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RESUMEN DEL TRABAJO

Tutti Frutti es un colectivo que funciona desde 2022, pero sin un rumbo definido. Como
miembro de este grupo considero interesante echar la vista atrds, analizar los eventos
realizados durante el tiempo de funcionamiento y decidir qué camino tomar. El grupo ha
organizado numerosos eventos, pero sin ninguna planificacion previa, por lo que resulta
necesario analizarlos con detalle y ver cuales han sido mas interesantes. La imagen también
ha fluctuado en funcidn del evento, sin que exista una reflexion precedente sobre cdmo
gueremos proyectarnos hacia nuestro publico. Otro aspecto importante es determinar
cdmo nos vamos a financiar, aspecto aun no resuelto. En este TFG, dada la situacion del
colectivo, creo que es bastante interesante ahondar y proyectar el futuro en estos tres
ambitos de actuacién. Metodoldgicamente, utilizaremos las siguientes técnicas y fuentes
de informacidén: datos internos del colectivo, reuniones regulares entre los integrantes para
debatir sobre diversos aspectos (lineas de trabajo, imagen...), encuesta realizada entre los

jovenes de Valladolid y estudio basado en Chartmetric.

Palabras clave: Desarrollo de una promotora cultural, imagen de marca, fuentes de
financiacion.

ABSTRACT

Tutti Frutti is a collective that has been operating since 2022, but without a defined
direction. As a member of this group, | consider it interesting to look back, analyze the
events that have taken place during our time of operation, and decide which path to take.
The group has organized numerous events, but without any previous planning, so it is
necessary to analyze them in detail and see which ones have been the most interesting.
The image has also fluctuated depending on the event, without any prior reflection on how
we want to project ourselves to our audience. Another important aspect is to determine
how we are going to finance ourselves, which is still unresolved. In this final degree project,
given the situation of the collective, | believe it is quite interesting to delve into and project
the future in these three areas of action. Methodologically, we will use the following
techniques and sources of information: internal data from the collective, regular meetings
among the members to discuss various aspects (lines of work, image...), a survey

conducted among the youth of Valladolid, and a study based on Chartmetric.

Keywords: Development of a cultural promoter, brand image, sources of funding.



indice

RESUMEN DEL TRABAUJO ........oooiiiiiiiittte ettt e e ettt e e e e e s eitb bttt e e e s e saasereeeeeseeesansreaeeaeeesanan 2
1. JUSTIFICACION DEL TRABAJO Y METODOLOGIA ...........cccoeviiiiiieiereteiieece et 4
2. HISTORIA DEL COLECTIVO TUTTI FRUTTI A TRAVES DE SUS EVENTOS............ccoeeveiirireierereninnnns 5
2L ENEFEVISEAS. ..ottt e b e e ne e e s be e e re e e aree s neeenanes 6
2.2, LOT@NCITOS. ....cooutieeiiieeiie ettt et et e ettt e st e e bt e e s bt e sabe e e saeeesabeeessseesabeeeanteesabeeeseeesnreesaneeesanes 8
2.3. CONCIBIEODS ...ttt s 9
2.8, TUBLAAEO. ...ttt sttt e b e b st s b e e b e neenaes 13
2.5, LaNEVEITEA ...c.eeiiiiiiie e e s 15
A 0 4 o T USSP PRSP 15
2.7. Balance de la situacion y problemas detectados ...............cccceevvierciiicie e 16
3. ANALISIS DEL OCIO NOCTURNO.........cocooviuimiiiteteiieecee ettt a bbb aeaee 17
4. RETOS DEL FUTURO .......ooiiiiiiiiieieeteet ettt ettt st sttt s b et s e st e b e e nbeesbeesaeesaneeas 28
4.1. Definicion del ambito de actuacion ..............cocccooiiiiiiiiiiii e 28
4.1.1. Promotora d@ CONCIEITOS .........cocuuiiiueiiieeiiiieeite ettt ettt ettt ste e st e e st e sbee e s ate e sbeeesaseesanee s 28
N o V=3 = 4 o PRSPPI 33
0.3 SROKEL <.ttt e b e b s ae e st b e be e b e re e s e e eaee 34
4.1.4. OLFOS PrOYECTOS .cccoeeeeieeiiiiieee e 36
4.2, Identidad de marca y presencia €N redes............ccoocvveeiiiiiieeeiiiieeesiee e esiee e s 37
4.3, FINANCIACION ...c....eiiiiiieiiieeiee ettt ettt sttt e st e s bt e e bt e e s bt e s bt e e sabeesabeeesabeesabeesabeeesaraesaneenn 40
4.3.1. PALIrOCINAAOIES .......ooueeeeiiieeieeeiie ettt ettt ettt ettt s e s bt e e st e s bt e e sabeesbeeesabeesabeeas 41
4.3.2. Ayudas iNSHEUCIONGIES ..........cccuveeeeecieee et eeciee e eectee e e ecttee e e e cttee e s ebtee e sebaaeesebtaeeesbaneesanes 44
5. CONCLUSIONES .........ootiiiieeiie ettt ettt ettt ettt e b e e bt e sa e e sae e sabe e be e beesbeesbeesateeabeenbeenbeesneesanenane 46
6. BIBLIOGRAFIA Y WEBGRAFIA ..ottt ettt 48
T ANEXOS ... e 50
7.1. Anexo 1. Encuesta Ocio Nocturno Valladolid. .................coccooiiiiiiniininieeec 50

7.2. AneX0 2. Tabla ChartmetriC. ..... ... 56



1. JUSTIFICACION DEL TRABAJO Y METODOLOGIA

Tutti Frutti es un colectivo registrado como organizacion juvenil que surgié en noviembre
de 2021 con el fin de sacar adelante el concierto de un artista emergente de Ledn (Lil Mess).
Tras unir fuerzas para que este evento viese la luz, hubo un parén de aproximadamente un
ano, durante el cual se sentaron las bases sobre las cuales queriamos que girase el
proyecto. En 2022 fue cuando oficialmente tomo vida el proyecto y empezamos a enlazar

diversos eventos en los que ahondaré posteriormente.

Las bases de Tutti Frutti son sencillas, somos ocho amigos (Tabla 1) con un interés comun
por el mundo del arte, que buscan crear una escena cultural sélida en Valladolid, con

aspiraciones de ampliarlo a nivel autonédmico, centrandonos en los gustos de los mas

jovenes.
) Tabla 1 ) ) Actualmente existe un
Miembros del colectivo Tutti Frutti
gran vacio de oferta
Mateo Avilés Promotor y organizador de eventos. cultural juvenil en
Juan Calleja Disefiador Grafico. . ;
Valladolid, vacio que se
Marcos Gonzalez Disefiador Grafico.
. , o e . hace mayor cuando nos
Maria Mondragén Disefadora Grafica y Community Manager.
Disefadora Grafica y Contable. salimos del mass cult.
Sofia Navarrete Promotor y organizador de eventos y | NoO existe una
Roman Olmos Especialista en Marketing. propuesta de ocio
Mario Ortega Disefiador Gréfico.
cultural  fuera  del
Andrés Vega Contable.
mainstream en

Valladolid, tanto en lo musical (principal foco de atencién de Tutti Frutti), como en otras
facetas artisticas. Desde Tutti Frutti buscamos llenar ese vacio, acercando al publico de la
ciudad y a su entorno, a artistas emergentes con sonidos urbanos y alternativos, solicitados
por un segmento de mercado y por los que hasta ahora nadie se habia atrevido por apostar
de forma seria y continuada en la ciudad. De esta forma no solo se satisface la necesidad
existente de cierto segmento de mercado, sino que se refuerza la escena cultural de la
ciudad, acercdndola a los mas jévenes, democratizdndola. En suma, buscamos que los
jovenes con curiosidades artisticas e intereses que escapan de lo convencional se sientan
acogidos por su ciudad, puedan crear conexiones y sinergias con otros jovenes artistas de

su entorno.



Como miembro del colectivo Tutti Frutti, constato que no tenemos un rumbo definido. Por
esto considero interesante echar la vista atras, analizar los eventos realizados durante el
ano de funcionamiento y decidir qué camino tomar, es decir, decidir cdmo seguir con el
desarrollo de este proyecto. Como expondré a continuacion, el grupo ha organizado
numerosos eventos, pero sin ninguna planificacion previa, por lo que resulta necesario
analizarlos con detalle y ver cuales han sido mas interesantes para el publico y para los
fines del colectivo. La imagen también ha fluctuado en funcién del evento, sin que exista
una reflexion precedente sobre cdbmo queremos proyectarnos hacia nuestro publico. Otro
aspecto importante es determinar cdmo nos vamos a financiar, aspecto aun no resuelto.
En este TFG, dada la situacidn del colectivo, creo que es bastante interesante ahondar y
proyectar el futuro en estos tres ambitos de actuacion: disefio de las futuras actuaciones

en materia de eventos, imagen y financiacion.

Metodoldgicamente, para decidir qué camino elegir de entre las alternativas que se

ofrecen, hemos utilizado las siguientes técnicas y fuentes de informacién:

= Datos internos del colectivo (como asistentes a conciertos, insights de redes
sociales...)

= Reuniones regulares entre los integrantes del colectivo para debatir sobre diversos
aspectos (lineas de trabajo, imagen...).

= Encuesta realizada con el objetivo de recabar datos sobre las tendencias de ocio
nocturno entre los jévenes, la satisfaccién con los eventos organizados por Tutti
Frutti y su notoriedad.

=  Estudio basado en Chartmetric.

A continuacion, antes de profundizar en el disefio de las futuras actuaciones, expondremos

el camino recorrido por el colectivo describiendo los eventos que ha organizado.
2. HISTORIA DEL COLECTIVO TUTTI FRUTTI A TRAVES DE SUS EVENTOS

El 21 de abril de 2022 se constituyé oficialmente el colectivo y se hizo una puesta de largo
en redes, presentdndonos como un grupo que quiere promover y compartir el trabajo de
otros jovenes artistas, creando conexiones y sinergias que fortalezcan la escena cultural
vallisoletana. Los eventos por los que ha apostado hasta finales de 2023 se describen

seguidamente y se resumen en la Tabla 2.



Tabla 2
Resumen de los eventos organizados por Tutti Frutti

Entrevistas Mayo 2022 Mafaneo Con Bby Demon, Aries V y Solojhon
Charlas informales en un entorno | Octubre 2022 Mafianeo Con Erik Urano
amigable. Cocinando con Los Frescos
Lorencitos Enero 2023 Lorencito Navidefio
Festival de musica y arte Marzo 2023 Lorencito Tour del Talento
desarrollado por el Consejo de la Mayo 2023 Lorencito Skate Park
Juventud de Valladolid con el Septiembre 2023 Lorencito Fiestas

objetivo de visibilizar al talento

local de la ciudad.

Conciertos Noviembre 2022 Lil Mess w Eurofighterzz + Skinny666 + Apolo
Espectdculos musicales de VIl + ILUVHAKU + Bamboo.
artistas emergentes con sonidos Enero 2023 El Virtual + Los Frescos
urbanos alternativos. Abril 2023 Barry B + Ambi

Mayo 2023 Hector La Moda + Pere SB + Sule 401 + OW shi

Tuttardeo Mayo 2023 Ruta Bicoca Records, El Tio Molonio y Via
Ruta de copas y tapas por la tarde Lactea

La Neverita Agosto 2023 Miembros de Tutti Frutti y artistas cercanos.

Grabacion de sesiones de DJs

Edicién 2022 CreArt “Ephemera Festival”
Otros Edicion 2023 CreArt “Ephemera Festival”
Mayo 2023 Colaboracion con La Perdiz Roja

2.1 Entrevistas

El 10 de mayo publicamos una entrevista en redes (Instagram, Youtube y Tiktok) bajo el
titulo de “Mafianeo Con” a los artistas Bby Demon, Aries V y Solojhon (llustracién 1). El
enfoque de este formato es realizar una charla informal, en un entorno amigable, en el que
los entrevistados se sientan comodos y no se vean afectados por ningln estimulo negativo
gue pueda entorpecer el desarrollo de la entrevista. Estos factores son relevantes dado
gue, en la mayoria de los casos, los artistas a los que entrevistamos apenas tienen
experiencia en estas facetas (al igual que nosotros), por lo tanto, estar en un entorno que
transmita confianza es fundamental para que las dos partes estemos comodas y asi
podamos sacar el maximo provecho de la entrevista. Para lograr esta cercania, nos

trasladamos a Segovia, lugar de residencia de los entrevistados, y realizamos la entrevista




en su bar de confianza. Se trataron temas como los siguientes: ¢CoOmo ven el panorama
actual? ¢Por qué empezaron a hacer musica? ¢éComo se conocieron? Y otras preguntas en
tono informal y de “colegueo”.

llustracion 1

Mafianeo con Bby Demon (izquierda) y Erik Urano (derecha)

tuttifrutti_co_

El siguiente “Mananeo Con” que organizamos fue el 16 de octubre de 2022 con Erik Urano,
cantante, productor y maximo exponente de la ciudad en cuanto a musica urbana,
underground. Esta entrevista fue posible gracias al Consejo de la Juventud de Valladolid,
los cuales organizaron el | Conecta Juventud. Aprovechamos para preguntarle por su rutina
de creacién, los principales referentes e inspiraciones a la hora de crear musica, las
diferencias entre el panorama musical urbano actual y la situaciéon cuando el empezé. La
entrevista esta disponible en el canal de YouTube, mientras que en Instagram y TikTok hay

una breve recopilacion con los mejores momentos.

