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Desde el afio 2003 se estructura el Plan Nacional de Mdsica para

la Convivencia (PNMC) como politica que se propone ampliar y
fortalecer la practica, el conocimiento y el disfrute de la musica,
mediante la consolidacion de escuelas en los municipios del pais,

el fomento, consolidacién y apoyo a procesos de produccién y
organizacion del sector musical, en la perspectiva de construir
ciudadania democrética, enriquecer el desarrollo humano y promover
la convivencia y el reconocimiento de la diversidad cultural.

El PNMC se articula en los componentes de Gestidn,
Formacidn, Dotacién, Circulacién y Divulgacién, Informacion,
Investigacién, Creacién y Emprendimiento y Produccion.

El componente de Emprendimiento y Produccién es una
estrategia de politica que busca identificar, apoyar y ejecutar
alternativas econdmicas y organizativas que fortalezcan procesos
creativos, productivos y de circulacién en el campo de la musica.
Para ello fomenta encadenamientos del proceso productivo y
de agregacion de valor a partir de identificacién de factores
de innovacién; apoya la incubacién de proyectos culturales,
comunitarios y empresariales que generen valor econémico, social
y cultural; y desarrolla -de manera articulada con el Grupo de
Emprendimiento del Ministerio de Cultura- procesos de formacién
en emprendimiento. En ese sentido, se propone identificar factores
y condiciones de sostenibilidad y mejoramiento de procesos de
produccion, creacion y circulacion en el campo de la musica, desde
una perspectiva de innovacién organizacional e institucional. Para
ello, ejecuta las siguientes lineas de trabajo:

l. Fortalecimiento organizacional innovador de agentes del
campo de la musica

Il. Mejoramiento de procesos productivos y cualificaciéon de la
oferta musical en contextos locales y regionales

lll. Disefio de rutas para la organizacién y el emprendimiento
del sector musical

IV. Formacién en Emprendimiento y Produccion

La presente publicacién es uno de los productos obtenidos a
través de la linea Il Mejoramiento de procesos productivos y
cualificacion de la oferta musical.

Asi, se constituye en una herramienta practica -concebida
y elaborada por la Fundacién Poliedro- para que los musicos y
agrupaciones musicales accedan a conocimientos pertinentes con
los nuevos modos de produccién y circulaciéon musical. En ese
sentido, el Manual para la Elaboracién de Portafolios Musicales,
traspasa el limite de un texto instructivo, para convertirse en
una herramienta que le permite al mudsico controlar, paso a paso,
la concepcidén y puesta en practica de un proyecto musical;
negociar en condiciones de equidad la prestacién de servicios o
el posicionamiento de sus productos en el mercado; interactuar
con sus publicos e identificar alternativas de financiacién; incidir
de manera significativa en procesos de creacién colaborativa y
acceder a conocimientos sobre Derechos de Autor.

Para el Ministerio de Cultura, tanto esta publicacién, como la
realizacién de talleres para la elaboracién de portafolios musicales,
se configuran como lineas de accién que inciden de manera concreta
en los procesos de agregacion de valor del campo de la musica y
que se proyectan al conjunto del territorio nacional focalizado en la
cualificacién de los musicos y agrupaciones musicales.
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Formas de
aproximacion
a la practica
musical

La creacién de un proyecto musical nace del deseo compartido de hacer musica
y de la decisién de “sonar” al lado de otros. En los contextos académicos o
familiares, encontramos personas con quienes nos identificamos por diferentes
razones afectivas o estéticas y con quienes nos es placentero tocar. En la medida
en que encontramos afinidades con otra persona u otras personas de nuestro
entorno, se consolida la idea de desarrollar un proyecto conjunto.

El proceso de “tocar juntos” conlleva la definicién a veces tacita y a veces
explicita de repertorios que se ajusten a los intereses o a los niveles de las
personas involucradas.

Cuando el proyecto surge en un contexto académico, se parte de la base
de que los integrantes de un proyecto comparten un espacio formativo y esto
garantiza de alguna manera, unos niveles mas o menos estdndares o por lo menos
un programa de estudios que se desarrolla conjuntamente. Cuando el proyecto
surge en otros contextos, no se cuenta necesariamente con procesos formativos
ni con estandares en sus integrantes para garantizar los niveles.

Lo importante de esta reflexién es hacer conciencia de la forma como
surge el proyecto musical en el que estamos involucrados. Es muy importante
tener presente cudles fueron y han sido las motivaciones que nos llevaron a
tener el grupo que tenemos, y la forma como se han tomado las decisiones que
han llevado a tener el proyecto hasta hoy.

De cualquier forma, hoy tenemos un grupo, una banda, una orquesta,
que nos permite CREAR y EXPRESAR de forma individual y colectiva, nuestros
sentimientos, vivencias, suefios. Y en él, participo YO y participan otras personas
con las que he construido esta posibilidad vital.

Musica como proyecto de vida

Hay diferentes formas de relacionarse con la musica.

*  Como consumidor, publico o espectador

Como intérprete aficionado para el entretenimiento individual y
colectivo

Como compositor de misica

Como intérprete profesional

Como director

Como investigador

Como productor, entre otras posibilidades

* ok Kk F

*



Los del Pueblo, 201

Las diferentes formas como podemos
relacionarnos con la musica permite que haya
diferentes usos de la musica en la cotidianidad.
De hecho, cada persona, inclusive un musico
profesional, tiene diferentes tipos de relacién.
Pero sélo cuando la musica se convierte
en la actividad ante la cual se enfocan los
esfuerzos, el tiempo, el conocimiento, y se esta
dispuesto a dejar de hacer otras cosas por
conseguir resultados en la musica, se puede

afirmar que es UN PROYECTO DE VIDA.

Musica como actividad econédmica

Cuando esta claro que la practica musical

es la prioridad y que se estan enfocando los
esfuerzos por lograr resultados a partir de

esta actividad, es necesario pensar en las
condiciones econémicas de la misma. Si se
dedican los mayores esfuerzos y conocimientos
a una actividad, esto obliga a pensarla y a saber
que genera gastos e inversiones y, que en algin
momento debe generar también retornos y
ganancias, de lo contrario, no es viable.

Hacer de la musica la actividad principal,
implica otras reflexiones como por ejemplo,
sobre la forma como se enfoca la actividad, qué
cosas se deben hacer o fortalecer para que lo
que se hace con la muisica realmente seduzca el
tiempo, las intenciones, la capacidad creadora,
la pasion, y, por lo mismo, sea interesante para
otros.

Estas reflexiones son fundamentales a
la hora de considerar los factores que hacen
que una actividad musical perdure en el
tiempo y produzca los resultados esperados.
Lo ideal es que una opcidn de vida de estas
dimensiones produzca altisimas satisfacciones,
entre ellas, la posibilidad de vivir muy bien
del resultado del trabajo. Las reflexiones
deben ser permanentes y deben llevar a tomar
decisiones frente a la forma se lleva a cabo la
actividad musical para mejorar, reorientar o
subsanar factores que lo requieran.
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Para comprender la importancia de hablar de la

musica en el marco de las Industrias Creativas en el

contexto actual, es fundamental analizar someramente

los cambios que ha tenido dicha industria en las

ultimas décadas.

La musica llegd a ser un factor importante en la
industria cuando se empezaron a mover capitales de
gran cobertura, especialmente con la venta de discos.
En los aflos 70's y 80 s, los objetos de fijacidn de la
musica, es decir los discos de larga duracién fueron
el eje de la industria. El mayor logro de un artista era
grabar un disco y a partir de su distribucién, generar el
retorno econdmico de su proyecto. Este esquema fue
vigente hasta los afios 90, cuando en nuestro contexto
se impuso el nuevo formato de disco compacto.

Sin embargo, el uso paulatino de nuevas
tecnologias y el acceso masivo a ellas que empezé a
darse en los afios 90 s y mucho méas activamente en el
nuevo siglo, hicieron cambiar sustancialmente las cosas.

El hecho de que un disco compacto dejara de
ser solamente un soporte en el cual se encontraba
la misica de un artista, y pasara a ser un objeto
manipulable a través de diferentes mecanismos como
programas de computador de muy facil acceso, generé
la denominada “pirateria”, porque cualquier persona
que pudiera tener la musica de un disco compacto,
grabada en su computador, podia a la vez reproducirla
en otros formatos.

Adicionalmente, en el nuevo siglo y
particularmente a partir del desarrollo y penetracion
de la internet, empiezan a aparecer nuevas formas
de acceso y circulaciéon de la misica. Pasamos de ser
dependientes de los formatos como vinilos, casetes
o discos compactos, a hacer uso de la musica en si
misma, mas alla de los soportes que la contenian. Hoy
las personas no necesitan el objeto para acceder a la

musica, solo requieren de la informacién, la musica
como datos en su ordenador para crear sus propios

14
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repertorios de escucha y cuentan con todos los
mecanismos para hacer circular entre sus redes de
contacto, los audios y los videos de su preferencia.

Esto, sin duda, ha generado unos cambios
muy fuertes para la industria. Entre otros, se pueden
mencionar:

*  Crisis de la industria discografica por
cuanto la generacion de capitales no esta
en la comercializacién de los soportes
de la musica, sino en la circulacion de
contenidos.

Cambio paulatino en la funcién de los
medios de comunicacién masiva, por
cuanto los usuarios cuentan con total
autonomia para crear sus repertorios y
portarlos en objetos méviles como ipods,
teléfonos, tablas, entre otros.

Cambio de paradigma frente a la pirateria o
a la funcién que cumple el soporte disco para
la circulacion de los contenidos musicales.
BuUsqueda de nuevas formas de protecciony
ejercicio de los derechos de autor.

Uno de los mas importantes cambios fue volver
a la valoracién de la presentacién en vivo como uno de
los productos de mayor importancia para los artistas.
Si en las décadas anteriores, el disco era la forma ideal
de conocer y reconocer un artista, y su presentacién
en vivo, la forma de promocionar la venta de discos,
hoy en dia, el disco (y no solo en audio, también en
video) es una evidencia del trabajo en vivo y una
forma de promocionar las presentaciones en vivo.

15
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Retos de la
consolidacion
de proyectos
musicales

en funcion de
la industria

Las nuevas realidades de la musica en la
actualidad y los nuevos escenarios de la
industria de la musica, hacen que los proyectos
musicales hoy se comprendan y se proyecten
de una forma diferente a como se hacia
anteriormente. Las formas de creacidn, las
conformaciones instrumentales, las formas
de hacer visible el trabajo musical y las
perspectivas de sostenibilidad, deben ser
conscientes y deben estar acordes con los
desafios de esta contemporaneidad, para
hacerlas sostenibles.

Se recomienda reflexionar sobre
algunos aspectos. Nocidn de EXITO DE LOS
PROYECTOS MUSICALES. Se es exitoso cuando
se logra lo que se propone, cuando se cumple
satisfactoriamente el propdsito que se ha
planteado. No todos los proyectos musicales
cumplen funciones para o desde la industria.
Algunos proyectos tienen funciones sociales
restringidas a usos particulares como la musica
para los ritos religiosos, o proyectos para
ambitos locales.

NO TODOS TENEMOS QUE SER SHAKIRA:
todos los proyectos musicales tienen las
condiciones para ser exitosos. La nocién
de éxito no estd en funcién de la insercién
en las légicas de la industria. Para algunos
proyectos, éste sera el indicador, para otros,
no necesariamente. Pero todos deben saber
explicitamente qué quieren, qué buscan, para
qué, para quién, y establecer la bitacora para
llevar a cabo lo que se han propuesto. Esto
no depende del tipo de musica que se haga
o de los contenidos que la musica exprese.
Con frecuencia los musicos expresan: es que
con esta musica que yo hago, no se puede

hacer nada. Es que este género que nosotros
hacemos no cuenta con el apoyo del Estado.
Es que grupos como éste nunca llegardn a los
medios de comunicacidn. El éxito, es decir, el
logro de los propdsitos planteados depende
de la claridad con la que una agrupacién defina
su proyecto, busque sus fortalezas y enfoque
sus esfuerzos para lograr sus objetivos. En el
medio musical colombiano tenemos suficientes
ejemplos de grupos de muy diversos géneros,
formatos, estéticas, que han alcanzado metas
realmente notables, desde grupos de musica
del medioevo europeo y latinoamericano, de
cumbia electrénica, pasando por mariachis,
grupos de reggaetdn, carranguera, hasta
grupos de rock y hip hop. Algunos con grandes
resultados en la industria del mercado del
disco, de los shows en vivo en grandes
festivales del mundo, o con impactos locales
muy importantes. Sin duda, los indicadores para
cada uno de ellos, son diferentes, pero han
logrado vivir dignamente de su trabajo artistico.
Es necesario entonces, DEFINIR EL
PROYECTO MUSICAL que llevo a cabo y explicitar
sin temor sus fortalezas y oportunidades. En
este sentido, se recomienda que de forma
individual, se haga explicito el deseo, el suefio,
el propdsito de cada uno de los integrantes del
grupo, y llegar a acuerdos sobre el deseo, el
suefio y el propdsito del grupo. Esto, aunque
parece sencillo y casi obvio, no lo es. Es muy
probable que se sorprendan al descubrir que
un integrante quiere gran reconocimiento,
mientras que otro busque la conservacion de
una tradicién y el director esté pensando en
el retorno econémico. Si no se concierta este
aspecto, nunca se van a lograr los objetivos.
Como se menciond, todos los proyectos,
los repertorios, los formatos tienen opciones
de éxito, si por esto se entiende el logro de
lo que se propone. Hay que tener totalmente
claro cuél es EL SELLO DISTINTIVO del grupo
y lograr esta identidad para los integrantes y
para los publicos. Es necesario, contar con una
particularidad, con un valor agregado, con un
caracter diferenciador de proyectos similares
y hacerlo visible. Como ejemplos, podriamos
tener: Existen muchos duetos de bambucos
pero mi proyecto lo hace con repertorio de
la primera mitad del siglo XX. Escuchamos
muchos grupos electrénicos pero éste incluye
una cantante lirica. Hay en el mecado grupos
de pop pero el nuestro se dedica a los textos
medioambientales, entre otros.
El logro de una identidad tiene que ir de la



mano de una clara opcidn por la INNOVACION. Los grandes artistas de largas carreras logran su
vigencia a partir de manejar con mucho acierto esta tensién. Todos sabemos que Vicente Fernandez
es un cantautor de musica ranchera mexicana, nadie tiene dudas de eso; lleva mas de cuarenta afios
de carrera ininterrumpida y cada tres o cuatro afios publica una nueva produccién con canciones
nuevas, letras diferentes, innovaciones en su puesta en escena, lo cual lo hace siempre exitoso,
siempre sorprende a sus seguidores y siempre puede captar nuevos publicos. Ejemplos como éste
podemos citar muchos que dan cuenta de esta reflexion.

