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de cualquier evento musical y determina su

continuidad y el nivel de experiencia que vive
el publico. Al mismo tiempo, el cartel de artistas es un
espacio de circulaciéon de propuestas emergentes y
conocidas, figuras de la musica o nuevos prospectos,
donde se crean conexiones entre géneros, tendencias
e identidades musicales a través de una linea de
programacion local, regional o nacional; o una global
donde el talento local, regional o nacional se junta con
el internacional a través de una convocatoria abierta o
cerrada (seleccion “a dedo”). En rigor, el objetivo del cartel
es tener un impacto entre las audiencias y los medios de
informacién, evitando un error recurrente: no apostarle
a la construccién de publicos y no ofrecer una curva de
programacion que como en toda buena historia apele a
lo emocional con uninicio, un desarrollo y un desenlace.

L a programacion artistica es el objeto de deseo

Jamas en nuestra historia se habia consumido tanta
musica como ahora, la forma de compartirla cambi6
radicalmente y aunque mermo la venta de discos en
fisico las presentaciones en vivo recobraron su valor y
se volvieron fundamentales: como piedras angulares de
una nueva dindmica con millones de opciones artisticas
para el espectador y la necesidad latente de que alguien
organice todas esas opciones y las ponga en una lista
recomendada para el resto de la gente.

La gente quiere ser tocada por la musica.

El curador o el programador de un evento musical debe
entonces aprender a nadar en el caudal de musicas en el
que hoy estamos inmersos y, mas que cualquier otra cosa
volverse un lector avido de los sonidos que se han vuelto
signo de este tiempo, un mediador entre la identidad y la
vanguardia; un surfista que se anticipe a las nuevas olas
sonoras que vienen en camino y se aparte de las aguas
tibias; alguien en capacidad de filtrar lo que es simple
bombo yruido ylo que no, y que proponga unjuego entre
propuestas musicales que no habiamos considerado
cercanas o conectadas entre si.

Alguien que tome riesgos.

La necesidad de que todo evento musical tenga un
discurso propio a partir de su linea de programacién se
hace cada vez mdsinaplazable dentro de surealizacién,y
es el punto de partida para visibilizar aquellas propuestas
con una voz propia dentro de la musica.




El objeto de deseo
y la experiencia

Un evento musical, entendido como una manera
de descubrir artistas o aprender mas de los que
ya consideramos como nuestros favoritos, no
puede quedarse en una zona de confort ni esperar
a que los llamados “artistas cabeza de cartel” (o
headliners) hagan el “trabajo sucio” (que el evento
tenga un impacto medidtico y publicitario solo por
la fama que precede a éstos).

De visita en Colombia, uno de los principales
columnistas y criticos de la industria musical en
Ameérica, Bob Lefsetz, apuntaba enla antesala de su
participaciéon en el Bogota Music Market (Bomm)
que en la cultura en demanda en que vivimos “Hay
gente que necesita que otra le diga qué escuchar,
pero no entiende que si te recomiendo algo no es

porque sea que me guste, sino porque pienso que
es algo que te gustard... Alguien en el futuro te va
a decir qué escuchar, sera alguien muy poderoso
y probablemente muy rico” (El Tiempo, 10 de
septiembre de 2013).

Sin recalcar el aspecto econémico, Felippe Llerena,
fundador del primer servicio digital latino
(iMusica)y del Festival Nova Musica (de nicho que
promueve nuevos talentos en Brasil), se unia a la
percepcion de Lefsetz. En Resonancia 3.0, Llerena
fue enfatico en que la curaduria musical aplicada a
un servicio de canciones en linea, una radio o una
actividad con artistas en vivo iba a determinar el
rumbo de la demanda y, de paso, iba a crear un
deseo en la audiencia.

Lo -

Ese deseo en un evento musical no es otra cosa
que la posibilidad tacita de que la gente juegue
alrededordelamusicayque,atravésdecadaartista,
de un paso hacia adelante en esa experiencia de
descubrir y a la vez informarse. La programacion
tiene que tener capacidad de sorpresa y favorecer
la difusién artistica sin enfrascarse en esto altimo;
sila experiencia que genera en el publico a través
de la linea de programacién que ofrece es mas
cualitativa que cuantitativa, tarde que temprano
terminara por alentar a mas personas a asistiry a
establecer una empatia conlas que ya lo hicieron.
El objeto de deseo, incluso, puede fomentar en
el espectador un espiritu de colaboracién con el
equipo logistico o de produccién del evento; puede
alentarle a celebrar sus logros y motivarle a ser
creativo: a que mas alld de hacer un seguimiento
del evento proponga innovaciones que puedan
tener un impacto en su cartel artistico o en
su desarrollo como un producto cultural o de
entretenimiento.

o . Rubén Blades / Festival Salsa al Parque 2013
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Sinuna audiencia cautiva, la continuidad del evento musical siempre se vera comprometida
a los azares y designios de la financiacién publica o privada o a la voluntad de la “caridad
publica” (asistentes netamente ocasionales que pueden costear una entrada en el momento,
pero con quienes muy posiblemente no se contara a futuro). Siendo una audiencia algo
que esta en constante movimiento, el cardcter innovador y dindmico de una programaciéon
puede actuar con el tiempo como una fuerza de gravedad: un cartel artistico que le apuesta
solamente al efectismo de las figuras que mds suenan en radio (por ejemplo, y sin demeritarlo)
puede causar en el publico un efecto de dispersién, es decir, como una especie de fuerza
centrifuga que lanza a los asistentes hacia otros eventos musicales que ofrecen mas de eso
mismo.

La continuidad, entendida sencillamente como la posibilidad de hacer un evento musical
durante los siguientes tres o cinco afios, como minimo, esta estrechamente ligada a la
posibilidad de que en la seleccién de los artistas exista un proceso de transformacion
permanente, activo, sin reservas y que ayude a poner orden y estabilidad en el evento sin
olvidar que otra de sus grandes tareas es considerar las multiples identidades de la musica.

; ! Py
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Festival Corona Capital 2013
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En cuanto a la circulacién de artistas, el escenario ideal es que la curaduria del evento mu-

sical sea autogeneradora y sirva como punto de partida para otras muestras de su tipo. Por

autogeneradora se entiende que una vez establecido qué tipo de artistas circulan a través del

cartel seran los propios musicos quienes después tomen la iniciativa de sumarse; por punto

de partida se asume que el evento se vuelva un referente para otros que no son tan resueltos
a la hora de saber a qué artistas convocar o qué linea de programaciéon seguir.
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1.4
Cartel local y cartel global

La globalizacién no se puede desconocer a la hora de seleccionar, aun cuando muchos sefialan que
ha impuesto una uniformidad casi arbitraria y otros que ha ido desterrando a los sabores locales de la
musica (o incidiendo en su detrimento). Siendo la curaduria de un evento musical un proceso donde hay
que enlazar tanto a los sonidos de origen como a sus derivados -o a los territorios sonoros auténomos
con los dominantes y los enclaves musicales de estos ultimos- la transformaciéon del mundo resulta
definitiva. De su mano, la musica se ha expandido y ha creado una completa paleta de opciones/de
artistasy, como consecuencia, los eventos musicales ahora tienen la posibilidad de desplazarse a otras
regiones sin moverse de sulugar de origen: repensar lo local desde lo fordneo, promover encuentros que
parecian muy distantes geograficamente y favorecer el didlogo musical y el intercambio de conceptos,
saberes o simples ideas entre musicos, desde los que abarcan la musica tradicional hasta los que trabajan
por una musica mas iconoclasta y global.

En esa combinacién de opciones, las locales y las internacionales, incluso existe la poséibilidad de
generar mas puntos de partida, mas ejes de seleccién, mas deseos para los asistentes en/una era de la
musica donde, dicho sea de paso, los eventos que no estan enfocados solamente en generar utilidades
econodmicas le estan sacando una gran ventaja a sus competidores; estan abriendo nuevos nichos de
mercado y respaldando a coleccionistas de musica y a melémanos por naturaleza.

Festival Hiphop Downtown 2013

1.5

En un evento de musica la iniciativa
de la curaduria podria venir de parte
de un profesional o de un entusiasta,
capaz de hilar lo artistico y lo cultural
y quien dentro del equipo de trabajo
también podria ejercer un rol como el
de direccién, coordinacién de artistas o
produccién general.

Lo importante, en todo caso, es su
capacidad de seleccién y de crear una
linea de programacién con un tonoy una
voz con personalidad; capaz de escuchar-
se mientras toma forma y que hable muy
bien del evento desde el proceso mismo
de seleccidn. Ya que la palabra “curador”
procede del latin curator y también esta
ligada al término inglés “curator”’, usado
originalmente para referirse a la persona
encargada de cuidar una coleccig
arte; su éxito también debe ma

ser custodio de los in

de artistas invij

exposicion

8ils

de orientar al publico y estimularle en
cuanto a la apreciacién de una obra.

El diccionario de la lengua espafiola
define “curador” como un adjetivo para
referirseaunapersona “Quetienecuidado
de algo”, “Que cura” o que es nombrado
“para cuidar de los bienes o negocios de
un menor, o de quien no estaba en estado
de administrarlos por si”; y “curaduria”
como el “Cargo de curador de un menor”
y “La que se daba para los incapacitados

por causa de demencia”.

Como formador de g
ratado pensar que

la formacios

trabaj




Festival Corona Capital 2013

1.6
La construccion de publicos

El intérprete, la banda o el proyecto musical, tiene una idea que transmite a través de su musica;
el curador de un evento musical ~que para el momento debera conocer esa idea a fondo y llevar
un buen tiempo conviviendo con ésta- sin influir en los artistas ni crear objeciones (pues lo suyo
es un acompafamiento) la transmite a su vez al ptblico a través de la linea de programaciony,
finalmente, evalua el resultado que tuvo el concepto o conceptualizacion de la programacién bajo
algunos parametros sugeridos:

La convocatoria de publico se debi6é en buena parte al enfoque amplio de la programacion de
artistas y tuvo afinidad entre 1a audiencia a la cual se le comunicé.

El publico asistio porque el cartel fue lo mas amplio posible pero no tuvo un enfoque tematico
fuerte ni especifico.

Los asistentes al evento musical reconocen (o por el contrario no recuerdan) que el cartel haya
tenido una voz propia o un punto de vista constante y que creé una coherencia entre los contenidos
musicales.

Elpuiblico reconoce que la programaciéon tomé riesgos y asumié una posicion sin afectar el lenguaje
musical de los artistas ni olvidar que en toda buena seleccién siempre hay que filtrar y sintetizar
para mostrar lo mas clave.

La gente encontro6 en el evento musical un (os) valor (es) adicional (es) que contribuyd (eron) al
disfrute de su experiencia; asi como reconoce que hubo habilidad en la seleccién de los artistas: el
evento se tomo el tiempo necesario para armar un cartel y su respectiva curva de programacion.

Festival Corona Capital 2013 ’
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1.8
La curva de programacion

Completar la seleccién de los artistas no significa que la programacion esta lista para publicarse y
que el curador del evento musical ha terminado su labor. Apenas va por la mitad del camino. De nada
sirve que un festival a gran escala, por ejemplo, defina los horarios en que se presentaran cada uno de
los artistas invitados si no reconoce o identifica que en la curva de programacioén tiene unos de sus
mayores potenciales. La curva, entendida como un orden de aparicion de los artistas que apela a lo
emocional con un inicio, un desarrollo y un desenlace, como se hablé al inicio del capitulo, no puede
estar sometida a un proceso rigido, demasiado politico y conveniente (como sucede de forma recurrente
con eventos que se nutren de las convocatorias publicas); ni supeditada a los artistas que por el peso
de sus trayectorias exigen unos horarios con picos altos de asistencia para sus shows.

La organizacién, tanto como su curador pueden ser condescendientes con esta situacién siempre y
cuando no descuiden que en este entramado de deseos (1o que el publico espera ver y el artista exhibir)
debe prevalecer el libreto de la muestra: el propdésito que se persigue en cuanto a lo experiencial y lo
tematico; y el sentido que debe tener para que el espectador pueda quedarse y reinventar su asistencia
minuto a minuto o show tras show y dentro de una misma edicién del evento musical.
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+ Como contactar artistas

Todos los medios electronicos facilitan la labor del curador artistico y han reducido las fronteras o
tramites para ponerse en contacto con los artistas, agentes o agencias de contratacién. A partir de
la redaccién puntual de un email o el envio de una carta oficial de invitacion se puede establecer
un primer contacto y entrever —gracias a las imagenes, audios, videos en vivo y documentos de
montaje— si el artista puede tener o no un lugar dentro del evento.

Respecto al eslabén de contacto y contratacion, no hay que perder de vista que entre los artistas
y el programador existe un conducto regular que involucra a manejadores, agencias de booking,
bookers, agentes o promotores de conciertos. En el caso de los artistas locales y nacionales, este
tramite normalmente se reduce a un solo manager o representante artistico (a través de quien se
puede obtener informacién de primera mano sobre la agenda del artista, los requerimientos y costos
de contratacion, entre otros); pero en el caso de los internacionales no siempre funciona igual.

Dependiendo del pais desde el cual se quiere hacer la contratacion o averiguar la disponibilidad de
fecha, muchos artistas foraneos trabajan al mismo tiempo con distintas agencias de manejo o agentes
de conciertos; por lo que antes de generar un primer contacto es necesario averiguar exactamente
qué empresa o promotor tiene la exclusividad para nuestro pais o en nuestra region (Latinoamérica
y/0 Suramérica).

+ No se quede en casa, en todo caso,
no programe desde un escritorio

La musica es un vehiculo en movimiento. No para, no se detiene y si uno no se sube lo deja. Asi que
hay que tratar de determinar, asi sea a una escala pequena (como el de un local para conciertos con
una capacidad muy limitada) si el artista tiene lo que uno busca, mas alla del compromiso que el
evento tiene en cuanto a circulacion artistica. Hay que levantarse del escritorio y salir a ver como se
desenvuelven los musicos en distintos tipos de escenarios, frente a diferentes publicos y en medio
de otros territorios sonoros. La curaduria de un evento musical es un proceso creativo que necesita
tiempo y analisis.

+ YouTube es solo una herramienta,
investigue por su propia cuenta

La herramienta mas utilizada en el mundo entero para escuchar musica es el canal de videos YouTube,
muchos programadores de eventos musicales y festivales la usan para conocer nuevos prospectos
0 ver como se desenvuelven —sobre una tarima, por ejemplo- los que ya son consagrados. Ante la
imposibilidad de ver con frecuencia, o al menos por una sola vez a un artista de talla internacional que el
evento musical tenga entre sus planes, YouTube es una fuente ideal para encontrar referencias pero no
lo es todo. No hay mejor herramienta que una investigacion compartida entre varias fuentes de consulta,
y en el caso de los musicos internacionales (para seguir en la linea del ejemplo) se pueden determinar
otras variables. Cualquier persona puede ingresar en su pagina web, tomar nota de los datos de su
ultimo tour y cruzar esa informacién con algunos medios de informacion en linea que ofrezcan resefias
de dichas presentaciones.



+ Ruedas y eventos para programadores

Cada vez mas establecidas en nuestro pais, estas iniciativas son un
buen punto de partida para que el curador artistico del evento musical
comience su busqueda. Bogota, Cali, Medellin o San Andrés Islas, entre
otras regiones ofrecen este tipo de mercados o citas con una periodicidad SEPI

anual; el proceso de inscripcion para programadores artisticos siempre ' (N BaFRERS EST%O PlCN'C

esta disponible a través de sus portales oficiales en internet (asi como : e T 3,4Y 5DEABRIL 2014
toda la informacién sobre los musicos que participan o hacen parte de la
oferta). En manos del curador queda el deber de prepararse muy bien para
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+ Y no olvide:
El cartel no esta pintado en la pared

La curaduria de un evento musical es una practica que cada vez cobra
mas importancia en Colombia y, paso a paso, se ha ido estableciendo en
muestras independientes y festivales a gran escala (tanto del sector publico
como privado). Aun falta comprensién frente a esta funcion especifica (a
veces la figura existe pero de una forma reducida o cuando no negociada
con los intereses econdmicos en juego); en ocasiones su campo de accion
no es claro para empresarios, anunciantes, espectadores y los propios
artistas; también pasa que ante los medios de informacién, el trabajo
curatorial no se comunica o no se expone del mismo modo que se hace, por
ejemplo, con el disefio de montaje, la capacidad logistica, las estrategias
de promocién o las marcas que patrocinan. Asi que hay que actuar para
potenciarlo.

Independientemente del género y del tamano, el cartel de artistas siempre
nos debe llevar a pensar que el equipo de trabajo, o de produccion que
esta detras, tiene todo un reto por delante y que lejos de ser una lista de
compras de individualidades musicales es una experiencia colectiva entre
espectadores y creadores con la posibilidad de replicarse en el tiempo y PIAND 0L ml]l[ﬁﬂl] ‘H
formar publicos mas alla del simple consumo de entretenimiento. o mmlﬁl I =,tr1m‘ﬁ'ﬁi 0
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ANEXO 1

Taller de reflexion sobre la curaduria, la programacion
y la seleccidn de artistas para un evento musical

Con el siguiente ejercicio, y a través de una serie de preguntas sencillas, usted puede analizar
y confrontar si el cartel esta listo para impresidén y cumple con los cinco retos esenciales:
impacto en medios y audiencia, formacion de publicos, circulacion artistica, curva de
programacion y experiencia vivencial.

