asocié con el gran festival Petronio Alvarez. Fue una
fortaleza, porque facilito la argumentacion para que el promotor venga, porque
obviamente tenia dos razones de venir y no una. Permitié también involucrar a la
alcaldia en ciertos procesos Yy financiacion hasta 30 millones de pesos en este
mercado lo cual no es cualquier cosa, es como el 20 % del presupuesto." Cédric
David.

"...centros culturales como teatros, los escenarios nacionales que puedan permitir
giras, también ese era otro de los objetivos, y era que ojala entre esos promotores,
se dieran unas relaciones, y no solo relaciones con los artistas sino entre ellos”
Rossana Velasco

Las alianzas empresariales de negocio hacen referencia a las uniones entre
artistas-promotores, artista-artista y promotor-promotor, y pueden ser muy significativas
para hacer un emprendimiento cultura. Por tanto “Es necesario fortalecer la
agremiaciéon, la asociatividad, y la creacibn de redes, las relaciones entre la
institucionalidad publica de los 6rdenes nacional, regional y local y, por ultimo, el
acompafnamiento del sector privado” (Ministerio de Cultura, 2012)

El mercado mundial de la industria fonografica estd conformado por grandes
empresas productoras y editoras —las majors—, que usualmente hacen parte de
conglomerados del entretenimiento; industrias regionales —las indies
(independientes) — grandes y medianas, y pequefios productores o sellos
independientes. Seis grandes majors productoras dominan aproximadamente el
80% del mercado mundial (Sony, Polygram, Warner, BMG, Thorn, EMI y MCA).
(Ministerio de Cultura de Colombia; Convenio Andrés Bello, 2003, pag. 83)

En el MMP una programadora internacional apoya lo mencionado anteriormente,
aplicandolo a la situacién de su pais:

"... Vi la potencialidad en lo que se podia convertir una Red de productores musicos
latinoamericanos. Creo que nos falta conocer la musica de nuestros paises, el Pera
por ejemplo tiene un problema, ya he entendido que es con el TLC y es que
recibimos todo el paquete musical Norteamericano, pero realmente no hay un
espacio para los productores independientes, la masica de nuestro pais, a no ser
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gue sea con la Sony, Warner, lo cual es bastante frustrante, porque en realidad hay
mucho material" Pepita Garcia

Por otro lado se evidencia la gran oportunidad que brinda el MMP para cultivar este
tipo de contactos que con el tiempo pueden terminar en negociaciones exitosas.

"...nos puede aportar mucha experiencia, esto hace parte también de nuestro
portafolio, el hecho de que hayamos tocado en el mercado cultural del pacifico y
ademas abre una posibilidad, una red de contactos que nos servirA muchisimo.
Hemos conocido personas que no conociamos a pesar de que estuvimos en el
mercado cultural del Caribe el afio pasado. Hay programadores diferentes, eso
nos da un abanico de posibilidad més amplio." Freddy Rios

"Este primer mercado tuvo la posibilidad de hacer wuna alianza, donde cada
mercado propone una agrupacion musical, donde estamos viendo cuales son esos
lideres musicales de la ciudad de Medellin, de San Andrés, de Bogotd y asi
sucesivamente. Y también es como que los grupos pueden aprender de la puesta
en escena, de las experiencias de circulacién de las otras agrupaciones, entonces
creo que la alianza se da a nivel institucional, pero también a nivel de los grupos y
de los artistas." Leidy Higidio

Para la primera edicion del MMP era poco probable que se concertaran
negociaciones de inmediato, pues por lo general, en la industria musical se deben dar
varios encuentros entre masicos y promotores para primero crear una relacién, conocer
mejor la propuesta musical y lo que ofrecen a cambio, y luego si pensar en cerrar o no
un contrato verdaderamente exitoso. Sin embargo fue de gran importancia para los
participantes asistir a este mercado, pues muchos lograron tener un primer
acercamiento con personas que se mostraban interesadas en su oferta, lo que les
abrio la posibilidad de lograr concretar una negociacién a futuro.