VisIBILIDAD. Es fundamental que cada proyecto encuentre los mecanismos adecuados para hacer
visible el trabajo hacia quienes se considera el publico objetivo, respondiendo a quiénes quiere llegar
y de qué manera. Hay que saber entonces cuéles son los medios a través de los cuales ese publico o
esos usuarios acceden a la informacién. No es lo mismo comunicar mi proyecto a fieles de un culto
religioso que a adolescentes escolares, o a personas adultas mayores. Los mensajes, los medios, la
comunicacioén es diferente.

Para que el proyecto tenga la posibilidad de sostenerse en el tiempo se debe buscar que se
PROFESIONALICE. Es decir, que cada vez sea de mejor calidad en todos los ambitos de trabajo. Las
exigencias de presencia en los diferentes medios de comunicacién, la velocidad con la que se genera
informacién hoy, los diferentes campos de trabajo que implica hoy presentar un proyecto musical,
exigen que los musicos busquen asociaciones con otros profesionales. Es deseable que un fotégrafo
profesional haga el trabajo fotogréfico para el grupo y no alguien de confianza que probablemente
sea mas econdmico pero asi mismo, no tenga la misma calidad. Igual sucede con la realizacién de
un registro audiovisual, la gestion del proyecto, la estrategia de prensa, y, en la medida en que los
proyectos se van complejizando, es deseable tener a un contador o administrador de empresas
haciendo seguimiento de los procesos financieros y tributarios, y a un abogado para apoyar la firma
de contratos. Esto, por supuesto, soportado en una excelente e irrenunciable calidad musical.

17
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Taller de reflexion sobre el propio
proyecto musical

Para propiciar las reflexiones en torno al
proyecto musical que usted estd desarrollando
en este momento, proponemos realizar un
ejercicio de mirada hacia cada uno de los
integrantes y hacia el grupo, a partir de las
siguientes preguntas:

*  éQuién soy artisticamente hablando?

¢Qué quiero y qué busco con mi
proyecto?

*

A partir de las respuestas individuales se
propone reflexionar colectivamente:

*  éQuiénes somos como grupo?

¢Qué queremos con el proyecto?
éQué ofrecemos?

éPara quién o quiénes es este
proyecto o producto?

Para lograr lo que queremos,
énecesitamos insertarnos en ciertas
légicas de la industria?

¢A qué estamos dispuestos?

Este ejercicio permitira a los
grupos musicales encontrar los acuerdos
fundamentales para orientar su proyecto y sus
esfuerzos, y daré claridades sobre el enfoque y
el alcance que se quiere lograr.

En segundo lugar, se propone un
analisis sencillo de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, conocido como una
MATRIZ DOFA del proyecto musical.

Por fortalezas se entiende: aquellas
condiciones internas que el proyecto tiene, con las
que cuenta en la actualidad y que lo hacen fuerte,
que permite agregar mayor valor a las actividades.
Fortalezas son el nivel musical, el tipo de repertorio,
las condiciones actuales de comunicacion y sentido
humano o solidario del trabajo, entre otras.
Las debilidades son condiciones internas

del proyecto que le restan fuerza, que le
disminuyen potencia y que queremos mejorar.
Ejemplos de debilidades de un proyecto
como estos son: falencias en el nivel musical,
ausencia de claridad en el enfoque, disparidad
de criterios, fragil infraestructura como sede,
instrumentos, equipos, entre otras.

Oportunidades son situaciones externas
a las agrupaciones, sobre las que no tenemos
capacidad de intervencion y pueden generar
valor al proyecto. Posibilitarian nuevas formas
de trabajo, de visibilidad y de obtencién de
recursos. Posibles oportunidades son: baja
competencia en el mercado, cambios en las
|6gicas de circulacion, apertura de espacios
nuevos de presentacién, entre otros.

Las amenazas se entienden como
situaciones externas a la agrupacioén, que
los integrantes del proyecto no pueden
modificar de forma directa y que ponen en
riesgo el cumplimiento de los propdsitos o el
desarrollo del proyecto. Amenazas posibles
son: disminucion de espacios de circulacion,
altos costos de la tributacion, papel de ciertos
medios de comunicacion, entre otras.

El ejercicio dard como resultado una
caracterizacion del proyecto en su estado
actual y proporcionaré alternativas de generar
nuevas estrategias. La recomendacion con estos
resultados es enfocarse en las fortalezas y en
las oportunidades. Las fortalezas se deben
potenciar cada vez mas, en eso que el proyecto
es fuerte debe convertirse en implacable,
contundente, visible. Las oportunidades hay
que aprovecharlas sin dudar y esto generara
enorme valor al trabajo de la agrupacion. Las
debilidades se deben tener claras y trabajar
para mitigarlas sin convertirlas en un foco de
atencion. Las amenazas se deben relativizar y
la agrupacion debe encontrar acciones para
sobrepasarlas sin convertirlas, igual que con las
debilidades, en un foco de atencién.
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Introduccion

Normalmente los mUsicos preparamos
nuestro “producto musical” desde lo estético y

lo artistico, para lo cual adelantamos extensas
jornadas de ensayos musicales donde buscamos
perfeccionar la ejecucién de la pieza a interpretar, o
donde simplemente damos rienda suelta a nuestra
creatividad para encontrar aquel lenguaje que
permita expresar todas aquellas ideas, pensamientos
y sentimientos que queremos transmitir, lo que se
concreta cuando una obra es compuesta, arr,eglada

y preparada para ser presentada al publico. Ese
debe ser obligatoriamente el principio de todo
producto musical, pues es la esencia del denominado
“producto”, pero no debe ser ni mucho menos su
final. En los ultimos tiempos hemos visto cémo la
industria de la musica ha ido cambiando y luego de

la aparicién de los dispositivos de reproduccién

de musica portétil y de la gran facilidad con la que

se puede conseguir la musica de practicamente
cualquier artista por internet, vemos cémo las miradas
de los consumidores de musica se centran cada vez
mas en apreciar de forma directa a su grupo favorito,
o al género con el que siente mas afinidad, por lo cual
cada vez méas personas prefieren pagar una boleta
para presenciar un espectaculo musical que comprar
su CD o DVD. Por lo anterior, es importante que

los mUsicos empecemos a preocuparnos no solo en
aquella esencia musical (basica e imprescindible),
sino que pensemos de forma més recurrente en la
necesidad de innovar en nuestra puesta en escena,
en cuidar aquel trabajo al que tantas horas hemos
invertido y que por pequefios detalles técnicos y de
planeamiento puede dar al traste meses de esfuerzo
y dedicacién. Cada vez se hace més necesario

que dejemos de pensar que nuestra labor termina
con convertirnos en “hacedores de musica” y mas
bien empecemos a pensar que también es nuestra
responsabilidad que aquel mensaje que llevamos
tanto tiempo preparando sea percibido y apropiado
por nuestro ansiado publico.

En el presente capitulo analizaremos los
deferentes factores que van a influir en el buen
desarrollo de un espectéculo musical, abordédndolo
desde lo artistico y lo técnico sin obviar ningin
detalle para la construccién piramidal de nuestro
espectaculo.
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Musica
e instrumentos
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A veces iniciamos nuestros proyectos musicales
pasando por obvio aquello que no lo es. Seguro
que si preguntamos a los intérpretes que si
conocen de su instrumento musical, la gran
mayoria responderan de forma inmediata

que si; pero en el momento de profundizar

en temas como la regién en la que podrian
ubicar el micréfono para que, por ejemplo,

una flauta traversa suene sin tanto aire o

mas limpia, o si sabe exactamente como

su instrumento genera esas notas que se
convierten en musica, la respuesta empieza a
cambiar. Desafortunadamente son pocos los
musicos interesados en indagar sobre estos
temas, pues la gran mayoria se interesa en las
diferentes técnicas de interpretacién, o en la
forma mas préactica de afinacién, pero no del
funcionamiento de su instrumento, desligdndose
de dicha responsabilidad y dejando en manos
de terceros algo que les corresponde. Es

por eso que se hace importante en primera
medida conocer el funcionamiento basico de
los instrumentos musicales, pues solo de esta
forma podremos dar instrucciones claras a los
ingenieros de lo que buscamos en la tarima. Por
lo anterior, haremos una breve descripcién de los
instrumentos musicales.

Los instrumentos musicales los podemos
dividir en seis grandes grupos: instrumentos de
cuerda, instrumentos de viento, instrumentos de
percusion, instrumentos eléctricos, instrumentos
informaticos e instrumentos electrénicos. A
continuacién haremos una breve descripcién de
cada uno de ellos.

Los instrumentos de CUERDA tienen
por principio fundamental generar sonido
mediante una cuerda tensada, la cual podra
ser pulsada, frotada o percutida. En cualquiera
de los casos, la cantidad de energia emitida de
forma directa por la cuerda es muy poca, por
lo que se hace necesario acoplar un sistema
resonante que incremente la energia irradiada
por el instrumento. En el caso de instrumentos
como la guitarra (y todos sus parientes como
el tiple, el cuatro, etc.), el violin (y sus parientes
como la viola, el violonchelo, el contrabajo, etc.)
y todos aquellos instrumentos que cuenten con
caja acustica, estos tienden a concentrar mayor
cantidad de energia en frecuencias bajas en la
parte media del cuerpo del instrumento (cerca a
las boquillas y “f”), mientras que el sonido tiende
a hacerse mas claro y definido a medida que se
acerque al brazo del instrumento. Respecto a
los instrumentos de VIENTO, vemos que estos
pueden analizarse seguin dos formas: segin los
materiales en los que son construidos (maderas
o metales) y segin la forma en la que generan
sonido (por vibracién por lenglieta o de labios)

pero siempre teniendo claro que su principio

de funcionamiento se da debido a la inyeccién
de aire. Los vientos de metal (trompetas,
trombones, cornos, etc.) normalmente generan
altos niveles de presién sonora y si se desea un
sonido agresivo y contundente, es comun ubicar
los micréfonos a unos 15 0 20 cm de la campana,
pero si se desean sonidos mas dulces o clasicos
se suele alejar un poco mas el micréfono de

la campana. Respecto a las maderas (flautas,
clarinetes, fagot, etc.) se puede decir que la
forma de irradiar energia en el espacio es mucho
mas irregular, por lo que se hace necesaria

la ubicacién de al menos dos micréfonos en
puntos diferentes. Es comun ver que se ubiquen
micréfonos cerca a la embocadura, pero se
debe saber que este punto puede contener
bastante ruido, producto de la friccién entre

el aire y los bordes del instrumento (lo cual no
necesariamente es malo, solo que se debe usar
segun el estilo y el género musical). Tenemos los
instrumentos de PERCUSION, los cuales generan
sonido debido a golpes a barras, membranas o
placas con alguin tipo de golpeador que puede
ser de madera, cuero, felpa o la misma mano

del instrumentista. Estos instrumentos también
generan altos niveles de presién sonora y para su
amplificacién normalmente se usan micréfonos
que puedan tolerar estos altos niveles de
presion. Por otra parte es posible que se busque
mayor definicién en los golpes, por lo que se
puede direccionar la captura de los micréfonos
a la zona de impacto. Es comin también ver sets
que incluyen gran cantidad de instrumentos de
percusion agrupados (caso de los platillos de

las baterias, los triangulos, shekers, cortinas,
giiiro, etc.) donde no se ubica un micréfono

para cada uno de estos elementos, sino que se
busca capturar un ambiente general, para lo
cual se hace uso de micréfonos por pares con
alta sensibilidad que proporcionen una imagen
general de todos estos instrumentos agrupados.
Los instrumentos ELECTRICOS son aquellos en
los que se genera o modifica el sonido debido

a corrientes eléctricas o a circuitos eléctricos,
dentro de estos instrumentos eléctricos a su
vez se tienen los instrumentos tradicionales
eléctricamente amplificados como los bajos
eléctricos, guitarras eléctricas, violines
eléctricos, etc.). Se deben mencionar entonces
a los instrumentos musicales ELECTRONICOS,

los cuales se diferencian de los eléctricos en
que los primeros fundamentan de forma total

su generacion y amplificacion de sonido por
medio de elementos electrdnicos, sintetizando
el sonido de una fuente electrénica. Este es
el caso del theremin, moog, sintetizadores,
arpa laser, etc. También existen instrumentos
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musicales , es decir, mecano-eléctricos,
donde se mezclan elementos mecanicos y
eléctricos para la generacién del sonido, este es
el caso de los 6rganos eléctricos2. Finalmente,
una tendencia importante que se ha venido
dando en los Ultimos afios es el uso de los
instrumentos . los cuales no son
nada mas ni menos que el uso de computadores
como instrumentos musicales. Los instrumentos
musicales informaticos remontan sus inicios
a los instrumentos electrénicos, aunque
cobraron vida propia con la implementacién
de la tecnologia MIDI. Posterior a esto, con el
desarrollo de diferentes software que permitian
realizar sintesis de sonido y, con la ayuda de
controladores MIDI, el computador se convirtié
en una posibilidad de facil acceso para la
obtencién de sonidos novedosos y creativos a un
costo relativamente bajo3.