El ultimo formato de entrevista lanzado hasta el momento fue bajo el nombre de
“Cocinando con” (llustracién 2); esta vez con Los Frescos como protagonistas, un grupo
emergente burgalés que, junto a colectivos como Macaro, estan revitalizando la escena
musical en la provincia de Burgos. Charlamos sobre sus origenes, la escena musical en
Burgos, como conocieron a Memocracia y se cred el colectivo Macaro... Todo en un

ambiente familiar, preparando unos garbanzos en su local. Al igual que en el caso anterior,



la entrevista se puede encontrar de forma integra en Youtube, mientras que en Instagram

y TikTok, estan disponibles los fragmentos mas llamativos.

llustracion 2 2.2. Lorencitos

Cocinando con Los Frescos
Como asociacion participamos  con

regularidad en los eventos promovidos por el

tuttifrutti_co_
Burgos, Castillay Ledn, Espafia

-~ N WA,
i @ o | primer evento del Consejo del que formamos

Consejo de la Juventud de Valladolid. El

parte (como indicamos al hablar de las
entrevistas) fue la | edicién del Conecta
Juventud, celebrado en octubre de 2022, en
la Plaza Mayor de Valladolid. Compartimos
espacio con mas de veinte asociaciones
juveniles, lo cual supuso un gran escaparate
para el proyecto y una presentacion fisica del

colectivo ante los jovenes de la ciudad.

Contamos con un stand en el que montamos

una Pop-Up store, donde se expusieron productos y obras de una gran lista de jovenes
artistas y creadores de la ciudad (“Moznei”, “Langostina” o “Chirli Diablos”). También
tuvimos la oportunidad de darle una banda sonora a estas jornadas, programando vy
produciendo el concierto de la “Key Mob” del viernes 14, y un “DJ set” el domingo 16 a

cargo de “Plutone Music”.

Hemos seguido colaborando de forma continua con el Consejo de la Juventud de
Valladolid, participando en todos los “Lorencito Fest” llevados a cabo hasta el dia de hoy
(Hustracion 3). El “Lorencito Fest” es un festival de musica y arte desarrollado por el
Consejo de la Juventud de Valladolid con el objetivo de visibilizar al talento local de la
ciudad, ademas de acercar a la juventud, sus artistas favoritos de forma asequible. Durante
este festival se les ofrece un espacio a distintos colectivos para darse a conocer. Desde Tutti
Frutti, aprovechamos estos eventos para vender articulos y obras de jovenes artistas en
nuestro market, a cambio de una pequefia comisidon por venta. Es una gran oportunidad

para obtener visibilidad e ingresos, a la vez que para crear una red de contactos. Hemos



participado en todas las ediciones: Lorencito Navidefio (enero 2023), Lorencito Tour del
Talento (marzo 2023) y en el Lorencito Skate Park por San Pedro Regalado (mayo 2023).

llustracién 3 El ultimo Lorencito en el que participamos fue

Cartel Lorencito Fest 2023 el de las fiestas de San Lorenzo. El sdbado 9 de

septiembre de 2023, el Consejo de la Juventud

’ consejojuventudvalladolid
Valladolid . .« .
de Valladolid nos cedid6 un escenario en el

U o Skatepark de Moreras, para organizar una serie
de conciertos y DJ sets para culminar las fiestas
BEVE GHAGHII de San Lorenzo. Contamos con actuaciones de
lE“cEnm I:“m artistas emergentes de la zona, ofreciendo al
‘ publico un espectaculo variado y alternativo,
Sébado 9 septiembre 2023 Skatepark de Moreras

@@@N@U con todo tipo de géneros musicales: techno,
&‘ m@ house, rap, funk brasilefio, latin core...

2.3. Conciertos

A fecha de hoy, Tutti Frutti ha organizado un total de cuatro conciertos que pasamos a

describir y cuyo balance econdmico resumimos en la Tabla 3.
Lil Mess w Eurofighterzz + Skinny666 + Apolo Vil + ILUVHAKU + Bamboo.

Para este primer concierto contamos con Lil Mess y su principal productor Eurofighterzz,
dos artistas con los que ya habiamos trabajado anteriormente, sin todavia estar
formalizado el colectivo. El concierto se realizd el 25 de noviembre de 2022 en Valladolid,
en la sala “La Mazmorra del Androide”, sala ubicada en la Plaza Santa Brigida (Valladolid).
Cuenta con un aforo de unas 80 personas y un sonido aceptable, por lo que es adecuada
para realizar conciertos de pequefias dimensiones. Ademas, no supone gasto, ya que no es
necesario un alquiler de sala, debido a que no es una de las salas mds concurridas de

Valladolid, y en la franja horaria (20:00-23:00) no suele tener ninguna programacion.

Por entonces, Lil Mess era un artista leonés que empezaba a destacar dentro de la escena
musical urbana espafiola, gracias al excepcional trabajo realizado ese afo. En el momento
del concierto, Lil Mess contaba con alrededor de 10k oyentes mensuales en Spotify. En este

evento, trabajamos mediante caché con el artista principal, pagandole 400 euros y



ofreciéndole alojamiento en casa de uno de los integrantes del colectivo. A los gastos del
caché de Lil Mess hubo que sumar los gastos de promocidn, tanto en redes sociales,
promocionando la publicacion del evento en Instagram, como en formato fisico (impresién

de los carteles del concierto). Los gastos totales ascendieron a unos 450 euros.

Como teloneros del artista principal, optamos por tres artistas vallisoletanos: “Skinny666”,
“Apolo VII” y “ILUVHAKU”. Son tres cantantes que trabajan codo con codo y comparten un
estilo similar: urbano, pero con toques “emo” y guifos al punk. Un estilo complementario
con el del artista principal y coherente con el evento, pero que a la vez nos permitia atraer
a otro tipo de oyentes, incrementando el publico objetivo. Bamboo, miembro de Tutti
Frutti, se encargd de pinchar musica para amenizar la espera. Los teloneros no supusieron
ningun gasto extra; el espacio que se les ofrece y la oportunidad para llegar a mas gente

durante ese evento fue reclamo suficiente.

Las entradas salieron a la venta a través de la plataforma Wegow, dos semanas antes del
evento, al precio de 10 euros sin consumicion y 13 euros con consumicion. Nos
coordinamos con otro colectivo vallisoletano, Apogeo, para ofrecer un afterparty a partir
de las 00:00 en la Sala Caotico, ubicada en la “Plaza San Miguel” a tan solo 2 minutos
andando de “La Mazmorra del Androide”. Logramos vender un total de 43 entradas, en
ambas modalidades (con y sin consumicion). Esto nos permitié amortizar el caché del

artista y lograr un beneficio minimo.
El Virtual + Los Frescos

Comenzamos el 2023 con el evento mas grande de Tutti Frutti hasta la fecha. EI 28 de enero
se paso por Valladolid el artista malaguefio “El Virtual” para presentar su ultimo trabajo “El
3 Pt II: El Camino”. Un artista totalmente consolidado en la escena musical urbana
espafiola, con afios de experiencia y un sonido Unico, referente en géneros como el
“hyperpop” y creador de uno de los albumes mas aclamados en la musica “underground”
espanola “El Disco Que No Queria Dedicarte”. En el momento de pasar por Valladolid, el

artista contaba con 120k oyentes mensuales en Spotify.

Como teloneros, escogimos al grupo burgalés “Los Frescos”. Una “boyband” formada por
ocho artistazos, a la que es imposible asignar a un Unico género musical, pero que hacen
disfrutar al publico como nadie. Cuentan con una fuerte “fan base” en su ciudad natal que

|H

les sigue alld donde vayan. Tanto El Virtual como Los Frescos dominan el “autotune” a la



perfeccion, y destacan por cantar sobre cosas cotidianas o sentimientos, a la vez que sobre

temas mas oscuros como drogas o depresiones.

Para este concierto optamos por una sala con un aforo superior y con un equipo de sonido
adecuado. La elegida fue la “Sala Cientocero”, ubicada en la Calle Gamazo; una de las salas
de conciertos mas importantes de la ciudad, con aforo para mas de 350 personas, v el
equipo de sonido necesario para llevar a cabo conciertos mas profesionales. Una vez mas,
optamos por trabajar con Apogeo para ofrecer al publico una noche especial y Unica,
combinando el concierto, con un afterparty organizado en la misma sala por ellos. Tanto el
concierto como la fiesta posterior fueron todo un éxito, logrando mantener a una media

de 100 personas durante toda la noche en la sala.

La sala supuso un alquiler de 200 euros durante toda la noche. Volvimos a trabajar con el
artista pagando un caché fijo (1000 euros), mds alojamiento, transporte y manutencion
(bebida, comida...). Estos gastos ascendieron a unos 1200 euros, que, junto al alquiler de
la sala y los gastos de promocidn, ascendieron a 1450 euros. Las entradas se vendieron a
través de Wegow a 12 euros y en taquilla a 15 euros. El afterparty organizado por Apogeo
fue gratuito. Se vendieron un total de 124 entradas, lo que, una vez mas, nos permitié

recuperar la inversion y obtener una pequefia ganancia.
Barry B + Ambi

El 27 de abril de 2023 trajimos a Valladolid a Barry B, artista de Aranda de Duero que bebe
del rock, el punk, la electrdnica, el hip hop y el funk, y se inspira en las vivencias que anulan
y reviven su existencia. Un artista en trayectoria ascendente, que inaugurd su gira nacional

en Valladolid. En ese momento contaba con 60k oyentes mensuales en Spotify.

Decidimos programar un concierto con Ambi, artista de 20 afios de la Cistérniga, el cual
destaca por sus letras romanticas e instrumentales que beben del sad/happy punk de los
90's. Ambi tiene un sonido muy similar a cantantes como Pole, Hens o Funzo & Baby Loud.
Su estilo musical compagina bien con el de Barry B, aunque es algo mas comercial, con lo
gue buscabamos atraer también a un publico menos alternativo. Ese mes Ambi contaba
con 40k oyentes mensuales. La sala que mejor se adecuaba a nuestras necesidades era una
vez mas la sala Cientocero. Eramos conscientes de que nos quedaba grande para este
evento, pero desgraciadamente, en ese momento, no disponiamos de otra sala que se

adaptase mejor a las necesidades. El método de trabajo con los artistas volvié a ser el pago



de un caché. Barry B supuso un gasto de 500 euros y Ambi de 100 euros. El gasto total,

sumando la estancia, el alquiler de la sala y los gastos de promocidn ascendid a 900 euros.

Las entradas se vendieron a 13 euros en Wegow y a 15 euros tanto en puestos fisicos de la
ciudad (Bicoca”, cerveceria y tienda de vinilos, y “El Tio Molonio”, local frecuentado por
estudiantes y del mismo duefio que la sala Cientocero) como el dia del concierto en
taquilla. Se vendieron un total de 60 entradas. Este fue el primer evento en el que no

logramos recuperar la inversion, aunque las pérdidas fueron minimas.

Tabla 3
Balance econdmico de los conciertos organizados por Tutti Frutti
Ingresos
Evento Entradas/Precios Cantidad
Lil Mess w Eurofighterzz + Entradas vendidas: 43 (30 con consumicion / 520 eu
Skinny666 + Apolo VII + 13 sin)
ILUVHAKU + Bamboo. Precio entradas: 10 eu sin consumicién / 13 eu
con consumicién
El Virtual + Los Frescos Entradas vendidas: 124 (106 Wegow / 18 1542 eu
taquilla)
Precio entradas: 12 eu Wegow / 15 eu en
taquilla
Barry B + Ambi Entradas vendidas: 60 (51 wegow/9 taquilla) 798 eu
Precio entradas: 13 eu wegow
15 eu en fisico
Hector La Moda + Pere SB 40 entradas vendidas (3 eu) 330 eu
+ Sule 401 + OW shi 15 entradas vendidas solo after (50% 8 eu->4
eu)
Porcentaje barra (15%)

Total: 3190 eu

Gastos
Evento Entradas/Precios Cantidad
Lil Mess w Eurofighterzz + Cache artistas: 400 eu 450 eu
Skinny666 + Apolo VII + Promocién evento: 50 eu
ILUVHAKU + Bamboo.
El Virtual + Los Frescos Cache artistas: 1000 eu 1450 eu

Alquiler sala: 200 eu
Alojamiento, transporte, hospitality: 200 eu
Promocidn evento: 50 eu
Barry B + Ambi Cache artistas: 600 eu 900 eu
Alquiler sala: 200 eu
Hospitality: 50 eu
Promocion evento: 50 eu

Hector La Moda + Pere SB + Transporte: 50 eu 130 eu
Sule 401 + OW shi Cache DJs: 80 eu
Total: 2930
Resumen
Total ingresos Total gastos Balance final

3190 2930 260




Hector La Moda + Pere SB + Sule 401 + OW shi

El 6 de mayo, organizamos la presentacion del disco homénimo de Hector La Moda, en la
sala “La Mazmorra del Androide”. Juntamos su concierto con actuaciones de otros artistas
de la zona, como Pere SB y Sule 401 originarios de Ponferrada, pero residentes en
Valladolid, y OW shi, artista con el que colabora frecuentemente Hector La Moda, ambos
de Ledn. En este caso se trata de cuatro artistas que no contaban con relevancia nacional,
ni grandes cifras (todos con >1k oyentes Spotify), sin embargo, tienen una fanbase sélida
qgue les apoya en todo lo que hacen. Teniendo en cuenta lo anterior, para este evento

optamos por volver a La Mazmorra del Androide.