¢ Los artistas del cartel son faciles de encontrar en motores de busqueda,
redes sociales, canales de videos y plataformas de musica?

¢ Los medios de informacion han manifestado su interés de cubrir el evento
0 generar contenidos especiales y promociones a partir del cartel?

¢ Esta disponible un formato de solicitud de acreditacién para medios?

¢El evento cuenta con piezas de contenido mas alla de las tradicionales,
como compilaciones musicales de libre descarga, listas de reproduccién de
canciones o de videos que pongan de manifiesto la linea de programacién
que se desarrollara durante el evento?

Antes de anunciar el cartel ;conoce con exactitud cudles son los canales a
través de los cuales el evento recibira los distintos comentarios que se ge-
neren? ¢Esos canales estan habilitados y son de facil acceso? ¢ El festival
0 evento cuenta con una plataforma o herramienta que le permita crear una
base de datos?

¢ Puede definir, en una sola oracién, el grupo objetivo del festival o evento?

De 0% a 100% ¢ podria definir qué porcentajes tienen los siguientes
segmentos de publico que asistira o que espera que asistan?

a. Nedfito

b. Especializado
c. Incondicional
d. Divergente

De 0% a 100% ¢ cual es el estimado de asistentes que espera que regresen
a la siguiente edicién del festival o evento?




¢, Cumplié a rajatabla con el tipo de convocatoria artistica, ya fuera cerrada
o abierta?

Después de sumar el nimero de artistas participantes en el festival o evento,
de 0% a 100% ¢ qué porcentaje de estos ofrecieron vincularse por su propia
iniciativa e independientemente de si la convocatoria fue cerrada? ;Ese
porcentaje al menos fue igual o superior al 10% del total de los artistas?

De 0% a 100% ¢ podria definir qué porcentajes tienen los siguientes
segmentos de artistas?

a. Locales
b. Nacionales
c. Internacionales

Después de sumar el nimero de artistas participantes en el festival o evento,
de 0% a 100% ¢qué porcentaje de éstos eran locales o nacionales? ;Ese
porcentaje al menos fue igual o superior al 30% del total de los artistas?

¢Alguno de los artistas del cartel es de intercambio? §Como curador hizo
lo necesario para entrar en contacto y lograr alianzas con otros festivales?

Puede definir, en una sola oracién, ;de qué se trata su festival o evento en
cuanto a la linea de programacién?

¢, Construyé la curva musical basado en amiguismos o presiones
del organizador?

¢ Puede identificar los picos emocionales de la programacién o cartel?

¢ Estos picos estan asociados a los nombres de los artistas de mas
renombre que participan o, por el contrario, tienen que ver con la intensidad
que la musica tendra en ese punto y en manos de artistas no tan populares?

De mayor a menor ¢,qué relevancia tienen los siguientes aspectos dentro de
la programacién?

a. Popularidad de los artistas

b. Intensidad de la musica que se interpretara
c. Capacidad de sorpresa de la muestra

d. Horarios convenientes

Puede definir, en una sola oracién, ¢cual es la experiencia diferencial que
tendra el publico en el festival o evento?

De mayor a menor ;qué relevancia tienen los siguientes aspectos dentro de esa experiencia

diferencial?

a. Produccion

b. Publicidad y comunicacion

c. Curaduria artistica

d. Continuidad con ediciones anteriores

Festival Rock al Parque 2012



ANEXO 2

CUATEORCLAYES HOR &
DEQUCONTACTRAFEA ARTISTAS

Il Asegurese de que los bookers 0 agentes de conciertos a los que les estd comprando un
S AET-E N IS ERIE I Il ] v con un buen concepto profesional en el medio musical. Si
tiene alguna duda pdéngase en contacto con algun festival local o nacional que anteriormente
haya programado al artista.

2. DN\Sigler=Nelelaiilin CE- RV =g (S =R Lol [ R LYo E 1N =0 Solicite que su carta de invitacion sea aceptada de

forma escrita (con firma del representante artistico), o al menos firme un documento de preacuerdo
(ojala revisado por un abogado especialista) donde quede estipulada toda la negociacion de una
forma clara, asi como las clausulas de incumplimiento, las formas de pago, el montaje técnico
y honorarios artisticos, entre otros. En todo caso, poder establecer y firmar un contrato (antes
de anunciar al artista) siempre sera el escenario ideal.

3. Procure siempre que el artista, su representante artistico y/o los agentes con los cuales usted
establecidé o negocid su participacién queden con un buen concepto de su festival o evento de
musica. Sea cordial, respetuoso, accesible, claro y procure establecer con ellos un canal de

soluciones y no de trabas. Esto hablara mejor de su funcion y del evento. SEIgelt[g:le[e]ggle] ol=To [
convertirse en un sinénimo de arrogancia ni de ausencia.

4. |SSCEE - Ner-To - Welelpp] o Jela LI N LIRCIINEIR Si bien su funcion es la programacion musical,
usted fue el primer contacto que el artista, su representante y/o agentes tuvieron y es su punto
de conexidén con las otras areas de trabajo del evento. En ultimas, el artista decidié participar
en el evento a través de su gestion, asi que asegurese también de que los compromisos de
produccién, comunicaciones y financieros —pactados en el contrato o invitacién- se estén
cumpliendo.

Crystal Castles / Festival Estereo Picnic 2013
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Si usted ya cuenta con un equipo de produccién
y con un cartel o programacién de artistas que
garanticen una gran experiencia para el publico
asistente (capitulos 1 y 3), lo que sigue en el plan
es estructurar una estrategia de difusién y de
comunicacién lo suficientemente atractiva y
diversa para convocar a ese publico que se necesita
que asista. Sélo asi garantizard el éxito de su evento.
Dicha convocatoria debe moverse en distintos
frentes y haciendo uso de diversas herramientas: a
través de free press, del apoyo de aliados mediaticos,
de pauta paga o canjeada en medios tradicionales,
medios alternativos o nuevos medios, y del uso de
las redes sociales. A lolargo de este capitulo, usted
entenderd qué equipo humano necesita para esta
labor y cudles son las posibilidades que tiene a su
alcance para comunicar el festival o evento musical
quetiene en mente organizar. También aprendera
que no siempre se requieren grandes inversiones
para que esta estrategia de difusién sea posible.
Lo definitivamente importante es contar con las
piezas de comunicacién necesarias para hacer una
comunicacién exitosa que ayude a garantizar los
resultados que espera. De eso también hablaremos
en este capitulo.



Dé respuesta a las siguientes preguntas:

1
¢Cual es el tipo de festival o evento

musical que quiero realizar?

5.
2. ¢ Quiéen es el publico objetivo que me interesa

. i . - . convocar?
¢Cual es la intencion o razon de
ser del mismo?

¢Donde esta ese publico? { Como llego hasta
el con la estrategia de comunicacion que voy

a utilizar?

3.
¢Cuales son: lafecha, el dia, el horario
y el lugar en que éste se realizara?

4,

¢Sera un evento con venta de boleteria o de entrada
gratuita? Si es pago ¢cuales seran los valores de
las boletas y como se distribuiran las localidades o
ubicaciones del publico de acuerdo a este valor? ¢ Tendré,
en este caso, preventa con unos descuentos especiales
por pago anticipado?

Haga el ejercicio de redactar un documento
que le dé respuesta a cada una de estas
preguntasya que no tiene ningun sentido que
salga a comunicar un evento que ni usted ni su
equipo de trabajo tienen completamente claro.
Siparte de esta informacion le estd faltando, la
comunicacién quedara coja y tendra que hacer
doble esfuerzo. También puede confundir
al publico. A menos de que se trate de una
situacién de fuerza mayor, nunca serd conve-
niente anunciar un evento que luego cambia
de fecha, hora o lugar de realizacién. Cuanto
mas clara tenga usted toda esta informacién,
mucho mas facil le resultara transmitirla en
las diferentes piezasy herramientas de comu-
nicacion de las que haga uso.

¢Como lo voy a comunicar?

Para comunicar un festival o evento musical
esrecurrentey efectivo el uso de las siguientes
piezas y herramientas de comunicacién.
Cuadles de estas utilice, dependerd basicamente
del presupuesto con el que cuente para invertir
en la produccién de cada una de ellas asi como
en el plan de difusién, pero también de las
alianzas e intercambios que logre concretar.
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Vallas: Estas se ubican en zonas exteriores, previamente determinadas
para ello, como vias publicas, aeropuertos y medios de transporte
publico, entre otros. Hoy se utilizan, ademads, iluminadas, con relieves
y en formatos especiales, incluso digitales e inflables, asi como también
camiones o trailers que recorren la ciudad o aquellas zonas en las que
nos interesa hacer visible nuestra comunicacién.

Eucoles: Se ubican en los paraderos de buses, se distribuyen por toda
la ciudad y siempre repiten el mismo mensaje porque su produccion
serealiza de a catorcenas. El nivel de recordacién y de impacto de esta
herramienta de comunicacién ha sido medida de forma exitosa.

Afiches y carteles de calle: Su produccién no es muy costosa y
definitivamente se han convertido en uno de los medios alternativos
de comunicaciéon mads utilizados, especialmente cuando de difundir
un festival, concierto o espectdculo en vivo se trata. El secreto de que
su comunicacién sea o no efectiva estd en dénde se ubican, en qué
cantidadesy cada cuanto tiempo se reemplazan. Si bien algunos afiches
pueden ubicarse en establecimientos privados que tienen espacios
destinados para ello, cuando los carteles son de calle se estima que, en
una ciudad como Bogotg, el tiempo que uno de estos puede permanecer
visible sin que le sea sobrepuesto otro es de 24 horas. En pequefias
ciudades, el tiempo de exposicién en condiciones éptimas de estos
carteles o afiches seguramente es mucho mayor.

Displays o visualizadores, muebles expositores o habladores:

Estos se utilizan principalmente en sitios en los que se requiere no
solamente comunicar el festival sino vender el producto. En este caso
las boletas del evento.
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Flyers, e-flyers: Los flyers son volantes de publicidad. Una de sus
principales caracteristicas es su tamarfio, que por lo general no supera
el tamafio media carta. Los flyers se reparten de forma gratuita y
masiva enlascalles. También se dejan en buzones, porterias o bajo las
puertas. Suformato y disefio son replicados para ser usados de forma
digital y enviados a una base de datos previamente seleccionada. Su
nivel de respuesta es demasiado bajo, tanto en el formato impreso
como el digital, por lo que es necesaria su masividad.

Mailing: También se conoce como correo directo y se envia a través
de correo electrénico. Aunque, haciendo uso de ciertos programas,
es posible medir qué tantas personas abrieron el archivo enviado,
no es un medio tan efectivo, no sélo porque muchas veces esta
informacion llega al correo basura sino porque esta comprobado
que mucha gente desconfia de este tipo de publicidad.

Banners en sitios web: Se trata de publicidad en internet.
Los hay hechos con imdagenes estaticas pero también creados
con animaciones. Normalmente, cuando el usuario de un sitio en
internet hace clic sobre uno de estos banners, éste automéaticamente
lo redirige a otro sitio en internet. En el caso puntual al que nos
referimos en este manual, lo ideal seria que llevara al sitio oficial del
festival o evento musical, en el que debe aparecer toda la informacién
que el publico quiere saber del mismo (boleteria, locacién, mapa del
sitio, cartel o lineup, etc).

Lo ol A o S S A O S S A S S

@@@@@@@@@@@@@@



L] '
(Q
AT e B : ' :
Facebook, thi_tlelg_,- y otras redes sociales: Las redes sociales se han convertido en una
forma muy efectiva y cercana, que posibilita ademads una reatroalimentacion inmediata, cuando
se quiere comunicar e incluso consultar algo a otros. La recomendacién para quien organiza un
festival o evento musical es contar con una persona dedicada a crecer la base de datos de las
redes sociales del mismo. A esta persona se le conoce también como community manager (de ella
y de sus funciones hablaremos un poco mds!adelante). En la medida en que se tenga un numero
considerable de seguidores en el fan page de facebook, en el twitter o Instagram del evento,
cualquier comunicacién que se haga sobreelimismo llegara directamente a los interesados, ya
que fueron ellos quienes tomaron la decision de'seguir estas cuentas.

El boom de las APPs: Hoy en dia pueden desarrollarse aplicaciones o APPs muy sencillasy
econodmicas, incluso gratuitas, que realizan tareas concretas y que hacen que la experiencia del
publico en el evento sea mucho mdas descomplicada y divertida. Estas APPs son descargadas
por los usuarios en sus dispositivos moviles o tabletas. En la mayoria de festivales y eventos
musicales importantes que se organizan en el mundo, la APP mds recurrente es la que permite
consultar el cartel del evento con horarios, mapa, ubicacién de zonas de comidas, puntos de
hidratacién y de encuentro, bafios, parqueaderos y otras zonas de interés para los asistentes.

Campana guerrilla: También conocido como marketing de guerrilla, se refiere a todas esas

ejecuciones de comunicacién que trascienden los medios tradicionales de los que ya hemos
hablado. Cuando se quiere hacer uso de esta herramienta de comunicacién la creatividad juega
un papel fundamental. Vale decir también, que es el as bajo la manga cuando los recursos para
la campafia de comunicacién y difusién son limitados. Estoy convencida de que el publico
objetivo siempre agradecerd estas formas diferentes de comunicacién, ya que para nadie es un
secreto que muchas de las tradicionales se han ido desgastando. Tomas callejeras repentinas e
improvisadas, grafitis y esténciles hechos en paredes ubicadas en zonas de alto trafico, asi como
anuncios de ultima hora a través de las redes sociales, hacen parte de esta comunicacién que
puede volverse divertida y también muy viral.



4.2
¢cDonde lo voy a comunicar?

Doénde se comunique el festival o evento musical que se planea organizar
dependerd de las herramientas, antes relacionadas, que usted decida
utilizar. La recomendacion es que escoja muy bien cuadles le funcionan
mejor para el tipo de evento que esta promoviendo ya que no todas son
efectivas en todos los casos.

Las alianzas estratégicas y los socios mediaticos
(o media partners):

Como se enunciaba al inicio de este capitulo, un buen plan de
comunicacién puede resultar muy costoso si deciden utilizarse la
mayoria de medios que existen para ello. Sin embargo, en la actualidad
se habla mucho de las alianzas estratégicas y de los socios medidticos.
En la mayoria de los casos, los medios de comunicacién que estan
interesados en ser patrocinadores de un evento, en este caso de
caracter musical, ofrecen en lugar de dinero espacios publicitarios a
cambio. Si usted esta interesado en que la publicidad de su festival
aparezca en un periodico, emisora o canal de televisién especifico, lo
que puede ofrecerle a esos medios es el cupo de un patrocinador mas
del evento, con los mismos beneficios, solo que en canje o por acuerdo
de colaboracién. Enlugar de recibir dinero por ese cupo, lo que obtendra
a cambio es pauta para su evento. Grandes festivales que se organizan
en Colombia como el Iberoamericano de Teatro de Bogotd, el Estéreo
Picnic o el Internacional de Cine de Cartagena de Indias, hacen este
tipo de intercambios con importantes grupos de medios que les ofrecen
dentro de un paquete spots en television, pauta impresa, cufias de radio
y otro tipo de menciones comerciales.

Robi Draco Rosa entrevista Sefial Radiénica 2013

ST

¢, Qué se entiende por canje publicitario
o por un acuerdo de colaboracion?

A esto nos referimos cuando los organizadores del evento y el medio de comunicaciéon
establecen un intercambio, no en dinero, sino de pauta publicitaria por algun tipo de
presencia tanto dentro de la misma campafia de comunicacién como en el evento en si con
algun stand, activacion, entrega de producto o presencia visual en la tarima o las pantallas
laterales, alingreso dellugar, o lo que se acuerde entre las dos partes. Por lo general, cuando
se establecen este tipo de convenios no es posible ceder en doble via a terceros los beneficios
del intercambio.



™M
—
o
IS
—
<
S
=
o
5]
I OB
I
o
S
5
&}
—
<
>
31
s
(U]
[+




Momentos en la estrategia
de comunicacion

La campana de expectativa: Usted puede decidir hacerla o no. No siempre
es necesaria pero sieligela opcién de hacerla sera exitosa en la medida en que
se difunda en el tiempo justo y necesario previo al anuncio oficial del evento.
Este tipo de comunicacién siempre servira para generar un interés en el publico
por algo que no nos tardaremos mucho en comunicarle por completo. Esto
es muy importante. Una campafia de expectativa no tiene sentido si una vez
finalizado su tiempo al aire, no se anuncia inmediatamente después el evento
o festival. Entre mads corta y llamativa sea, mucho mejor.

La campana al aire: Durante este tiempo se bombardea al ptblico con la
informacién del evento haciendo uso del mayor nimero de herramientas de
comunicaciéon posible. Pero o0jo, aunque los primeros dias sean, sin duda muy
importantes, nunca debe cometerse el error de quemar todos los cartuchos
al comienzo. Es importante hacer un gran ruido iniciando, pero debe hacerse
una campafa de sostenimiento que mantenga al publico enterado, de unau
otra forma, todo el tiempo hasta que decida darse por terminada la campafia
de comunicacion previa al evento.