Luego de esta brevisima descripcién de
los instrumentos musicales, se debe generar
en el musico la duda de si existe claridad total
respecto al papel que desempefia dentro de la
agrupacion, del género o influencias musicales
del género que interpreta y ademas, de si su
ensamble esta balanceado respecto a los niveles
que cada uno de los instrumentos. Es decir,
éconoce el musico su rol musical dentro de la
agrupacion?, {existe un balance instrumental
dentro del ensamble?, éel proyecto musical
pertenece a algiin género especifico o surge de
la interaccién de diferentes influencias?, écuéles
son esos géneros?, dcuales son las caracteristicas
de dichos géneros? Estas son preguntas
que sumadas con équé tipo de instrumento
interpreto?, écudl es su funcionamiento basico?,
ées un instrumento de uso comun o su uso
se limita a géneros y regiones especificas?,
ayudaran a clarificar las ideas, al conocimiento
profundo del proyecto y a no dar nada por
obvio, lo cual ayudara a un mejor planeamiento
del espectaculo y por ende a incrementar las
posibilidades del buen desarrollo del mismo.

2 Extraido de los apuntes de AcUstica Musical de la Universidad de
Valladolid. http://www.Ipitel.uva.es/~nacho/docencia/ing ond.1/
trabajos_ 04 05/io3/public_html/historia.html

3 Informacién extraida de http://www.helium.com/items/1238385-
the-recordings-may-sound-as-fine-as-anything-produced-in-a-
studio



2.3

+Qué necesito
para
desarrollar

el show?
Equipos basicos

y utilidades

Luego de tener total conocimiento y claridad
acerca de la musica y del instrumento que se
interpreta, de las caracteristicas del género
musical, y en general del producto musical, es
importante dar el siguiente paso, que consiste en
planear la forma en que se hara llegar el mensaje
a los oyentes. Este mensaje debe ser claro y por
supuesto debe ser lo mas parecido a lo que se
ha concebido en el proceso previo. Por lo tanto,
se requiere conocer las necesidades técnicas
existentes del show de tal forma que se asegure
que dicho mensaje no sera distorsionado o
llegara incompleto, ademas de tener la total
tranquilidad y comodidad en la tarima para
poder hacer musica.

En este punto se debe partir del
siguiente concepto: la ingenieria debe estar en
funcién de los requerimientos y necesidades
artisticas. Con esto se quiere decir que
cualquier idea puede ser desarrollada siempre
y cuando se tenga un buen acompafiamiento
de la ingenieria. Por supuesto, mientras
mas complejo el montaje mayores costos
tendra el proyecto. Pero entonces surge la
pregunta: {cuanto mas pida, mejor seréd mejor
la puesta en escena? La respuesta es NO. Es
comun encontrar requerimientos técnicos
sobrecargados, con equipos que no se utilizaran
y sistemas subutilizados, por lo que los costos
se incrementaran, pero el beneficio seguird
siendo el mismo. Este fenémeno se debe a que
muchas veces no conocemos de los equipos
que pedimos, o de las utilidades que estos nos
ofrecen, por lo que la opcién més simple es pedir
de todo aunque no lo vaya a usar. Por lo anterior,
a continuacién haremos una descripcion general
de lo que nos encontraremos en una tarima, sus
prestaciones y principales caracteristicas.

2.4

Estructura
general

de los sistemas
de sonido

Al pulsar una cuerda o golpear un redoblante
generaremos pequefias variaciones de la
presion atmosférica que serén transmitidas a
lo largo del medio de propagacién. Esto es lo
gue conocemos como presién acustica, la cual
se relaciona con el sonido, pues este Ultimo
se define como “la variacién de un medio con
elasticidad e inercia”. Dichas variaciones de
presién deben ser capturadas por un micréfono
(transductor de entrada), el cual cumple la
funcién de transformar la energia acustica en
energia eléctrica. Lo que anteriormente eran
variaciones de presién se han convertido en
variaciones de voltaje, y seran transmitidas a
un sistema completo de procesamiento digital
para ser preamplificadas (es decir para elevar
su nivel), procesadas, sumadas con las sefiales
de los otros instrumentos y enviadas de nuevo
a un amplificador y a un sistema que cumpla la
funcién inversa del micréfono: transformar la
energia eléctrica en energia acustica, esto por
medio de los altavoces o transductores de salida.
Lo anterior se resume en la siguiente Figura:
Figura 1. Esquema basico de refuerzo sonoro.

Instrumento Conversién Manipulacién
musica| de energfa acustica eléctrica de la

ene léctric = N
it ot ot sefial de audio

Conversién
Sonido amplificado de, la energia
y procesado eléctricaala
energia acustica
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Fuera de nuestro instrumento musical y el
campo sonoro que éste genera, nos encontramos
con un primer eslabén en la cadena de refuerzo
sonoro: los micréfonos. Como ya deciamos, su
funcién es realizar la transformacién de energia
acustica en energia eléctrica, convirtiendo
variaciones de presion en variaciones de voltaje.
Los micréfonos se pueden clasificar segtin
dos grandes categorias: segtin la forma en la
que el sistema transforma la energia acustica
en energia eléctrica y segiin el patrén polar o
la forma en la cual el micréfono es capaz de
captar el sonido dependiendo de la direccion de
donde provenga. Segun la primera categoria, los
micréfonos se pueden clasificar en MICROFONOS
DINAMICOS, micréfonos de condensador y
micréfonos piezoeléctricos.

Dentro de los micréfonos dindmicos, son
de uso comin en montajes de sonido en vivo
los micréfonos de bobina, los cuales constan de
una pequefia bobina que recoge el movimiento
de un diafragma que se desplaza cuando existe
presion acustica sobre ella; dicho movimiento
genera cortes en un campo electromagnético,
lo que a su vez genera pequefias variaciones
de voltaje (ver Figura 2). Una de sus principales
caracteristicas es que son micréfonos robustos,
disefiados para soportar golpes y condiciones
climaticas adversas, ademas de ser capaces de
tolerar altos niveles de presién sonora y de tener
bajo ruido propio, por lo que son de uso comun
en aplicaciones de sonido en vivo para casi todos
los instrumentos. Dentro de sus desventajas se
cuenta con que son micréfonos poco sensibles,
por lo que no presentan un buen rendimiento
en instrumentos que requieran gran detalle
del sonido (como por ejemplo para capturar el
sonido de escobillas de un redoblante).

4 Davis G, Jones R para Yahama. The sound reinforcement han-
dbook. Publicado por HP Corporation. Segunda edicion. pp 4.
1990.

Figura 2. Esquema de un
micréfono dindmico de bobina.

Pasando a los micréfonos de condensador,
estos funcionan bajo principios electrostéticos
y constan de dos placas muy delgadas (una fija
y una movil, siendo esta ultima el diafragma del
micréfono) que al variar la separacion entre ellas,
debido a la presidn acustica ejercida sobre el
diafragma, generan cambios de capacitancia, la
cual se convierte en cambios de voltaje debido
a la funcién de tensién de polarizacién (Ver
Figura 3). Dentro de sus principales ventajas se
cuenta con la gran sensibilidad, su fidelidad, su
respuesta plana y su capacidad de capturar los
pequefios detalles musicales. Como principal
desventaja se tiene que son poco robustos, que
requieren de alimentacién externa, que son
sensibles a la humedad y debido a esto pueden
llegar a generar ruido interno. En aplicaciones
en sonido en vivo se usan principalmente como
ambientes en baterias y sets de percusién,
aunque también se pueden usar en voces e
instrumentos de cuerda.

Finalmente encontramos a los
MICROFONOS PIEZOELECTRICOS, los cuales
estan hechos de una cerdmica o un cristal que
al deformarse a lo largo de uno de sus ejes,
generan una diferencia de potencial. Estos
son los cominmente llamados micréfonos de
contacto. Son micréfonos de gran utilidad, pues
capturan Unicamente el movimiento que generan
las tapas de los instrumentos musicales (lo que
deforma la cerdmica o el cristal), generando
una captura libre de otro tipo de sonidos
ajenos a los del propio instrumento. Dentro
de sus caracteristicas se puede decir que son
micréfonos que facilitan la puesta en escena
de los musicos, librando de ruidos y sefiales
indeseadas, aunque la sonoridad que dan es
un poco delgada y segun las caracteristicas del
micréfono, pueden ser latosas. Sin embargo,
pueden ayudar a definir sonidos como los de los
contrabajos y otros instrumentos que requieran
definicién en altas frecuencias.
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Figura 3. Esquema de un micréfono de condensador.
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Figura 4. Esquema de un micréfono piezoeléctrico.
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Pasando a la segunda categoria de
clasificacion de micréfonos, estos también
se pueden analizar segiin su patrén polar o
patrén de direccionalidad. Este patrén indica la
capacidad que tiene el micréfono de capturar
sonido dependiendo del angulo de incidencia.
Dentro de esta categoria tenemos los micréfonos
OMNIDIRECCIONALES (que capturan sonido en
todas las direcciones), los DIRECCIONALES (que
capturan sonido en una direccién especificay a
su vez se dividen en cardiodes, supercardioides
e hipercardioides) y los bidireccionales (que
capturan sonido en dos direcciones). Para mayor
claridad ver Figura 5. Para la seleccion de un
micréfono se debe pensar en su utilidad, pero en
aplicaciones en sonido en vivo lo mas comin es
encontrar micréfonos direccionales, pues facilitan
la calibracion del sistema de monitoreo y reducen
el nivel de ruido y sefiales parasitas®
A continuacién se presenta una tabla donde
se relacionan las necesidades con los tipos de
micréfonos.

Ademas de los micréfonos, también es
posible dar una salida directa de los instrumentos
a la consola, tal es el caso de instrumentos
como teclados, bajos, guitarras electroacusticas,
y en general por los diferentes dispositivos

5  Gréficas extraidas de http://www.Ipitel.uva.es/~nacho/do-
cencia/ing ond 1/trabajos 02 03/micros altavoces/gif/m_piezo.
gif&imgrefurl

6 Shure publication. Microphones Techniques. Editado por Shure
Educational Publication.

acoplados a los instrumentos musicales. El
problema principal con este tipo de sistemas es
que son altamente propensos a contaminarse
con ruidos electrostéticos o electromagnéticos.
En este caso la mejor forma de librarse de
posibles ruidos y problemas con las sefiales de
este tipo de instrumentos es pasarla previamente
por las denominadas cajas directas. Estas cajas
directas buscan principalmente balancear las
seflales provenientes de las “lineas” de salida de
los diferentes dispositivos antes mencionados,
librandolas de los diferentes tipos de ruido.

Figura 5. Patrones polares més comunes.

Omnidireccional

Supercardioide
Cardioide

Hper%

Tabla 1. Relacién entre necesidades y tipos de micréfonos

NECESIDAD CARACTERISTICAS
DEL MICROFONO
REQUERIDO

Naturalidad Respuesta plana

(Micréfono de
condensador)

Incremento en bajas Micréfono direccional

frecuencias

Robustez Micréfono dindmico

Detalle y delicadeza Micréfono de

condensador

Incremento en medias Micréfono dindmico

frecuencias

Micréfono direccional
o micréfono
piezoeléctrico.

Selectividad de las sefales
de los instrumentos

Respuesta plana al acercar
el micréfono a la fuente

Micréfono
omnidireccional

Extensidn en altas
frecuencias

Micréfono de
condensador

Imagen de sonidos de salay
agrupaciones de pequefios
instrumentos

Parejas de micréfonos
de condensador.
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El siguiente eslabdn en la cadena de refuerzo
sonoro es el procesamiento de las sefales

de audio. En este eslabén encontraremos

las mesas de mezcla, los ecualizadores, los
procesadores dinamicos y los procesadores de
tiempo. Veamos brevemente de que se trata
cada uno de ellos.