Los gastos de este evento fueron cubrir el transporte Ledn-Valladolid ida y vuelta de Hector
La Moda y sus acompafiantes y pagar a los DJs que pincharon en la fiesta posterior. Este
fue el primer evento en el que Tutti Frutti se encargd no solo de los conciertos, sino que

también se responsabilizd de organizar la fiesta posterior a estos.

Las entradas, cuyo precio era de 3 euros, e incluian acceso al afterparty, se pusieron a la
venta por redes sociales con una semana de antelacién. El método de pago por el que se
optd fue Bizum o en mano el dia del evento. Se vendieron un total de 40 entradas. Respecto
al after, la entrada costaba 8 euros, como cualquier otro dia en La Mazmorra del Androide.
Por encargarnos nosotros de |la programacion de esa noche, nos correspondia la mitad de
la entrada y un porcentaje de la recaudacion de la noche. Este fue el evento que mejor
salio econdmicamente, ya que recuperamos las pérdidas que supuso el concierto de Barry

B y Ambi de la semana anterior.

2.4. Tuttardeo

La idea de la que surgi6 este formato fue abrazar la cultura que existe en Espana de salir
de copas o tapas por la tarde, conocida popularmente como “tardeo”. A este plan
decidimos agregarle un incentivo cultural, creando una ruta de bares en la que en cada
local hubiese una propuesta, tanto cultural como musical, distinta. El primer Tuttardeo y
hasta la fecha Unico, se llevé a cabo el sdbado 27 de mayo (llustracién 4). En esta primera
edicidn la ruta transcurrio por estos tres bares: “Bicoca Records”, “El Tio Molonio” y “Via
Lactea”. La primera parada fue en Bicoca Records, ubicado en la calle Empecinado. En este
local se montd un market con ropa de varias marcas de la ciudad como “Those Days” y se

ofrecié una sesién de DJ con vinilos a cargo del duefo del local, conocido como “Andrelo



Bicoca”. Todo acompafiado con las mejores y mas bizarras cervezas de la ciudad. La ruta
siguio su curso hasta El Tio Molonio, con alguna que otra dificultad por las inesperadas y
torrenciales lluvias que cayeron durante un instante esa tarde. Para esta segunda parada,
se organizé otro market con obras de jovenes artistas de la ciudad, como “Moznei” o “Chirli
Diablos”; la marca vallisoletana “Vernice” subasto una de sus prendas y el grupo local de
raperos “DelaPlazu” se encargd de la actuacidon musical. La ultima parada de la ruta de
bares fue la Via Lactea, situada en la Plaza de Santa Cruz. Una vez mas contamos con un
market con ropa y articulos de varios artistas y marcas de ropa emergentes de la ciudad; y
DJ sets a cargo de uno de los integrantes de Tutti Frutti y de Maikie (un DJ de Aranda de
Duero, especializado en sonidos urbanos y funk brasilefio). Como extra, gracias a una
gueseria de Geria (Pago de las Olmas), pudimos ofrecer a los asistentes un surtido de
guesos durante el evento. Esta Ultima parada se alargé hasta altas horas de la noche.

llustracion 4
Tuttardeo, ruta de bares
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completado la ruta, recibias a cambio un pack de

tres cervezas “Astromona”. Organizar este evento
No supuso ningun coste econémico mas allad de imprimir las fichas que se repartieron
posteriormente en los bares. El pack de regalo de tres cervezas “Astromona” fue cortesia
de la cervecera, la cual comparte duefio con el ultimo local “Via Lactea” y con los que
mantenemos buena relacion. Tampoco obtuvimos ningun beneficio econdmico de este
evento, ya que no se cobraba entrada en ninguno de los locales, ni acordamos porcentaje
de caja alguno con los locales participantes. Sin embargo, en lo que respecta a la imagen y
visibilidad del colectivo, nos permitié darnos a conocer a un gran nimero de personas y

fue uno de los eventos en el que sentimos mayor satisfaccidén por parte de los asistentes.



2.5. La Neverita

En agosto de 2023 se realizo la versidon piloto de La Neverita (llustracion 5). El formato
consiste en sesiones de DJs grabadas tanto en video como en audio, posteriormente
publicadas en plataformas como YouTube y SoundCloud. Lo particular de este formato es
el entorno en el que se graban estas sesiones: una acogedora e iconica bodega de Geria.

llustracion 5
La Neverita

Grabar sesiones de DJs tanto en video como en audio no

es nada novedoso. La Neverita esta claramente inspirada

—— por proyectos y fiestas internacionales como la “Boiler
Room” o las “HOR”, las cuales destacan por el entorno en
el que estdn grabadas y la interaccién con el publico.
Buscamos adaptar estos formatos reconocidos vy
afamados al entorno castellano en el que nos
encontramos, de ahi la decisidon de ubicarlas en una zona
rural y jugar con dicha estética, combinandola con sonidos

y movimientos culturales contemporaneos.

Para la primera sesion de La Neverita invitamos a artistas

pertenecientes a nuestro circulo cercano, ya que éramos conscientes de los fallos que
podria haber. Se probaron distintos planos: plano fijo al dj, planos maviles, plano elevado
general de la bodega. Los DJs que pincharon fueron todos miembros de Tutti Frutti o
amigos cercanos, ya que no consideradbamos profesional invitar a un DJ ajeno a unas
sesiones piloto. El resultado fue aceptable y se obtuvo contenido, tanto para Instagram (lo
gue sirvié para presentar el formato), como para YouTube y SoundCloud (donde se
colgaron las sesiones integras). Ademas, contamos con el patrocinio oficial de Astromona,
la cual nos aprovisiono de cerveza para los invitados, a cambio de crear contenido para sus
redes y estar ligados visualmente a este proyecto.

2.6. Otros

Como colectivo hemos participado en el festival organizado por CreArt “Ephemera
Festival”, tanto en la edicion de 2022, como en la de 2023 (llustracion 6). Se trata de un
festival de arte en espacio publico, en el que a lo largo de una semana diferentes autores

desarrollan una seleccion de proyectos efimeros e intervenciones murales. Para participar



en este festival tienes que presentar previamente tus propuestas artisticas y ser
seleccionadas por un jurado.

llustracion 6 . .
En 2022 logramos desarrollar cuatro intervenciones en

Ephemera diversos cuadros de luz repartidos por toda la ciudad.

Este trabajo supuso un ingreso de alrededor de 2000

tuttifrutti_co_

euros, lo cual permitié iniciar el proyecto y organizar la
mayoria de los eventos que hemos llevado a cabo este
ano. En 2023, fuimos seleccionados para realizar una
intervencién en dos cuadros de luz de la Plaza San Pablo,
dentro de la categoria “Intervenciones Efimeras” del
Ephemera. A las intervenciones en San Pablo, hay que

sumarle una intervencién mas en la Plaza de Santa Cruz,

donde le dimos un lavado de cara al quiosco ubicado en

esta. Por estos dos trabajos hemos vuelto a ingresar una

cantidad similar a la del afio pasado, en torno a 2000 euros.

Esta participaciéon en eventos es algo puntual, que no entra dentro de la linea que
gueremos desarrollar desde Tutti Frutti, siendo mas un método de financiacién para
acometer el resto de eventos que si que consideramos que estan totalmente integrados

con el objetivo del colectivo.

También cabe mencionar en este apartado la colaboracién de Tutti Frutti en eventos de
otros colectivos, como “La Perdiz Roja”, revista castellanista que nace como un medio de
comunicacion que busca reencontrar a los jovenes con su tierra y promover el arraigo en
Castilla. Con esta revista hemos trabajado conjuntamente en la fiesta que organizaron el
20 de mayo en el Castillo de Villalonso, proponiendo artistas y ocupandonos del dafter, el

cual se organizo en la Via Lactea.
2.7. Balance de la situacién y problemas detectados

Como hemos comentado al hablar de los anteriores eventos, Tutti Frutti ha tenido una
actividad continuada y un nivel de éxito estable, si bien no se puede decir que el colectivo
esté creciendo ni que sea claramente solvente econdmicamente. Esto hace necesaria una

reflexidon sobre qué eventos son mas adecuados para seguir creciendo y desarrolldndose.



Hasta el momento hemos aprovechado todas las ventanas de oportunidad que se nos han
abierto, hemos participado en eventos de todo tipo, encajasen en mayor o menor medida
con nuestros objetivos. Este modus operandi nos ha permitido darnos a conocer entre los
jévenes de Valladolid, logrando una base inicial de publico y un alcance moderado en afio
y medio. Sin embargo, tenemos un claro problema de imagen: la gente no identifica a Tutti
Frutti, ni a sus eventos como un espacio joven, artistico, vinculado con la cultura y la mdsica
urbana. No hemos logrado conectar con gran parte de nuestro publico objetivo en todo
este tiempo. Durante este periodo, el hecho de estar divagando sin apostar firmemente
por una linea de trabajo, formando parte de proyectos en los cuales, aunque nuestra
participacién gozaba de coherencia, nos limitaba y ocupaba un valioso tiempo y recursos

gue podriamos haber destinado a crear una identidad sélida, no nos ha favorecido.

El grupo de personas que lo integramos, continuamente debatimos sobre qué mejoras son
necesarias, pero antes de tomar decisiones es adecuado hacer un estudio del ocio que
busca nuestro publico, los jévenes de Valladolid con preferencias por la musica alternativa.
Tutti Frutti se encuentra en un estado clave de su desarrollo, donde las decisiones que se

tomen y los proyectos por los que se apuesten determinaran su futuro.
3. ANALISIS DEL OCIO NOCTURNO

Con el objetivo de recabar informacion sobre las conductas y preferencias de los jévenes
residentes en Valladolid cuando se trata de ocio nocturno y, en particular, con el objetivo
de conocer la satisfaccidn con los eventos organizados por Tutti Frutti, hemos realizado una
encuesta (véase el Anexo 1). Los datos obtenidos por este medio nos ayudaran a planificar

el futuro de Tutti Frutti.

En total se obtuvieron 65 respuestas. El medio principal a través del cual obtuvimos un
mayor numero de respuestas fueron las redes sociales de Tutti Frutti, principalmente
Instagram. Compartir la encuesta por grupos de WhatsApp también incremento su alcance.
La base de datos con la que contdbamos de asistentes a conciertos organizados por Tutti
Frutti no generd un nimero importante de respuestas, probablemente debido a que el
método de contacto con ellos fue el mail, un método que puede generar cierta
desconfianza o ir directamente al apartado de Spam. El grueso de los encuestados
pertenece a la franja de edad de 21-24 aios (83,1%). En funcién del sexo, un 61,5% del

total son hombres. Respecto al lugar de residencia, el 73,5% de los encuestados residen



actualmente en Valladolid o alrededores, mientras que el restante 26,5% ha residido

durante alguna temporada en la ciudad.

Un 47,7% de los encuestados afirman salir de fiesta como minimo una vez a la semana. La
mayoria de ellos (un 55,4%) solo deciden asistir a un concierto si se trata de uno de sus
artistas favoritos. Esta actitud se puede deber al precio que tienen los conciertos en directo
(de 10 a 15 euros), precio superior a otras actividades de ocio sustitutivas como pueden
ser ir al cine o a tomar unas cafias. El 27,7% de los encuestados acuden a conciertos con
regularidad, como minimo una vez al mes (Grafico 1).

Grafico 1
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Al preguntar a los encuestados si valoran la musica en directo, la gran mayoria afirman que

si (80%). Dentro de este grupo, el 36,9% la consideran fundamental. Los encuestados que
se muestran indiferentes o consideran la musica en vivo poco relevante pertenecen al
grupo de los que afirman que solo acuden a conciertos de sus artistas favoritos o que

directamente no frecuentan conciertos. Al ser preguntados sobre sus gustos musicales y



como los categorizarian en una escala de muy alternativos (valor 1) a mainstream (valor 5),
un 40% consideran su gusto musical alternativo. Seguidos del 32,3%, que afirma disfrutar
lo mejor de ambos mundos, sin decantarse por ninguno de ellos (Grafico 2).