El post: Siempre serd muy importante comunicar los resultados positivos del
festival o evento musical realizado ya que ello contribuird a que éste adquiera
nombre y reconocimiento, incluso entre quienes no asistieron a su primera
edicién. Para lograr esto se hace mucho uso de lo que se conoce como free press,
o contenido gratuito que publican los diferentes medios de comunicacién, en
este caso puntual sobre un evento musical, cuando lo anuncian o después de
asistir a cubrirlo.




JQuién es y qué funciones cumple un jefe de prensa o director de

comunicaciones de un festival o evento musical?

El manejo de la prensa en un festival o evento musical

;Por quérazon la prensa debe tener una zona de ingreso y una ubicacién especiales
en un festival o evento musical?

Ya estamos claros en que tanto el publico como los artistas deben tener la mejor
de las experiencias dentro del evento (capitulos 1), pero si hay un grupo de gente al
que debe facilitarse su trabajo, ese es el de la prensa. Por lo general, estos eventos
o festivales tienen una duraciéon de bastantes horas, incluso durante varios dias, y
quienes asisten a cubrirlos deben llevar consigo una serie de equipos que incluyen
camaras de video, de fotos y computadores, entre otros. En la mayoria de los casos, los
periodistas deben generar contenidos en tiempo real o hacer resumenes al final de
lajornada. No es un capricho que las camaras, tanto de video como de fotos, puedan
tener una buena ubicacién cerca al escenario para que sus tomas sean buenas; que
en determinados momentos puedan protegerse del sol o la lluvia y que el festival les
provea zonas de trabajo en las que puedan conectar sus equipos para recargarlos,
escribir sus notasy enviarlas, hacer entrevistas con algunos de los artistas invitados,
o descansar unrato. Asimismo, la prensa debe poder llegar al lugar y salir del mismo
sin mayores complicaciones. Los equipos que periodistas, fotégrafos y camarégrafos
llevan consigo son demasiado costosos. La organizacién del evento debe velar por
la seguridad de los mismos. Por esta razén, lo ideal es destinar siempre una entrada
especial que se denomina de Prensa.




Kit prensa-merchandising El Parlante Amarillo

¢Qué es un press Kit o kit de prensa 'y para qué se utiliza?

Por lo general, el kit de prensa viene enuna carpeta o sobre, aunque también
se usan cajas, bolsas, mochilas y otro tipo de llamativos empaques que lo
acomparfian. Cuando es digital viene en un CD o DVD, o en el mejor de los
casos, en una USB. El empaque, aunque puede ser mds o menos espectacu-
lar, no es lo que mas importa aunque si lo que mas impacta. Lo realmente
importante es que se incluya el comunicado o informacién de prensa del
evento, fotos de los artistas, presentadores y otras imdgenes como logo y
afiche del evento, asi como la programacion con horarios y escenarios. Si
se han realizado videos, o existe un spot, también deben incluirse. El kit
de prensa es ese paquete que se arma con toda la informacion pertinente
del evento para los medios de comunicacién. En muchos casos, incluye
también las escarapelas o acreditaciones, boletas o manillas de ingreso para
el periodista y su fotégrafo o camarografo.

¢Qué es una gira de medios y cuando es conveniente hacerla?

Lousual es que la gira de medios se organice para hacer entrega personalizada
del kit de prensa antes mencionado. Esta garantiza que la comunicacion
llegue de forma mucho mas efectiva, no sélo al medio sino al periodista
responsable de cubrir ese tema. Se hace el dia del lanzamiento oficial del
festival, o dias previos a su realizacion, y en muchas ocasiones resulta muy
efectivo que el recorrido se haga en compafiia de algiin vocero o embajador
del evento que pueda dar declaraciones o responder cualquier pregunta
que se le haga sobre el mismo. A veces, también son los artistas invitados a
presentarse, o el mismo organizador, quienes acomparian esta gira.

-

¢Cuando y para qué hacer una rueda de prensa, un carrusel
de medios, phoners o entrevistas teleféonicas y/o encuentros
uno a uno?

Lasruedas o conferencias de prensa, los carruseles de medios y los encuentros
uno a uno con los artistas y organizadores del evento se hacen sino el mismo
dia, el dia anterior a la realizacién delamismo. En algunas oportunidades,
incluso en la misma locacion del evento en una zona especialmente dispuesta
para ello. Esto, con el fin de aprovechar al talento invitado y de generar
informacién valiosa para los medios ad-portas del evento. Las ruedas de
prensa sirven para convocar al mayor numero de periodistas, ya que éstas
se realizan en espacios con capacidad para bastante gente y su modalidad
es la de pregunta-respuesta durante un tiempo que oscila entre media y una
hora aproximadamente. Los carruseles de medios y las entrevistas uno a uno,
en cambio, se destinan a los medios a los que se les ha dado prioridad en
cubrimiento y son espacios de encuentro privado con los artistas invitados a
presentarse o con el organizador. Este tipo de encuentros son agendados por
el jefe de prensa o director de comunicacionesy su equipo. Asi como también
los phoners o entrevistas telefénicas, via skype o mail, que por lo general
se realizan con mucho mads tiempo de anticipacién para garantizar el ruido
previo y alcanzar a publicar material en los medios que son de circulacion
mensual, quincenal o semanal.

¢Como redactar un comunicado o boletin de prensa y en qué
momentos es conveniente enviar dicha informacion?

Unboletin o.comunicado de prensa debe ser claro y conciso. Debe estar bien
redactade. Su titulo debe resumir la noticia que se esta dando en maximo
dos,renglones. Ya en el.texto, de ojala no mads de dos paginas, se daran.las
especificaciones adicionales y se ahondara en lainformacioén. Estos boletines
o comunicados se dirigen a la base de datos de medios que se tenga para
informar sobre el festival y debe incluir al final del mismo, todos los datos
del contacto de prensa, que tiene que estar disponible para resolver cualquier
duda oinquietud adicional del periodista, asi comotodosloslinksrelacionados
con el evento: Facebook, Twitter, pdgina web, etc. Si va a sacarse mds de un
comunicado, la recomendacién es numerarlos.Y retomando lo dicho en los
parrafos anteriores, puede entregarse personalmente o enviarse por correo
fisico o via email en diferentes tipos de formatos que hoy se encuentran
disponibles. Un comunicado de prensa sera efectivo en la medida en que
realmente incluya informacién valiosa para el medio al que va dirigido.
Tenga en cuenta que a los periodistas les llegan decenas como estos cada
dia, muchos de los cuales eliminan sin siquiera leer. Sea creativo pero directo
en la forma en que comunica. Haga que quien recibe quiera por lo menos
abrir y darle una leida rdpida a lo que usted ha enviado, bien sea de forma
fisica o digital. Otra recomendacién es no embutir toda la informacién en
un unico boletin.
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¢ Quién es y qué funciones
cumple un community manager?

En algunos casos, el jefe de prensa o director de comunicaciones cumple esta
misma funcién. Aunque dada la importancia que cobra cada vez mas el marketing
o comunicacién digital, lo ideal seria que sean dos personas diferentes quiénes
estén al frente de estas importantes tareas. El community manager no es cualquier
aparecido adicto a las redes sociales. Creer que es asi es el primer gran error.
Existen profesionales expertos dedicados a ello que se encargan de administrar
comunidades online (en este caso las diferentes cuentas del evento o festival
en Twitter, Facebook, Instagram o Youtube), de hacer crecer sus seguidores y de
establecer una relacién cercana, duradera y confiable con ellos. El community
manager no solo debe ser un buen comunicador y tener una ortografia y una
redaccion impecables, sino también un creativo de primera. El uso de la creatividad
enla comunicacién juega un papel muy importante en las redes sociales. Adicional
a esto debe estar en condiciones de desarrollar buenas y efectivas estrategias y
conocer muy bien el manejo de las diferentes herramientas que hoy nos ofrece
el universo digital.

La importancia de las redes sociales
y de la viralizacién de la informacion

Y

El buen uso de las redes sociales puede hacer que éstas resulten incluso mucho
mas poderosas como herramientas de comunicacién, que los medios tradicionales,
especialmente cuando de llegarle al publico joven se trata. Los jévenes consumen
cada vez menos la informacién a través de los medios impresos o de la television.
Esimportante tener en cuenta quelaradio, sin embargo, en un pais como Colombia,
sisigue teniendo una penetracién bastante importante en estas audiencias. Si el
evento o festival que usted organiza va dirigido a un publico joven, no dude en
fortalecer la comunicacién a través de las redes sociales ya que sera este mismo
publico el que se encargue de viralizar la informacién que usted suministre sobre
el mismo.

\

Para que la comunicacién sea efectiva, la recomendacién principal es generar
contenidos que sean unicos y faciles de consumir. Informacién prdctica para el
usuario que haga que le den ganas de compartirla con otros. Esto es en realidad
muy importante a la hora de crear contenidos para las redes sociales, asi como
también la calidad y la frecuencia con que los genere. La idea es no saturar. En
la medida en que sus contenidos sean valorados por los usuarios, se construira
un vinculo de confianza que se mantendrd en el tiempo. Especialistas en el tema
de marketing online como soyentrepreneur.com aseguran que “el contenido
viral se difunde tan rapido que puede construir enlaces en poco tiempo y con
relativamente poco esfuerzo. No sélo estos enlaces envian trdfico directamente
a su sitio web, sino que pueden mejorar su posicionamiento en los motores de
busqueda, lo que le permitird aumentar el nimero de nuevos visitantes”.

Cuantas mas redes sociales activas, asi como seguidores de las mismas, tenga el
festival o evento que usted organiza mucho mads facil serd viralizar sus contenidos.
A esto sele conoce como social media y es vital dentro de cualquier estrategia de
comunicacién o marketing online.

: ©
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Un community manager debe:

8’ Crear contenido interesante, llamativo y de calidad.

@’ Hacerlo en el momento adecuado y acudiendo al uso de los links, audios
e imdgenes adecuados.

g Hacer uso de herramientas de medicién que le permitan saber qué tan efectivas y que

tipo de respuesta reciben sus comunicaciones.

caso de un festival o evento musical, por ejemplo, desde la cuenta oficial del mis
community manager debe seguir las cuentas de todos los artistas que se presentaran,
como las de los principales medios que lo cubrirdn, ya que desde ellas podrian generaré

contenidos atractivos para los usuarios que puede ayudar a viralizar.

Conocer y entender el buen uso de hashtags. &Por qué tener un Sitio web y una

Conocer perfectamente al publico objetivo, ya que sélo asi podra plantear las acciones =

que le daran mejores resultados. \isicolBar fan page en F_acebOOk del fQStlvaI
g Lograr que el encuentro con los seguidores de las cuentas oficiales del evento o festival O evento mUS|ca|?

sea divertido y espontdneo, pero no por ello impreciso y poco confiable. Si consigue que

los usuarios se interesen por la interaccién logrard establecer relaciones a largo plazo. Ojald pueda crear y administrar los dos. El sitio en internet, también conocido como
website, es importante porque en él podra alojar toda la informacién del evento:
El mapa, el valor de las entradas (si es que es un evento con venta de boleteria), la
posibilidad de que éstas puedan adquirirse online, las localidades disponibles, la
programacion, los datos de contacto, comentarios de los usuarios e, incluso, integrar
redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram. Crear una pagina web es algo
muy sencillo de hacer. Cualquier persona puede crear una propia haciendo uso de
sistemas con tutoriales muy sencillos que estan disponibles para ello en internet. La
fan page o pagina de Facebook del evento o festival, por su parte, le servira para crear
comunidad y seguidores del mismo. Estda demostrado que junto a Twitter, Facebook
es hoy por hoy la red social que mayor nimero de usuarios tiene en el mundo. A eso
hay que sumarle que ademads Colombia se ubica en uno de los 10 primeros lugares
con mayor numero de ellos. Cuando se crea una cuenta en Facebook para un evento
o festival no es conveniente hacerlo a través de un usuario personal. Una fan page
crea comunidad, permite la interaccién entre quienes se han hecho fans o les gusta
esta pagina, son publicas y, a diferencia de la pagina de un usuario normal, no es
necesario hacerse amigo, esperar a que lo acepten, ni tener creada una cuenta en
Facebook para poder acceder a ellas. Su numero de seguidores tampoco es limitado,
como siloesen el casodeunusuario. La fan page de su evento le permitira, ademas,
integrar la pdgina web del evento, asi como su descripcién completa, fotos, videos y
datos de contacto, entre otros. Adicional a esto, le permitira obtener estadisticas de
la interaccién, poner publicidad y enviar mensajes a todos los seguidores al mismo
tiempo. La creacién y administracién, tanto del sitio web como de la pagina en
Facebook es algo realmente muy sencillo y son dos herramientas de comunicacién
imprescindibles para el evento.

@’ Ser moderado y oportuno en la generacién de contenidos.

g Hacer que la comunidad crezca al tiempo que los seguidores se sienten a gusto con ella.
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PARA CONCLUIR
UN PEQUENO
RESUMEN DE
ACCIONES

SUGERIDAS:

72

Cuando de desarrollar una campafia publicitaria o de comunicacién se trata es muy
facil caer en el plagio. En algunas oportunidades los creativos recurren a imagenes,
fotografias y textos que estan protegidos por la ley de derechos de autor. El libre acceso
alainformacién a través de internet en los ultimos tiempos ha permitido, sin duda, que
se plagien contenidos de otros sin que esto pueda controlarse facilmente. Hay que tener
mucho cuidado con la linea delgada que existe entre la inspiracién y el plagio. Esto no
significa que no pueda acudirse a ciertos conceptos y reinterpretaciones de cosas que
han sido previamente creadas por otros. Lo realmente delicado es hacer uso literal de
eso. No utilice imagenes o fotografias que no sean de libre uso o que no pertenezcan
a bancos de imagenes de libre acceso, o en su defecto acuda a agencias en las que por
distintos valores puede comprar la imagen que estd buscando y darle el uso que desea.
Tenga en cuenta que su campafia de comunicacién serd masificada y de libre acceso
al publico asi que cualquiera puede verla. Demandas millonarias y procesos juridicos
bastante complicados han puesto en aprietos a cientos de creativos que han hecho uso
indebido de ciertos contenidos. Siempre esta la posibilidad de que usted y su equipo
tomen las fotografias, ilustren la imagen o hagan el logo del evento o festival, pero si
esto les resulta muy costoso, recuerde que existen bancos de imagenes, de tipografias
y otras herramientas gratuitas que pueden utilizarse en la campafia de comunicacién.

Aqui algunos consejos que seguramente le resultardn de gran utilidad:

1. Tenga muy claro qué tipo de evento musical o festival va a organizar y cual es
la informacién basica requerida del mismo antes de dar via libre a la difusién.

2. Decida qué es exactamente lo que va a comunicar del evento y en qué momentos.
3.Defina a quién le interesa que le llegue esta comunicacién. Cual es su publico objetivo.

4.Revise las diferentes herramientas de comunicacién que existen y escoja las que pueden
serle utiles para su estrategia de comunicacion.

6. Defina el tiempo que la comunicacién del evento estara al aire.

8. Disefie y produzca la campafia de comunicacién y las respectivas piezas que utilizara
en ella.

9. Antes de arrancar, arme un equipo de trabajo para liderar este frente del proyecto. No
olvide que un buen creativo, un director de comunicaciones, jefe de prensa o relacionista

publico y un community manager son vitales para el éxito de la gestién en esta area.
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ANEXO 1

REPORTE FINAL

CONVOCATORIA
=0 = [ERRC

CONTENIDOS EN LOS CANALES




CONTACTAMOS A LAS BANDAS

Con mensajes directos y en el muro
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Mensajes Directos TWITTER

PUERTO CANDELARIA
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RESULTADOS INTELIGENCIA

CLICS GENERADOS BANDAS CONTACTADAS A NIVEL OTROS (Disqueras,

A LA PAGINA MACIOMNAL club de fans,
festivales, etc.)

1324

REGIONES ¥ CIUDADES REPRODUCCIONES DEL
viDED

CALI, BOGOTA, BARRANCUILLA,
MEDELLIN peg7sa 1213

RTAME H
EJE CAFETERD

Mensajes Directos FACEBOOK
Publicaciones en el Muro

Decidimos contactar a

\-\s l uls' diferentes: Personas,
grupos, bares, festivales,
4 BAMOSTRARTE club de fans, etc. Que

= ° tienen relacién con la
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INTELIGENCIA VOTACIONES POR CIUDAD

Realizamos durante las dos semanas por ciudad,
publicaciones con el link directo a las votaciones.

VOTA PO LAS MEJORTS BANDAS LODALES

COMUNICAMOS EVENTO POR CIUDAD

Cali, Medellin, Barranquilla, Quibdd v Bogota.

COMUNICACION DE LA FINAL




BOLETAS GRAN FINAL

Con diferentes actividades en redes hicimos entrega de 100

- CLICS SHOCK FEST TIGO
boletas. ! o .

Se generaron en total 1,618 dlics al link de votaciones
en el website.

INFLUENCIADORES SHOCK FEST TIGO

CUBRIMIENTO GRAN FINAL

.-._ & RESULTADOS #HT
Comunicamos todas las presentaciones y ganador en ey

tiempo real por los tres canales .