Las mesas de mezcla o también llamadas
consolas buscan fundamentalmente controlar
el nivel (ganancia y volumen), tono, mezcla
y posicion de las sefales de audio. Ademas
permite enviar sefial desde y hacia dispositivos
de procesamiento externo, lo cual debe
hacerse de forma segura, répida y sin generar
distorsiones o ruidos7. Cada micréfono o
transductor de entrada podra acceder a lo
que se conoce como canal de consola, para
que la sefial de audio sea procesada de la
forma que se desee. Cuantos mas canales,
mayor capacidad de “albergar” y procesar
instrumentos musicales, es asi como se puede
encontrar con consolas de 8,16, 24, 32, 64 o
mas canales. Haciendo una pequefia analogia,
la consola es una gran autopista, los canales
son los diferentes carriles que componen dicha
autopista y los automéviles que fluyen a través
de dicha autopista son las sefiales de audio

que vienen de los micréfonos o instrumentos.
Asi mismo, y siguiendo con la misma analogia,
esta autopista cuenta con diferentes peajes,

lo que en nuestra consola llamaremos etapas.
La primera etapa del flujo de sefial sobre una
consola es la etapa de preamplificacién, esta
etapa es muy importante pues los niveles de
voltaje que provienen de los micréfonos o cajas
directas son muy bajos, por lo que deben ser
incrementados, controlando de esta forma

los niveles de entrada al canal. Una segunda
etapa consta de una seccién de ecualizacién,
donde se pueden cambiar la “coloracién”

del instrumento al variar la amplitud de unas
frecuencias especificas, es decir, de forma muy
general se le pueden variar los bajos, los altos

y los medios de la sefial de audio, cambiando
asi su sonoridad. Luego de la seccién de
ecualizacion viene la seccién de envios
auxiliares, donde simplemente se hace copia de
la sefial de audio existente para enviarla bien
sea a procesadores externos o a monitoreo
interno. Este es un punto muy importante,

pues muchas veces los musicos necesitamos
“mezclas” de sonido independientes y no
necesariamente nos sentimos cémodos con la
misma mezcla que escuchan los espectadores.
Pues bien, son los envios auxiliares los
encargados de generar las diferentes mezclas

7 Miles H. David. Modern Recordign Techniques. Editorial Focal
Press. pp. 401-440

y envios de sefal para el procesamiento.
Siguiendo con el flujo de sefial, se llega a la
seccion de “paned’, donde se busca dar mayor
o menor nivel de la sefial en los monitores
izquierdo y derecho, con esto se busca generar
sobre el oyente la sensacién de ubicacion
espacial de un sonido mediante la diferencia
de niveles. Finalmente se llega al Fader, donde
basicamente se controla el nivel de salida de la
sefial que se encuentra en el canal especifico.
Gracias a este Fader se controlan los niveles
de los diferentes instrumentos. Lo anterior se
resume en la siguiente gréafica:
De forma general todas las consolas
tienen exactamente la misma estructura,
la diferencia la hace la complejidad del
sistema que se tiene, pues asi se incrementa
el tamafio de las zonas de ecualizacion y de
envios auxiliares. Ejemplo de eso se da en que
actualmente encontremos consolas digitales
o analogas, donde la principal diferencia
consiste en la forma de procesar las sefiales,
pero en general, las dos consolas cumplen
exactamente la misma funcién. Actualmente la
balanza se inclina hacia las consolas digitales
principalmente por la practicidad, facilidad de
manejo, por la posibilidad de procesar la sefial
sin la necesidad de usar dispositivos externos
(compresores, limitadores, reverberaciones,
etc.), pero principalmente por su capacidad
de guardar “escenas”, que no es mas que la
capacidad que tiene el sistema de guardar
en la memoria la configuracién de diferentes
agrupaciones, lo que incluye almacenar la
ecualizacion de cada uno de los instrumentos y
los envios realizados, lo cual puede ser muy util
cuando se tienen muchos grupos en concierto.
Como hemos visto, algunas consolas
permiten procesar sefiales de audio, y
dependiendo de su complejidad, dicho
procesamiento puede ser mas o menos
completo. Hasta el momento solo hemos visto
una de las formas en que puede ser procesada
esa sefial: mediante la ecualizacion de la sefal
de audio para variar su sonoridad. Veamos
entonces otros procesadores de uso comun.
PROCESADORES DINAMICOS: Los
procesadores dindmicos funcionan como
un control de volumen automatico. Por
ejemplo, si un instrumentista se acerca mucho
al micréfono, o incrementa drasticamente
el volumen de su ejecucidn, el sistema no
incrementara ellnivel de salida, manteniendo
un mismo nivel. Esta es la funcién de un
limitador o un compresor: atenuar o limitar
todas las sefiales que excedan un nivel
prefijado. Los compresores y limitadores son
bastante Utiles cuando se requiere que el




nivel de todas las notas interpretadas sean muy
similares, dando asi mayor solidez a la interpretacion
de instrumentos de percusidn, guitarras eléctricas

y bajos eléctricos, principalmente. El problema
principal con estos dispositivos radica en que pueden
llegar a trastocar de forma radical la interpretacion
de los musicos al variar las dindmicas interpretativas,
por lo que no se recomienda para grupos de musica
de camara. Ademas de los compresores y limitadores,
también podemos hacer uso de las compuertas de
ruido o Gates, cuya funcién es atenuar los niveles
después que las sefales bajen de un nivel prefijado.
Las compuertas se usan principalmente para librar
de ruido y sefiales parasitas la mezcla general, pues
es comun que cuando los instrumentistas no estéan
emitiendo sonidos, sefiales de otros instrumentos

se filtren por canales que no les corresponden, por
lo que es mejor atenuar de forma automatica estas
sefiales cuando el sistema detecte que el nivel

es inferior a uno prefijado (es decir que el sonido
existente no es del instrumentista asignado a ese
canal).

PROCESADORES DE TIEMPO: Otra opcién de
procesamiento es la modificacién o incremento bien
sea del tiempo de las sefiales o de los retrasos de
éstas. Esto se hace buscando generar la sensacién
de espacialidad, para incrementar el tamafio y la
profundidad de la fuente sonora. Dentro de ellos
podemos destacar las reverberaciones (prolongacién
del sonido en el tiempo, simulando |a espacialidad
de una sala), delay (repeticién retrasada de la
sefial de forma que se perciba como dos o més
sefiales), chorus (copias de la sefiales modificando
su frecuencia, lo que da la sensacién de tener varias
afinaciones y por ende mas instrumentistas), flanger
(cambios menos fuertes de fase, lo que produce una
sensacién de movimiento).

Para finalizar el estudio de los procesadores
es importante traer a colacién ideas de grandes
productores e ingenieros como Alan Parsons
o Joe Meek, quienes siempre consideraron a
los procesadores como un instrumento mas de
la agrupacion. Esta idea es de gran valia pues
los procesadores pueden llegar a enriquecer la
sonoridad del grupo, o incluso pueden realizar
valiosos aportes estéticos, por lo que su uso puede
ser un factor determinante para el complemento del
producto que estamos desarrollando.

Previo a la amplificacién de las sefiales de
audio, es muy Util realizar un proceso de ecualizacion
general para toda la mezcla. Esto se hace por medio
de ecualizadores que trabajan frecuencias muy
puntuales, y su uso se debe a la necesidad calibrar
el sistema filtrando frecuencias muy especificas que
puedan molestar la mezcla final por coloraciones
propias de la sala o a la ubicacién de micréfonos
y de altavoces. Estos ecualizadores son los que se
conocen como ecualizadores graficos.
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Para finalizar el procesamiento de la sefal
de audio, se pasa entonces a la amplificacién
de ésta y a la generacién del campo sonoro.
Este campo sonoro se puede analizar

desde dos puntos de vista: el campo sonoro
generado en tarima para que los musicos
escuchemos nuestro instrumento y el de
nuestros compafieros (denominado monitoreo),
y el campo sonoro que se genera para los
espectadores, denominado amplificacién al
publico (public address PA). Debe ser claro
que estos dos campos sonoros generados son
diferentes, pues muchas veces los musicos
queremos tener diferentes mezclas de las
sefiales de audio para poder tener mayor
comodidad a la hora de interpretar la musica
(por ejemplo a los bateristas les interesa

tener mucho mas el bajo que la voz principal),
mientras que los espectadores deben tener el

De hecho es posible que cada musico tenga
preferencias distintas en su monitoreo, por

lo que es muy comun encontrar diferentes
mezclas en el mismo monitoreo, mientras que
para los espectadores siempre se tendra una
sola mezcla. Cada una de estas mezclas puede
ser creada y enviada a la consola desde los
envios auxiliares.

Se destacara en este escrito
principalmente la importancia de un buen
sistema de monitoreo, para ello debemos
conocer los diferentes tipos de sistemas de
monitoreo existentes.

sonido completo y balanceado de la agrupacion.

2.8
Monitores

Existen los monitores de piso (ubicados méximo
a 1,5 metros del musico) los cuales se usan para
generar un campo sonoro especifico para cada
musico segun los requerimientos de cada uno
de ellos, los side fill y front fill que se usan en
escenarios amplios para proveer al grupo de

la sensacién de estar envueltos en el campo
sonoro que tendria el publico enviando por
ellos una mezcla general de todos los musicos, y
finalmente se tiene un drum fill, de uso exclusivo
de los bateristas debido a que este tipo de
instrumentos generan un gran nivel de presién
sonora, por lo que deben tener un sistema que
genere un campo sonoro bastante alto.

De esta forma finalizamos el anélisis
general de los sistemas de sonido, por lo que
en relacién a nuestra agrupacion debemos
resolver inquietudes de preguntas como: équé
micréfonos se ajustan a mis necesidades?,
dependiendo de la agrupacién écuantos
canales (o carriles) necesito?, équé tipo de
procesamiento requiero, de tal forma que
ésta mantenga o enriquezca la estética de mi
proyecto musical?, écuantos y qué tipo de
monitoreo requiero para asegurar la comodidad
de mis musicos y de mis espectadores? Al
responder estas preguntas ya tendré mayor
claridad acerca de mis necesidades en tarima
(respecto al sonido) y de la viabilidad de
nuestro show. Por lo tanto es hora de dar
el siguiente paso: hacer los requerimientos
técnicos.
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Herramientas

para hacer los

requerimientos

tecnicos

Una de las principales herramientas para

hacer los requerimientos técnicos es el Rider

Técnico. El Rider técnico es un listado completo

y detallado de los requerimientos técnicos y

logisticos para el buen desarrollo del show. Esto

se divide en audio, iluminacién, escenario, AC e

infraestructura como hospedaje, comida, etc. El

Rider Técnico debe contener el stage plot tanto

de luces como de audio por separado, input

list, crew list, roaming list, flying list, catereing

y backline. También se deben realizar los

requerimientos de audio de forma detallada.

El STAGE PLOT es la diagramacidn de la

distribucion de instrumentos, monitores, mesas,

sillas, tarimas y sobre tarima, luces y puntos

eléctricos, los cuales deben ir claramente

definidos en la diagramacién, mostrando su

ubicacién, dimensiones y alturas especificas

(esto Ultimo en caso de sillas y mesas). El INpUT

LIST es un listado que sirve para asignar los

instrumentos a las respectivos canales de las

consolas, asi como sus envios a procesadores,

el tipo de micréfono y bases a usar y el tipo

de monitoreo para cada musico; es la guia

principal de los ingenieros de sonido y debe

ser clara y precisa. El CREW LIST es el listado

de las personas que conforman el equipo de

trabajo para el desarrollo del show, y se debe

incluir su documento de identificacién y el

rol que desempefia dentro del grupo; dentro

de ella se cuenta a los integrantes del grupo,

ingenieros de sonido y luces, roadie (cuya

funcidn es probar y alistar los instrumentos,

amplificadores y deméas elementos necesarios

para los musicos en tarima), stage manager

(quien se encarga de alistar y dirigir la prueba de

sonido y es el puente entre musicos e ingeniero),

el manager (gerente y consejero del grupo)

y el tour manager (encargado de organizar y

administrar un programa de presentaciones de

la agrupacién) principalmente. El ROAMING LIST

especifica los requerimientos de la agrupacién
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y sus colaboradores respecto al hospedaje y

en el se detalla el tipo de habitacién requerida
para cada una de las personas. El FLYING LIST se
utiliza para especificar el tipo de tiquete aéreo

(primera clase, turista, etc.) requerido para

cada uno de los integrantes de la agrupacién
en caso de tener que transportarse por aire.
En caso de no necesitar transporte aéreo, se

deben especificar los requerimientos para
transportar al equipo de trabajo por tierra,
bien sea desde la ciudad de origen hasta la

ciudad del show o el desplazamiento dentro de
la misma ciudad. El BACKLINE hace referencia

a los equipos de amplificacidn e instrumentos
musicales que requieren los musicos en tarima
para el desarrollo de su presentacién; dentro
de estos encontramos baterias, amplificadores
de guitarra y bajos, bases para instrumentos,
etc. También es comun encontrar un RIDER DE
HOSPITALIDAD, en este rider se especifican los
requerimientos relacionados con alimentacién
(catereing) para todo el equipo de trabajo, bien
sea en el lugar de hospedaje como en el lugar
de la presentacién durante la prueba de sonido
y en el show, ademas de las especificaciones
de camerinos, forma de atencién a la prensa,
seguridad y horarios de trabajo. En relacién a
los requerimientos de audio se deben hacer
tanto de PA como de monitores; este tipo de
requerimientos debe incluir el tipo de altavoces
requeridos, el tipo y tamafio de la consola y

el tipo de procesadores, y ademas se pueden
proponer marcas y referencias de los equipos
propuestos. En los requerimientos de audio se
debe incluir la existencia de zona especifica

de monitores (lugar de trabajo del ingeniero

de sonido encargado de monitores, ubicado
normalmente en los laterales de la tarima) y
house mix (zona de trabajo del ingeniero de
sonido para PA, ubicado al frente o al lado de la

tarima)

Por otra parte, en caso de tener instrumentos

poco conocidos, es importante anexar
fotografias de los instrumentos, ademas de

descripciones del rol musical que desarrolla el
instrumento y de sus caracteristicas timbricas.
En los requerimientos técnicos es importante
tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

.