Grafico 2
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A continuacidén, se preguntd a los encuestados cuales eran los géneros musicales que
desean escuchar cuando salen de fiesta. En las respuestan predominan géneros como el
Reggaeton y el Urbano, seguidos por el Techno, Dembow y Pop Comercial. Respecto a los
locales que frecuentan los encuestados en Valladolid, observamos que, con independencia
de las preferencias musicales, la gran mayoria tienen a Coocon como uno de los locales

asiduos a la hora de salir de fiesta. Los encuestados que se identificaron con un gusto



musical mas alternativo tienen como locales en comun al Kafka, Bizarro, Via Lactea. Estos
locales son bares, mientras que Coocon y el resto de locales son clubes. Los encuestados
gue mencionaron su interes por la musica electrénica frecuentan locales como Platform 7

y la Mazmorra del Androide. Clubes de acceso gratuito como Mahogany y Juanita son otras

de las opciones principales (Grafico 3).
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Al ser preguntados por la satisfaccion con el ocio nocturno de la ciudad, mas de la mitad
de encuestados se muestran indiferentes (53,8%). De los encuestados que afirmaron tener
gustos musicales alternativos, el 92,30% de ellos estan insatisfechos o valoran como de

nivel medio su satisfaccion con las propuestas de ocio nocturno que encuentran en



Valladolid. El porcentaje de encuestados satisfechos con la oferta de ocio nocturno (18,4%)
es inferior al de insatisfechos (27,7%) (Grafico 4).
Grafico 4
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Los medios a traves de los cuales nuestros encuestados descubren los eventos que se van
a llevar a cabo en la ciudad, como conciertos o fiestas, son principalmente por Instagram y
por el boca a boca. Como podemos observar, el peso de Instagram como herramienta para
difundir y promocionar eventos es enorme. Al ser una plataforma fundada y basada en las
imagenes, el contenido audiovisual, como pueden ser carteles de los eventos, videos
resumen de los eventos, cualquier tipo de campafia de promocion con una fuerte presencia
visual, son posicionadas excelentemente por la plataforma, permitiendo llegar al publico
objetivo, el cual posteriormente se encarga de la labor del boca a boca (Grafico 5).
Grafico 5
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A continuacion se preguntd a los encuestados por su valoracion de factores como el estilo

musical, el entorno social, la ambientacion, el coste economico y la ubicacion. Los



encuestados consideran que el factor musical y el entorno social son los factores
principales a la hora de elegir un club/evento/local para salir de fiesta. Ni ambientacién del
local/fiesta, ni la estética, son aspectos fundamentales para nuestros encuestados. Un local
ambientado y decorado con “x” temdtica o una fiesta con una imagen cuidada y llamativa,

no serian el factor clave que decantase la balanza para los encuestados, aunque es un plus.

Sin embargo, el coste de la entrada, el precio de las consumiciones, es decir, el aspecto
econdmico que va a suponer para el bolsillo optar por un local o evento determinado, es
la razén de mas peso para los encuestados al tomar decisiones sobre diversas ofertas de
ocio nocturno. Un precio excesivamente elevado, supone una barrera infranqueable para

la mayoria de los encuestados (67,7%).

Una ubicacién céntrica, es otro factor que nuestros encuestados valoran positivamente
(45,3%), aunque no es fundamental, siempre y cuando la ubicacién este correctamente
conectada y la propuesta de sea atractiva. A las cuestiones sobre aspectos generales que
valoran en sus elecciones de ocio nocturno, se afiadi6 la pregunta sobre si necesitan un
after, elemento que no resulté particularmente bien valorado (Gréfico 6).
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Con la encuesta también tratamos de conocer la notoriedad asistida de Tutti Frutti. El
resultado fue de un 63,1%. Buscando averiguar si existen casos en los que se ha acudido a
un evento organizado por Tutti Frutti y, en cambio, se desconoce la existencia del colectivo,
preguntamos a los encuestados por una serie de eventos del colectivo. De los encuestados
gue declaran “no” conocer el colectivo Tutti Frutti, son dos los casos en los que acudieron
a uno de los conciertos organizados por el colectivo y, sin embargo, desconocen la imagen

y marca de él.

Un objetivo principal de esta encuesta era descubrir el grado de satisfaccion de los
asistentes a los eventos de Tutti Frutti, ya fuesen conciertos, sesiones de La Neverita, el
nuevo formato de la Shaker, etc. En general, hemos obtenido datos de satisfaccion muy

elevados, particularmente para los conciertos y la Neverita. Respecto a la satisfaccion con



los conciertos, de 32 encuestados, un 78,2% se declaran satisfechos (valores 4 y 5). En
cuanto a La Neverita, el 70% de las respuestas adoptan una postura de satisfaccion. Con
Tuttardeo, un 53,3% de los encuestados consideran estar satisfechos con el evento,
seguidos muy de cerca por el 40% que se muestra indiferente. El evento mas recientemente
celebrado, la Shaker, muestra una postura por parte de los encuestados favorable (68,8%).
Respecto a la satisfaccidn con el Lorencito Fest x Tutti Frutti, obtuvimos las siguientes
respuestas. El 72,7% de las respuestas reflejan satisfaccién por parte de los encuestados

con el formato, de los cuales la mayoria 54,5% declaran estar muy satisfechos (valor 5).

Grafico 7
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Cabe mencionar, que las respuestas al grado de satisfaccion con los eventos “Shaker” y
“Tuttardeo” no son suficientes como para extraer una conclusidn sélida; se necesitaria un
mayor numero de respuestas en estos apartados para poder sacar informacién

concluyente (Gréfico 8).
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Para concluir, se incluyé un apartado en el que los encuestados podian proponer alguna
mejora para el colectivo y darnos feedback. Especificamente se comenté la necesidad de
“mejorar la estética de la marca”, una razén mas por la que hay que hacer hincapié en
renovar la imagen de Tutti Frutti. También hubo un encuestado que declard: “son muy poco
gueer”; un aspecto en el que también deberiamos trabajar mas, por ejemplo, trayendo a
artistas referentes del movimiento LGBTQ+, abrazando la estética queer en ciertos eventos
y mostrando los eventos de Tutti Frutti como un espacio seguro y libre de prejuicios.
También se menciond que deberiamos “contar con mds artistas locales”, lo cual
consideramos que ya se estd realizando, pero intentaremos hacerlo saber al publico.
“Mejorar la comunicacién” es otro de los comentarios que se hizo; intuimos que se refiere
a la forma de promocionar nuestros eventos, aspecto en el que claramente podemos

mejorar y emplear estrategias mas atractivas.

4. RETOS DEL FUTURO!?

Con la meta de que Tutti Frutti siga desarrollandose dptimamente durante el 2024, son
necesarios ciertos cambios tanto en la actividad del colectivo, como en la imagen. Esta
decision se ha tomado tras reuniones introspectivas por parte de los miembros del
colectivo, analizando los resultados de los eventos realizados hasta la fecha y los resultados
obtenidos de la encuesta. Como comentdabamos en la justificacion del trabajo, para
encauzar el camino de Tutti Frutti consideramos necesario: definir su dmbito de actuacién,
crear una identidad de marca atractiva potenciando la presencia en redes sociales y buscar
financiacion.

4.1. Definicién del ambito de actuacién

Durante el tiempo de existencia del colectivo, los conciertos y eventos musicales han sido
uno de los pilares del proyecto, pero si queremos seguir con el proyecto tenemos que

aplicar una visién mas profesional.
4.1.1. Promotora de conciertos

Como hemos comentado previamente, todos los conciertos realizados hasta la fecha en la

ciudad han sido bookeando el caché del artista integramente, y a la vez pagando el alquiler

1 Este TFG comenzd a realizarse en septiembre de 2023. Las decisiones de futuro se plantean a partir de esa
fecha. En los meses transcurridos hasta la lectura de este trabajo, algunas ya se han realizado, por lo que se
comentaran los resultados que se han obtenido.



de la sala. Esta férmula no se emplea practicamente hoy en dia, salvo por organizaciones
gue no busquen rédito econdmico, sino lograr un impacto determinado en su imagen. La
funcion que llevaba a cabo Tutti Frutti en estos eventos, es la de un intermediario;
intermediario extra el cual no es necesario para que salgan adelante los conciertos.
Habitualmente, los managers o agencias de booking contactan directamente con las salas,
para alquilar su espacio y servicios, o a la inversa. Pocas veces existe un agente extra que
ejerza de intermediario (como Tutti Frutti). Con este método de trabajo, estabamos
asumiendo costes y riesgos elevados (sin patrocinador), ademds de encargarnos de

responsabilidades propias de las otras partes (alquiler de la sala, promocién, marketing...)

Vista la situacidn, Tutti Frutti comenzo a trabajar como entidad promotora en los ultimos
eventos del afio 2023: el concierto de Lil Mess w/ Eurofighterzz, con afterparty en la sala
Cientocero el 28 de octubre, y el concierto de Slappy Av y Colectivo Aguacero, con
afterparty en la Sala Sotano el 3 de noviembre. Para ambos eventos hemos dejado de
trabajar pagando un caché. En el caso de Lil Mess, pagamos el alquiler de la sala y su
desplazamiento. En cuanto a los ingresos, nos llevamos el 100% de la entrada hasta
recuperar estos gastos y una vez cubiertos, la reparticién de ingresos por entrada es de
75/25 para el artista. Con el concierto de Slappy Av ocurre algo similar; la Sala S6tano no
nos supone ningun gasto ya que nos la ceden; por lo tanto, cubrimos el transporte y
alojamiento del artista y su equipo y, una vez recuperados esos gastos con los ingresos de

las entradas, la reparticidon de ingresos por entrada pasa a ser de 85/15 para el artista.

Mediante este formato nos ahorramos tener que pagar un caché, lo cual elevaba bastante
los costes, y nos aseguramos en gran medida no tener pérdidas. Es un método de trabajo
preferible al que estdbamos empleando anteriormente, sin embargo, sigue sin ser el
idoneo. Resulta complicado llegar a un acuerdo sobre cudles son los gastos que se deben
cubrir para llegar al pointbreak de reparticion de ingresos. También, acaban surgiendo
gastos inesperados que no se incluyen inicialmente y que toca cubrir con los ingresos ya
fraccionados de las entradas. Ademas, es una propuesta que puede resultar llamativa para
artistas emergentes (Lil Mess 58k oyentes mensuales Spotify / Slappy Av 29k oyentes
mensuales Spotify), pero artistas mas consolidados no van a aceptar esta oferta de

produccion.



Analizando la situacion, el papel de intermediario en conciertos de artistas consolidados es
bastante irrelevante para las partes involucradas (artista y sala), ya que, a menos que el
intermediario tenga una imagen super potente, interesante y un gran vinculo con el publico
objetivo de la ciudad, no aporta ningun extra para que las otras partes estén interesadas
en colaborar, mas alla de lo puramente econdmico. Ademas, llevar la produccién de un

evento de esta forma, sin subvenciones ni patrocinios, supone un riesgo econémico.

En cuanto a artistas emergentes, el papel que Tutti Frutti desempefia actualmente ofrece
cierto valor, ya que podemos aportarles esa visibilidad y conexidn imprescindible con su
publico objetivo y potenciales oyentes. En este caso, la funcién de intermediario supone
un extra, que el equipo del artista puede valorar. Siendo conscientes de cual es nuestro
papel en el juego y lo que podemos ofrecer, recientemente nos ha surgido una oportunidad

Unica relacionada con la Sala Black Pearl Valladolid.

Tutti Frutti recibié una propuesta a principios de noviembre para llevar la programacion de
dia de la Sala Black Pearl. Se trata de una de las discotecas mas concurridas de Valladolid,
ubicada en pleno centro de la ciudad (C. Macias Picavea, 7, 47003 Valladolid), con un aforo
para 440 personas y un equipo de sonido correcto. Esta sala ya habia funcionado como
espacio de conciertos previamente, pero nunca con una programacién continuada en el
tiempo. Este movimiento cambia el papel de Tutti Frutti en la produccién de eventos. Desde
este momento tenemos la capacidad de desempefar directamente el papel de sala; ya no

estamos condenados a ser un intermediario.

La promotora de una sala de conciertos desempena un papel sencillo. Se encarga de
contactar y ofrecer sus servicios a los artistas. Estos servicios se resumen en el propio
espacio de la sala, todo el material necesario para llevar a cabo un concierto
(amplificadores, monitores, microfonia, luces, FX...) y personal imprescindible para un buen
desarrollo del concierto sin incidentes (técnico de sonido, personal de seguridad, personal
de validacién). La labor de intermediario que estaba ejerciendo actualmente Tutti Frutti
entre artistas y sala se mantendra en esencia. Seguiremos contactando con artistas y
proponiéndoles llevar a cabo conciertos en la ciudad, solo que desde de la posicion de
poder de una sala. Si sacamos provecho a este nuevo rol, lograremos traer a la ciudad a
artistas consolidados del género urbano, llenando un vacio existente en la oferta de

eventos musicales en Valladolid y reforzando la escena cultural de la ciudad.



La labor de Tutti Frutti en la Sala Black Pearl se resume en ponernos en contacto, negociar
y cerrar el mayor nimero de fechas posibles. Esto supone que habra conciertos en los que
nosotros contactemos con managers o agencias de booking porque nos interesen ciertos
artistas, o, al contrario, que estos agentes acudan a nosotros para cerrar una fecha de sus
representados en Valladolid. Aparte de programar las fechas, nos ocuparemos de las hojas
de ruta y de la produccion de los conciertos. La oferta econdmica que se propondra a los
artistas bien consistira en llevarnos un porcentaje de las entradas o cobrar una cuantia fija
gue rondara los 300 euros, dependiendo del artista nos interesard mdas una opcién u otra.
Si se trata de un cantante que nos asegura mas de 200 personas, trabajar con porcentaje

de entradas nos resulta mucho mas atractivo.

Trabajar como promotora de sala soluciona gran parte de los problemas que
experimentabamos y buscdbamos subsanar a la hora de organizar un concierto. Nos
permite tener una propuesta estructurada a partir de la cual trabajar, en la que nuestras
responsabilidades son bastante limitadas y los posibles contratiempos que podriamos
sufrir se reducen en gran medida. La produccién de eventos se va automatizando cada vez
mas. Previamente, cada concierto que organizdbamos suponia grandes quebraderos de
cabeza. Contar con el respaldo de una sala y una linea de trabajo definida, en la que
nuestras funciones y responsabilidades estan claramente definidas, era uno de los

objetivos a lograr en el corto plazo.