SnoCk.com.co
Festa tokalt cor
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CALL BOGOTA, BARRANCQUILLA,
MEDELLIN, Eje CAFETERD.

INTELIGENCIA
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Inteligencia sectorizada

Apoyamos a las bandas publicando conts
icion por categorias
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# PremiosShockTigo2013

Caleacion inktie: | Brd

1.188 Tweets generados con el #HT.

# EstoyenPremiosShockTigo

Cobecokin inbehos 1171

. 872 ﬁh 99 Tweets generados con el #HT.

H1 Artistao .1.|3r||'|'.-.1rii.‘.hn del afia | Shock

bithy/1Enelis [
4

Campaiia

Shock - OCT Premios Shock 11

422 186 522
1. Caracof TV (1,607,378 Followers)

Campafia: 2. DeanDaC arecol (577,811 Folbowers)
Shock - OCT Premios Shock # 3 NaoDiaCarscol (STT.810 Follower s}
i 4, PASABORDO (421,325 Foltawers)

5. 38allMTY (147,810 Followess)
505 51 584

Indice de Influencias O

Usuarios mas mencionados.




Trends Colombia .-
i (|

TrendsColombia

El HT: + PremiosShockTigoz2o13 &
La Cuenta i shockeomeo Son Lo
Mis Hablado En Este Momento.

Trends Col bil 1 "
o R Trends Colombia

dod &4

TrendsColombia

Personas Populares--->

® ¥ et g [ ] ) 1
PremiosShockTizgozo13 Se Acaba 1. (@shockcome

De Convertir En TT Ocupando La 2
Posicion En Colombia.
shockeomeo o PASABORDO

MaiteOficial

ComediantesDLN
REYKON
PASABORDO
MaiteOficial




ANEXO 3

iconos

Diferenciamos los grupos con colores e iconos.

El objetive es que cada uno de los asistentes
identifique su icono y se dirija automaticamente
al sector que le corresponde.
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Seialética = Sefialética

Para marcar recorridos crearemos Adicionalmente instalaremos floor
senales que estaran clavadas a lo grafics con los colores de cada grupo,
largo del recorrido. ; 1
para que personal de logistica solo
deba indicar cual es el camino gque se
debe seguir.

Senalética 30 Sefalética

Para lugares con poca luminosidad
se ubicaran totems con luz con las
convenciones v los recorridos.

Medidas: 70 x 43 ems




ANEXO 4

PLAN DE MEDIOS PREMIOS SHOCK 2013

CARACOL TV - COMERCIAL

VALOR UNITARIO

420.000.000

INVERSION

1 ETAPA EJECUTADO CONVOCATORIA

317.204.900

2 ETAPA VOTACIONES

420.000.000

2 ETAPA: EJECUTADO

420.000.000 |

Cine Colombia

100.000.000

100.000.000

100.000.000

RADIO NACIONAL

70.000.000

51.000.000

16.000.000

16.000.000

EL ESPECTADOR

436.100.000

63.700.000

372.400.000

(308.700.000)

SHOCK

54.400.000

22.000.000

32.400.000

(10.400.000)

CROMOS

41.100.000

41.100.000

(41.100.000)

VEA

49.500.000

3.800.000

45.500.000

3.800.000

BAMNMERS

50.000.000

23.000.000

7.000.000

7.000.000

REDES 50CIALES SHOCK

LN L | un] wa| | | | Lo | s

32.000.000

1.253.100.000

15.000.000

555.704.900

17.000.000

1.055.400.000

17.000.000

203.600.000




ANEXO o

POLITICAS DE ACREDITACION A MEDIOS

Podran acreditarse los medios de comunicacion o periodistas que cumplan con los
siguientes requisitos:

Prensa especializada en
Agencias de noficias.
Prensa diaria que tenga secciones y/o programas para la divulgacion
destacada de informacion de eventos musicales.

Emisoras y programas radiales de emision diaria que tengan secciones para la
divulgacién de eventos musicales.

Medios en linea (portales y blogs, entre otros) que tengan secciones para la
divulgacion destacada de informacion de eventos musicales.

MO se acreditara a;

Periodistas, fotografos o camardgrafos independientes, que no presenten
solicitud formal de acreditacion a través de un medio que cumpla con las
caracteristicas y requisitos antes mencionados.

Solicitud de Acreditacidn:

Los medios de comunicacion que deseen acreditarse para cubrir el festival o
evento musical, deberan cumplir con los siguientes requisitos:

El director debe enviar una carta con membrete o logotipo del medio de
comunicacion que solicita acreditacion con su firma vy la siguiente informacion:

Nombre del medio, nimero de NIT y datos de contacto: niumero de teléfono fijo
y direccién real y verificable fuera de la web.

Tipo de medio: si es agencia de noticias, radio, prensa, tv, pagina web, blog,
revista impresa, digital u otro (especificar cual).

Ficha técnica del medio: con una breve sinopsis del mismo en la que se
expliquen cuales son las tematicas que aborda el medio, el publico al que esta
dirigido y la periodicidad de emisién, circulacion o actualizacion.

Describir el cubrimiento que esta interesado en hacer: especificar si es
cubrimiento diario, si es para una publicacién o programa especial, y qué
aspectos del evento cubrird: espectaculos en vivo, feria comercial, pasarelas,
rueda de negocios, simposios, actos sociales, etc.

Mumero de personas que considera indispensables para su trabajo,
enumerandolas con su respectivo cargo.

Junto con la carta y de acuerdo al tipo de medio también se debe adjuntar la
siguiente informacién:

Si es radio o tv: los 3 dltimos programas emitidos.

Si es revista o periodico: los 3 ejemplares mas recientes.

Si es pagina web o blog: link donde se compruebe que el medio cuenta con por
lo menos 2 afos de creacion y que sus contenidos se actualizan como minimo
una vez por semana y queson afines al evento a cubrir.

Si es blog: el periodista-blogger debe presentar hoja de vida que incluya
cantidad de tiempo que lleva laborando como corresponsal de medios online.
En caso de estar vinculado o haber tenido experiencia en medios impresos,
debera presentar carta del medio y articulos que certifiquen su participacién en
el mismo.

Esta solicitud con la respectiva informacion debe enviarse a la oficina de
comunicaciones del festival o evento musical en las fechas indicadas.

Una vez recibida la informacion, ésta sera analizada por el Comité de Prensa y
se dara respuesta al director del medio solicitante, indicandole el numero de
acreditaciones aprobadas.

De ser acreditado el medio, se solicitara fotografia digital para la respectiva
acreditacion.

La Oficina de Prensa del Festival pondra a disposicion de los medios de
comunicacion:

Una Sala de Prensa que contarda con computadores en red, servicio de
internet, telefonia local e informacion permanente de todas las actividades del
evento.

Un punto de sefal de video multi destino, para que sea grabada directamente
desde la unidad movil para los medios de television.

Un banco de datos de fotografias de todas las actividades para medios
impresos y portales web.

En todos los casos nos reservamos el derecho de;

Aceptar o denegar una solicitud de acreditacion al evento.

Asignar numero de cupos por medio de comunicacién.

Definir qué medios podran ingresar con fotégrafo y/o camarégrafo a la tarima.
Definir qué medios podran tener acceso a backstage.

Las acreditaciones son personales e intransferibles. En caso de encontrar
acreditaciones prestadas o falsas, éstas seran retenidas y quedara cancelado el
cupo previamente asignado.




ANEXO 6

BOLETIN DE PRENSA

SE CONFIRMAN
ALGUNDOS DE LOS

PRINCIPALES INVITADUS

INTERN

L'i EEHEMU

ALEX GONZALEZ (BATERISTA DE MANA) Y ANDRES GIMENEZ (EX ANIMAL), QUIENES INTEGRAN LA AGRU-
PACION DE METAL LATINDO DE LA TIERRA JUNTO A ANDREAS KEISSER Y SR. FLAVIO, EL PRODUCTOR SALSE-

SERGID E RGE QUIEN HA TRABAJADDO CON ARTISTAS DE LA TALLA DE CELIA CRUZ, MARC ANTHONY,
JENNIFER LOPEZ ¥ WILLIE COLOUN; JAY DE LA CUEVA, FUNDADOR DE ICUNICAS AGRUPACIONES COMOD MO-

LOTOV, FOBIAY MODERATTO, EL INSTITUTO MEXICANO DEL SONIDO, EL CLAVADISTA COLOMBIANO DRLAN-

UQUE. ONCE VECES CAMPEON MUNDIAL; ¥ UNA DE LAS CHICAS RED, AHORA SOLISTA, MAITE
ONI SON ALGUNOS OE LOS INVITADDS ESPECTALES A LA ENTREGA 2013 DE LDS PREMIDS SHOCE

ESTE ANO UNA VEZ MAS EL CONDUCTOR DEL CANAL MTV Y DEL WEE SHOW SAYYEAHTV,
GABO RAMOS, ATERRIZA EN LA CEREMONIA. EN ESTA OPORTUNIDAD, PARA PRESENTAR,
JUNTDO A SYLVANA GOMEZ, LA ALFOMERA ROJA.

¥

Phoenix 2013
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Capitulo 3

Yalesa Echeverria Cifuentes



Madonna / Medellin 2012

Introduccion

delasactividades culturales ha marchado dela mano con

un publico cada vez mas exigente frente a la calidad de
los espectaculos. Por ello, resulta necesario generar estandares
de calidad que, en didlogo con las normas de realizacién de
eventos, garanticen la circulacién, la difusién y la seguridad.
Asi pues, se requiere de la elaboraciéon de herramientas
que fortalezcan el sector de la produccién, apuntando al
mejoramiento de sus estandares de calidad, con el objetivo
de entregar al publico espectdculos en éptimas condiciones. E1
presente capitulo pretende trazar directrices que contribuyan
en la consolidacién de dicho propésito.

E nlosultimos afios en Colombia, el evidente crecimiento



3.1

Las normativas que regularizan los espectdculos
son, sabidamente, uno de los mayores obstdculos
a sortear en la produccién de eventos artisticos
y culturales en Colombia. Si bien es cierto que
dentro de las responsabilidades del Estado se
cuentan las de garantizar el orden y la seguridad
delos ciudadanos, algunas de las normas vigentes
se convierten en verdaderas pesadillas logisticas
pues, aunque apuntan a evitar calamidades,
desconocen lo ganado por la experiencia en ese
terreno: el publico colombiano es respetuoso de
las normas y por lo mismo no se han registrado
dichas calamidades desde hace veinte afios.
Lo que resulta de esto es que se acentua una
imagen de enemistad entre espectadores (civiles)
y autoridades (policia), al mismo tiempo que se
podria estar pasando por alto la gran oportunidad
de convertir estos eventos en espacios de
reconciliacién, tolerancia y convivencia.

La meta especifica es producir, diferente a la
planificacion. Producir consiste en disponer una
serie de factores que pueden ser controlados,
proyectadosyordenados conantelacién, mediante
procedimientos puntuales. Es imperativo conocer
céomo se da, de qué manera se logra, bajo qué
riesgosy cudles son las condiciones facilitadoras.
Producir es también ser responsables con la
inversion y la disposicién en el uso de los espacios
en donde no existe infraestructura suficiente para
la circulacién musical. La produccién de eventos
no solo contempla una gran cantidad de recursos,
también pide una alta capacidad creativa para
poder resolver situaciones en momentos en los
que aparentemente nada es posible.

Si bien no existe un unico método para la
organizaciéndeuneventomusical, esfundamental
indagar en el qué, cémo, para quién, cuando
y dénde, y a partir de ahi generar protocolos y
procedimientos que permitan cumplir el objetivo
del evento. Los pasos aqui enumerados y la
estructura misma del documento no son camisa
de fuerza sino que esperan aportar tras varios
afnos de experiencia en la escena colombiana.
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En el plano operativo lo primero para hacer es
dimensionar el evento, pues es éste el que determina
qué pasos y protocolos seguir. La existencia de
antecedentes aplica si con éstos se puede lograr una
mejor produccién y facilitar la construccién de un
mejor evento.

Jesus Cimarro, empresario y productor teatral
espafiol, dice en su libro Manual Produccién, gestion
y distribucion del teatro:

“El arte de la produccién teatral, abierto a todo
tipo de influencia externa para enriquecerse o
defenderse, no puede quedar encerrado en un
manual que exponga una técnica definitiva o tnica.
Lo que si puede y debe quedar registrado, en este
libro y en los futuros libros que lo actualizaran y
complementaran, son los métodos que la actividad
diaria de la profesion desarrolla”

Por supuesto, la afirmacién de Cimarro se puede
adaptar a la actividad musical.
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LaLey1493de2011 ensu Articulo 3, define como espectaculos publicos de las artes escénicas, las
representaciones en vivo de expresiones artisticas en teatro, danza, musica, circo, magia y todas
sus posibles practicas derivadas o creadas a partir de laimaginacioén, sensibilidad y conocimiento
del ser humano que congregan la gente por fuera del ambito doméstico. En este orden de ideas,
un evento musical enmarcado en las cinco dimensiones de la Ley del espectaculo, lo definiria
como una expresion artistica-cultural, que reunira personas e un determinado sitio para un
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encuentro de convivencia ciudadana.

Esta expresién artistica se desarrollard gracias a los esfuerzos de productores
que pertenecen a entidades sin dnimo de lucro, instituciones publicas y/o
empresas privadas con animo de lucro; sean todas estas juridicas o naturales.
Cabe aclarar que estos productores pueden ser permanentes u ocasionales y se
valdran de servicios artisticos, técnicos y logisticos para desarrollar el evento
usando escenarios habilitados y que cumplen con la infraestructura y seguridad
necesaria para tal fin.

Desde nuestra experiencia podemos decir que todo lo enunciado en la Ley
se ajusta parcialmente a la realidad: desde la experiencia sabemos que los
productores son seres u organizaciones contratadas por empresarios o entidades
para desarrollar espectaculos publicos de las artes escénicas. Dichos empresarios
son promotoresy estan contemplados en los entes anteriormente mencionados.
Solo los escenarios convencionales (auditorios institucionales, centros
comunitarios, centros de convenciones, etc) han sido construidos teniendo en
cuenta la normativa vigente; pero en la practica real también se han intervenido
espacios no convencionales como parques, plazoletas, riveras de rios y playas
-entre otros-, lo que ha implicado adecuarlos con equipamiento que permita
cumplir con la infraestructura y condiciones requeridas para la presentacién
de un espectaculo publico musical.

Como se mencioné anteriormente, y bajo el marco legal, cualquier entidad o
personaljuridica onatural, privada o publica, puede desarrollar un evento musical,
solo que en la formalizacién del sector, y gracias a la evaluacién de las calidades
productivas, empiezan a existir una serie de registros que seguramente con el
transcurso del tiempo permitirdn a un productor convertirse exclusivamente en
quien puede ejecutar la idea y cumplir las condiciones del evento musical. Por
ahora, ya sea que se trate de un formato grande o pequefio y con organizaciéon
o sin ella, cualquier ente puede realizar un evento musical.

Un evento debe ser abordado bajo las siguientes
consideraciones:

a) ;Se trata de un evento que pertenece a una entidad publica o privada? Esto no
solo define el perfil del publico que asistird, sino ademads la forma de relacionarnos
con el sistema. Si se trata de un evento de una empresa publica, por ejemplo,
seguramente tendra beneficios otorgados por el gobierno que ayuden a adelantar
las comunicaciones con las entidades de control de una manera particular.

b) ;Cual es el género musical al que pertenece el evento? Si consideramos hay
mas de 85 referencias de géneros musicales que pretenden abarcar desde lo
alternativo, pasando por el folclor, el country, la musica cristiana, Emo, hip hop,
rock and roll, llanera, corrillo, vallenato o la épera, entendemos que este serd un
desafio para el productor. A la hora de solventar esta dificultad, lo importante
es determinar que, de acuerdo con el género musical, el evento tendrd unos
requerimientos y un publico especificos.

c) ;Bajo qué contexto se lleva a cabo el evento?;El espectdculo musical estd
enmarcado en un festival, en un concierto, en una fiesta popular? ;Habra consumo
delicor? ;Es apto para menores de edad? ;A qué edades y niveles culturales estd
dirigido? De nuevo, son las circunstancias las que dictaminardn los pasos a seguir.

Lo importante es entender que las condiciones de montaje de un evento musical,
la gestidon de sus permisos y los recursos, en gran medida, se determinan de
acuerdo al género musical del espectaculo.



Concierto EL Cigala, Villavicencio 2013

3.3
La.naturaleza de los eventos

LAl

Parala definicién, planificacién y ejecuciéon de un evento, es primordial considerar
el origen de su gestién, es decir, si proviene de la empresa publica, la privada o si
es iniciativa mixta (alianza de las dos anteriores).