*

*

*

*

Se debe ser los mas especifico posible
(incluir tamafio de tarima, separacion
entre musicos y monitores, ubicacién
de puntos eléctricos, etc.).

Nunca dar nada por obvio en relacién a
nuestro proyecto y los requerimientos
necesarios para poder desarrollarlo.
Asegurarse que la informacién del
Rider Técnico llegé a la persona
indicada.

Asegurarse que se dard cumplimiento
a los requerimientos realizados vy, si
por cuestiones técnicas no es posible,
escuchar la propuesta de un contra-
rider, analizarlo y llegar a acuerdos que
no vayan en detrimento de la calidad
del espectaculo.

Para finalizar y resumir, se propone una
metodologia de trabajo para el desarrollo
de propuestas musicales en vivo:

1. Analizar profundamente los aspectos
musicales y artisticos de la agrupacion.
2. Investigar acerca de las herramientas
con las que se cuenta para el desarrollo
del espectaculo y evaluar cémo aportan
éstas al fortalecimiento de mi proyecto.
3. Realizar los requerimientos
necesarios para el buen desarrollo

del proyecto musical, teniendo en
cuenta aspectos musicales, técnicos y
logisticos.

4. Realizar el seguimiento adecuado y
minucioso a los requerimientos.
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emplo de
propuesta en
escena y diseno
de Rider Técnico

El grupo “Los del Sur” es un grupo naciente de
rock latino que apenas empiezan a presentar su
trabajo al publico. Como apenas se empiezan

a enfrentar a la tarima, requieren establecer

los requerimientos técnicos necesarios para
poder desarrollar su propuesta. Pero antes de
eso hacen un anélisis de su propuesta musical
llegando a lo siguiente:

a) Descripciéon breve del grupo: El grupo
estd conformado por un vocalista, una
bateria, la cual tiene influencias del rock
y del funk por lo que su sonido es bien
marcado y con bastante punch. También
se cuenta con un bajo y una guitarra
eléctrica, instrumentos con sonoridad
tipica del rock. Un teclado que busca
generar ambientes y dos trompetas que
generalmente apoyan cortes y realizan
pequefias melodias entre los coros y

Necesidades de la agrupacion: Partiendo
de la necesidad de tener bastante
“punch” en la bateria, se requiere una
captura cerrada del bombo, redoblante,
los dos toms de aire, el tom de piso y

el hi-hat, ademas de una visién general
del instrumento, por lo que se necesitan
ocho canales para la bateria. El baterista
requiere de drum fill para monitoreo y
solo desea tener en su monitor al bajoy la
voz. El bajo saldré de la salida directa del
amplificador, por lo que se hace necesario
el uso de una caja directa, esto mismo

se va a hacer con la guitarra eléctrica y
cada uno requiere de un monitor de piso.
El bajo solicita tener en su monitor a la
bateria, la voz y a la guitarra. La guitarra
quiere en su monitor al bajo, la bateria 'y
la voz. El teclado saldré de forma directa
del instrumento y también necesitara

de una caja directa y también usara un

/
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monitor de piso, donde pide tener a las
trompetas, la voz, la bateria y el bajo. Las
trompetas serén capturadas cada una

de forma independiente y compartiran
monitor de piso y desean tener en su
monitor al teclado, el bajo y la voz. La voz
requiere incrementar tamafio y generar
diferentes sonoridades, por lo que es
indispensable el uso de procesadores de
tiempo, ademas de requerir de un par
de monitores que le permitan moverse
en un pequefio radio de accién. En su
monitor desea tener al teclado, la bateria
y el bajo. Para obtener un sonido parejo
en interpretacién y, teniendo en cuenta
que la musica interpretada no presentan
muchos cambios en dindmica, se usaran
compresores principalmente en bombo,
redoblante, bajo, vientos y voz, esto con
el fin de obtener un sonido mucho mas
parejo. Finalmente se requieren dos side
fill para dar la idea general al grupo de la
sonoridad existente.

Requerimientos: En este caso se debe
analizar primero el nimero de canales
necesario, los cuales surgen de sumar

los ocho canales de la bateria, los
canales del teclado, el bajo y la guitarra,
las dos trompetas y la voz, lo cual da

un total de catorce canales. De estos
catorce canales, once son entradas por
micréfono y tres de linea. Ademas se
deben hacer las cuentas del nimero de
mezclas independientes que se necesitan
para el monitoreo. En este caso seria

la mezcla del baterista, del bajista, del
guitarrista, del pianista, de las trompetas,
y del vocalista, lo cual da un total de seis
mezclas independientes, mas el envio de
los side fill por lo que se necesita que la
consola tenga ocho envios de auxiliares.
Se requieren ademas de compresores
para el bajo, el redoblante, los vientos y
la voz, es decir de cinco. Finalmente se
requiere de un procesador de efectos
(chorus, flanger y reverberacién), el cual
sera usado por la voz, y dos ecualizadores
graficos por tercio de octava para
monitores y PA.

Construccién del rider técnico: El rider
técnico estad compuesto principalmente
por el stage plot, requerimientos de
audio, input list, crew list, roaming list,
flying list, catereing y backline. Veamos el
desarrollo de cada uno de ellos.

e



Crew list /
Equipo
de trabajo

Luego de tener claridad respecto al
conocimiento del grupo y de las necesidades
de estos, es importante conformar el equipo
de trabajo, el cual no solo estd conformado
por los musicos, sino que debe tener personas
encargadas del sonido, iluminacién (si se
requiere) y logistica. En este caso ademas de los
musicos, se contara con un ingeniero de sonido
(aunque se pueden ser dos, uno para PA y otro
para monitores), un roadie, un stage manager

y su manager. De esta forma el crew list se
conforma de la siguiente forma:

i Documento de
Nombre Funcién ) e
identificacion

Guillermo Berrio Manager CC. 44045312
Ceferino Pefa Cantante CC. 10123423
Jhon Castafio Guitarrista CC. 13141516
David Hernédndez Bajista CC. 23219986
Owaldo Durén Baterista CC. 75093123
Carlos Molina Roadie CC. 89333442
Luis Estacio Stage Manager CC. 74560989

Requerimientos

de audio

Para el desarrollo del show se contara
con un house mix y un area de monitores. El
house mix debera estar a 20m de la parte
frontal de la tarima, a una altura de 1Im y con
un area suficiente como para la instalacién de
consola y procesadores, se recomienda un
area de trabajo no inferior a 6m2. El 4rea de
monitores se ubicara en la lateral derecha de la
tarima y debera estar a la misma altura de ésta
con un area no inferior a 6m2.

El sistema de sonido debe ser profesional
y contar con excelentes condiciones técnicas,
ademas de ser de una marca profesional
y reconocida. Las marcas sugeridas para
altavoces son:

MEYER SOUND
ADAMSON
ELECTRO VOICE
DAS

MARTIN AUDIO
NEXO

Los sistemas mencionados anteriormente,
deben estar calibrados previo al inicio de la
prueba de sonido y el nivel de presién sonora
del sistema, debe ser igual o superior a 100 dB
SPL, en el centro del auditorio.

Respecto a las consolas se requiere de
un sistema de minimo 24 canales con 8 envios
auxiliares, ecualizadores, subgrupos, paneos y
master. Se recomiendan las siguientes consolas:

Yamaha PM-5D RH
Yamaha LS-9 (32 Canales)
Midas (Legend)

Allen & Heath (ML 5000)
Soundcraft (5/ MH4)

En relacién a los procesadores (en caso
de tener consola anéloga), se recomienda usar
los recomendados por el fabricante. Marcas
sugeridas:

*  Ecuadlizadores: DBX, Ashly y BBS.

*

* Ok ok ok kX

* Ok Ok ok ok

Procesadores dindmicos y de efectos:
Compresores Klark Teknik DN514,
DN504 o similares, Procesador

T.C. Electronics D-Two y procesador

Yamaha SPX 990-2000.

Recomendaciones: Se recomienda
informar previamente el tipo de consolas
existentes, ademas de ubicar un area de
monitores a uno de los costados de la tarima
con buena iluminacién.

Sistema de Monitoreo: El sistema de
monitoreo debe contar con ocho mezclas
independientes, ademas de seis monitores de
piso, dos side fill y un drum fill. Se recomiendan
las siguientes marcas Meyer, Electro voice, RCF,
DAS.

Micréfonos: Se recomiendan los
micréfonos dados en el input list o similares.
(Para cambios comunicarse con el stage
manager).
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Input list / Listado de canales

Este es el listado de la asignacidn de los diferentes canales a los instrumentos, asi como del

envio de sefial por los auxiliares y el procesamiento de la misma.

Ervi
Canal | Instrumento Micréfono nVI,O, Equipo Procesador Base
Auxiliar
Shure Beta |2, 3, 4, 6, Tripode tipo Boom para
1| Bombo Compresor
52 7,8 bombo
Shure SM | 2, 3, 4, 6,
2 | Redoblante are 34 Compresor Tripode tipo Boom
57 7,8
2,3 4,6, - .
3 | Hi-Hat Shure SM 81 ; 83 4 Tripode tipo Boom
Shure SM
4| Tom1 57ure Tripode tipo Boom
Shure SM
5 | Tom 2 57ure Tripode tipo Boom
Shure Bet.
6 | Tom piso 52ure e Tripode tipo Boom
2,3, 4,6,
7 | Over L Shure SM 81
7.8
2,3, 4,6,
8| OverR Shure SM 81
7,8
1, 3 4,5
9 | Bajo 345 Caja directa
6,78
10 | Guitarra 2,7,8 Caja directa
Shure SM
11| Trompetai 57ure 4,7, 8 Compresor Tripode tipo Boom
Shure SM
12 | Trompeta 2 57ure 4,7,8 Compresor Tripode tipo Boom
13 | Teclado 5,6,7,8 | Cajadirecta
Shure SM 1, 2, 3, 4, Compresor/rever
14 | Ve Tripode tipo B
4| Voz 58 578 b/chorus/flanger ripede tipe boom

/11107107,

Con un envio de monitores de la

si

guiente forma

AUX1 |MEZCLA BATERISTA

AUX 2 MEZCLA BAJISTA

AUX 3 [MEZCLA GUITARRISTA
AUX 4 |MEZCLA TECLADO
AUX 5 [MEZCLA VIENTOS
AUX 6 [MEZCLA VOZ

AUX7 MEZCLASIDE FILL L
AUX 8 |[MEZCLASIDE FILLR

i
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Stage plot /

*

A continuacion se muestra la ubicacion de los *

musicos, los puntos de corriente necesarios y la
ubicacién de las cajas directas y monitores. En
este caso es el siguiente.

*

NN

Backline

Finalmente se considera necesario que los
musicos cuenten en tarima con los siguientes
elementos:

Bateria de bombo de 22”
Redoblante estdandar de 147,
Tom de 10” y 127,

Tom de piso de 147,
Amplificador de bajo
Amplificador de guitarra
Dos bases para guitarra

Dos bases para trompetas

Una base para piano

LALLM
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Roaming List / Listado de acomodacion

La agrupacién requiere de 6 habitaciones dobles y una sencilla a repartid de la siguiente forma:

Nombre

Tipo de habitacién

Guillermo Berrio

Doble

Ceferino Pefia

sencilla
Jhon Castafio Doble
David Hernandez Doble
Oswaldo Durén Doble
Carlos Molina Doble
Luis Estacio Doble




Flying List /

En caso de tener que viajar a ciudades de mas de 8 horas de distancia de la ciudad de domicilio de la
agrupacion es necesario el desplazamiento aéreo teniendo en cuenta que se requieren 7 ticketes de clase
turista asignados de la siguiente forma:

Nombre Tipo de boleto aéreo
Guillermo Berrio Turista
Ceferino Pefia Turista
Jhon Castafio Turista
David Hernandez Turista
Owaldo Duréan Turista
Carlos Molina Turista
Luis Estacio Turista

En caso de transportarse por tierra es necesario tener a disposicién una camioneta van disponible
para el transporte desde la ciudad de origen hasta el alojamiento con minimo 10 cupos, més el espacio de
instrumentos y maletas.

NOTA: En cualquiera de los dos casos se requiere de una camioneta tipo van para el transporte del
equipo de trabajo en la ciudad donde se realiza el show.

Rider de Hospitalidad

Camerinos: Se contara con dos camerinos, uno para la agrupacion musical y otro para el grupo de
logistica e ingenieros y cada uno de ellos debe contar con un bafio independiente, buena iluminacién y
sillas suficientes.

Hospedaje: Se recomienda que el hospedaje no se encuentre a més de 15 minutos del lugar del
show y cada habitacion debera contar con televisor, agua caliente, bafio independiente e internet.

Horarios: Los horarios de la presentacion seran acordados con el Manager directamente, sin
embargo se requiere de prueba de sonido con 6 horas de anticipacion al show, y previo a dicha prueba el
sistema ya debe estar calibrado y listo para el inicio.