Otro aspecto relevante de este nuevo método de trabajo es la neutralizaciéon de riesgos.
Salvo casos en los que queramos traer a un artista, bajo una imagen especificamente
nuestra (caso que comentare mas adelante), se acabé trabajar con cachés, con gastos de

transporte, alojamiento, etc.

Al ser una sala relativamente grande, es necesario un nuevo enfoque a la hora de
seleccionar con que artistas trabajar. Para obtener un rendimiento econdmico éptimo de
la sala, y que resulte atractiva para ambas partes, sala y artista, el nimero de entradas
vendidas en cada sesion no deberia bajar de las 150. Hasta la fecha, el concierto en el que
mas entradas se vendieron fue el de “El Virtual”, para el que se vendieron un total de 120.
Esta cifra es considerablemente privativa, ya que gran parte de los artistas que estariamos
interesados que se pasasen por la ciudad no tienen el respaldo estadistico suficiente como

para apostar por actuar en una sala de estas dimensiones.



Tener la posibilidad de que artistas con renombre nacional del género urbano lleguen a
Valladolid, ciudad de Castilla y Ledn en la que mas oyentes tienen la mayoria de ellos
(fuente Chartmetrics) es una oportunidad Unica. Podemos cambiar la perspectiva que se
tiene de Valladolid desde fuera (incluso desde dentro), acercando a los jévenes de la ciudad
y de la comunidad a ciertos géneros musicales y artistas, a los que hoy en dia solo pueden
acceder trasladandose fuera. Consiste en ir preparando lentamente el terreno para que
termine normalizandose qué un artista fuera del mainstream decida dar un concierto en
Valladolid, florezca la cultura urbana, y los movimientos alternativos tengan cabida y
espacio en la ciudad.

4.1.1.1 Andlisis Chartmetric

Para complementar la linea de trabajo que vamos a seguir en la sala Black Pearl, en la cual
Tutti Frutti se encargara de programar el mayor nimero posible de fechas, y se ocupara de
las hojas de ruta y de la produccién de los conciertos, hemos realizado una investigacién
de mercado empleando la herramienta Chartmetric. Con este analisis, podemos elegir los

artistas mas interesantes teniendo en cuenta las restricciones con las que trabajamos.

Chartmetric es una plataforma de andlisis de datos y métricas de la industria musical.
Proporciona informacién detallada sobre el rendimiento de canciones, artistas, albumes,
etc, en diferentes plataformas de streaming y redes sociales. Esta herramienta permite

conocer el impacto, medido en nimero de oyentes mensuales, de diversos artistas.

La sala Black Pearl tiene un aforo de 440 personas, y las condiciones de alquiler de las que
se parte son que la sala se queda con 2eu de cada entrada vendida; con una cuantia a
abonar fija minima de 300/350. Conocedores del tamafio de la sala, y de las propuestas
econdmicas de trabajo que vamos a ofrecer, se han recopilado datos sobre multiples
artistas del panorama urbano espafiol para testar la viabilidad de producir sus conciertos

en la sala Black Pearl.

La informacion mas relevante sacada de esta tabla es la obtenida gracias a los datos de
asistencia a conciertos previos de Tutti Frutti y a la creacidn de una variable llamada “Tasa
de captacién Tutti Frutti” (Anexo 2). Esta tasa nos da una idea del rendimiento de los
conciertos previamente organizados y el publico que logramos atraer en comparacion con
los oyentes mensuales del artista. Introducidos los datos de los 4 conciertos realizados

hasta la fecha, observamos que el concierto que mejor ratio muestra es el de Slappy AV,



mientras que el peor es el de Lil Mess; también introducimos datos de El Virtual y Barry B.
Se aplican las tasas de rendimiento a los correspondientes oyentes mensuales de cada
artista en Valladolid, obteniendo una horquilla con el nimero de potenciales asistentes a
un concierto del artista en cuestidon en Valladolid. Hemos considerado que existe interés
mutuo entre sala y artista, si la media de los resultados obtenidos en los cuatro escenarios
es superior a 150 asistentes. Con estos parametros y sin olvidar la restriccién de aforo de
la sala (440 personas), del total de 52 artistas analizados, 17 son los que mejor se amoldan
a las condiciones de la sala. Alguno de los artistas que cumplen estos requisitos son: Leiti,

Ebano, La Albany o Abhir entre otros.
4.1.2. La Neverita

Otro de los proyectos por el que se va a apostar es “La Neverita”. Resulta un formato
sencillo de mantener, que no requiere de grandes inversiones y logra conectar muy bien
con los asistentes. Como encontramos en la encuesta, este es el formato de la cartera de
eventos de Tutti Frutti con el que obtuvimos una mayor satisfaccion (75% de satisfaccion).
Al ser una fiesta privada, por invitacién, en un ambiente muy acogedor y de aforo reducido,
los asistentes conectan muy bien y se genera un vinculo solido con Tutti Frutti. El &mbito
social también es uno de los aspectos mas valorados en la encuesta. La intencion con este
formato, no es limitarlo a una mera fiesta exclusiva en una bodega, con buena musica y un
buen ambiente, sino expandir y promover el lado mas divulgativo y cultural de La Neverita.
Invitar a DJs y productores que consideremos que estén aportando algo interesante a la
escena musical urbana, ofrecerles un espacio, una plataforma a través de la cual darse a

conocer, dar un empujén a su carrera.

Para alcanzar esta meta, debemos centrarnos en las plataformas en las que publicamos las
sesiones (Soundcloud, Youtube) e invertir mas tiempo en lograr una estética llamativa y, en
general, darle mayor relevancia por nuestra parte a este proyecto. Por ejemplo, antes de
cada sesion, podemos afadir una breve introduccidn sobre el artista, clubs en los que
pincha, proyectos en los que esta trabajando, estilo musical, etc. Esto aportara a La
Neverita una faceta mas divulgativa, y a la vez resultara mas atractiva para los artistas que
participen en ella. Para ello, es necesario un reacondicionamiento de la sala, adquirir leds
de mayor calidad y distribuirlos mejor, comprar un logo led de Tutti Frutti con el fin de que

la marca esté presente visualmente durante todo el evento, tanto para el publico presencial



como para la gente que lo consuma via Youtube. También es necesaria una mesa mas alta

para facilitar el trabajo a los DJs y que se sientan lo mas cdmodos posible durante la sesidn.

Al contrario que con la produccidn de conciertos, La Neverita es un proyecto en el que no
es necesario llevar a cabo cambios drasticos, simplemente crear una imagen mas llamativa
para redes, lograr contenido visual interesante en cada una de las sesiones y aplicarle un

plus divulgativo.
4.1.3. Shaker

Trabajar como promotora de la sala Black Pearl facilita el acceso a artistas consolidados de
la escena urbana espafiola, ademas de suponer una fuente de ingresos constante vy
considerable. Sin embargo, es un espacio reservado para artistas en un estado consolidado
de su carrera y con numeros que les respalden. Desde Tutti Frutti, seguimos interesados en
ofrecer un espacio a artistas nacionales emergentes que por el momento no puedan
permitirse alquilar los servicios de la sala Black Pearl. Hasta la fecha, unicamente hemos
trabajado con artistas de ese calibre, y no por no estar consolidados son menos rentables
econdmicamente ni inviables. Es por ello que queremos mantener esta linea de trabajo,
profesionalizandola, estandarizandola y aportando una identidad e imagen fuerte, con el
fin de que el papel de intermediarios en este caso ofrezca un valor para todas las partes
involucradas. De esta necesidad nace la “Shaker” (ilustracion 7), evento que bajo un mismo
nombre une conciertos y la fiesta posterior. Anteriormente, el papel de intermediario no
era desempefiado de una manera 6ptima. Ahora pretendemos que este papel suponga un
plus. Con artistas en crecimiento, a veces no es suficiente con lo que ellos ofertan al

publico, es necesario el apoyo de un intermediario.

Con este nuevo formato buscamos crear un vinculo con nuestro publico, que estén
interesados en acudir a la Shaker por lo que engloba: fiesta, buen ambiente, musica...
ofrecer un valor fijo constante por nuestra parte, para que el alcance y los resultados del
evento no dependan unicamente del artista y sus numeros, sino de la visibilidad y
engagement que aporta Tutti Frutti. No es lo mismo empatizar con una promotora, que
con una fiesta con una estética llamativa e interesante. De esta forma lograriamos

solventar la falta de valor que ofreciamos como intermediarios hasta la fecha.

Unir los conciertos y la fiesta bajo un mismo nombre, al margen de permitir crear una

imagen de producto cohesionada, supone un plus y resulta mas atractiva. Como nos dan a



entender los resultados de la encuesta, no solo predomina salir de fiesta sobre acudir a
conciertos como propuestas de ocio, lo cual no llama la atencién en exceso, sino que
también existe un vacio en Valladolid en lo que respecta a espacios que ofrezcan una
propuesta de ocio nocturno (fiesta) vinculada a sonidos urbanos y underground. Al ser
preguntados por los géneros musicales que les gustaria disfrutar cuando salen de fiesta, el

66,2% optan por el Urbano, solo superado por el Reggaeton.

La satisfaccion de los jovenes con el ocio nocturno Valladolid es mejorable, como muestran
los resultados de la encuesta. La gran mayoria se muestran indiferentes (53,8%), mientras
que el 40,7% de los individuos con gustos musicales mas alternativos estan insatisfechos
con las propuestas de ocio nocturno que se ofertan en la ciudad. Llenar ese vacio en la
oferta de ocio nocturno en Valladolid, centrandonos en el clubbing, es otra de las razones
por las cuales la Shaker es un formato a desarrollar.

llustracion 7
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Tabla 4

Desglose potenciales ingresos/gastos Shaker

Gastos Ingresos

Alquiler sala 200 eu 40 entradas concierto (10 eu) (25%)
Teloneros 50 eu 50 entradas afterparty (5 eu)

DJs 110 eu (100 eu los pone la sala) Total: 350 eu

Total: 260 eu

Esta es una proyeccién de una de las primeras Shaker, en la que contamos con un artista
emergente (30k-50k oyentes mensuales Spotify). Observamos que econdmicamente es
viable, aunque no hayamos incluido gastos promocionales ni alglin gasto extra no previstp
en el que se pueda incurrir. Es evidente que lo que mds ingresos genera es el aspecto
clubbing de la Shaker; la fiesta en si es bastante mas rentable que el concierto. Apostar por
organizar fiestas y promocionar el lado mas club de la Shaker es indispensable para que
salga adelante este proyecto. También es necesario hacer hincapié en la estética e imagen
del evento, establecer una oferta formal de trabajo y no adecuarnos a las condiciones del

artista y, por ultimo, buscar financiacion externa, aspecto que tratare mas adelante.
4.1.4. Otros proyectos

Ademas de dar continuidad a proyectos como La Neverita y profesionalizar la faceta de
promotores, Tutti Frutti estd interesada en embarcarse en dos proyectos bastante
ambiciosos. En la primavera de 2024 buscamos sacar adelante nuestro primer evento de
moda. Aun nos encontramos en las fases iniciales del proyecto, pero las bases estan

considerablemente establecidas.

Actualmente en Valladolid se celebra la “Semana de la Moda”, organizada por la
“Agrupacion Vallisoletana de Comercio”. Sin embargo, este evento apenas tiene en cuenta
alos jévenesy alas tendencias que realmente se ven reflejadas en la calle. No existe ningln
evento de moda en Valladolid, ni en la comunidad, que haya logrado captar la atencién y
conectar con los jévenes. Esto se debe a que apenas existe representacion de las
tendencias actuales en estos eventos; contradictoriamente dan la espalda a la moda. Las
tendencias en el mundo de la ropa estan marcadas por los jovenes. Dejando al margen a

la gente mas involucrada en el mundo de la moda, son los primeros en adoptar las nuevas



tendencias. Es mas, la gente joven, suele ser la mas interesada y la que mds consume moda.
Al final es la edad en la que uno le da mayor importancia a expresarse, pertenecer a un

determinado grupo social y destacar. Y la moda es esencial en esta busqueda.

Es por ello que un evento de moda, en el que tengan cabida las tendencias actuales (tanto

|ll

las mas explotadas como el “streetwear” y las mdas novedosas como el “gorpcore”) y
propuestas mas vanguardistas de la mano de jévenes disefadores de la comunidad, es
indispensable. Al final, el Unico evento de moda que hay actualmente en Valladolid corre a
cargo de una asociacién de comerciantes, que no esta interesada en involucrar a los
jovenes, o por lo menos estan muy lejos de lograrlo. Este evento planteamos llevarlo a

cabo en el Patio Herreriano y contamos con el apoyo del Consejo de la Juventud de

Valladolid.