Si un evento es de la empresa privada, por lo general cuenta con la fluidez
administrativa y la celeridad de politicas propias que permiten desarrollar el

evento con mas tranquilidad, pues por lo general el aspecto econémico es mas
flexible en cuanto a rubros presupuestales se refiere. Los tiempos de contratacién
son mas agiles y, si bien no dejan de ser rigurosos, se acoplan mas facilmente a
lasnecesidades de una produccién. Si se trata de una iniciativa privada por apoyo
comercial de marcas patrocinadoras, resulta de importancia que el productor
conozca las condiciones pactadas en los acuerdos para velar por su cumplimiento.

usicales:
_las Iniciativas privadas, publicas y mixtas

Por otra parte, si un evento es de la empresa publica, por lo general debe estar enmarcado en
las politicas publicas y ligado necesariamente a un plan de gobierno o, en su defecto, a unos
intereses politicos determinados; ademas de ser mucho mas estricto en cuanto ejecucion
presupuestal. Se debe tener en cuenta que en materia de recursos publicos, éstos provienen
del presupuesto del Estado, por lo tanto, es esencial ejercer la austeridad y la transparencia
sin que ello demerite la calidad. Esto, por supuesto, no quiere decir que desde lo privadono se
deba hacer de la misma manera. La ética en la produccién debe ser siempre impecable. Lo que
cambia en esta circunstancia es que se debe entender que un presupuesto publico no admite
cambios tan facilmente como el de una iniciativa privada. Esta premisa, en consecuencia,
deberd aplicarse también si la iniciativa es de caracter mixto.

Por ultimo, existe también el caso en que la iniciativa provenga de una persona natural que
arriesga su recurso propio y que esta detras de cumplir un suefio o hacer un buen negocio.

En este casolos productores deben ser los aliados de este empresario para que no sea su unico
niultimo proyecto, garantizando un evento en las mejores condiciones y siendo conscientes
de la responsabilidad que tenemos a la hora de ejecutar un evento de dichas caracteristicas.

Los estandares de calidad de los eventos musicales

No existen reglas ni modelos que determinen las calidades de un espectaculo musical, tampoco
entes que regulen las calidades artisticas presentadas en un escenario, ni es posible fijar con
antelacién las cualidades de sonido o iluminacién que conduzcan a una cuantificaciéon del
éxito o que lo garanticen. Si bien hay curadurias artisticas, que en la mayoria de los casos
buscan dar respaldo en términos de calidad a lo que se presenta, es incuestionable que
en la ejecucion de un evento cultural siempre se corre con la incertidumbre del gusto y la
aceptabilidad del publico.

No hay férmula para el éxito. Lo substancial es siempre dar lo mejor en pro de una excelente
produccién.




El productor:
¢Quién es y qué hace?

Podriamos definir al productor como una persona o empresa que hace
realidad lo efimero, como alguien que materializa suefios. La intangibilidad
solo se supera en el momento en que el producto se hace visible y real,
es decir, una vez que el evento es ejecutado. Entonces ;quién produce un
evento? La respuesta es: una persona que lidera un proceso de planificacién,
organizaciény ejecuciéon de diferentes tipos de eventos, publicos o privados,
que por lo general son multitudinarios. Por ello, en la produccién es clave
la organizacién de un equipo de trabajo eficiente.

Actualmente, existen productoras de eventos infantiles, deportivos,
musicales, para matrimonios, teatro, entre muchas otras; independiente-
mente del publico objetivo, es clave tener una organizacion en la que los

roles estén claros, ya que las funciones de cada cargo al interior de una
produccién deben ser muy especificas. De otra parte, esimportante dejar en
claro que las funciones de la produccién y del empresario o promotor son
diferentes, si el evento musical es de un formato pequefio probablemente
una persona podrd adelantar diferentes funciones pero la premisa es que
siempre hay que trabajar en equipo.

"
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Lineamientos generales de una produccion:
Seis preguntas en busca de una respuesta

Después de responder las anteriores preguntas se puede contar con la informacién esencial
(el brief) del evento, se abre paso para seguir adelante con el proceso de realizacién. Cabe
aclarar que a las anteriores preguntas se le pueden agregar factores como: poblacién, condicién
socioecondémica del publico objetivo, aforo del evento, entre otros. La precisién en las respuestas
provee informacién valiosa que aclara el posible panorama de ejecucién.
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3.6

Los estudios de mercado

Disenando una produccion

El estudio de mercado consiste en una iniciativa de organizacién con el fin

de establecer los precios de los insumos en el mercado. Esto permitira que, ala hora
de construir un presupuesto, se tengan valores de referencia que permitan estar
dentro de los marcos econémicos del sector.

Los pasos a seqguir a la hora de hacer un estudio de mercado
para soportar el presupuesto de un evento musical son:

Establecer una base de datos de los proveedores del mercado.
, , o . . . Prepr ion:
Configurar la ficha técnica de los insumos que se quieren analizar a) Preproduccio
econémicamente.

Invitar, como minimo, 3 proveedores a ser parte del estudio en igualdad de
condiciones. De acuerdo con el insumo podria establecerse que sélo un proveedor o
cuenta con el mismo. b) Produccion:
Analizar las cotizaciones y realizar una comparaciéon de precios y establecer
una media que permita tener el tope presupuestal.

® X XX

c) Postproduccion:
Una vez se han establecido los costos del mercado se debe proceder a realizar

un presupuesto. En este punto es necesario tener detalle de los insumos que

se instalaran, pues si bien alguien experimentado puede determinar valores
globales de los mismos, es importante que la parte financiera conozca claramente
la descripcién para no incurrir en errores por omision.

Sibien este procedimiento funciona para la plataforma organizacional de
la produccién, generalmente se realiza desde el area administrativa y financiera.
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La produccién general retine todos los frentes de trabajo de un evento !&\

musical y como tal tiene la responsabilidad de desarrollar un trabajo i "I"' YA\ Q ¥
grato y concreto con respecto a la organizacién. Una vez establecido el ’5,. d/‘\ w ¥
organigrama, quien serd el responsable principal de hacerlo funcionar 1"/{‘. i o
es el productor general ya que ejecutara las directrices de la persona o 2y
institucion que realiza el evento. g

A

i,

Este es un campo de la produccién que puede ser asignado al
productor general o al drea administrativa. Hay que tener en
cuenta que no es necesario contar siempre con una persona en
este cargo, mientras que es fundamental tener una persona que
organice la parte administrativa del proyecto. E1 rol del productor
ejecutivo va ligado a las relaciones publicas del evento o en su
defecto a una importante drea administrativa que cubre las
relaciones con varias instancias del proyecto: el organizador o
empresario, las marcas, las instituciones.

l_ U

Enla produccién de un evento hay un requerimiento esencial: no se trabaja desarticulada-
mente. Tenga siempre un esquema de trabajo y plasmelo en un papel. El organigrama de un
plan de trabajo es flexible, pero no su existencia. Un organigrama le da los parametros de
comunicaciéon y jerarquia en la organizacion, estableciendo protocolos y lineas de trabajo
claras. Todo el equipo de trabajo es fundamental, de la claridad en la organizacién depende
el éxito en la comunicacion y esto se reflejard en el resultado del evento.
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Produccion técnica y logistica

a) Produccion técnica

Este campo se refiere a todo lo relacionado con la identificacién y consecucion de
la infraestructura técnica y del equipo humano relacionado con la misma. De esta
area depende la disposicion escénica para el espectaculo y el cumplimiento del
rider a los artistas.

En la produccién técnica hay una serie de cargos que se desplegaran segin lo que
se requiera, asi:

- Asistente

- Jefe de escenario

- Roadies

- Técnicos de apoyo

- Electricista

- Ingeniero de audio para sala y monitores

- Ingeniero de luces

- Coordinador de camaras silas tuviera el evento

b) Producciodn logistica

Este campo se refiere a todo lo relacionado con la atencién y bienestar de todas
las personas que asisten a un evento, desde el personal de la organizacién hasta el
publico asistente. Sus posibles cargos son:

- Asistente

- Productor de campo

- Coordinador de alimentaciéon y viaticos

- Coordinador de transporte terrestre

- Coordinador de transporte de carga

- Coordinador de transporte aéreo

- Coordinador de camerinos

- Responsable permiso y plan de emergencia

Pueden necesitarse otras coordinaciones o pueden surgir labores adicionales que
se asignan a otros integrantes del equipo como aseo, vigilancia, etc.
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Arbol de Ojos / Concierto Radiénica 2013

En los ultimos afios, el pais ha avanzado en gestién con respecto a los intereses
en la seguridad de las aglomeraciones, ademas que se han multiplicado los
esfuerzos en cuanto al control de las politicas tributarias y de derechosy deberes
que se establecen desde el gobierno. A partir de este principio surge la necesidad
de establecer procedimientos legales que le permitan a los organizadores de
eventos musicales determinar las necesidades en estos aspectos. Los gobiernos
departamentales y municipales tienen autonomia en determinar los requisitos
minimos para la consecuciéon de un permiso, no obstante con la Ley del Especta-
culo 1493 del 26 de diciembre de 2011 y sus diferentes actos administrativos de
normalizacién, se halogrado que los gobiernos regionales implementen métodos
similares para el control del desarrollo del espectaculo.

Deteniéndonos en el caso puntual de Bogotd, por lo general la responsabilidad de
hacer cumplir la norma para la realizacién de eventos empieza en la Secretaria
de Gobiernoy ésta, a su vez, cuenta con instructivos o personas que guian la con-
secucién de un permiso que, por lo general, es emitido a partir del cumplimiento
de una serie de tramites en diferentes instituciones, entre las que se encuentran:

- Secretaria de Gobierno

- Institutos de Recreacion y Deporte y/o Cultura

- Secretaria de hacienda en el caso de ser con valor comercial

- Sociedad de Autores y Compositores de Colombia SAYCO

- Asociacion Colombiana de Intérpretes y Productores de Colombia ACINPRO
- Cuerpo Oficial de Bomberos

- Secretaria de Salud

- Direccién de Prevenciéon y Atencién de Emergencias o la entidad que controle
las emergencias en el municipio

- Alcaldias Locales o comunales

- Policia

- Medio Ambiente

Entonces, al momento de iniciar la preproduccién, una de las primeras tareas
esidentificar qué tipo de permisos se requieren y proceder a hacer la respectiva
correspondencia para gestionar las autorizaciones del caso. Entre mds clara y
descriptiva sea la correspondencia mas herramientas de trabajo se le brinda a
la institucién.

Koyi K Utho 2012



Una vez tenga las cartas, proceda a distribuirlas acompafiando su
estado deradicacion; esimportante velar por el cumplimiento delos
requerimientos legales para asi poder implementar la produccién
de manera organizada.

Beneficios de tener en orden los permisos:

- Para la administracion publica:
Garantias
Prevencion
Planeacién
Imagen institucional
Términos
Unificacién del tramite

- Para las empresas:
Transparencia
Servicio oportuno y con calidad
Disminucién de trdmites y costos ante las entidades p
Autorizacién oportuna
Informacién consolidada

A N Plan de emergencia
5 e —— " . n 1 | . ‘n el marco de la gestiéon del permiso del evento es necesario

realizar un plan de emergencia. Este documento, si bien tiene
un nombre que puede causar desasosiego o incertidumbzg, s
una de las herramientas mds importantes en el desarrollo de
la produccidén. En éste se resumen las caracteristicas técnicas

; logisticas del evento y se determinan las a seguir
I} .
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La seguridad de las personas no se puede poner en riesgo por la economia, sin embargo
tampoco se deben invertir excesivas sumas de dinero para instalacién de materiales

que rebasen las necesidades reales, debe existir un balance entre la adecuaciéon del espacio
y la inversion para hacer posible el evento.

8 adesE o o, -

Vale la pena remitirse a la pagina web de la FOPAE (www.fopae.gov.co), alli se encuentra una
importante descripcién de los protocolos que permiten reducir los riesgos que puedan presentarse
en una aglomeraciéon de publico o para hacer frente a una situacién de emergencia en caso de
que ésta se presente.

Los anexos contienen la mejor guia que se ha desarrollado hasta el momento en cuanto a las
herramientas metodoldgicas que permiten a las organizaciones disefiar, actualizar e implementar
los Planes de Emergencia y Contingencias, para asi dar una mejor respuesta a incidentes o
emergencias tanto internas como externas

También se recomienda seguir la pagina del SIRE (www.sire.gov.co), ésta puede ser tomada como
la referencia mas avanzada para la elaboracién de planes de emergencia. Tome lo mds pertinente

para su evento de estos documentos e impleméntelos.

B = e . Festival Altavoz, Medellin 2013



3.8
Derechos de autor

X

Venta de boleteria mediante anticipo o abono sin contar con la autorizacion

» Elderecho de autor se define como la normativa que protege y concede la propiedad intelectual
del espectaculo.

a un autor en determinadas circunstancias, se aplica para obras inéditas o publicadas y es
considerado dentro de la declaracién universal de los Derechos Humanos.
Incumplimiento de las condiciones del permiso.

En Colombia lo normaliza la Direccién de Derechos de Autor del Ministerio del Interior y da
Incumplimientos de horarios. la potestad a empresas mixtas o privadas para el control del recaudo. La Sociedad de Autores
y Compositores de Colombia (SAYCO) es una de las sociedades de gestion mas grande del pais
Sobreaforo. en elrecaudo de este derecho; las Secretarias de Gobierno, por convenios interinstitucionales,
velan por el cumplimiento del pago del derecho. Por lo tanto, para la realizacién de un evento
es primordial consultar cudl esla sociedad de gestién de la ciudad o el requerimiento frente a
esta obligacién para asirealizar la gestién respectiva. De la misma manera estd la Asociacién
de Intérpretes y Productores Fonograficos (ACINPRO), quienes velan por los derechos de los
fonogramas (www.acinpro.org.co). Ambos procedimientos tienen un costo establecido.

o | Esimportante conocer la norma y estar al tanto de las actualizaciones para no omitir ningun

Vendedores ambulantes sin autorizacion.

Consumo de licor fuera de los acuerdos con las condiciones del evento.

Luz insuficiente.

XXX X X X X X

Servicios de bienestar insuficientes como zona de ventas, camerinos, transporte.

a) Cronograma de trabajo

Disefiar un plan de trabajo determinando los tiempos necesarios para desarrollar las
actividades, siempre debe haber un responsable y es preciso incluir espacio para alimentarse
y mantener el bienestar.

b) El tipo de evento (Ficha técnica del proyecto)

- Lugar. El lugar en donde se pretenda presentar el espectaculo publico debera garantizar la
solidez y firmeza en la construccién, asi como la viabilidad de la estructura y los usos del
suelo permitidos para el sector que habilita la edificacién para tal fin, de conformidad con
las normas urbanisticas contempladas en el Plan de Ordenamiento Territorial de la ciudad.
- Fecha del evento.

- El nombre del evento. La identidad del evento es fundamental para el disefio de montaje.

- Descripcion de las necesidades técnicas y logisticas (rider). Se deben determinar todas las
necesidades del evento y relacionarlas por areas de trabajo, con estos procedimientos se
construira la base del cronograma de trabajo.



Festival Hiphop downtown 2013

c) Planos

Determinar el espacio y dimensionar su drea es necesario para la implementacion

de recursos; el Autocad es una herramienta que los productores han acogido como

basica para el levantamiento de la informacién pero, por otra parte y dependiendo

de la dimensién del evento, se pueden implementar esquemas o infografias, esta -
en potestad del productor como dibujar su evento.

d) Programacion

Dentro de las diferentes herramientas de trabajo surge una de las mas impo
y es la sabana de programacion, va ligada al cronograma de trabajo y es
se da el artista con el publico. '

e) Cuadros y sabanas

En una produccién de un espectdaculo musical se encon
de ejecutar cada una de las actividades. A este respecto, Ic
sabanas de trabajo son la mejor herramienta. A co
de trabajo que seran de gran ayuda a la hora de

La postproduccion

No podemos descuidar la totalidad del proceso, en la postproduccién, a través de los informes,
se deja la memoria del evento para que pueda realizarse en futuras oportunidades y cuente
con plataformas de apoyo; por este motivo realice siempre un informe que contenga todo el
trabajo de produccién, donde consigne todo el proceso desarrollado para el evento.
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ANEXO 1

Estudios de mercado

Cabe aclarar que este formato puede ser modificado de acuerdo con los intereses del
productor. Los recursos relacionados son ejemplos de referencia que permiten construir
un estudio con cualquier tipo de recursos técnicos o logisticos.
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ANEXO 2

( Formato carta solicitud de permiso )

Bogota, Septiembre de 2010

Sefores:
= = 1

Ciudad

Asunto: Sclicitud de Concepto

La : Janiz , @ través de la >
desarrollara la realizacién del evento denominado ., evento de caracter .
<, los dias 2, 3 y 4 de »

(Se adjunta programacidan).

que se realizara en las instalaciones de » del afio en curso, en horarios

comprendidos de

El (M busca cualificar el circuite de los musicos de la ciudad para que
paralelo a su crecimiento también se fortalezcan procesos de los actores de la musica local
(pericdistas, managers, realizadores audiovisuales, operadores de sonido) ya que son esenciales a

la hora de generar este desarmollo..

Teniendo en cuenta las caracteristicas del evento solicito amablemente a |a entidad que usted
representa el correspondiente

para la realizacidon de las presentaciones en el lugar, horarios y fechas mencionadas anteriormente,

Igualmente, le informamos que estamos adelantando los respectivos planes de emergencia y
los correspondientes procedimientos ante las entidades Municipales y privadas la norma indica.

Cabe aclarar que estas presentaciones se desarrollan bajo las mejores condiciones técnicas y

se garantizan las medidas de seguridad necesarias para el mismo.,

Cualguier ingquietud al respecto favor comunicarse con JOO000000 al numero de celular

I, o al correo electrénico G con XXX KX al numero de celular »

Agradezco su colaboracion y pronta respuesta.