Prensa: Solo se atenderan actividades que se encuentren previamente agendadas con el Manager y
para su desarrollo se debera contar con transporte para el desplazamiento.

Catering:
Para prueba de sonido:

*

15 botellas de agua

* 5 Litros de gaseosa

Para el show:

*

15 botellas de agua
Tabla de quesos

Jugo de naranja
Cafetera

Pizza para 10 personas

o

Para cualquier inquietud comunicarse con Guillermo Berrio al teléfono 3100000000
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+«Como crear un
Stage Plot?

S S S S S S S

Recuerde que el Stage Plot es la diagramacién
de la distribucion de instrumentos, monitores,
mesas, sillas tarimas y sobre tarima, luces

y puntos eléctricos, los cuales deben ir
claramente definidos en la diagramacién,
mostrando su ubicacién, dimensiones y alturas
especificas (esto Ultimo en caso de sillas y
mesas). Por lo anterior se recomienda seguir los
siguientes pasos para su construccion:

Paso 1. Haga un listado de monitores,
tomas de corriente, amplificadores, bases de
instrumentos, micréfonos y sus bases, mesas,
sobretarimas (en caso de requerirlas), luces, etc.

Paso 2. Calcule el tamafio necesario de
la tarima que va a necesitar. Tenga en cuenta el
espacio para moverse dentro de ella, el tamafio
de los instrumentos, amplificadores y bases
y ademas piense en el tamafio que pueden
llegar a ocupar los monitores que usted solicita
(calcule una separacién de maximo 1,2 metros a
cada monitor).

Paso 3. Proyecte la posicién de cada
instrumento, monitor, toma corriente, mesa,
sobretarima y demas elementos que requiere
para el desarrollo del show.

Paso 4. Grafique dentro de dos
diagramas independientes (uno para audio y
otro para luces y corriente) lo anteriormente
mencionado, especificando la ubicacién de cada
elemento, el tamafio de la tarima y sobretarima.
Incluya las medidas exactas.

Anexo 4:
Como crear un
ackline?

El backline hace referencia a los equipos
de amplificacién e instrumentos musicales

que requieren los musicos en tarima para

el desarrollo de su presentacién. Dentro de
estos encontramos baterias, amplificadores de
guitarray bajos, bases para instrumentos, etc.
Para la creacién de un backline se proponen los
siguientes pasos:

Paso 1. Haga un listado completo de los
instrumentos de su agrupacién (incluya las piezas
por separado), de las bases de cada instrumento y
de los amplificadores que requiere.

Paso 2. Enumere con cuantos de estos
elementos cuenta o con cuantos de ellos puede
desplazarse. Piense en el transporte y en la
facilidad de montaje. De esta forma sabré cuantos
de estos elementos necesita tener a disposicién
en tarima para mejorar y facilitar su show.

Paso 3. Realice el listado de los
elementos que su equipo de trabajo requiere
tener a disposicidn en tarima para su uso.

o

=3

X

U
NANNNAANNNNSNANANN

N

N\

7



53

Christian de la Espriella, 2009

ANERLLLLLRLELEEEEEERARLLLLLRRRERERNRRRRRN SANNNNNRNNNNARARNRNNNNNNN



‘\

Anexo 5:

<COmo crear un
input list de sala
y de monitores?

Elinput list es un listado que sirve para asignar los instrumentos a las respectivos canales de las consolas,
asi como sus envios a procesadores, el tipo de micréfono y bases a usar y el tipo de monitoreo para cada
musico, es la guia principal de los ingenieros de sonido y debe ser clara y precisa. Para su creacién se
proponen los siguientes pasos:

Paso 1. Enumere los instrumentos musicales que conforman la agrupacién.

Paso 2. Analice la sonoridad y caracteristicas de cada instrumento musical, asi como las necesidades
de ecualizadores demés procesadores que requiera para que cada instrumento genere la sensacién y
sonoridad deseada.

Paso 3. Teniendo en cuenta la sonoridad y caracteristicas de cada instrumento enumere el nimero
y tipo de micréfonos y de cajas directas (D) que requiere.

Paso 4. Asigne cada micréfono o caja directa a un canal de entrada de la consola.

Paso 5. Analice el nimero de mezclas independientes para monitores que requiere. (Tenga en
cuenta el gusto y las necesidades de cada uno de los integrantes del grupo).

Paso 6. Asigne cada mezcla independiente a un envio auxiliar.
Paso 7. Asigne a cada canal el respectivo procesador segiin el paso 2.

Paso 8. Especifique para cada micréfono el tipo de base que va a usar.

Lo anterior se resume en los siguientes formatos:

ENVIO AUXILIAR MEZCLA INDEPENDIENTE PARA
Aux 1

Aux 1

Aux 1

Aux 1

Aux 1

Aux 1

Aux 1

OO RN NN NN NN NN

NN

\\‘\
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Anexo 6:
<Como crear un

crew list y un

rooaming list?

El crew list es el listado de las personas que conforman el equipo de trabajo para el desarrollo del show,
y se debe incluir su documento de identificacién y el rol que desempefia dentro del grupo, dentro de
ella se cuenta a los integrantes del grupo, ingenieros de sonido y luces, roadie (cuya funcién es probar

y alistar los instrumentos, amplificadores y deméas elementos necesarios para los misicos en tarima),
stage manager (quien se encarga de alistar y dirigir la prueba de sonido y es el puente entre musicos

e ingeniero), el manager (gerente y consejero del grupo) y el tour manager (encargado de organizar

y administrar un programa de presentaciones de la agrupacién) principalmente. Para su creacién se
proponen los siguientes pasos:

Paso 1. Enumere las personas que conforman su equipo de trabajo.
Paso 2. Asigne el rol que cada persona desempefia dentro del equipo de trabajo.

Paso 3. Realice un listado donde relacione las personas, su rol y su documento de identificacién. Para
esto uUltimo puede usar el siguiente formato.

Nombre Funcion Documento de
identificacién

El roaming list especifica los requerimientos de la agrupacioén y sus colaboradores respecto al
hospedaje y en él se detalla el tipo de habitacién requerida para cada una de las personas. Para su
creacidn se propone:

Paso 1. Enumere las personas que integran el equipo de trabajo.

Paso 2. Establezca los requerimientos de cada integrante para el tipo de habitacion. (bafio, televisor, nevera, tipo
de habitacidn, etc.)

Paso 3. Asigne a cada integrante un tipo de habitacién. Para lo anterior puede llenar la siguiente tabla.

Nombre Tipo de habitacion

! Conoce el Rider oficial de Choquibtown,

Anexo 12, pagina 140.
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musical en el
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Bienvenidos a un mundo donde la abundancia es el nuevo estandar.
En los dltimos diez afios pasd algo muy interesante en todas las
formas de expresion y tal vez es la musica la que lleva la delantera.

A finales de los afios 90 el acceso a la musica era impulsado
a las masas a través de la radio y limitado a las relaciones “exitosas”
entre los musicos y las compafiias discograficas; sin embargo,
hoy se ve otro escenario por cuanto los intermediarios no han
desaparecido sino que se han multiplicado. Con la popularizacién
de internet las masas dejaron de ser pasivas y se convirtieron en
impulsadoras ya que hoy todos pueden producir o amplificar los
sonidos que les gustan, y a bajo costo. Las relaciones “exitosas”
recaen cada vez mas sobre el artista y sus seguidores apoyados en
las “nuevas” compafilas discograficas que empiezan a consolidarse
como las que construyen las mejores plataformas para facilitar
estas relaciones. ¢Quién iba a creer que en tan poco tiempo sitios
web, servicios, empresas de computadores, blogs y redes sociales
como LastFM.com, Reverbnation.com, Facebook.com, myspace.com,
YouTube.com, Apple (iTunes), Kickstarter.com, Grooveshark.com,
TuneCore.com y muchos otros mas, lograrian identificar los nuevos
modelos para generar ingresos a “todos” los niveles de musicos que
hay en la industria musical?

Estos nuevos procesos de circulacion de la misica y de los
contenidos en general han empoderado a un jugador que en el
pasado ejercia una posicién en la cadena musical relativamente
pasiva. Este jugador es el fan, ese individuo que est4 dispuesto a
casi todo por estar cerca a su artista favorito. Hoy en dia podria ser
el jugador mas importante para la carrera de un artista o creador.

En este capitulo se mostrara cémo aprender a acercarse y
consolidar una relacién perdurable con sus fans integrando a su

proyecto musical las herramientas digitales que nos trae el inicio
del siglo XXI.
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3.2
El Santo Grial

En la actualidad encontrar a un amigo por, y en internet es realmente sencillo; solo tiene que usar
buscadores como Google o entrar a una red social y empezar a buscar a alguien conocido y muy
posiblemente, algo de esa persona va a encontrar. Con mas de 15 millones de perfiles registrados,
Colombia hoy ocupa el puesto nimero 15 en la lista de paises con mas usuarios registrados en
Facebook. Ya existe una masa critica que usa todos los dias internet desde un computador o celular.

La base del éxito de una estrategia digital esta en identificar quiénes de esa masa son los que
verdaderamente estén interesados en lo que se tiene para compartir. Se debe consolidar una BASE DE
DATOS que dé la posibilidad de emitir mensajes y mantener una comunicacién constante y fluida con esa
audiencia, y lograr que los mismos seguidores ayuden a amplificar el mensaje.

El embudo de conversién en los medios digitales funciona al revés de los medios tradicionales.
Pasamos de un modelo de “INFORMARLE A MUCHOS” para que unos pocos compren, a uno de “HABLARLE
A POCOS” para que pasen el mensaje a muchos. Esta segunda accién tiene como eje central la influencia
que se pueda lograr con la calidad de sus contenidos. El efecto de la comunicacién viral o de voz a voz,
definitivamente es la mejor estrategia.

MEDIOS M(I%

TRADICIONALES DI

DIOS
ITALES

Informarle a muchos Enganchar con pocos

ARTISTAS ARTISTAS

=B .
wle)
= OZ%

para enganchar para llegarle a
con pocos muchos



3.3

La democratizacion
en la distribucion
de contenidos

Los medios digitales han democratizado la forma como se
pueden distribuir los contenidos producidos por cualquier
persona. En la actualidad, los artistas tienen a la mano una
cantidad casi ilimitada de herramientas que brindan la
posibilidad de mostrar, socializar y generar transacciones
sociales y econdmicas con sus contenidos. El comienzo del
siglo XXI es una época muy interesante para todo tipo de
creador; hoy los limites para dar a conocer un producto son
minimos. Sin embargo, hay que tener en cuenta que estas
nuevas posibilidades deben ir acompafiadas de un orden y
una planeacion estratégica para identificar en la gran cantidad
de usuarios de internet, las audiencias que son afines a cada
género musical. Y lo méas importante de todo, la musica tiene
que ser de muy buena calidad para poder sobresalir en el mar
de musica que circula en la actualidad.
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3.4
Estrategia
Digital

La estrategia digital debe hacer parte de

la planeacidn general y de los objetivos
formulados en el plan estratégico del proyecto
musical. La estrategia digital debe ayudar a
conectar y enganchar a los fans del proyecto
por medio de una experiencia multimedial.
Debe consolidarse una base de datos con

la informacién de los fans; mientras mas
informacién tenga (nombre, email, ciudad,
edad, género) mejor sera la relacién con ellos.
Los siguientes 5 pasos ayudaran a montar una
estrategia digital

1 El ejemplo que se desarrolla en este capitulo asume
que la agrupacién musical ya se comunica con sus fans por
medio de un sitio web (www.nombredelgrupo.com.co) y ya

Paso 1
Definir el alcance de la estrategia y sus
indicadores de gestién

Lo primero que se debe definir y tener claro es
la meta del proyecto y la forma como se va a
medir su efectividad.

Ejemplo: La meta es apoyar el
lanzamiento del nuevo disco de la banda,
generar ventas y aumentar la base de fans
registrados. Indicadores de gestion: Aumentar
en un 40% los fans de Facebook. Venderle el
disco nuevo al 20% de los Fans de Bogota.

tiene presencia en redes sociales como: Facebook.com,
Twitter,com y Myspace.com.




Paso 2
Planear la experiencia que va a vivir el fan (Ver Anexo: Plantilla POST Pag 163)

Con la meta y los indicadores de gestién claros, el siguiente paso es definir el tipo de experiencia que
se va a crear y producir para los fans. Las siguientes 4 preguntas se deben responder para estar enfocado:
Las personas/fans: (Cual es el publico objetivo del proyecto?

Ejemplo: Personas a quienes les gusta bailar musica tropical en pareja. Universitarios que escuchan
musica mientras estudian. Jévenes que usan internet varias veces en el dia y estdn acostumbrados a
descargar musica e intercambiarla por redes sociales con sus amigos.

Los objetivos: (Qué acciones debe realizar el piblico/fan?

Ejemplo: Se necesita que el 20% de los seguidores de Bogoté en la base de datos, compre el nuevo
disco, y aumentar en un 40% los seguidores de la banda en el Fan Page de Facebook.

La estrategia: cQué actividades hay que realizar para lograr los objetivos?

Ejemplo: Montar un blog por 3 meses y dos veces por semana realizar un stream en vivo y en directo a los
fans para que se antojen de comprar el nuevo trabajo de la banda que sale en 5 meses.

La Tecnologia: ¢Qué herramientas se van a usar?