El otro proyecto que esta sobre la mesa, es organizar un festival el verano de 2024,
trabajando conjuntamente con “Macaro”. Este proyecto se encuentra en una fase muy
inicial, aun no estan establecidas las condiciones, pero ambos colectivos compartimos la
idea de que este ubicado en un entorno rural de Castilla, y de contar con el apoyo del
ayuntamiento de la localidad. Intentaremos que el nimero de asistentes supere las 1000
personas. Comentare mas adelante, en el apartado de financiacidn, las ayudas a las que

podriamos optar para financiar el proyecto.
4.2. Identidad de marca y presencia en redes

La importancia de tener una imagen definida, caracteristica e identificable es fundamental
para cualquier marca. Desde Tutti Frutti, hemos lidiado con una falta de posicionamiento
claro y estética remarcable hasta la fecha, es por ello que fijar una estética representativa
y ubicarnos firmemente en el mapa como promotora musical y cultural es un reto a
abordar. Centrar nuestra linea de trabajo es un primer paso importante para que se nos
empiece a relacionar directamente con el mundo de la musica/cultura; sin embargo, esto
debe de ir acompanado de una estética visual fuerte y llamativa. Tal estética, junto con el
trabajo del colectivo, debe contribuir también a incrementar nuestra presencia en redes

sociales.
4.2.1. Identidad de marca

La estética actual del colectivo fue planteada con el fin de resultar juvenil, fresca y

llamativa. Este objetivo no se ha logrado; y se debe principalmente a la falta de frescura.



En Instagram, red social por antonomasia a la hora de promover eventos segun nuestros
encuestados (un 89,2% descubren los eventos en esta red) y donde lo que se transmite
visualmente es clave, Tutti Frutti se encuentra estancado. Desde el comienzo se aposté por
un feed triptico, en el cual el contenido de un evento debe ocupar una linea del feed (tres
publicaciones). Cada linea tiene su propio color y se mantiene un disefio muy similar en
todas (llustracion 8). Dejar de emplear los tripticos es el primer cambio y mas sencillo que
debemos realizar. Estar obligados a sacar por cada evento tres publicaciones y mantener
siempre un numero total de publicaciones que sea multiplo de tres para que no se
descuadre todo el feed, nos limita creativamente. Ademas, para mantener esa uniformidad
en cadalinea, laimagen que aparece como portada de la publicacidon esconde en ocasiones
lo que realmente es la publicacién. Hay videos de conciertos muy bien editados, los cuales
han tenido pocas visualizaciones y permanecen completamente ocultos debido a que la
imagen que aparece de portada es aburrida y no representativa del contenido realmente
relevante que hay detrds.

llustracion 8
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previamente mencionada. Ademas, una de las mejoras que se nos propone en la encuesta
es mejorar la comunicacion por redes. La urgencia de esta mejora se hace mas evidente
cuando también se nos pide contar con mas artistas locales y mostrar mayor afinidad por

el colectivo LGBTQIA+. Desde el comienzo y en todos los eventos realizados han participado



artistas locales; que la percepcidon sobre estos hechos este distorsionada es otra clara
muestra de que no logramos transmitir correctamente el mensaje por nuestros medios de

comunicacion.

Instagram es una red social en la que se premia la creatividad, sobre todo en perfiles cuyo
publico presenta cierto interés artistico. Nosotros hemos obviado esa faceta, tenemos un
feed bien organizado, un buen portfolio si te decides a indagar en él; pero el contenido
estéticamente es flojo. Si te sale alguna publicacion en el explorador de Instagram de Tutti
Frutti no vas a pulsar en él porque no resulta visualmente atractivo. Se puede mantener
perfectamente la identidad visual base del colectivo (colores, logo..), pero las

publicaciones deben virar hacia un estilo mas artistico y atrevido, no tan pulcro.

Para llevar a cabo este cambio de imagen consensuado, cada integrante ha propuesto
diferentes estéticas. Una vez llegado a un acuerdo sobre las propuestas, los disefiadores
graficos estan desarrollando diversas versiones que estaran listas en 2024. En ese
momento se elegird la nueva linea estética de Tutti Frutti, lo cual incluye: renovacién del

logo, disefios definidos para cada uno de los eventos, plantillas para stories, etc.
4.2.2. Incremento de la presencia en Instagram

Dejando un poco de lado la identidad estética de Tutti Frutti en redes, otro aspecto a
mejorar es su presencia en ellas. Para gozar de cierto impacto y presencia hay dos caminos:
publicar contenido original y llamativo (tratado previamente) y ser constantes. En el
Instagram de Tutti Frutti, salvo cuando estamos promocionando un concierto, o subimos
publicaciones de los eventos, pecamos de poca regularidad. Para lograr ese mayor impacto
en redes, el cual es esencial para darnos a conocer y que cada vez nuestros eventos lleguen

a un mayor numero de personas, vamos a realizar una serie de cambios en Instagram.

Instagram es la red social en la que contamos con un mayor niumero de seguidores, un total
de 728 (+500 en 2023). Estamos creciendo de forma lenta pero constante, asi que
esperamos que con los cambios que se estan implementando, crezcamos mas
significativamente. El lado positivo es que ha sido un crecimiento puramente organico, sin
colaboraciones forzadas con otras marcas en redes, compra de seguidores, etc. El publico

gue nos sigue esta realmente interesado en lo que hacemos.

Para mantener la presencia en esta red social, es necesario hacer hincapié en el contenido

diario. Resulta tan sencillo como subir posts de Instagram que nos parezcan atractivos;



como pueden ser ciertas publicaciones de artistas que nos gusten, noticias relevantes de
la escena musical urbana (lanzamientos de albumes, temas, polémicas...) y, en general,
cualquier contenido que consideremos que pueda resultar interesante para nuestros

seguidores.

Para afiadir un valor extra al contenido via stories en Instagram, y no limitarse a subir
publicaciones ajenas, es interesante plantear un nuevo formato propio, a través del cual se
comenten y se divulguen trabajos de artistas jovenes de la comunidad, que pertenezcan al
mundo de la musica, fotografia, moda, actuacién. Difundir y apoyar los proyectos de
jovenes artistas, explicando brevemente en qué consisten y empleando una plantilla con
una estética caracteristica de Tutti Frutti, es algo facil de ejecutar y que aporta un plus a
nuestro contenido. El contenido via stories puede seguir manteniendo ese look mas
profesional y limpio, con tal de facilitar su subida y que no requiera mucho tiempo de

trabajo.
4.3. Financiacion

Cuando observas el cartel promocional de cualquier evento, ya sea un concierto, una
exposicion o una maraton, siempre encuentras un denominador comun: la gran mayoria
cuentan con multiples patrocinios. Focalizandonos en eventos similares a los que organiza
Tutti Frutti y analizando cémo trabajan otras promotoras, observamos como en la mayoria
de los casos cuentan con el respaldo econdmico de patrocinadores empresariales o de
subvenciones publicas. Salvo en las ediciones de La Neverita, en las cuales hemos tenido
el respaldo de Astromona en forma de producto (cerveza), Tutti Frutti no cuenta con el
apoyo de ningun tipo de patrocinio, ni de subvencidon. Explorar las posibilidades de
obtencion de financiacidon es una asignatura pendiente, especialmente para llevar a cabo
grandes eventos, como podrian ser un festival o la semana de la moda, o para que lineas
de trabajo como la Shaker sean viables a nivel econémico. Los eventos realizados hasta la
fecha se han financiado con fondos propios, aportados por los integrantes del colectivo o
recaudados por participar en el Ephemera Festival, principal fuente de ingresos, pero
conviene contar con patrocinadores y subvenciones publicas para neutralizar la posibilidad

de incurrir en pérdidas.



llustraciéon 9
Patrocinio Astromona

4.3.1. Patrocinadores

A la hora de buscar patrocinadores hay que ser
extremadamente conscientes de cual es nuestra
propuesta de valor, que producto ofrecemos al
exterior y con qué elementos, tanto emocionales
como culturales, se nos relaciona para vender
nuestro trabajo y eventos de forma atractiva, con el
fin de que las empresas con las que contactemos
estén interesadas en que se nos vincule con ellas.

La coherencia es un factor fundamental, gran parte

de nuestras lineas de trabajo tienen un nexo fuerte

con el mundo de la noche, la fiesta, lo cual
podemos aprovechar a nuestro favor con cierto tipo de organizaciones, aunque es
fundamental sustentarnos en un discurso en el que se priorice el afdn mas cultural,

alternativo y difusor del proyecto.

Tutti Frutti debe mostrarse ante los potenciales patrocinadores y colaborados como un
movimiento vinculado con el disfrute de la vida, la juventud, la busqueda por la
diferenciacién y originalidad, el placer por el arte y por lo alternativo. Son varias las
empresas que estan apostando por crear vinculos fuertes con la poblacion mas joven,

haciendo énfasis en lanzar una imagen rebelde, alternativa e informal.

Jagermeister, el licor aleman reconocido mundialmente, es una de las empresas que mas
se estd interesando por ligar su marca a la musica underground y el ocio nocturno
alternativo en Espafia. Jagermeister forma parte del desarrollo de multiples fiestas y
eventos por el territorio nacional, en los cuales, apuesta por artistas emergentes, sonidos
urbanos y talento joven, combindndolo con la cultura de su marca. Jagermeister ha
enfocado su apuesta por el clubbing de dos maneras, organizando sus propios eventos bajo
una estética propia en varias ciudades de Espafia o colaborando con fiestas asentadas en
cada ciudad, en las cuales se mantenia la imagen de la promotora local, afiadiendo ciertos
detalles que hacian referencia a la participacién en ese evento de Jagermeister. Algunos

ejemplos de colaboraciones son las llevadas a cabo con Overdose Club en Vigo, Adids



Corazdén en Zaragoza, Roto Club en Valencia. Entendemos que eventos como la Shaker
tienen el potencial de resultar interesantes para Jagermeister, concuerdan con la politica
de apostar por la escena undergound espafiola y los artistas irreverentes. Jagermeister ha
patrocinado dos festivales realizados en Valladolid en 2023, ambos organizados por
Colectivo Laika. Se trata del Veral y el Tonal, en los que Jagermeister aporto financiacion y
tuvo presencia en barra durante el transcurso de estos. Gozamos de buena relacién con
Colectivo Laika, lo que nos facilitara contactar con Jagermeister y defender nuestra
propuesta de alcanzar un acuerdo de patrocinio econédmico para la linea Shaker. La
cantidad minima que buscamos obtener es 150 euros. Jagermeister adquirird un papel
relevante en el desarrollo del evento, donde ofreceriamos plena flexibilidad estética y
adaptacion a sus requisitos de imagen. También, buscaremos que se involucren en la
Shaker presencialmente, interviniendo en barra o en cualquier otro formato con el que
acostumbren a trabajar. En caso de salir adelante esta propuesta, una vez se evalten los
resultados del patrocinio y el trabajo conjunto, resultaria interesante cerrar un patrocinio

con Jagermeister para eventos de mayores dimensiones (semana de la moda, festival...).

Astromona, cervecera vallisoletana y Unico patrocinador hasta la fecha de Tutti Frutti, es
otra de las empresas candidatas. Hemos contado con su colaboracién en proyectos como
la Neverita, donde nos han suministrado cervezas para el evento (patrocinio en especie).
Astromona siempre ha apoyado al escena cultural y musical vallisoletana, participando en
diversos eventos, organizando festivales (Veral) y siendo el proveedor principal de cerveza
de los locales mas carismaticos de la ciudad. Entre Astromona y Tutti Frutti existe buena
relacion y queremos ampliar el vinculo. Buscamos que Astromona patrocine
econdmicamente la Shaker, con unas condiciones similares a Jagermeister; aportacion
econdémica de 100 euros a cambio de visibilidad y participacién en el evento (reducida en
comparacién con Jagermeister). Una vez mds, se trata de un patrocinio que se podrd
ampliar a otras ramas de trabajo de Tutti Frutti, siendo prioridad la Shaker en este

momento.

Choco CBD es una tienda especializada en la comercializacidn de productos cannabicos con
CBD, los cuales cumplen la normativa vigente respecto al contenido de THC (inferior al
0,2%). Dispone de cuatro tiendas fisicas en Valladolid capital, una tienda fisica en Zamora
capital y una tienda fisica en Salamanca. En su cartera de productos, encontramos aceites

flores, productos cosméticos... La industria del CBD esta en pleno auge desde que El



Tribunal de Justicia de la Unidn Europea avald la venta de CBD, al afirmar que no era una
sustancia narcdtica. Los productos de CBD, aunque provienen del cannabis no tienen efecto
psicoactivo. Desde la pandemia, el consumo de CBD esta en aumento, sobre todo por sus
beneficios frente al estrés y la ansiedad, su uso como analgésico, antioxidante o
antinflamatorio. También ha ganado popularidad en la industria de la cosmética y el
deporte. Las empresas de CBD buscan difundir los beneficios que acarrea el uso de sus
productos y reducir el estigma. Muchas personas siguen confundiendo el CBD con el THC,

y asumen que el consumo de CBD conlleva los mismos efectos psicotrdpicos y adictivos.

Choco CBD no cuenta con redes sociales, Tutti Frutii puede ofrecer su espacio y alcance en
redes, divulgando de manera organica sobre los beneficios terapéuticos y de bienestar que
ofrecen los productos de la marca, contribuyendo a una mayor aceptacién y normalizacion
de su uso. Ademas, el publico de Tutti Frutti resulta llamativo ya que posee las
caracteristicas de un potencial cliente para este tipo de empresas: gente joven de
mentalidad abierta. El patrocinio consistiria en un apoyo econémico mensual de alrededor
de 150 euros y suplirnos de producto, el cual se emplearia para agasajar a los artistas
invitados. Choco CBD tendra presencia visual tanto en La Neverita como en la Shaker; con
un mayor peso en La Neverita ya que al ser un formato no tan festivo y tener un fin mas
divulgativo, consideramos que casa mejor con la imagen de la marca. Asociar un producto
qgue busca desvincularse del THC y del consumo recreativo con un ambiente de ocio

nocturno puede resultar contraproducente.