Cordialments,
300 O X
Gerente General

MMM

ANEXO 3

( Formato seguimiento gestion de permisos )

CRECTORD DE ENTIDADES. SOUCTTUDES ¥ TIEMPOS PARA LA GESTION DE PERMISOS

ANEXO 5 CUADRO DE SEGUIMIENTO GESTION DE PERMISOS
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ANEXO - ANEXO o

( Cronograma de trabajo ) ( Ficha técnica del proyecto)

Anexo 5

Ficha técnica del proyecto
FECHA FECHA
SOLICITUD: EVENTO:

CRONOGRAMA DE TRABAJD
FECHA: 3000000000
ELABORADOD POR: X000

CLIENTE/EMPRESA:

HORARIO CONCEPTO DESCRIPCION EMPRESA ENCARGADO

CONTACTO:

TELEFONO:

NOMERE DEL EVENTO:

FECHA DE ENTREGA DE ACTIVIDADES:

DESCRIPCION DEL EVENTO

Actividad

DESAYUND PERSONAL 7:30 AM
ALMUERZO PERSOMNAL 12:30 PM
REFRIGERIO
PERSONAL 3:30 PM
CENA T:30 PM

Descripcidn

OBJETIVOS:

Objetivo del Evento

Aforo Esperado

Manejo de Marca

GRUPO OBJETIVO

Sexo: M-F Estrato Socioecondmico:




ANEXO 6

( Programacion )
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NEXO ¢ ANEXO 8

( Distribucion de vigilancia) ( Sabana de viaticos )

SABANA DE VIATICOS
NOMBRE FECHA VALOR FIRMA DE REECIBIDO
ESCENARIO IONA DESCRIPCION FECHA HORARIO OPERATIVO CANTIDAD : :‘f Ir::
1 I | A 0K
30000
0 0K
00
%0, 00
§ 50,000
$ 50000
$ 50,000
$ 420,000
$ 50,000
£ 50,000
§ 50,000
50,000
] O
50,000
B0 000
30,008
B 000
30,001
] £ 501000
TOTAL DESMONTAJE ESCENARIO PRINCIFAL T ESCEMARID NORTE | I | . § 50000
TOTAL TURNOS SEGURIDAD TOTAL § 530,000

SUB TOTAL GRAM TOTAL VIATICOS STAFF
IVA

TOTAL

DISTRIBUCION SEGURIDAD

TOTAL MONTAJE ESCENARID P‘jHNCIPAl ¥ EFCEMARID NORTE

TOTAL EVENTO ESCEMARIC PRINCIFAL Y ESCENARID




ANEXO 9

(Aseo)

DISTRIBUCION

ASEO

DESCRIPCI

ESCENARIO| IONA AN FECHA HORARIO

OPERATIVO

CANTIDAD

| 28 de oclubre de 2013

Tarima - oficinas

Esceenario coledng - | 30 de oclubre de 2013
principal v COmerinos - Montaje |

29 de oclubre de 2013 | 08:00 a.m. 04:00

p.Jm.

| 31 de ociubre de 2013
parque norle restaurantes -

08:00 a.m. a

stands | 1 de noviembre de 2013
| 1 de novieambre de 2013

0800 p.m. a

Operario con
implementos de
o520

TOTAL MONTAJE TARIMA - OFICINAS - CATERING - CAMERINGS - RESTAURANTE - STA

TOTAL EVENTO TARIMA - OFICINAS - CATERING - CAMERINOS - RESTAURANTE - STANDS

TOTAL ASEO ALTAVOZ

TOTAL DESMONTAJE TARIMA. - OFICINAS - CATERING - CAMERINGS - RESTAURANTE - STANDS

ANEXO 10

COMVENSIONES
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ANEXO 11

( Sabana de transporte aéreo)

SABANA DE TRANSPORTE AEREO




ANEXO 12 ANI

( Directorio telefonico )

LISTADO DE PERSONAL TECNICO

ROMBRES APELLIDOS CEDLULA # TELEFUNU FLM) | # TELEFUHND MUWVIL UBSERMALKINES

Funto der -
encuentro

LOCALIZACION: E\{ENTD: CONTIENE: esCALA

VAL SOL Y LUMA I o
| & da Dhowemiore de 20| 2 FLANTA GENERAL I:I I'-_'-_,._-_,. -

ESTADIC LUIS CARLCS GALAN




ANEXO 14

( Sabana de personal técnico)

ANEXO 16

SABANA DE TURNOS DE PERSONAL TECNICO

MEDELLIN DICIEMBRE 1 AL 12 DE 2012

NOMBRES

APELLIDOS

# TELEFONO
FlIO

# TELEFONO MOVIL

sabado,
diciembre
1,12

domingo,
diciembre
2,12

lunes,
diciembre
3,12

martes,
diciemnbre
4,12

miércoles,
diciembre
5,12

jueves,

viernes,

diciembre | diciembre

6,12

7,12

sabado,
diciernbre
8,12

domingo,
diciembre
9,12

1

15

lunes,
diciembre
10, 12

martes,
diciembre
11,12

miércoles,
diciernbre
12,12

SUB-TOTAL

VALOR ($50.000.22/turno)

OBSERVACIONE
5

$ 675.000,00

% 50.000,00

$ 650.000,00

$ 650.000,00

$ 725.000,00




ANEXO 16

( Sabana de alimentacion)

SABANA DE ALIMENTACION

PERSOMNAL A ALIMENTAR

DESAYUND ]REFRIGERID Ah‘ ALMUERZID

RERIGERIO PM

HIDRATACION

TOTAL GANTIDMES]

[ToTAL DIA

> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
> > > > > D> D> D> D> D> D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D>D> D> DD D
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Introduccion

ara garantizar la correcta produccién de eventos

musicales es de vital importancia tener en cuenta

aquellos aspectos de la administraciéon que permiten
establecer una comunicacion clara conlos diferentes agentesy
actores que intervienen en surealizaciéon. Frecuentemente, este
campo de accién no es visibilizado como factor determinante
y estructurador en el proceso de la produccién de eventos
musicales, situacién que puede generar algunos vacios
conducentes a desconocimientos de los marcos, protocolosy
procedimientos que rodean la actividad administrativa y que, a
suvez, pueden poner enriesgo alas organizaciones al momento
de responder por sus actuaciones contractuales, contables y
tributarias ante las entidades de vigilancia y control.

Para las organizaciones, cualquiera sea su naturaleza’, resulta
entonces imprescindible conocer el contexto juridico y aplicar
los procedimientos administrativos, financieros, tributarios,
comerciales y laborales dentro de un marco de legalidad; de
esta manera, su gestion podra ser mas coherente y eficaz en
lo que se refiere a la produccién de eventos musicales. En este
capitulo se explican aspectos relevantes relacionados con los
marcos legales y la administracién de los recursos.

El primer aspecto que abordaremos tiene que ver con el
contexto juridico, comprendido en términos generales como un
conjunto de garantias que rodean al productor como realizador
de eventos. Para su conocimiento es necesario estar al tanto de
los preceptos y directrices legales que serviran de guias para
disefiar buenos proyectosy desarrollar procedimientos seguros.
Cabe anotar que lasvariables en el campo de la administracién
suelen estar determinadas también por el tipo de organizacién
y, por ende, sus obligaciones deberan ajustarse a lo que el orden
normativo y legal establezcan para cada caso en particular.

La segunda parte de este capitulo estda dedicada a la
administracién de eventos musicales, haciendo énfasis en
aspectos como: (i) los ingresos, sus fuentes y sus medios, asi
como las herramientas basicas para sistematizar y organizar
los recursos; (ii) las formas y protocolos para la vinculacién
contractual de agentes y actores culturales, bien sea como
artistas o como proveedores de bienes, productos o servicios
o como aliados y/o asociados a nuestros proyectos vy, (iii)
los pagos o desembolsos, actividad que requiere un manejo
riguroso por parte de las organizaciones ya que, sin duda, es
el factor que sirve como indicador para medir la eficiencia de
quien organiza.

1.Ya sean publicas o privadas, con o sin animo de lucro, artisticas, culturales
y/o de cualquier otra indole.



Los derechos culturales en el bloque
de constitucionalidad

Los DESC (Derechos Economicos, Sociales y
Culturales) o Derechos Humanos de Segunda
Generacion

Los Derchos Culturales se hacen visibles y cobran
fuerza a partir delaIlamada Segunda Generacion
de los Derechos Humanos, se encuentran
intimamente relacionados con el principio de
igualdad de condiciones y garantias para el
desarrollo efectivo tanto de individuos como de
los pueblos. Comienzan a ser reconocidos inter-
nacionalmente después de la Primera Guerra
Mundial hasta ser incluidos en la Declaracién
Universal de los Derechos Humanos.

Del reconocimiento de los DESC se derivan
directamente los tratados internacionales de
derechos humanos como el Pacto Internacional
de Derechos Econémicos, Sociales y Culturales
de la ONU (1966) y las normas establecidas por
organismos especializados como la Organiza-
cién Internacional del Trabajo (OIT) y la Organi-
zacion delas Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (UNESCO).

El Pacto Internacional de Derechos
Economicos, Sociales y Culturales (ONU)

Fue adoptado, abierto a la firma y ratificado por
la Asamblea General dela ONU en su resoluciéon
2200 A (XXI)del16 dediciembre de 1966.E1 3 de
enero de 1976, de conformidad con el articulo 27,
este pacto entré en vigor.

Para nuestro caso, es importante resaltar del
cuerpo del documento aquellos preceptos que
se relacionan directamente con el campo de la
cultura y las practicas artisticas, comprendidas
no como meras manifestaciones sino como
hechos sociales. A continuacién se extraen los
mencionados preceptos:

Articulo 15

1. Los Estados Partes en el presente Pacto reconocen
el derecho de toda persona a:

a) Participar en la vida cultural;

b) Beneficiarse de la proteccién de los intereses
morales y materiales que le correspondan por razén
delas producciones cientificas, literarias o artisticas
de que sea autora.

2. Entre las medidas que los Estados Partes en el
presente Pacto deberan adoptar para asegurar
el pleno ejercicio de este derecho, figuraran las
necesarias para la conservacion, el desarrollo y la
difusién de la ciencia y de la cultura®

3.Los Estados Partes en el presente Pacto se compro-
meten a respetar la indispensable libertad para la
investigacién cientifica y parala actividad creadora.

4.Los Estados Partes en el presente Pacto reconocen
los beneficios que derivan del fomento y desarrollo
dela cooperacion y delasrelaciones internacionales
en cuestiones cientificas y culturales.

Como articulacién a este Pacto, la Constitucién

Politica Nacional de 1991 consagra estos preceptos
en los articulos 42 a 77.

U.0rg.mx/onu/documentos/pidesc.htm

Concierto EL Cigala, Villavicencio 2013
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Articulo 7

El Estado reconoce y protege la diversidad étnica
y cultural de la nacién Colombiana.

Articulo 8

Esobligacién del Estado y de las personas proteger
las riquezas culturales y naturales de la Nacién.

Articulo 26

Toda persona es libre de escoger profesién u
oficio. La ley podra exigir titulos de idoneidad.
Las autoridades competentes inspeccionaran
y vigilardn el ejercicio de las profesiones. Las
ocupaciones, artes y oficios que no exijan
formacién académica son de libre ejercicio, salvo
aquéllas que impliquen un riesgo social.

Articulo 61

El Estado protegera la propiedad intelectual
por el tiempo y mediante las formalidades que
establezca la ley.

Articulo 67

Desde su introduccion, esta Constitucion deja claro el reconocimiento a la diversidad, concepto por
demads vinculado al hecho cultural, para describir aquellos principios o derechos fundamentales v - . La educacion es un derecho personal y un servicio
donde es un fin esencial “facilitar la participacién de todos en las decisiones que los afectan y en publico que tiene una funcion social; con ella se

la vida econémica, politica administrativa y cultural de la nacién (...)". : busca el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la
' técnica, y a los demads bienes y valores culturales.

En su parte dogmatica, la constitucion contempla tanto los principios fundamentales en los que _ .
se sustenta el orden constitucional como el catdlogo de derechos y mecanismos de proteccién de ; Articulo 68
los mismos.

) Losintegrantes de grupos étnicos tendran derecho
A continuacién encontramos y referenciamos apartes del articulado que tiene pertinencia con el ra . . a una formacién que respete y desarrolle su
ambito cultural y las practicas artisticas: _ 3 identidad cultural.




Crack Family

Articulo 70

El Estado tiene el deber de promover y fomentar el acceso a la cultura de todos los colombianos
en igualdad de oportunidades, por medio de la educacién permanente y la ensefianza cientifica,
técnica, artistica y profesional en todas las etapas del proceso de creacion de la identidad nacional.
La cultura en sus diversas manifestaciones es fundamento de la nacionalidad. El Estado reconoce
la igualdad y dignidad de todas las que conviven en el pais. El Estado promovera la investigacion,
la ciencia, el desarrollo y la difusién de los valores culturales de la Nacién.

Articulo 71

La busqueda del conocimiento y la expresion artistica son libres. Los planes de desarrollo econémico
y social incluiran el fomento a las ciencias y, en general, a la cultura. El Estado creard incentivos
para personas e instituciones que desarrollen y fomenten la ciencia y la tecnologia y las demas
manifestaciones culturales y ofrecera estimulos especiales a personas e instituciones que ejerzan
estas actividades.

Articulo 72

El patrimonio cultural Nacién esta bajo la proteccion del Estado. El patrimonio
arqueoldgico y otros bienes culturales que conforman la identidad nacional,
pertenecen a la Nacién y son inalienables, inembargables e imprescriptibles.
La ley establecerd los mecanismos para readquirirlos cuando se encuentren en
manos de particulares y reglamentara los derechos especiales que pudieran tener
los grupos étnicos asentados en territorios de riqueza arqueologica.

Articulo 95

La calidad de colombiano enaltece a todos los miembros de la comunidad nacio-
nal. Todos estan en el deber de engrandecerla y dignificarla. El ejercicio de los
derechos ylibertades reconocidos en esta Constitucion implica responsabilidades.
Toda persona estd obligada a cumplir la constituciéon y las leyes. Son deberes de
la persona y del ciudadano:

Numeral 8. Proteger los recursos culturales y naturales del pais y velar por la
conservacion de un ambiente sano?

Importante resaltar los articulos 67, 68, 70, 71 y 72 que operan como un bloque
de garantias a partir de las cuales es posible comprender la formulacion de las
politicas culturales publicas de los diferentes gobiernos. Sin lugar a dudas, en
un ejercicio riguroso de revisién y andlisis, se podrian plantear debates criticos
en torno a las propuestas institucionales que se formulan en planes, proyectosy
programas culturales y artisticos.

3 En: http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/cp/constitucion_politica_1991.html




Tv on the Radio / Festival Estéreo Picnic 2012

Como carta de navegacién, la Constituciéon se desarrolla normativamente a través de las leyes
y las politicas publicas y es desde alli que se hacen efectivos los derechos.

Ley Nacional de Cultura - Ley 397 de 1997

A partir delos principios constitucionales se crea el Ministerio de Cultura, entidad que desarrolla
el contenido de la Ley General de Cultura y hace aplicables dichos principios a través de los
Planes Nacionales de Cultura. Este es un camino para la construccién colectiva de identidad y
nacion, basado en los conceptos de ciudadania, democracia y cultura. En términos muy gruesos
dicha ley plantea:

(i) Los planes de cultura promueven y concretan su intervencién desde tres campos:

A De la participacion
A Delamemoriay lacreacién
A Del didlogo cultural

(ii) El campo cultural se articula a través de dimensiones, componentes y procesos, entendidos
éstos como las acciones que desarrolla un plan y que responden a las practicas que lo construyen.
Pueden ser, entre otros:

A Creacién

A Investigacion

A Informacion

A Infraestructura y dotacion

A Apropiacion

A Organizaciéon

A Circulacién

A Produccién y emprendimiento
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Ley de Espectaculos licos -
Ley 1493 de 2011
Larecién creadaley 1493 de 2011 esuna herramienta clave a tener en cuenta a la hora de realizar un
espectdaculo musical. Es una ley creada para formalizar la practica de la produccién escénica como
un ejercicio que fomenta y estimula el desarrollo de las industrias culturales y creativas. Por ser de
actualidad, esimportante hacer un breve analisis centrado en aquellos aspectos practicos que tienen
incidencia directa en la realizacién de espectdculos musicales.
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Retumba El Sint, Alcaldia Monteria / El Tiempo 2013

Un primero y muy importante aporte es la clasificacién que se hace respecto al
tipo de productores escénicos y la estandarizacién de conceptos relacionados con
el campo de los eventos.

En cuanto a las definiciones de la Ley se entendera:

a) Espectaculo publico de las artes escénicas. Son espectaculos publicos de las artes
escénicas, las representaciones en vivo de expresiones artisticas en teatro, danza,
musica, circo, magia y todas sus posibles practicas derivadas o creadas a partir
delaimaginacion, sensibilidad y conocimiento del ser humano que congregan la
gente por fuera del dmbito doméstico.