Ejemplo: Usar UStream.tv para hacer el stream en vivo de los ensayos e instalar |a aplicacion de Facebook
de www.Ustream.tv/facebook para que los fans puedan ver el ensayo directamente en el Fan Page,
conversen entre ellos e inviten a sus amigos a ver el video.

Dee Jay Fresh Scratch video, 201
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Paso 3
Definir la lista de contenidos para los diferentes tipos
de fans

Los fans

no consume aveces consume siempre consume

Los proyectos tienen varios tipos de fans y es indispensable
producir contenidos y experiencias para que cada uno de
ellos tenga acceso a su musica. El fan mas importante es el
mas cercano, el que siempre consume los contenidos (va
a los conciertos, tiene su musica en su mp3, compra el CD,
se pone las camisetas, etc...). Tener muy bien identificados
estos fans y trabajar de cerca con ellos es fundamental
para lograr que la musica sea conocida por otras personas.
La tarea es producir unos contenidos lo suficientemente
interesantes para que estos fans los quieran compartir con
sus amigos y familiares por redes sociales y en eventos
sociales.

Ejemplo:

Con un plan de accidn claro se puede enfocar el esfuerzo e invertir mas eficientemente el tiempo.

TIPO DE CONTENIDO NO CONSUME A VECES SIEMPRE
Producir un video de 3 minutos con Para que conozca la banda y su trabajo Ya conoce la banda, pero lo puede compartir con sus amigos. |  Ya conoce la banda, pero lo puede compartir con sus
una entrevista de la banda e invitacién amigos.

a descargar su misica. Publicarlo en

YouTube.com o Vimeo.com

Buscar 3 blogs de musica y/o medios para Shock.com.co Caja de Resonancia Radio Mixticius
ue hagan una resefia de la banda y su . . http://mixticius.net
aue hag v www.eltiempo.com/blogs/caja_de pilfmixtici
nuevo trabajo.
resonancia/
Publicar un EP de 3 canciones para ser
descargado de forma gratulta. Se puede
usar una plataforma como Bandcamp.com
para poder recolectar base de datos.
Publicar el disco completo para ser Compartir el enlace en redes sociales, blogs, en Compartir el enlace en redes sociales, blogs, en conciertos. Compartir el enlace por correo o inbox para que lo
descargado. En Bandcamp.com, pero debe conciertos. descarguen sin costo por ser los mejores fans.
darnos su eMail.
Streaming de 5 ensayos de la banda Se enterarén por medio de sus amigos y por Serén los encargados de ayudar a la banda a invitar a més | Serén los encargados de ayudar a la banda a invitar a mas
por Facebook.com usando la aplicacién publicidad de Facebook. personas a ver los ensayos en vivo. personas a ver los ensayos en vivo.

Ustream.tv.

Mr. Scruff es un DJ Ingles que en 1999 empezé a vender té y pocillos en las fiestas que realizaba y se dio
cuenta que entre sus fan existia una necesidad de consumir té de buena
calidad, lo que lo llevé a crear su propia marca de té y lugar para tomarlo.

make vs a brew!

Mas informacién:www.makeusabrew.com y www.mrscruff.com



Bag Raiders, 201
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Paso 4
Produccidn, publicacion y distribucién de los
contenidos

Con el plan de accién y los contenidos listos
se tiene que producir la experiencia que se
quiere entregar a los fans. Los canales digitales
serviran para llamar la atencién de los fans,
para la distribucién de los contenidos y para
recolectar los datos de los nuevos fans.
Ejemplo: De acuerdo con la lista de
contenidos del Paso 3 vamos a usar Bandcamp.
com para la distribucién del EP y Ustream.tv

para realizar los streams en vivo de los ensayos.

A continuacién se explica el uso basico de cada
una de las herramientas y la forma como se
integran a un Fan Page de Facebook.

¢Coémo funciona Bandcamp?

Bandcamp.com es una plataforma
gratuita que le ayuda a los artistas a vender
sus productos al precio que ellos decidan. Se
requiere tener una cuenta de PayPal.com para
poder recibir los pagos.

1. Entrar a www.bandcamp.com

2. Sacar una cuenta en www.bandcamp.com/
singup, es gratis.




3. Cargar musica, arte, descripcién, definir el
costo para el fan y publicar.

4. Personalizar tienda e instalacién de la
aplicacion de Facebook.
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éCdémo funciona Ustream.tv?

Ustream.tv es una plataforma gratuita que ayuda
a los artistas a realizar eventos en vivo y en
directo usando una webcam o un smartphone.

1. Entrar a www.ustream.tv

2. Sacar una cuenta en www.ustream.tv/login-
signup, es gratis.




3. Persondlizar canal www.ustream.tv/manage-show

4. Activar Tab de Facebook

www.ustream.tv/facebook

5. Activar streaming en vivo (hacer clic en el
botén amarillo que dice “Go Live!”

Don Tetto, 201



éCdmo funciona Social Ads?

Usted puede hacer su propia publicidad en
Facebook con Social Ads para aumentar sus
seguidores e informarlos de los eventos.

1. Entrar a www.facebook.com/advertising
Nota: Facebook se reserva el derecho de
autorizar su publicidad.

2. Personalizar y segmentar su pauta www.
facebook.com/ads/create




Cultura Profética, 20m

3. Seguimiento al alcance de su pauta
Nota: Usted decide cuanto dinero quiere
invertir y por cuanto tiempo.
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Paso 5

Analizar, ajustar, aplicar, repetir

El dltimo paso de la estrategia digital es
fundamental para evaluar el éxito de la misma.
En la actualidad la mayoria de las herramientas
que se mencionan en este manual tienen

sus propios sistemas de estadisticas para

saber cuédntos usuarios interactuaron con el
contenido. Es muy importante verificar estos
resultados para hacer los ajustes necesarios a la
estrategia y para lograr los objetivos planteados
en el Paso 2. Este procesos se debe repetir
como minimo 2 veces al mes.

Se propone analizar varios casos para que
hacer una idea de la informacién que se puede
conseguir con cada una de las herramientas.

1. Estadisticas del Fan Page de
Facebook.com: Con esta herramienta es posible
estar enterado de la siguiente informacién: datos
demograficos de sus fans, segmentos de edad,
género, ciudad, pais, contenidos mas populares y
un par de variables mas.




2. Estadisticas de las descargas en
Bandcamp.com:

Con esta herramienta se puede obtener la
siguiente informacién: nimero de veces que
fue escuchada la musica, lugar donde estéan
escuchando la musica y cuéntas ventas o
descargas se han generado. La informacién se
puede ver en periodos de: 1dia, 7 dias, 30 dias,
60 dias y el total.

Ana Maria Romano G., 2009
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3. Estadisticas del canal de Youtube.com:

Con esta herramienta se puede consultar la
siguiente informacién: nimero de veces que
fueron vistos los videos, lugar del mundo en
donde se estén viendo, género y las fuentes de
trafico mas populares.

https://www.youtube.com/analytics




Bomba Estéreo, 2010

4. Estadisticas de la distribucion digital de su
musica con Tunecore.com:

Con esta herramienta es posible distribuir
la musica en las principales tiendas digitales
del mundo. La lista incluye iTunes (USA,
Canad4, Australia/NZ, Japon, México, UK/EU,
Latinoamérica), Amazon mp3, Napster, myspace
music, iLike, eMusic.com, Nokia Music Store y
muchas otras mas. El valor de la distribucién
anual es de U$9.99 por un sencillo y/o ringtone y
U$49.99 por un &lbum completo. Las estadisticas
y reportes le dan acceso a identificar las tiendas
que estan vendiendo la musica, nimero de
unidades y la fecha de venta.
http://www.tunecore.com
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Bag Raiders, 2011
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Glosario

Fuente: Wikipedia.com

Multimedia: El término multimedia se utiliza
para referirse a cualquier objeto o sistema

que utiliza multiples medios de expresién
(fisicos o digitales) para presentar o comunicar
informacién. De alli la expresién «multimedios».
Los medios pueden ser variados, desde texto e
imagenes, hasta animacién, sonido, video, etc.
http://es.wikipedia.org/wiki/Multimedia

Prosumer: La palabra prosumidor, o también
conocida como prosumer, es un acrénimo
formado por la fusién original de las palabras
en inglés producer (productor) y consumer
(consumidor). Igualmente, se le asocia a la
fusién de las palabras en inglés professional
(profesional) y consumer (consumidor).
Actualmente el término se aplica en aquellos
usuarios que fungen como canales de
comunicacién humanos, lo que significa

que al mismo tiempo de ser consumidores,
son a su vez productores de contenidos.

Un prosumer no tiene fines lucrativos, sélo
participa en un mundo digital de intercambio
de informacidn, tal es el caso del P2P, redes
pares intercambiables. Incluso existen en la
red paginas de tutoriales que instruyen a los
usuarios a realizar ciertas tareas con el fin de
impulsar el desarrollo y produccién en la web.
http://es.wikipedia.org/wiki/Prosumidor

Blog: Un blog, en espafiol también bitacora

digital o simplemente bitacora, es un sitio

web periédicamente actualizado que recopila
cronolégicamente textos o articulos de uno

o varios autores, apareciendo primero el mas
reciente, donde el autor conserva siempre la
libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.
http://es.wikipedia.org/wiki/Blog

Red Social: Un servicio de red social es un
medio de comunicacién social que se centra

en la construcciéon de redes sociales online
formadas por personas que comparten alguna
relacién, principalmente de amistad, mantienen
intereses y actividades en comun, o estan
interesados en explorar los intereses y las
actividades de otros.
http://eswikipedia.org/wiki/Servicios_de_red_social

Streaming: El streaming es la distribucién

de multimedia a través de una red de
computadoras de manera que el usuario
consume el producto al mismo tiempo que

se descarga. La palabra streaming se refiere

a que se trata de una corriente continua (sin
interrupcioén). El término se aplica habitualmente
a la difusién de audio o video. El streaming
requiere una conexién por lo menos de igual
ancho de banda que la tasa de transmision del
servicio. El streaming de video se popularizé a
fines de la década de 2000, cuando el ancho de
banda se hizo lo suficientemente barato para
gran parte de la poblacién.
http://es.wikipedia.org/wiki/Streaming

Creative Commons/Comunes Creativos: Es
una organizacion no gubernamental sin 4nimo
de lucro que desarrolla planes para ayudar a
reducir las barreras legales de la creatividad,
por medio de nueva legislacién y nuevas
tecnologias. Fue fundada por Lawrence Lessig,
profesor de derecho en la Universidad de
Stanford y especialista en ciberderecho, que la
presidié hasta marzo de 2008.
http://es.wikipedia.org/wiki/Creative_commons




Estructura de la

presencia basica
de una banda en

Internet




3.6

Lista de herramientas

globales para musicos

Todas las herramientas que hacen parte de esta lista cuentan con secciones de ayuda (help, en inglés).
Se recomienda que sean estudiadas y visitadas por los encargados de manejar la estrategia digital de las
agrupaciones musicales. El material encontrado ahi es esencial para entender el funcionamiento de cada
una de las herramientas. Es recomendado e indispensable sacar el tiempo para leer estas secciones.

Tune Core: es uno de los servicios de
distribucién digital mas grandes del mundo.
Distribuya su musica en las principales tiendas
del mundo: iTunes, Spotify, Napster, Amazon
Mp3, Nokia Music Store, myspace music y otras
mas.

www.tunecore.com

Rever Nation: ofrece soluciones gratuitas y
accesibles a los artistas y los profesionales

de la industria de la musica que los apoyan

en las dreas de promocién web, gestién de
relacionamiento con los fans, la distribucién
digital, marketing en medios sociales, comercio
electrénico, la medicién del comportamiento
del fan, hospedaje de su sitio Web, calendario
de conciertos y herramientas de promocion.
www.revernation.com

twitter¥

Twitter: es una red social de informacién en
tiempo real que conecta con la informacién
mas reciente acerca de lo que le parezca
interesante. Simplemente busque los perfiles
publicos que le resulten mas convenientes y
siga las conversaciones.

www.twitter.com

www.twitter.com/juanes

www.twitter.com/estadoalterado

facebook.