Un patrocinio al que podemos optar a medio plazo, una vez realizadas las primeras
ediciones de la Shaker, y que también se podria proponer para los conciertos producidos
en la sala Black Pearl, es con la empresa de venta de entradas online DICE. Asociarnos con
este portal de ventas online, cediendo la total exclusividad de venta de entradas de eventos
organizados por Tutti Frutti, puede resultar atractivo a cambio de un buen posicionamiento
web y en redes. DICE tiene opciones de asociacion tanto para promotores, lo cual encaja
con las lineas de trabajo de la Shaker y con alguno de los eventos grandes que tenemos en
mente organizar. Se trata de una colaboracidn mediante la cual obtendremos un pequefio
plus econdmico (desconozco la cuantia), y que ayudara a optimizar el posicionamiento
online de los eventos y reflejard un mayor nivel de profesionalismo. La lista de

patrocinadores puede ser mas amplia, como se muestra en la Tabla 5.



Tabla 5
Otros potenciales patrocinadores

Jack Daniels. Ha participado en fiestas organizadas en Valladolid por el colectivo “Recreo”.

Red Bull. Ha participado en fiestas organizadas en Valladolid por el colectivo “Recreo”, ademas participa
en muchos eventos de rap y deportes ligados a la cultura urbana (skate, parkour).

Eneryeti. Bebida energética que busca ganar mas peso en el mercado espafiol. También estd apostando
por la escena underground.

Rudo/ Aloha poke / Elote mexican grill. Son restaurantes enfocados en el bienestar y en la salud de sus
clientes y buscan diferenciarse por su estética. Atraen a un publico joven, con gustos refinados y
alternativos. Proyectos como La Neverita, la semana de la moda o el festival, con enfoques mas culturales
podrian resultarles interesantes.

CLJV / UVA / ESI / UEMC. Organizaciones por y para los jovenes, que podrian estar interesadas en
participar en grandes eventos como la semana de la moda o el festival.

Patio Herreriano. Organizacién museistica con la que podemos intentar que nos faciliten un espacio para
la semana de la moda.

LPR. Revista castellanista con la que ya hemos colaborado previamente, con mucho alcance y engagement.
A través de la cual se podrian promocionar los eventos y trabajar en el festival de manera conjunta.

Salseo UVa / Erasmus Students Network. Salseo UVa es una cuenta de Instagram en la que los estudiantes
de la UVa se comunican entre ellos, se promocionan fiestas, se crea comunidad... ESN es una cuenta de
Instagram enfocada a los estudiantes Erasmus, para que conozcan la ciudad y se relacionen con gente
local. Ambas son buenas plataformas para patrocinar nuestros eventos.

Conciertos Solo. Cuenta de Instagram a nivel nacional que crea y promueve grupos de WhatsApp para que
aquella gente que no tenga con quien ir a un concierto, encuentre acompanantes. Al contrario que las
anteriores, esta colaboracién si nos supondra un gasto econémico y habra que estudiar la rentabilidad.

Para cerrar el apartado de los patrocinios empresariales, he de recalcar que comenzaremos
contactando con empresas locales como Astromona y Choco CBD; cerrando con ellas las
condiciones de los patrocinios de La Neverita y de la Shaker. Jagermeister serd el siguiente
patrocinio que busquemos cerrar para la Shaker. Una vez se lleven a cabo las primeras
ediciones de la Shaker y se discuta la viabilidad de ofrecer exclusividad de venta de
entradas online en los conciertos de la sala Black Pearl, contactaremos con DICE. En este
ambito, buscaremos que colaboraciones de pura promocién por redes con organizaciones
como LPR o ESN se den desde el principio y con un bajo coste (invitaciones a los eventos).
Colaboraciones eventuales y a largo plazo como podrian ser con el Patio Herreriano o el
Consejo de la Juventud de Valladolid, para eventos grandes como el de la moda se

discutirdn mas adelante.
4.3.2. Ayudas institucionales

El colectivo Tutti Frutti esta constituido como asociacion juvenil. Esta forma de constitucién

supone un problema ya que, como comentaré a continuacion, no cumplimos con los



requisitos necesarios para optar a las dos ayudas que podriamos solicitar como asociacién

juvenil, tanto a la Junta de Castilla y Ledn como a la Diputacion de Valladolid.

La primera ayuda a los que nos hubiera gustado optar es “Subvenciones destinadas a
apoyar el funcionamiento de las asociaciones juveniles y demas formas organizadas de
participaciéon juvenil de dambito autonémico de Castilla y Ledn”. A esta subvencion no
pudimos optar ya que Tutti Frutti es una entidad juvenil de ambito local, y se requiere tener
un ambito de actuacion en todo el territorio de Castilla y Ledn (o al menos en cuatro
provincias de la comunidad) y contar con un minimo de quinientos socios o afiliados. La
subvencion de la Diputacién de Valladolid destinada a asociaciones juveniles exige que la
sede de la asociacidn pertenezca a un municipio de la provincia de Valladolid con menos
de 20.000 habitantes. Tutti Frutti tiene su sede en Valladolid capital, por lo tanto, tampoco

entramos dentro de los estandares de esta segunda subvencidn a asociaciones juveniles.

También existen subvenciones publicas a asociaciones culturales, una de la Junta de Castilla
y Ledn y otra del Ayuntamiento de Valladolid, a las que, si modificasemos la constitucion
del colectivo a asociacién cultural, o credasemos uno nuevo, empleando incluso el mismo
nombre (Tutti Frutti), podriamos presentarnos. La subvencién ofertada por el
Ayuntamiento de Valladolid es la denominada: “Subvenciones de la fundacién municipal
de cultura a asociaciones culturales para el desarrollo de programas de actividades de
interés cultural”. A ella pueden presentarse las asociaciones legalmente constituidas e
inscritas en el Registro Municipal de Asociaciones del Ayuntamiento de Valladolid, con
domicilio y/o sede en la ciudad de Valladolid, que vayan a realizar la actividad para la que
se solicita subvencidn. Esta actividad consiste en llevar a cabo un programa a lo largo del

ano con un claro enfoque cultural. El crédito de la pasada convocatoria ascendié a 62.000

euros.

Para 2024, tenemos como objetivo realizar nuestro primer festival. Para que este evento
pueda ver la luz, es indispensable solicitar la siguiente subvencién de la JCYL:
“Subvenciones para la realizacion de festivales y actividades culturales complementarias”.
La subvencidn esta destinada a financiar proyectos culturales y festivales en Castillay Ledn,
y abarca los ambitos de la musica, artes escénicas, cine, audiovisuales... Nuestro potencial
festival encaja dentro de las actuaciones subvencionables. La cuantia de la subvencidn

concedida ascendera como maximo al 60% del coste total del proyecto, con un limite de



100.000 €. Esto supone que al menos el 40% restante del proyecto debera ser financiado

con fondos propios o mediante aportaciones de otras instituciones publicas o privadas.

Para poder optar a ambas subvenciones, debemos crear una asociacion cultural y preparar
un programa lo mas detallado posible de las actividades culturales que tengamos pensado
realizar en 2024 con un presupuesto estimado de ingresos y gastos (para el primer caso) y
una descripcion detallada del festival (en el segundo caso), haciendo énfasis en el interés
cultural del proyecto, su impacto a nivel territorial y su viabilidad econdmica (presupuesto)

para la subvencién de festivales.

Otra ayuda institucional a la que podemos optar es la del Consejo de la Juventud de
Valladolid. Llevamos participando en eventos organizados por ellos desde nuestra
creacion, y hace un mes entramos a formar parte oficialmente del Consejo. Tener la
oportunidad de trabajar mano a mano con ellos, nos puede facilitar en gran medida
acceder a concejalias relevantes para nosotros como la de cultura y, en general, facilitar la
produccion de grandes eventos en Valladolid, como puede ser la semana de la moda. Por
esta razon, crear una asociacion cultural es urgente, pero a la par se debe mantener la

constitucién de asociacidn juvenil que presenta actualmente Tutti Frutti.

5. CONCLUSIONES

Como hemos comentado en la introduccién, Tutti Frutti es un colectivo registrado como
organizacion juvenil, que dio sus primeros pasos en noviembre de 2021 y fue en abril de
2022 cuando oficialmente arrancé. El colectivo se cred porque existe un gran vacio de
oferta cultural juvenil en Valladolid, vacio que se hace mayor cuando nos salimos del mass
cult. Es decir, no existe una propuesta de ocio cultural fuera del mainstream en Valladolid.
Tutti Frutti ha traido a Valladolid diversas propuestas de ocio alternativo, enfocado en el
mundo del arte, principalmente la musica a lo largo de su breve trayectoria. Destacan los

conciertos de El Virtual o Barry B y eventos como La Neverita.

Tutti Frutti ha aprovechado todas las ventanas de oportunidad que se le han abierto,
participando en eventos de todo tipo, encajasen en mayor o menor medida con la imagen
del colectivo. Esto nos ha permitido darnos a conocer, lograr una base inicial de publico y
un alcance moderado en afio y medio. Sin embargo, la gente no identifica a Tutti Frutti, ni
a sus eventos como un espacio joven, artistico, vinculado con la cultura y la musica urbana.

No hemos logrado conectar con gran parte de nuestro publico objetivo en todo este



tiempo. Estar continuamente divagando sin apostar firmemente por una linea de trabajo,
formando parte de proyectos en los cuales, aunque nuestra participacion gozaba de
coherencia, nos limitaba y ocupaba un valioso tiempo y recursos que podriamos haber

destinado a crear una identidad sélida, no nos ha favorecido.

Con la meta de que Tutti Frutti siga desarrollandose dptimamente durante el 2024, son
necesarios ciertos cambios tanto en la actividad del colectivo, como en laimagen. Encauzar
el camino de Tutti Frutti supone: definir su dmbito de actuacion, crear una identidad de
marca atractiva potenciando la presencia en redes sociales y buscar financiacién.
Metodoldgicamente, para facilitar la toma de decisiones, hemos utilizado informacién
procedente de datos internos del colectivo, de reuniones regulares entre los integrantes
del grupo para debatir sobre diversos aspectos (lineas de trabajo, imagen...), de una
encuesta realizada con el objetivo de recabar datos sobre las tendencias de ocio nocturno

entre los jévenes y de un estudio basado en Chartmetric.

De la encuesta realizada se sacaron varias conclusiones relevantes para nuestros
propositos. Asi, por ejemplo, pudimos constatar que los jovenes no estan satisfechos con
la oferta de ocio nocturno de la ciudad y que existe un vacio en cuanto a la oferta de musica
urbana/underground en espacios de fiesta. También se confirmd en la encuesta la buena
acogida de eventos como La Neverita y se ratificé la necesidad de modificar tanto la imagen

del colectivo en redes como la comunicacidn a través de ellas.

Durante el tiempo de existencia del colectivo, los conciertos y eventos musicales han sido
uno de los pilares del proyecto, pero si queremos seguir con el proyecto y que este crezca
a lo largo de 2024, debemos aplicar una vision mas profesional. Tutti Frutti estaba
desempefiando la labor de un intermediario en estos eventos, intermediario extra el cual
no es necesario para que salgan adelante los conciertos; con la promotora de la salay la
agencia de booking del artista es suficiente. Empezar a trabajar como promotora de la sala
Black Pearl, permite al colectivo cambiar su papel en el juego, y gozar de una posicién mejor
a la hora de negociar y obtener ingresos. Asi, trabajar como promotora en la sala Black
Pearl facilita el acceso a artistas consolidados de la escena urbana espafiola, ademas de
suponer una fuente de ingresos constante y considerable. El estudio realizado de 52
artistas con Chartmetric nos permite elegir cudles de ellos son los que mas nos interesan

para trabajar conjuntamente en un futuro.



Sin embargo, esta sala es un espacio reservado para artistas en un estado consolidado de
su carrera y con numeros que les respalden. Desde Tutti Frutti, seguimos interesados en
ofrecer un espacio a artistas emergentes. Es por ello que se ha tomado la decisién de
mantener esta linea de trabajo, profesionalizandola, estandarizandola y aportando una
identidad e imagen fuerte, con el fin de que el papel de intermediarios en este caso ofrezca
un valor para todas las partes involucradas. De nuestras ganas por seguir apostando por
jovenes artistas y el vacio mencionado previamente en el ocio nocturno de sonidos
urbanos y underground, nace la “Shaker”. Evento que bajo un mismo nombre une
conciertos y la fiesta posterior. Apostar por el c/lubbing en 2024, es otra de las razones por

las hemos decidido que la Shaker es uno de los formatos a desarrollar.