“...de pronto hay una, con unos programadores de Tulua, que les gusto bastante
para las ferias. Quedamos de enviarle la propuesta de costos, porque no
estabamos preparados en ese sentido. Quede de enviarsela, le gusto bastante los
videos, las canciones que les mostramos. Vamos a ver que resulta para diciembre.”
Julian Fernandez

“...con esta primera version no se cumpli6 el 100% de los objetivos porque
entendemos que es a largo plazo.” Rossana Velasco

El mercado como tal, pretendia que a no mas de seis meses después de ese
primer contacto de los artistas con promotores locales, se lograra una negociacion. En
cuanto a los promotores internacionales se pretendia que conocieran la oferta musical
de la region, teniendo en cuenta que concertar una negociacién de estas puede tardar
un poco mas.
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“...lo que pensabamos aqui es que al tener programadores locales, podriamos
facilitar rapidamente algunas compras de fecha. Si estamos hablando de centros
comerciales, si estamos hablando de cooperativas o de establecimiento nocturnos
de la ciudad, como mostrar que estos escenarios son importantes, que los
programadores vean diferente a los musicos, no los que estan acercandose a que
le den la puerta sino que estamos viendo ya esto en términos empresariales,
entonces lo que estamos viendo es que las negociaciones no se demoren mas de 6
meses, por lo menos en esa linea de compradores.” Leidy Higidio.

“...yo pienso al respecto es que en una rueda de negocios cuando tu tienes una
banda que no es tan reconocida a nivel nacional o internacional, lo que se pretende
ahi es que esas personas con las que te relnes te conozcan, simplemente sepan
que existes, ya de alli pueden hacer un interés hacia que te lleven algun festival o
te den promocién o puedas circular.” Joaquin Salcedo

El apoyo de entidades privadas es realmente importante para el desarrollo de la
industria cultural, debido a que cuentan con un musculo financiero grande y pueden
ofrecer herramientas para promover las actividades encaminadas al emprendimiento
cultural. “En estos subsectores existen industrias privadas con sistemas de produccién
industrializados y que tienen altos grados de difusion y atienden, en los casos de la
television y la radio, un consumo masivo.” (Ministerio de Cultura de Colombia;
Convenio Andrés Bello, 2003, pag. 40).

"El primero, con el cual tuvimos una alianza muy fuerte, fue con Shock que no
solamente esta para el MMP, sino para la estrategia “Cali suena en vivo” también,
y que todo el tiempo a nivel nos esta impulsando esas dos dinamicas. Y por el
lado més local, si bien no fue como alianzas firmadas si nos permitieron tener
espacios interesantes para promover, y también estda la Red de periodistas
independientes dentro de los cuales tenemos a Teléfono Roto que ya tienen a
difusion en redes y como de manera muy virtual pero que llegan a un publico que
es oportuno para nosotros." Leidy Higidio.

Para el éxito del MMP fueron realmente importantes las alianzas que se
consiguieron con revistas nacionales y locales, canales de television y periddicos de la
region. Esto representa la relevancia de las entidades privadas como apoyo a los
emprendimientos culturales, pues con su labor logran fortalecer y divulgar las
actividades de estos.

3.2.3 Categoria: Objetivos del PRIC y del MMP.

El PRIC como programa y el MMP como evento, son recientes en la esfera musical
de nuestro pais. El PRIC ha logrado encaminar una serie de esfuerzos y plantear una
hoja de ruta para los contenidos culturales del sur occidente colombiano y sus
productores. EI MMP por su lado, es una idea nueva que intenta seguir con la logica de
los mercados musicales que se desarrollan en el pais y en el mundo.
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“Nace porque hay una necesidad de formalizar y profesionalizar el sector, ademas
que la calidad de la oferta musical y la cantidad de la oferta musical no esta
encontrando espacios para mostrar sus propuestas musicales.” Cédric David.

El MMP es un evento a pequefia escala que no logra todavia tener la importancia
gue actualmente se le da a otros mercados musicales del pais, pero cabe resaltar que
su potencial por la cantidad y diversidad de contenidos musicales deslumbra un futuro
promisorio para el evento. Por tanto, a futuro se espera posicionar la region pacifico
colombiano como un referente de la produccion musical amarrada a la herencia cultural
propia de esta region.