Esta definicion comprende las siquientes dimensiones:

1. Expresioén artistica y cultural.
2.Reunién de personas en un determinado sitio,
3. Espacio de entretenimiento, encuentro y convivencia ciudadana.

b) Productores de espectaculos publicos de las artes escénicas. Para efectos de esta ley, se
consideran productores o empresarios de espectaculos publicos de las artes escénicas, las
entidades sin dnimo de lucro, las instituciones publicas y las empresas privadas con dnimo
delucro, sean personas juridicas o naturales que organizan la realizacion del espectaculo
publico en artes escénicas.

c) Servicios artisticos de espectaculos publicos de las artes escénicas. Son
las actividades en las que prima la creatividad y el arte, prestadas para la
realizacién del espectaculo publico de las artes escénicas.

d) Productores permanentes. Son productores permanentes quienes se
dedican de forma habitual a la realizacién de uno o varios espectaculos
publicos de las artes escénicas.

e) Productores ocasionales. Son productores ocasionales quienes eventual
o esporadicamente realizan espectaculos publicos de las artes escénicas,
deben declarar y pagar la Contribucién Parafiscal una vez terminado cada
espectaculo publico.

f) Escenarios habilitados. Son escenarios habilitados aquellos lugares en
los cuales se puede realizar de forma habitual espectdculos publicos y que
cumplen con las condiciones de infraestructura y seguridad necesarias para
obtener la habilitacién de escenario permanente por parte de las autoridades
locales correspondientes. Hacen parte de los escenarios habilitados los
teatros, las salas de conciertos y en general las salas de espectaculos que se
dedican a dicho fin.*

4 Ley 1493 de 2011 (diciembre 26) Capitulo 1. Principios, Objetivos y Definiciones. Articulo 30. Definiciones
de la ley




Aspectos fiscales:

Los requisitos son:
1.




Liliana Saumet, Bomba Estéreo

Los requisitos para los escenarios “no habilitados” se encuentran consignados en el art. 17,
que transcribimos a continuacion:

1.

Contar con un plan de contingencia para la prevencién y mitigacion de riesgos, segun la complejidad
del evento.

2.

Cumplir con las condiciones sanitarias y ambientales definidas por el Decreto-ley 2811 de 1974 y las
demads normas aplicables sobre la materia.

3.

En el caso de edificaciones nuevas, las que soliciten licencia de construccién y aquellas indispensables
para la recuperacién de la comunidad con posterioridad a la ocurrencia de un sismo, se debera contar
con un concepto técnico del comportamiento estructural y funcional del escenario, en los términosy
condiciones establecidas en la normatividad nacional que regula la materia: Ley 400 de 1997 y Decreto
reglamentario 926 de 2010 y/o las que las modifiquen o sustituyan.

4.

Cumplir con las normas referentes a la intensidad auditiva, horario y ubicacién sefialados por la entidad

competente del respectivo municipio o distrito.

5.

Cancelar los derechos de autor previstos en la ley, si en el espectdculo publico de las artes escénicas se
ejecutaran obras causantes de dichos pagos.

6.

Que estd cumpliendo con el pago y declaracién de la contribuciéon parafiscal de que trata el articulo 8
de esta ley, y de las demds obligaciones tributarias consagradas legalmente.

Se entiende por administracién de un evento musical, la actividad que se ocupa de optimizar
los recursos técnicos, humanos, financieros, logisticos y demas, de una entidad por medio de la
planificacién, la organizacioén, la direccién y el control de estos recursos.

7.

Sisetrata de un productor ocasional, que cumpla con las garantias o pélizas de que trata el articulo 10.

En este aparte se compartird informacién basica sobre el manejo administrativo que una organizacion
© deberealizar en desarrollo de eventos musicales. Con esto se pretende aportar en el incremento del
~ nivel de eficacia en el desarrollo de tramites, procedimientos y protocolos administrativos.

Eltema a tratar se estructura a partir de tres aspectos basicos: 1. El manejo de recursos 2. Los contratos
3.Los pagos. Se desarrollan en este capitulo de manera pedagégica para aclarar conceptos técnicos,
conocer los requisitos para adelantar los procesos, consultar la normatividad vigente, implementar
eluso de formatosy, finalmente, desarrollar los procedimientos administrativos de la organizacion
de una manera mas eficiente y eficaz.

@ ,



La gran mayoria de organizaciones y agentes dedicados a la produccién de eventos
musicales se enfrentan a la dispendiosa labor de calcular la cuantia de los recursos
econémicos necesarios para el 6ptimo desarrollo de las actividades. Lo primero es
determinar cudnto serad el ingreso a recibir, bien sea por patrocinios, subvenciones,
boleteria o recursos de indole gubernamental.

Pueden provenir de varias fuentes y pueden ser recaudados por diferentes medios: venta de Para calcular los ingresos es necesario realizar una planeaciéon de las actividades que
boleteria, comercializacién de espacios promocionales dentro del evento, pautas publicitarias, comprendidas en el evento y asi poder realizar el costeo general. Igualmente, con la
patrocinios, subvenciones estatales, intercambios en especie, etc. Para cada una de estas P - estimacién de los ingresos se puede disefiar un plan de comercializaciéon que permi-
alternativas es importante determinar tiempos de gestién y consecuciéon de los mismos ta identificar a posibles aliados, cofinanciadores, socios o patrocinadores que con sus
dentro del cronograma de actividades del evento. Contar con un agente comercializador es de ; aportes podran hacer realidad el proyecto. Un segundo paso, una vez identificadas las
vital importancia para adquirir recursos por ese tipo de acciones (patrocinios o intercambios), posibles fuentes de ingresos, es adelantar estudios de rentabilidad econdémica, si este
este agente debe encargarse de la gestiéon a mediano y largo plazo. es el fin del evento musical.

A continuacién se mencionan las posibles fuentes de ingresos:

Dinero en efectivo |Dinero en efectivo Dinero en efectivo | Venta de boleteria
Recursos fisicos Recurso técnico Recursos fisicos Venta del evento

Equipos Equipos Equipos Venta de derechos de
transmision

Recursos en especie | Espacios Espacios _

Otros en espacie: bebidas, | Deducciones de
alimentacién, etc. impuestos

Existen, ademads, algunas herramientas basicas para poder organizar los recursos con
los que se cuenta, mediante la asignacion de partidas presupuestales en los diferentes
rubros que, a suvez, responden a las actividades que componen la produccién del evento.

Tego calderén 2013



El presupuesto

El presupuesto se estructura en forma de matriz
en donde los rubros o actividades se organizan
en el eje vertical y se les asignan diferentes
valores. Esta herramienta se construye en una
hoja de calculo que permite insertar férmulas,
hacer comentarios y demads opciones que
facilitan la comprensién del presupuesto.

Siendo este uno de los elementos mds importan-
tesala hora de planificar un evento musical, en
la fase de preproduccién el presupuesto resulta
una estimacién de lo que puede llegar a costar
cierto tipo de insumo en el momento de la pro-
duccidn, por esto se sugiere que sea construido
basandose en varias cotizaciones reales del
mercado, es decir, teniendo en cuenta las can-
tidades aproximadas que se pueden requerir
para el macro del evento. También, deben
incluirse en la matriz los aspectos tributarios
que se generan de la actividad (IVA, retenciones
y demads impuestos) puesto que no calcularlos
podria generar desfases presupuestales e incon-
venientes con los entes de control y vigilancia.
Por ultimo, se hace necesario cuantificar los re-
querimientos incrementdndoles un porcentaje,
esto se conoce como “presupuestar por lo alto”,
e incluir un rubro de imprevistos de manera
porcentual dentro del total del presupuesto. "Al
realizarlo de esta forma se ajustard mucho mas
a la realidad en el momento de la produccién”.

Existen algunas formas de planificar y hacer un
control presupuestal mas efectivo, que cuentan
con cuatro puntos basicos:

Costos de funcionamiento:

son aquellos gastos que se realizan para la
operacion y mantenimiento de la organizacion
como alquiler de oficina, servicios publicos,
papeleria, comunicaciones, entre otros. Esto
permite determinar cudl va ser el costo fijo de
funcionamiento de la organizacién durante el
proyecto.

Costos directos del proyecto:

se determinan por el hecho de ser aquellos que
realiza la organizacion para la produccion del
evento y que no tienen cardcter regular, como
la compra de materiales, herramientas, esceno-
grafia, utileria, gastos de viaje, alquileres, pago
de artistas, vidticos, transporte, etc.

Costos de recurso humano:

es la contraprestaciéon a cualquier servicio de
personal, ya sea fijo o temporal, se puede fijar
tanto en los costos de funcionamiento como
en los directos del proyecto ya que al vincular
equipo humano seincurre enuntipo derespon-
sabilidad diferente a la delos insumos técnicos,
al contratar mano de obra el empleador debe
velar en primera instancia por la seguridad
y la integridad de las personas a su cargo,
cumplir con el Cédigo Sustantivo del Trabajo
y realizar el pago de prestaciones sociales si es
el caso. Algunos ejemplos de recurso humano
pueden ser: personal de montaje, coordinado-
res logisticos, auxiliares logisticos, productores,
luminotécnicos, ingenieros, contadores,
fotoégrafos, roadies, entre otros roles asociados
a la produccién y desarrollo de los eventos
musicales.

Teniendo en cuenta lo 3
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Morcheeba, Londres 2011




Esta herramienta permite prever y controlar el manejo de los recursos econémicos
con los que cuenta el proyecto y el estado financiero de la organizacién durante
las etapas de la produccion del evento; permite proyectar y asignarle tiempos al
presupuesto parallevar a cabo una ejecucion correcta de los recursos, es decir, a través
del flujo de caja se visualiza el presupuesto cruzando los tiempos de desembolsos y
de ingresos con los pagos programados.

El flujo de caja se utiliza regularmente para programar ingresos y desembolsos en
el marco de un proyecto, en esta matriz se deben tener en cuenta las fechas de pago
pactadas en los procesos de vinculacién de terceros, como también las fechas de
ingresos a la organizaciéon que ejecuta el proyecto.

La contratacion

La naturaleza del proveedor

Para efectos de la vinculacion de terceros es importante conocer cual es la naturaleza del
proveedor. Esto dara claridad para definir cudl podra ser el tipo de vinculacién, cudles
deberdn ser los documentos que éste deberd aportar para que la organizaciéon pueda
adelantar su vinculacién y cudles serdan los descuentos de ley que deberan aplicarse de
acuerdo al régimen tributario al que pertenezca.

La persona natural

Cuando el prestador de servicios o proveedor esuna persona natural de régimen simplificado,
es necesario tener en cuenta todos los aspectos legales y normativos que le aplican a este
tipo de persona. También se debera contemplar el monto por el cual se realizard el contrato
ya que de esto depende la pertinencia en la contratacién.

La persona juridica

Cuando identificamos que el prestador de bienes o servicios, o nuestro proveedor, es una
persona juridica, por lo general pertenece al régimen comun. Debemos estar en la capacidad
de identificar cudles son las responsabilidades tributarias de parte y parte y evidenciarlo
en el proceso contractual.

El proceso contractual

Se divide en varias fases, a continuacién se detalla cada una y se especifican las acciones
que se deben adelantar.

Fase precontractual

Determinacion de la necesidad:

antes deiniciar cualquier tipo de contratacién es necesario identificar y definir con claridad
la necesidad que se desea atender. Esta debe responder a un requerimiento especifico, bien
sea de un cliente o bien de un proyecto propio de la organizacién.
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Invitacion:

para poder decidir cudl podria ser la mejor alternativa para atender la necesidad, se
sugiere invitar al menos a dos proponentes para que coticen la prestaciéon del bien o
servicio requerido. Esta comunicacion se hara por escrito a aquellos posibles proponentes
que la organizacion pueda identificar a través de sus base de datos o a partir de un estudio
de mercado adelantado previamente.

Evaluacidn de propuestas:
recibidas las propuestas y/o cotizaciones, la organizacion podra evaluar y seleccionar la

mejor oferta aplicando criterios de trayectoria, propuesta econémica, perfil, idoneidad,
propuesta técnica. Hecha la seleccién, la organizacién le comunicard por escrito al
proponente seleccionado para dar inicio a la fase contractual.

El Freaky / Premios Revista Shock 2012
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Fase contractual

En esta fase se adelantan las acciones que tienen como propésito vincular
formalmente al proponente como proveedor del bien o servicio requerido.

Definicion de términos:

la organizacion definira los términos contractuales que serviran de guia para
adelantarlavinculaciéon del proponente. Aquisedefinen:lostipos de vinculacion,
el objeto, las obligaciones, la duracion, el valor y la forma de pago. Los términos
iran acompafiados de la solicitud de los documentos reglamentarios.

Documentos solicitados para contratacién a personas naturales:

1.RUT (actualizado al afio 2013, verificar que la actividad registrada en el RUT
corresponda con la actividad realizada).

2. Fotocopia de la cedula de ciudadania.

3. Certificacion de residencia si se trata de extranjeros (art. 2 Ley 1607 de 2012,
modifica art.10 ET).

t4. Pago de la seguridad social ultimo mes calendario.

Documentos solicitados para contratacidn a personas juridicas:

1. Rut (actualizado al afio 2013).

2. Certificado de Camara de Comercio.

3. Certificaciones de idoneidad o referencias comerciales, depende del tipo de
producto o servicio a contratar.

Tipo de vinculacién:

para definir el tipo vinculacién se deben tener en cuenta los siguientes factores:
la naturaleza del proveedor; las caracteristicas del bien o servicio a proveer, en
particular lo relacionado con la vinculacién del personal o recurso humano;
la cuantia; la duracién y la complejidad en la prestacion del servicio que
determinara los tipos de riesgos contractuales y/o extracontractuales por los
que, eventualmente, el proveedor debera responder durante la ejecucién de
sus obligaciones.

Orden de servicio u orden de compra:

este es un contrato sencillo en el cual se consigna la informaciéon basica del
proveedor, el detalle del bien y/o servicio a proveer, las cantidades, el valor y la
forma de pago y se especifica todo aquello que se requiera para la prestacion
del bien y/o servicio en los términos definidos por la organizacién.

Los criterios para adelantar este tipo de vinculacién deben ser: la minima o
menor cuantia, la corta duracién, el minimo nivel de riesgos en la prestacién del
servicio, el pago contra entrega u otro que la organizacion determine, siempre
y cuando se garantice el cabal cumplimiento de las obligaciones y la plena
satisfaccion del cliente o la organizacién en la prestacion del servicio.




Contrato de prestacidn servicios:

en un contrato de prestacién de servicios la obligacién es para hacer algo con independencia y
autonomia por parte del contratista, sin que esté sometido a cumplir un horario de trabajo ni a tener
una subordinaciéon permanente con el contratante. Son requisitos indispensables de este contrato,
entre otros:

- La obligacién de hacer una actividad especifica.

- La independencia y autonomia del contratista para la ejecucién de la actividad.

- Que no se exija ningun tipo de subordinaciéon laboral.

- Que no se exija cumplimiento de horario de trabajo.

+ Que se haga por escrito (no son validos los contratos de prestacion de servicios pactados de forma
verbal).

+ Que se pacte el valor y la forma de pago de honorarios por la prestaciéon del servicio.

+ Que se pacte el término de duracién para la prestacion del servicio (no son validos los contratos de
prestacion de servicios a tiempo indefinido).

+ Que se le exija al contratista el cumplimiento de sus obligaciones parafiscales, bien como trabajador
independiente (para personas naturales) o bien como empleador respecto a sus empleados (personas
juridicas).

Lo mads recomendable es que estas condiciones queden expresadas en el documento del contrato.

La Makina del Karibe / Festival Rock al Parque 2012

Contrato de prestacidn de servicios con formalidades plenas:

se puede hablar del contrato de prestacion de servicios con formalidades plenas cuando,
cumplidos los requisitos del contrato de prestacién de servicios, se establecen de manera
explicita clausulas formales ya que la obligacién y su correspondiente ejecucién compromete
entre otros asuntos: responsabilidades con terceros, mayor cuantia, alto nivel de complejidad
en su ejecucién, amplio plazo para su ejecucién, etc.

Por lo general, en este tipo de contratos se establece una clausula que exige constituir, a
favor del contratante, determinado tipo de garantias. Esta obligacién se debera establecer
como requisito para iniciar la ejecucién del contrato, y se entendera cumplida con la
presentacion y aprobacion dela(s) péliza(s) expedida(s) por una aseguradora, donde deberdan
estar expresadas las garantias solicitadas por el contratante, en los términos de: riesgos,
vigencia, cobertura, y porcentajes.



Los riesgos y las garantias

Frente alos riesgos contractuales y/o extracontractuales, se pueden exigir entre otras las siguientes
garantias:

Contractuales:

# De seriedad de la propuesta u oferta presentada.

# De cumplimiento.

# De buen manejo de anticipo.

# De pago por salarios y prestaciones sociales a trabajadores.

Extracontractuales:
# De indemnizacidn a terceros por dafios o afectaciones que éstos pudieran sufrir por causa de

las actividades que realice el contratista antes, durante o con posterioridad a la ejecucién de sus
obligaciones.

U

Otras clausulas que generalmente se establecen en este tipo de contratos
son:

El cumplimiento de la normatividad vigente sobre derechos de autor por
el uso de obras o creaciones de terceros.