La importancia de tener una imagen definida, caracteristica e identificable, es fundamental
para cualquier marca. Desde Tutti Frutti, hemos lidiado con una falta de posicionamiento
claro y una estética remarcable; lo cual nos ha perjudicado a la hora de posicionarnos.
Pecamos de sobriedad, los posts en Instagram son estéticamente aburridos, por muy
tropicales que sean los colores empleados. Sé estan llevando reuniones creativas para
modificar la estética del colectivo para principios de 2024; optando por una imagen menos
corporativa, potenciando el lado mas creativo de los disefiadores graficos de Tutti Frutti. La
regularidad con la que se publica en redes es otro aspecto a tener en cuenta para lograr un

mejor posicionamiento y aumentar el alcance del colectivo.

Para concluir, es fundamental obtener financiacion externa, via patrocinios o
colaboraciones, para eventos que supongan un desembolso considerable como Shakers o
el posible festival. Las empresas buscan constantemente captar el interés y darse a conocer
entre el publico joven. Hacerlo ondeando la bandera de la cultura y la mdusica, y
vinculandose con valores como la libertad y la rebeldia, todo bajo una buena estética, es
algo realmente interesante para muchas marcas y que Tutti Frutti debe explorar

contactando con las empresas mencionadas previamente en el trabajo.
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7. ANEXOS
7.1. Anexo 1. Encuesta Ocio Nocturno Valladolid.

Edad.*

Texto de respuesta corta

Sexo. *

Hombre
Mujer

Otra_..

Orientacion Sexual.

Heterosexual
Homosexual
Bisexual

Otra_..

Lugar de residencia. *

Texto de respuesta corta

Frecuencia con la que sale de fiesta.

Dos o mas veces a la semana

Una vez a la zemana

Cada dos semanas

De forma esporadica



Frecuencia con la que acude a conciertos.

Varias veces al mes

Una vez al mes

Solo voy si &5 uno de mis artistas favoritos

Mo suelo ir a conciertos

:Valora la misica en vivo?

1 2 3 4 5
Me resy ha completamente O O O O O Para mi 2 fundamental
irelevante
:Como definiria su consumo musical?
1 2 3 4 5
Més alternativo/indie ':::' ':::' '::,' ':::' ':::' Més comercial/mainstream

Preferencia de géneros musicales a la hora de salir de fiesta.

Reggaeton
Dembow

EDM

Pop Comercial
Trap/Urbano
Salza, Bachata...
Techno
House

Trance

Rock

Indie

Rap

Otra...



:0Qué locales frecuenta en Valladolid?

Coocon

Tintin

Black Pearl

Low,/Kuikas/DiKeSi

Platform 7 / La Mazmerra del Androide
Mahogany/Juznita

Via Lactea/Kafka/Bizarro

Otra...

iNivel de satisfaccion con |a oferta de ocio nocturno de Valladolid?

Muy insatisfecho L L/ L/ -, L Muy satisfecho

P4 través de que medios descubren los eventos musicales a los que posteriormente asisten?

Instagram
Twitter
Tiktok
Carteleria
Boca a boca

Otra...

Valore la importancia que le otorga a los siguientes factores, a la hora de elegir un
club/evento/local para salir de fiesta.

>

Descripcion (opcional)

Estilo musical

Poco relevante - W W W W Muy relevante



Entorno Social

Poco relevante O O O O O Muy relevante

Ambientacion/Estética

Poco relevante O O O O O Muy relevante

Coste economico

Poco relevante D D D D D Muy relevante

Ubicacian céntrica

Poco relevante D D D D D Muy relevante

Conducta asociada al ocio nocturno M H
Walore |la medida en la cual las siguisntes afirmaciones reflejan su comportamiento de fiesta.
Busco disfrutar con mi circulo cercano.
1 2 3 4 5
Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalments de acusrdo

Busco socializar y conocer gente nueva.
1 2 3 4 5

Totzlmente en desacuerdo O D Q O O Totalmente de acusrdo



Pricrizo la experiencia musical.

1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo O O O O

El consumo de alcohol y otras sustancias tiene mucho peso.

Totalmente en desacuerdo O O O O

Soy mas de bares.

Totalmente en desacuerdo O D O O

Soy mas de clubs.

Totalmente en desacuerdo O O O O

Soy de la gente que la noche se le hace corta (necesito un after).

1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo O O O O

Notoriedad eventos alternativos Valladolid.

Descripcion (opcional)

Marque los eventos/fiestas/colectivos que le resulten familiares.
[ ] Recreo

| Turti Frutti

| Apogeo

| Pelvora

| La Tatami

| Inzurgents Collective

| Oaze

| Lorencito Fest

| Otra..

Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Toralments de acuerdo

Totalmente de acuerdo

g
-



;Conoce el calectivo Tutti Frutti? *
Si

No

LA que evenios recuerda asistir?
Conciertos (El Virtual, Lil Mess, Hector la Moda, Barry B, Slappy AV)
Tuttardeo
La Neverita
Shaker
Lorencito Fest x Tutti Frutti

Minguno

iGrado de satisfaccion con los conciertos organizados por Tutti Frutti?

1 2 3 4 5

Muy insatisfecho O O O O O Muy satisfecho

iGrado de satisfaccion con La Neverita?

:Grado de satisfaccion con Tuttardeo?

Muy insatisfecho O O O O O Muy satisfecho

:Grado de satisfaccién con la Shaker?

Muy insatisfecho O O O O O Muy satisfecho

:Grado de satisfaccion con el Lorencito Fest x Tutti Frutti?

1 2 3 4 5

Muy insatisfecho D O O O O Muy satisfecho

;Alguna mejora a implementar en Tutti Frutti?

Texto de respuesta corta




7.2. Anexo 2. Tabla Chartmetric

Tasa de Captacion Tutti Frutti Viabilidad concierto B/P

Barry B El Virtual Lil Mess Slappy AV
Artistas Oyentes mensuales S Oyentes mes Valladol Seguidores S Tasa de Conversion de ValladolicTasa de Conversion Global Relacion Total-Valladolid 0,075949367  0,056521739  0,051818182 0,091106291
Abhir 255 2,9 21 0,1381 1,1373 220,3 163,9 150,3 264,2 Abhir
Vatocholo 129 1,1 3,7 FALSO
Leiti 335 38 45 0,0844 0,1343 1,1343 288,6 214,8 196,9 346,2 Leiti
Hens 345 12,9 96 0,1344 0,2783 729,1 668,5 Hens
L haine 142 19 21 0,0905 0,1479 1,3380 144,3 FALSO
Diego 900 27 0,485 6 0,0808 0,2222 1,7963 FALSO
El Virtual 119 2 29 0,0690 0,2437 1,6807 FALSO
Faxu 64,9 0,94 13,6 0,2096 FALSO
Orslok 274 2,6 236,9 Orslok
Sticky Ma 371 4,9 446,4 Sticky Ma
Gloosito 450 7,2 656,0 Gloosito
Dirty Suc 75 13 118,4 FALSO
La Zowi 660 6,5 592,2 La Zowi
La Elite 64 0,7 FALSO
Margarita Quebrac 46 0,167 FALSO
Juicy BAE 225 2 182,2 FALSO
Ralphie Choo 522 2,7 22,3 246,0 Ralphie Choo
Barry B 60 0,632 3,14 FALSO
Funzo & Baby Louc 1016 18,3 214 Funzo & Baby Loud
Pedro Ladroga 92 1 60 FALSO
MDA 130 2,5 25 0,1000 0,1923 227,8 MDA
Nico Miseria 97 11 200 00550 0,2062 FALSO
Tarchi 41 0,588 7 0,0840 0,1707 1,4341 FALSO
Glorysixvein 39 05 41 01220 04051 1,2821 FALSO
Fran Laoren 70 11 16 0,0688 0,2286 15714 FALSO
Maria Escarmiento 330 52 41,5 0,1253 0,1258 1,5758 394,9 293,9 269,5 473,8 Maria Escarmiento
Soto Asa 1070 12,6 181 0,0696 0,1692 11776 957,0 712,2 6529 11479 Soto Asa
Ben Yart 166 25 17,8 01404 04072 1,5060 189,9 1295 227,8 Ben Yart
Recycled J 1045 22,1 217 0,1018 0,2077 Recycled J
Cruz Cafune 2046 19,9 297 0,0670 Cruz Cafune
Al Safir 678 15,3 116 0,1319 0,1711 Al Safir
Delaossa 1056 22 231 Delaossa
Ergo pro & Ill Pekei 282 3,9 31 202,1 355,3 Ergo pro & Ill Pekefio
La Albany 358 35 87,1 197,8 181,4 318,9 La Albany
West Dubai 630 2,2 53 1243 114,0 200,4 West Dubai
Yung Beef 1410 13,3 448 689,2  1211,7 Yung Beef
Parkineos 542 8,7 44,5 450,8 792,6 Parkineos
Nerve Agent 60,7 0,84 FALSO
Bon Calso 113 1,8 FALSO
Bosco Herrero 12,3 0,21 FALSO
Clutchill 116 0,914 FALSO
Goa 79 0,798 FALSO
VW 55 0,317 FALSO
Hoke 391 6 339,1 546,6 Hoke
Ebano 162 23 174,7 130,0 119,2 209,5 Ebano
Mushka 290 16 1215 904 829 1458 FALSO
Rojuu 689 5 379,7 282,6 259,1 455,5 Rojuu
Délar 723 9,5 74,7 1,3140 721,5 537,0 492,3 865,5 Dolar
Fernando Costa 1000 17,7 1,7700_ Fernando Costa
Costa 347 57 1,6427 432,9 322,2 295,4 519,3 Costa
Slappy AV 25 0,461 1,8440 FALSO
Lil Mess 53 11 2,0755 FALSO




He analizado los datos de un total de 52 artistas. Los criterios para la seleccidn han sido el ajuste de su
perfil al posicionamiento artistico buscado por el colectivo. En el Anexo 2, se muestran los principales

datos y ratios utilizados en este analisis.

En la primera columna se recoge el nombre del artista. En las tres siguientes, aparece la siguiente
informacidn: oyentes mensuales Spotify (1k), oyentes mensuales en Spotify en Valladolid (1k) y seguidores
en Spotify (1k). A continuacidon, se muestra la tasa de conversion en Valladolid, que se calcula como el
cociente entre el nimero de oyentes en Valladolid y el nimero de seguidores del artista en Spotify. Esta
es una estadistica interesante, ya que nos permite analizar lo fuerte que es la fanbase de un artista en
Valladolid. No podemos fiarnos totalmente de esta informacidn; seria idéneo si tuviésemos los datos del
numero de seguidores en Spotify ubicados en Valladolid, de ese artista. Sin embargo, nos permite
hacernos una idea de su impacto. La siguiente columna es la tasa de conversion global, que nos muestra
la relacién entre el nUmero de seguidores totales y el de oyentes totales en Spotify. En este caso se trata
de una tasa de conversion que podemos tratar con fiabilidad. Cuanto mayor sea esta relacion,
consideraremos que mayor es el engagement de ese artista con sus oyentes. No se tratara de oyentes
pasajeros, ni de un artista viralizado por un trend de TikTok, sino de un artista con una trayectoria a la
espalda y un vinculo fuerte con sus oyentes. A continuacidn, aparece una columna denominada relacion
total-Valladolid, que recoge en porcentaje el cociente entre los oyentes mensuales en Valladolid del artista
y los oyentes mensuales totales de este. Es un dato curioso que nos permite conocer el peso que tienen

los oyentes de Valladolid en el nimero de oyentes globales del artista.

Se ha aplicado una escala de color a las ratios con el objetivo de facilitar la lectura y clasificacién. Las ratios
mas elevadas se caracterizan con colores de tonalidad verde, ratios estdndares con tonalidades

amarillentas y ratios por debajo de la media comparten tonos rojizos.

La informaciéon mas relevante sacada de esta tabla es la obtenida gracias a los datos de asistencia a
conciertos previos de Tutti Frutti. En concreto, creamos una variable llamada Tasa de captacion Tutti Frutti,
gue se obtiene como la relacién entre el numero de oyentes en Valladolid de los cuatro artistas con los
qgue se ha trabajado y el numero de asistentes al concierto organizado en Valladolid. La cantidad de
entradas vendidas se obtiene de los reportes de ventas facilitados por weGow; en el caso de Barry B se
vendieron 48 entradas, en El Virtual 130 entradas, en el ultimo concierto de Lil Mess se vendieron 57 y
Slappy AV aportd un total de 42 ventas. Esta variable nos da una idea del rendimiento de los conciertos
previamente organizados, el publico que logramos atraer en comparacion con los oyentes mensuales del
artista. Introducidos los datos de los cuatro conciertos realizados hasta la fecha, observamos que el
concierto que mejor ratio muestra es el de Slappy AV, mientras que el peor es el de Lil Mess; también
introducimos datos de El Virtual y Barry B. Finalmente, en las ultimas columnas de la tabla, se aplica la
tasa de captacion de cada concierto al artista del que estamos analizando su potencial. Es decir,
multiplicamos la tasa de captacion (por ejemplo, 0,091 de Slappy AV) por el niUmero de oyentes mensuales
de cada artista en Valladolid (2,9k).

Por ultimo, mostramos la columna bajo el nombre de “Viabilidad concierto Black Pearl”, en la que, a través
del cdlculo de una media, aglutinamos los resultados que obtendriamos de ventas en los cuatro casos. Si
esta media supera los 150 asistentes, se considera que el artista resulta interesante para trabajar en la sala

Black Pearl; en caso contrario se afiade la etiqueta FALSO.
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