A pesar del apoyo creciente que tienen las industrias culturales en el pais, tanto
musicos como organizadores creen que es necesario que se siga dando mas
herramientas para formalizar la industria y asi poder generar un impacto mayor, que se
vea reflejado en mejores contenidos que sean mas atractivos para promotores tanto
nacionales como internacionales.

“Yo considero que elementos como, tener buenos videos y buenas presentaciones
en vivo, tener una excelente puesta en tarima si se va a tener show case, tener
una preparacion en tema de negociacion son indispensables.” Julian Beltran

Sin embargo, al analizar las entrevistas recopiladas se evidencia que el apoyo no
debe ser exclusivo para agrupaciones que emprenden en el mundo de la musica. El
MMP, aunque es reconocido como una ventana de oportunidades por quienes fueron
entrevistados, presento fallas en cuanto a su implementacion y ejecucion, que no le
resta valor a su importancia como evento, pero que si son puntos a mejorar con el fin
de cumplir los objetivos del propio mercado y aumentar los logros alcanzados por el
mismo PRIC.

“...el mercado propuso una alianza para este tema con LASO y posiblemente hubo
dos fallas que nos corresponde tanto al mercado como al ministerio. Que fueron de
un mayor seguimiento a la curaduria, y de un mayor acompafiamiento previo. No
solamente para la participacion en la rueda de negocio, que ya lo venimos haciendo
un poco desde el ministerio, sino también para la puesta en escena...creo que el
estar en el nivel adecuado, puesta en escena, contar con videos de presentaciones
en vivo. Son dos herramientas sin lo cual no tiene sentido estar en ese espacio."
Julian Beltran

El hacer un analisis del MMP y el papel del PRIC como organizador ayuda a
identificar los puntos cruciales en los que se debe emplear mayores esfuerzos en sus
préximas versiones. En una rueda de negocios las percepciones juegan un papel muy
importante, el contacto entre comprador y vendedor es muy corto, por lo que los
elementos externos juegan un papel vital a la hora de hacer una evaluacion sobre la
posibilidad de llevar a cabo un negocio. Es de sumo cuidado que los avances hechos
por los musicos en cuanto a sus contenidos y maduracion de sus propuestas no se
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vean empafados por fallas en la organizacién del mercado y el contexto como tal, lo
gue podria reducir el impacto econdmico de un evento de este calibre.

“Hasta ahora muchas de las propuestas que he escuchado son sélidas, tienen una
manera de presentar sus materiales muy buena, yo estoy impresionada de la
calidad de los video clips. Los chicos mas o menos jévenes, mas 0 menos mayores,
pero todos ya tienen claro como presentar su producto. Me les saco el sombrero”.
Pepita Garcia

Sin embargo, se logré evidenciar que existe por parte de los musicos asistentes
una amenaza latente en cuanto a la formalizacion de las agrupaciones musicales. El
pacifico colombiano brilla en el panorama colombiano por ser una region que, presenta
en su gran mayoria sintomas de poblaciones con necesidades basicas insatisfechas e
indices de pobreza bastante complejos. Por tanto, muchos de estos musicos no tienen
la posibilidad de formarse como artistas 0 empresarios de su propio negocio, y muchas
veces tienen la masica como una actividad alternativa a su trabajo cotidiano.

“...pues la verdad no nos preparamos lo suficiente creo yo en tanto lo empresarial,
en organizacién como tal, nosotros no estamos registrado como grupo. Nos falta
bastante. Igual quisimos venir a esto porque cualquier cosa que nos llegue es
bienvenida. Y adquirir experiencia para en un futuro no cometer estos errores”.
Julidn Fernandez

Esta amenaza es uno de los impedimentos para que las industrias culturales
colombianas tengan una proyeccion mayor a futuro y por ende el MMP y también los
resultados de un proyecto de esta naturaleza como lo es el PRIC. La razén es sencilla,
pues esto se transmite a un tema de competitividad, haciendo las propuestas musicales
de la region menos competitivas con las del resto del pais y ni hablar de las que se dan
a nivel internacional. De aqui surge la necesidad de que el MMP no se enfoque solo en
la realizaciébn de negocios o posibles contratos, sino también en la necesidad de
informar a estas agrupaciones sobre como evolucionar como artistas, pero mas
importante aln, como empresarios.