La sancién penal pecuniaria por incumplimiento parcial o total de las
obligaciones.

La retencién de pagos por incumplimiento en el pago de salarios y/o
obligaciones parafiscales hasta tanto no sean cumplidas.

La forma de terminaciéon (unilateral o bilateral) del contrato.

La forma para la resolucién de conflictos que se originen durante la
ejecucién del contrato.

— Laforma de liquidacién del contrato.

|

La prohibicién o autorizaciéon para la cesién del contrato.

— Lascondiciones dela propiedad y el uso sobre productos, obras o creaciones

N

que resultaren de la labor contratada.

El pago de salarios y prestaciones sociales de empleados a cargo del
contratista.

El cumplimiento de normas sobre seguridad industrial.

Elcumplimiento de normas de cardcter distrital, municipal, departamental,
nacional o internacional.

La normatividad legal vigente por la cual se regira el contrato (Cédigo
Civil Colombiano, para las actividades liberales, o Cédigo de Comercio,
para las actividades comerciales, ambos con sus respectivas reformas y/o
actualizaciones).

El domicilio contractual.
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g0 es nece

)ago haya cumplido c
sembolso.

sentado la factura,
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La factura

La factura es un documento con valor probatorio y que constituye un titulo valor que el
proveedor entrega al ordenador del gasto y que acredita que ha realizado una compra o
contratado un servicio por el valor y los productos relacionados en la misma. Para que una
factura tenga validez de acuerdo con las normas contables, es necesario que contenga los
siguientes requisitos (art. 617 ET):

a) Estar denominada expresamente como factura de venta.

b) Apellidos y nombre o razén social y NIT del vendedor o de quien presta el servicio.

c) Apellidos y nombre o razén social y NIT del adquirente de los bienes o servicios, junto con
la discriminacion del IVA pagado.

d) Llevar un nimero que corresponda a un sistema de numeracién consecutiva de facturas
de venta.

e) Fecha de expedicién.

f) Descripcién especifica o genérica de los articulos vendidos o servicios prestados.

g) Valor total de la operacion.

h) Elnombre o razén social y el NIT del impresor de la factura.

i) Indicar la calidad de retenedor del impuesto sobre las ventas.

j) Resolucion de la factura.

Almomento dela expedicién dela facturalosrequisitos delosliterales a), b), d) yh), deberdn estar
previamente impresos a través de medios litograficos, tipograficos o de técnicas industriales de
caracter similar. Cuando el contribuyente utilice un sistema de facturacién por computador o

maquinas registradoras, con la impresion efectuada por tales medios se entienden cumplidos
los requisitos de impresion previa.
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El documento equivalente

Son documentos equivalentes aquellos soportes que reemplazan las facturas en las
operaciones que se realizan con personas no obligadas a facturar. El documento equivalente
en ningun momento puede reemplazar la factura si existe la obligacion legal de expedirla.

Los documentos que se consideran equivalentes a la factura de venta son: la cuenta de
cobro (para personas naturales), el tiquete de maquina registradora, la boleta de ingreso a
espectaculos publicos y/o escenarios y la factura electrénica.

Siempre que el documento equivalente cumpla con los requisitos minimos para su validez
y sea expedido por una persona que no esté obligada a facturar, el documento equivalente
constituye prueba suficiente para soportar los correspondientes costos.

Para que un documento equivalente tenga validez de acuerdo con las normas contables,
es necesario que contengan los siguientes requisitos:

a) Nombre o razén social de quien prestan el servicio y su NIT.
b) Numeracién consecutiva.

c) Fecha de expedicion.

d) Descripcién del servicio.

e) Valor de la operacién.

f) Direccién.

g) Teléfono.
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Soportes exigidos para pago
Personas naturales

- Rut actualizado al afio 2013.

- Fotocopia de la Cédula de Ciudadania.

- Cuenta de Cobro si es una persona del régimen simplificado.
- Factura si es una persona del régimen comun.

- Pago de la Seguridad Social del mes de cobro.

- Certificaciéon Bancaria.

- Informe de actividades.

Personas juridicas

« Rut actualizado al afio 2013.

« Certificado de Camara de Comercio.

- Factura.

- Certificacion del pago de seguridad social a empleados (Certificacion de Parafiscales).
« Certificacién Bancaria.

« Informe de actividades.
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La vigencia de todas las normas y leyes utilizadas en esta publicacion esta dada al 31 de diciembre de 2013.
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ANEXO 1

Descripcion del Gaato
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ANEXO 2

FLUJO DE CAJABASICO

Semanas Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana & Semana 7 Semana 8 Semana 9 Semana 10 Semana 11 Semana 12

Fuente de ingreso

Recursos
propios
$50.000.000

Ingreso por
boleteria
$ 65.000.000

ingreso por
patrocinios
$ 40.000.000

Saldo dea inicio 5
12 000,000

2.000.000

8.000.000

3.000.000

1.392 000

580.000

5.000.000
10.000.000
11.600.000
10.000.000
30.000.000

34.800.000 $

Concepto del gasto 50.000.000 43.420.000
Direccidn del proyecto
Asistente
Productor
Alquiler oficina

Alquiler equipos de computo

12.620.000
4.000.000
B66.667
2.660.667
1.000.000
464.000

3.822.667 11.257.333 | %
4.000.000

666.667
2.666.667
1.000.000

464,000

34505333 | §  34.505.333 6.089.693
4.000.000
BE6.667

2.666.667

454,000

Papeleria insumos

Caja menor
Artista Macional
Artista Macional
Artista Macional

Artista Intemacional

5.,000.000
5.800.000
5.000.000
15.000.000

5.000.000

5.800.000

5.000.000
15.000.000

LI R R Rl Rl R I R Rl ROl R ) £

Tarima

10.440.000 24.360.000

3.800.000
1.624.000
7.979.640

7.192.000
13.920.000
7.540.000 $
15.080.000
4.000.000

Sonido 5.800.000

1.624.000

Luces

Video

7.979.640
7.192.000
13.920.000
7.540.000

Montaje
Logistico
Rodies
Tranporte Asrao
Transporte temestre

15.080.000

o o0 e on ] o (on] o

Sakdo final 5 43.420.000 |5 43.420.000 12620000 |5 3822667 |5 3822667 |5 3822667 -5 11257333 |5 30494667 |[$ 34505333 |5 34.505.333
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Cuando se gestionan recursos o se comercializa un evento musical vale la pena tener en
cuenta diez aspectos que pueden hacer de su estrategia un acierto:

|||||
(i

Revisar el presupuesto del evento para determinar qué porcentaje
del mismo pretende ingresar via comercializacion

Importante tener en cuenta:
b

A Segun los ingresos se debe evaluar en el mercado de los patrocinadores qué se desea abordar, cudl
puede ser el valor del patrocinio y, seguin esto, el porcentaje (%) que ingresaria al proyecto por esta via.

The Dandy Warhols 2013



4.

Tener conocimiento detallado y organizado de lo que se va a
ofrecer a las marcas o posibles aliados y, al mismo tiempo, es-
tablecer una clasificacion de los servicios, las necesidades e
intereses actuales que tiene la empresa a la que se le presenta
la propuesta

No se aconseja tocar todas las puertas sino acercarse a las que se conectan con lo que se esta
ofreciendo. Algunas preguntas para pensar:

b) ¢Por qué es estratégico para la marca participar en mi evento (branding,
ventas, CMR, etc.)?

Almomento de acercarse a posibles patrocinadores o aliados, es vital haber estudiado previamente si
lo que se estd ofreciendo hace match o conexién directa con el cliente, con los contenidos e intereses
de la marca tomada en consideracién como posible patrocinadora o aliada.

Las empresasya no se conforman unicamente con el pendén y el logo en un afiche o una mencién en
redes, éstas buscan propuestas de valor para su marca. Cabe resaltar que cuando una marca decide
apoyar un evento o proyecto lo que busca, la mayoria de las veces, es posicionamiento, recordaciéon
e incrementar la venta de sus productos, por consiguiente, el aumento de sus ingresos.

5.
Las relaciones publicas son ventanas importantes para
gestionar recursos y patrocinios

En la actualidad, las redes de contacto son vitales para generar negocios y gestionar
alianzas. Dentro de las acciones valiosas que pueden llevar a mundos de negocios se
cuentan aquellas que se inician en mundos sociales, como: conocer personas de diferentes
sectores, presentar el portafolio de servicios, asistir a eventos, conferencias, ruedas de
negocios, congresos, tener siempre a la mano la tarjeta del director o responsable del
evento, tener una actitud empatica y amable, aprender a escuchar, tomar datos de las
personas que se conocen en eventos y hacer seguimiento a los contactos adquiridos.




Para el patrocinador es fundamental que el evento le genere un valor agregado, que puede ser de diverso

orden: acercamiento de poblacién objetivo, target, comunicaciéon de mensajes para sus consumidores,

posicionamiento, compra de su producto, contenidos y experiencias unicas, entre otros. La comercia-
: lizacién debe ofrecerse como un “gana-gana’ para las partes.

LS AN
- -

6.
Los eslabones de consumo para un evento no solamente pasan
por las marcas relacionadas con musica

Esto quiere decir que no solamente se debe pensar en lo obvio (por ejemplo, las marcas de telefonia
movil como posibles aliadas en un evento musical) sino que es importante crear subsectores que puedan
ser aliados como por ejemplo las empresas de alimentos, transportes, turismo, etc. Los eventos son un
mundo donde consumidores de diferentes lineas pueden sentirse beneficiados. De acuerdo con esto,
es posible armar un modelo de negocio importante para lograr mayores ingresos para el evento.

st T




8.
Un plan de comercializacidon debe ofrecer vinculacidn al patrocinador
no solamente durante el evento, también antes y después del mismo

Algunas ideas -solo algunas- que se puede ofrecer a las marcas:

A Meet and Green: encuentros privados para fans o seguidores de la marca con los artistas que pueden
ser en el camerino, en un restaurante o en la van que los transporta.

A Streamming: transmision del evento en tiempo real via web, ruedas de prensa o previos de los
ensayos o el montaje del evento.

AMakingof:puede serunvideo que se hace deregistro de la preproduccién del evento o del lanzamiento.

A Concursos en redes sociales.

A Premios de producto de la marca patrocinadora.
A Firma de autédgrafos en una zona especial.

A Disefio de piezas especiales.

A Alianzas con medios lograra masificar el mensaje.

Viva Brother’s / KOKO Camden, Londres 2011

0.

Es aconsejable dinamizar la busqueda de recursos en empresas y
companias, ciudades o espacios diferentes a las que tradicional-
mente se buscan

Hay un sinntimero de posibilidades en regiones, cooperacién internacional, subsectores y empresas
que probablemente nunca se nos han pasado por la mente y que quizas quieran apoyar diferentes
proyectos. Empresas relacionadas al entretenimiento o la cultura no son necesariamente las unicas
aliadas, hay muchas empresas de otros sectores para las que posiblemente su propuesta resulte
atractiva. Abrir el radar de los patrocinadores es un principio del éxito en la comercializacién.

10.

Es importante que la estética y laimagen del evento sean propuestos
por quien organiza y todas las marcas guarden unidad dentro del
montaje en general

Esto permite:

a) Ejercer control sobre el look del evento.

b) Que las marcas tengan el mismo protagonismo.
c) Quelas marcasno tengan que producir ningin material adicional al propuesto por quien organiza.
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ANEXO 1

Cliente

Valor del contrato

Boleteria

Activaciones







Félix Baez

Gestor Cultural de la EAN y Realizador Audiovisual y Multimedia de la Jorge Tadeo Lozano. Se
ha desempefiado como gestor cultural para instituciones publicas y privadas en los cargos de
administracion, coordinacion y producciéon de proyectos culturales. Ha realizado talleres para el
Ministerio de Cultura, la Secretaria de Cultura Recreacién y Deporte, la Organizacién de Estados
Iberoamericanos, el Centro de Formacién de la Cooperacién Espafiola, entre otros. Es creador de
www.laplataforma.net. Con la Fundacién Tridha realiz6 proyectos en el drea administrativa como
los Festivales al Parque de Rock, Hip Hop y Jazz, el proyecto Cultura en los Albergues en asocio con
el Ministerio de Cultura, la celebraciéon del Bicentenario de la Independencia, entre otros proyectos
de gran impacto. Actualmente se desempefia como asesor para los festivales y sectores de rock y hip
hop en la Gerencia de Musica de IDARTES. También realiza asesorias en aspectos administrativos
a distintas organizaciones del sector cultural.

Yalesa Echeverria Cifuentes

Productora de eventos desde hace mads de veinte afios, tanto en el sector privado como en el publico.
Adelanté estudios de Comunicacion y de Arquitectura, desempefiandose también como tallerista en
gestion y produccion artistica con diferentes entidades. Su experiencia recorre la produccion logistica
y general del entonces Instituto Distrital de Cultura y Turismo de Bogotd, El Malpensante, Fundacién
Corazoén Verde, multiples eventos de la Casa Editorial El Tiempo, entre otras. Ha coordinado y
producido giras de artistas como Carlos Vives, Shakira o Alejandro Sanz, de la mano de empresas
como Movistar. Su trabajo también abarca la produccién logistica de eventos icénicos como la
franja “Al parque” (Rock, Salsa, Opera y Jazz) y el Festival Iberoamericano de Teatro de Bogota. Ha
colaborado con las alcaldias de Ibagué, Villavicencio y Medellin en eventos culturales. Participd en
la elaboracién del vigente Cédigo de Policia y la Ley del Espectdculo Publico. Gerente de El Roble
Producciones SAS, empresa que cuenta con su iniciativa y visiéon particular de la gestion cultural.

Chucky Garcia

Periodista con experiencia en musica; programador y asesor artistico de Rock al Parque 2014.
Durante tres afios fue curador y coordinador del Festival Centro de Bogota.

Mariangela Rubbini Q.

Graduada dela Pontificia Universidad Javeriana de la Facultad de Comunicacién Social y Periodismo.
Lleva 12 afios trabajando para la Casa Editorial de El Espectador, Cromos y Shock. Durante 5 afios
fue Editora de Shock y desde hace 7 dirige la revista, el portal en internet y es cabeza de otras
iniciativas de la marca. Ha desarrollado proyectos de gran importancia para la escena musical de
Colombia como los Premios Shock de la Musica, que en 2013 llegaron a su décimo segunda edicién
y que han servido de plataforma de lanzamiento y difusién para artistas nacionales en diferentes
géneros. Cada afio, desde el 2005, organiza también un Festival de bandas a nivel nacional en el
que se inscriben mas de 600 artistas por version. Este proyecto va en busca de los nuevos sonidosy
bandas emergentes del pais. Ha sido jurado de Rock al Parque, de distintos festivales de musica en
varias ciudades del pais y de la Batalla de Gallos de Redbull, asi como del Battle of the Bands de Hard
Rock Café Colombia. Ha sido curadora de la convocatoria Nuevas Musicas Mestizas de la Cadmara de
Comercio de Bogotd, de Circulart y el Minec (Mercado Insular de Nuevas Expresiones Culturales),
importantes mercados culturales que se realizan en Colombia. También fue miembro votante de
los Premios MTV Latinoamérica y lo sigue siendo de los Premios Nuestra Tierra, entre otros. Ha sido
invitada a participar como panelista y ponente para hablar de la evolucién de la escena musical en
Colombia y delas Nuevas Musicas Colombianas en el marco de actividades académicasy de eventos
como Resonancia Colombiay el Congreso Iberoamericano de Cultura. Particip6 como moderadora en
la primera version de Escénica: Cultura en Vivo y en el Mercado Musical del Pacifico 2013. También
ha sido jurado de convocatorias artisticas para marcas como Adidas y Revlon Colombia.

Monica Roa Castro

Artista plastica y restauradora de arte con especializacién en gerencia y Magister en Gestién de
proyectos culturales. Inicié su trabajo en el area de Educacién Permanente de la Universidad Piloto
de Colombia, desde donde logré gestionar cursos de extensién en las areas de arquitectura, disefio
y comunicacién, asi como la creacién del Museo de la Universidad.

Fue asesora del Instituto Distrital para la Recreacién y el Deporte y desde alli conceptualizg,
comercializé y dirigié las lunadas metropolitanas, el Festival de Verano, las novenas navidefias y
los Juegos Nacionales 2004.

En 2006 se vincul6 al area comercial de la Casa Editorial EL TIEMPO donde, gracias a alianzas
comerciales con terceros, ejecuté la estrategia comercial de diferentes eventos como: Festival de
Verano, Carrera Nike 10 K, Tour del Vino Carrefour. Su gestién dentro de la organizacién mostro
grandes logros financieros, razén por la cual pas6 a dirigir el drea de eventos para las 38 marcas de
la Casa Editorial.

Enel2010lefue encomendada lalabor dellevar a cabo toda la estrategia de la celebracién delos 100
afios del periédico, para lo cual desarrollo especiales de prensa, revistas, colecciones de camisetas
y vasos, desfiles de moda y una gran fiesta de cierre. La experiencia ganada con esta estrategia le
permitié dar forma, al interior de la Casa Editorial EL TIEMPO, a la unidad de eventos mds importante
del pais con la que han traido grandes espectdculos internacionales, realizado giras de artistas,
organizado eventos en diferentes regiones y producido los mas importantes eventos del pais.
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