“En la conferencia como tal dieron puntos muy claves acerca de lo organizacional
de una empresa. De como debemos llegarle al publico, de lo que tenemos se
infundan los espacios adecuados, saber llegarle a la gente. Esas son cosas que
necesariamente teniamos que saberlas. Aparte de eso muchas cosas que
ignordbamos, como se mueve la musica de la industria. Este es el enriguecimiento
gue nos llevamos de acé en cuanto a la masica, y lo que manejamos nosotros que
es la musica urbana. Entonces si adquirimos demasiado conocimiento”. Julian
Fernandez

A pesar de las dificultades, las agrupaciones han encontrado en las nuevas
tecnologias la oportunidad para equiparar su oferta musical a las exigencias de
promotores internacionales, haciendo de la implementacion de dichas tecnologias el
motor principal para agrupaciones nacientes y con presupuestos reducidos. De otra
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manera, no se lograria que contenidos musicales que se gesten en la profundidad del
pacifico colombiano, atraviesen el mundo y logren llegar a escritorios de importantes
sellos musicales y oidos de reconocidos promotores en otras partes del mundo.

“La mayoria de nuestra difusibon ha sido de manera digital, nuestras redes
sociales...creo que nos va muy bien con respecto a lo digital. Ademas que Tenemos
una cancion precisamente con respecto a eso. Entonces pues bueno, creo que en
lo digital estamos bien”. Freddy Rios
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4. Conclusiones

En Colombia, actualmente se tiene gran variedad de mercados musicales, los
cuales buscan fortalecer las industrias culturales de cada region desde el sector
musical.

Aunque el patrimonio cultural de Colombia es amplio y diverso, las manifestaciones
artisticas ligadas a este campo sufren de poca experticia y formatos precarios, lo que
impide vincular muchas de estas ofertas en las corrientes internacionales y los
mercados globalizados.

El apoyo a las industrias culturales ayuda a consolidar los valores culturales, la
tradicion y la cultura, a reforzar el patrimonio cultural y contribuye a resolver, entre
otros, problemas de tipo socioeconémico como el desempleo, el fendbmeno de la
violencia y la poca inclusion social.

Las alianzas estratégicas pueden ser determinantes para el éxito de los
emprendimientos y proyectos culturales. El apoyo de empresas, ministerios, agencias y
fundaciones es indispensable para facilitar el progreso de los artistas culturales y por
ende permitir el fortalecimiento de las industrias culturales.

La participacion de entes académicos en el devenir de las industrias culturales
permite consolidar los esfuerzos que aqui se hacen. Es de vital importancia que se
hagan investigaciones de impacto econdmico en esta industria debido a que es la Unica
manera de mostrar cifras al gobierno nacional y asi poder posicionar las industrias
culturales en la agenda nacional.

El respaldo del Estado a los emprendimientos culturales es vital para generar vias
de acceso a otros aliados y formas de financiacién para sus proyectos. Por tanto es
importante que este se vincule a los proyectos culturales no solo con una intencion
social, sino con una intencion de inversion para el desarrollo. Para el MMP estas
alianzas fueron las principales promotoras del proyecto y las que permitieron que
tuviera éxito.

Las empresas privadas pueden proporcionar grandes aportes economicos y de
conocimiento a los artistas, por lo que resulta relevante el patrocinio de estas
entidades. Con esto se pueden generar experiencias enriquecedoras que permitiran
pulir el talento y hacer contratos de negocio, lo que generara un impacto significativo en
el reconocimiento y mejoramiento del estatus econémico del emprendedor cultural. Los
espacios informales brindan un ambiente propicio para impulsar este tipo de
concertaciones, por lo que se debe pretender ofrecerlos en los eventos culturales
donde asistan artistas y personas demandantes de su labor.

Los movimientos y emprendimientos culturales que se han gestado tanto en el
pacifico colombiano como en el resto del pais, deben ser entendidos no como un
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sustito de las actividades productivas que actualmente soportan la economia de
Colombia (energética y minera), sino como bienes y servicios complementarios que
brindan la oportunidad de mejorar el beneficio social en areas deprimidas de nuestro
pais y pueden consolidarse como una oferta exportadora con valor agregado,
mitigando la dependencia de los bienes del sector primario.
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