Facebook Pages: es |a red social mas grande
del mundo y por medio de los Fan Pages las
marcas, musicos, causas o cualquier tipo de
organizacion tienen la oportunidad de tener
presencia e interactuar con sus clientes.
www.facebook.com/pages

www.facebook.com/Superlitio

www.facebook.com/BombaEstereo

@ FanBridge’

Powering Valuable Fan Relationships
Fan Bridge: facilita la gestién de listas de
correo electrénico, listas de méviles y las redes
sociales de una forma divertida, facil y eficaz.
www.fanbridge.com

Mail Chimp: es una herramienta que le facilita
el disefio de campafias de correo electronico,
compartirlos en redes sociales, integrarlos
con servicios web que ya utiliza, administrar
sus suscriptores y hacerle seguimiento a sus
resultados.

www.mailchimp.com




vimeo

Vimeo: Desde el principio, Vimeo fue creada
por cineastas y creadores de video que

queria compartir su trabajo creativo, junto

con momentos intimos de su vida cotidiana.
Conforme pasé el tiempo, personas de ideas
afines llegaron al lugar y construyeron una
comunidad de individuos positivos, con una
amplia gama de intereses en video, incluyendo
musicos. Una busqueda sobre videos musicales,
dio como resultado méas de 270.000 videos.
www.imeo.com/search/videos/search:music%20
videos/st/f8cd2dc7
www.imeo.com/frentecumbiero

www.vimeo.com/estadosalterados

(1 Tube

YouTube: le permite a miles de millones
de personas descubrir, mirar y compartir videos
creados con originalidad. YouTube ofrece un
foro para que la gente se conecte, se informe e
inspire a otros alrededor del planeta; también
actla como una plataforma de distribucién para
creadores de contenido y publicistas originales,
grandes y pequefios.
www.youtube.com

www.youtube.com/user/ojodegatofilms

http://www.youtube.com/bombaestereo

lost-fm

the social music revolution

Last FM: es un servicio de recomendaciones
musicales personal. Para utilizarlo, simplemente
registrese y descargue el Scrobbler, con el que
podra descubrir nueva musica basada en las
canciones que escucha. Para los artistas es otro
lugar donde pueden tener su catélogo.
www.lastfm.es/music/ Los+Gaiteros+de+San+Jacinto

www.lastfm.es/music/Lucho+Bermudez

AV bandcamp

Bandcamp: Es un lugar donde los artistas
venden su musica y merchandising
directamente a sus fans. Y donde los fans
descubren nueva musica y apoyan directamente
a los artistas que hacen su musica, sin
intermediarios.

www.bandcamp.com

www.bandcamp.com/frentecumbiero

wwww,chocquibtown.bandcamp.com

Wlivestream

Livestream: es el proveedor lider para la
cobertura de eventos de video en tiempo real.
Nuestras herramientas hacen que sea sencillo
para cualquier persona que transmita en vivo a
la web.

www.livestream.com

Ustream: es la plataforma lider de la emisién
en directo interactivo. Cualquier persona con
una conexién a Internet y una camara puede
comenzar a participar con su familia, amigos o
seguidores en cualquier momento y lugar.
www.ustream.tv
www.ustream.tv/channel/medellinhiphop

Mobile Rodie: La mas potente plataforma

de aplicaciones méviles en el mundo . Con
un par de clics usted puede crear apps para
bandas, emisoras web, atletas, autores, cine y
celebridades.

www.mobileroadie.com




Band Central: es un servicio en linea que ayuda
al musico y su equipo de trabajo (manager,
agente de booking, productor, ingeniero,
foto’grafo, etc...) organizarse, comunicarse

y hacerle seguimiento a los temas mas
importantes y promocionarse efectivamente.
www.badcentral.com

RootMusic.com: aplicacién para complementar
los Fan Pages de las bandas, se conecta a
Soundcloud.com para que los fans puedan
escuchar musica.

www.bandpage.com

One rpm: Venda su musica en Facebook.
Gane nuevos fans en todo el mundo. Controle
cémo se vende su musica. Descargas gratuitas a
cambio de un email.
www.onerpm.com

Sound Cloud: es la plataforma social lider

a nivel mundial donde cualquiera persona
puede compartir los sonidos que produce en
cualquiera parte de Internet. La grabacion de
sonidos y subirlos a SoundCloud permite a
las personas compartirlos facilmente con sus
amigos en privado o publicamente a los blogs,
sitios y redes sociales.

www.soundcloud.com

soundcloud.comsearch?q%5Bfulltext%5D=col ombia

One Sheet: La forma mas simple para una
banda de tener presencia en la web.
www.onesheet.com

Flavors Me: Una forma facil y elegante para
crear una presencia web unificada. Nuestra
plataforma organiza automaticamente todo

tipo de informacién - fotos, videos, blogs,
actualizaciones de estado, los habitos de
escuchar musica, los planes de viaje, los detalles
de hoja de vida, y més, contamos con mas de 30
fuentes, incluyendo SoundCloud.

www.flavors.me

Next Big Sound: Escuchar, descubrir y la
decisién de compra de musica de millones

de consumidores se ha movido a internet y el
ritmo de esta transicidn solo se acelera. Next
Big Sound proporciona un lugar centralizado
para medir el comportamiento y la actividad de
bandas tanto online como offline.
nextbigsound.com

nextbigsound.com/94116/stats-Bomba-Estereo
nextbigsound.com/70656/stats-Choc-Quib-Town
nextbigsound.com/296075/stats-Doctor-Krapula
nextbigsound.com/194734/stats-Juanes

Viinyl: La forma inteligente de distribuir la
musica y atraer a los fans. Viinyl convierte su
cancién en un sitio web interactivo optimizado
para enriquecer la experiencia musical, y
promover su musica.

www.viinyl.com



Q@ Grooveshark

Grooveshark: es la comunidad internacional

de amantes de la mUsica mas grande del
mundo. Mas de 30 millones de personas
utilizan Grooveshark para escuchar su musica
favorita, descubrir nuevas bandas, y compartir a
través de redes sociales. Grooveshark también
sirve como una poderosa plataforma para los
artistas para promover, comercializar y obtener
beneficios econémicos por medio de su musica.
www.grooveshark.com

PayPal

PayPal: es la forma més segura y facil de pagar
y de recibir pagos en linea. El servicio permite
que cualquier persona pague de cualquier
manera que prefiera, incluidas tarjetas de
crédito, cuentas bancarias, PayPal Smart
Connect o saldos de cuenta, sin compartir
informacién financiera.

COM.CO

es Colombia en Internet

Dominios.com.co: Empresa encargada en la
administracién de los dominios .co y .com.co en
Colombia. En este sitio usted podra encontrar
la disponibilidad del dominio (nombre) para su
sitio web.

www.dominios.com.co

myband.is: Més facil, mas rapido y con mejor
look que cualquier sitio que hayas visto. Un sitio
que permite a musicos y amantes de la musica
crear un sitio web para una banda en minutos.
myband.is, el lugar para hacer oficial tu sitio
web musical.

www.myband.is
www.myband.is/superlitio

www.myband.is/sidestepper

Shock.com.co | Mi Musica: es una comunidad
musical en Colombia. Donde se puede escuchar
musica y descargarla. Para bandas y fans.
mimusica.shock.com.co




Strorify: ayuda a sus usuarios a contar historias
filtrando contenidos, es una herramienta muy
buena para crear EPK’s.

www.storify.com
epkfrentecumbiero.com

Prodiscos.com:

Somos la cadena de tiendas “lider en productos
de entretenimiento y cultura” en Colombia,
ofrecemos a nuestros clientes una experiencia
integral, gracias a que contamos con el
portafolio mas amplio del mercado, y tenemos
un excelente cubrimiento nacional.
www.descargasprodiscos.com

www.entertainmentstore.com.co

N voz, 20m
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Lista de plataformas para
cofinanciar proyectos con
el apoyo de sus fans

Idea.me:

Ideame es una plataforma que ayuda a
talentosos creadores Latinoamericanos a
realizar sus ideas a través del financiamiento
colectivo, las redes sociales y servicios de valor
agregado. Es una comunidad on-line aportando
pequefias (o no tan pequefias) sumas de dinero
para apoyar iniciativas creativas latinas.
http://idea.me

http://idea.me/como-funciona

Kickstarter: Es una plataforma que agrupa
proyectos, de posible realizacién, que necesitan
de un presupuesto para comenzar y es a través
de donaciones o pre-ventas que se logran
realizar. El sitio, esta enfocado en proyectos
creativos, busca financiar emprendimientos
relacionados con la creatividad. Para usarlo,
s6lo hay que sacar una cuenta, detallar el
proyecto e invitar a que los fans deseen apostar
por el futuro del proyecto/emprendimiento
donando el dinero necesario para que se pueda
realizar.

http://www.kickstarter.com
http://www.kickstarter.com/projects/lulacruza/
vincent-moon-and-lulacruza-in-colombia
http://www.kickstarter.com/projects/
search?utf8=&term=colombia

Sell a Band: es una alternativa interesante a la
industria de la musica de los Ultimos 30 afios.
Es una plataforma que permite a los artistas
realizar su proyecto de musica financiado

por sus fans. SellaBand facilita el apoyo a los
artistas por medio de su comunidad de fans y
el uso de las economias de escala. Es una lugar
donde artistas y fans trabajan juntos en pro de
la musica.

www.sellaband.com




Un regalo

para el final

TEDxRiodelaPlata
http://www.tedxriodelaplata.org/videos

Presentacién de Hernan Casciari - Cémo matar
al intermediario. El caso de un autor de libros
que encontré la forma de trabajar con sus fans
para generar progreso.
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susto y
emocion

El mundo esta en el proceso de asimilar el
impacto que ha generado la integracion del
mundo digital a nuestras vidas. Uno de los
documentales mas interesantes en la actualidad
es PressPausePlay donde se plantea la
pregunta de si la cultura democratizada significa
mejor arte, cine, musica y literatura o si el
verdadero talento se ve ahogado e inundado en
un océano inmenso de cultura masiva. ¢Es esto
democracia cultural o mediocridad? Para ver o
descargar el documental pueden visitar
www.presspauseplay.com

! Conoce la estrategia digital de la gira

nternacional del Frente Cumbiero 2011,
anexo 13, pagina 156.



Andrea Echeverry, 201

“Esto lo cambia todo. La industria estd muerta. Nunca ha habido

un mejor momento para ser un artista.” - Seth Godin, autor 03






capitulo 4 gestion de
roectos

musicales
camila
saravia
arias







Salsa al Parque, 2008



Lya Samantha, 20m

Normalmente los artistas o agrupaciones quieren
que su musica sea un vehiculo a través del cual
logren el sostenimiento econémico; sin embargo,
con frecuencia se dificulta comprender el arte
como una empresa, tener una visién de negocios
y generar un modelo enfocado a la rentabilidad
de la misma. Una vez el artista consigue crear
un modelo de negocios, el proyecto musical

se hace viable y surgen posibilidades para que
efectivamente se trasciendan fronteras y se
genere ese sostenimiento.

Por esta razdn, es indispensable generar
una estrategia contundente que realmente
esté enfocada hacia el desarrollo econdmico
de los proyectos musicales y aplicar una visién
de industria, aprovechando el ambito de
reinvencién que sufre la industria de la musica
en la actualidad.

Por esa razén, en este capitulo se
pretende explicar la funcionalidad de un
plan estratégico y cdmo se debe realizar
para adaptarlo a cualquier proyecto musical.
Asi mismo, se expone la importancia y
funcionalidad de todos los agentes involucrados
en la industria de la mUsica para clarificar
los procesos internos y el rol que juega cada
uno dentro de la misma. Finalmente, se
presentan varios modelos de contrato que
se aplican cominmente en el momento de
generar negocios dentro de la industria de la
musica, explicando sus principales puntos de
negociacion y las clausulas que generalmente se
encuentran en cada contrato.



4.1

Plan
Estratégico

Como se mencioné anteriormente, para
cualquier proyecto musical es necesario crear
un plan estratégico que especifique el método
a través del cual se va a desarrollar el proyecto
a corto, mediano y largo plazo. Para redactar
un plan estratégico es indispensable identificar
la esencia del proyecto contestando a tres
preguntas puntuales: éQué es el proyecto?
¢{Cdmo se va a hacer? y éPor qué se hace?

Una vez se tenga clara esa ruta del proyecto,
se entra a revisar el plan de desarrollo para

asi determinar la estrategia que se va a
implementar. Normalmente un plan estratégico
consta de un tiempo o periodo puntual dentro
del cual se debe cumplir, por lo general uno o dos
afos, y es indispensable redactar un plan cada
vez que se cumpla o se termine cada etapa del
proceso. También es indispensable revisar durante
el proceso la estrategia para determinar si es
necesario modificar o revisar alguno de los puntos
establecidos teniendo en cuenta puntos clave
como la competencia, el mercado y la evolucién
del proyecto mismo.

PROCESO DE DESARROLLO ARTISTICO

Planeacion

Comercializacidon

Promocién

1. Presentaciones
en vivo

2. Venta CDs y
formatos digitales
3. Merchandising
4. Otros ingresos

1. Prensay TV

2. Radio

3. Eventos y
promocionales
4. Redes sociales

1. Estrategia
2. Disco

3. Imagen
4. Online
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A continuacién se detallan los puntos
esenciales que debe incluir cualquier plan
estratégico.

PRESENTACION DEL PROYECTO: Esta
seccion debe ser corta y concisa, y debe
contener los puntos esenciales que destaquen
a la banda o agrupacion sobre la competencia.
Se pueden recalcar puntos que identifiquen a
la banda tales como premios recibidos, género
musical, contratos discogréficos o editoriales
que se hayan realizado, presentaciones en
vivo significativas, entre otros. Es esencial que
sean logros llamativos y que diferencien al
proyecto musical de otras agrupaciones. Esta
seccion debe estar enfocada hacia posibles
inversionistas, socios o aliados, por lo cual debe
ser impactante ya que es la primera informacién
de la agrupacion o proyecto que recibe el
potencial aliado.

OBJETIVOS DEL PROYECTO: Los objetivos
del proyecto se dividen entre los objetivos
principales y los objetivos especificos. Los
objetivos principales normalmente se definen
a uno o dos afios dependiendo del estado del
proyecto y usualmente el plan estratégico se
enfoca a desarrollar esos objetivos principales.
Un ejemplo concreto de un objetivo principal
es: Posicionar a la agrupacién como la banda
de musica de sonidos urbanos latinos mas
importante en los mercados de la regién
Andina. Es factible proponer més de un objetivo
principal si el plan de desarrollo se estipula a
largo plazo o si hay més de un objetivo concreto
que se quiera alcanzar en el término estipulado.

Una vez se determinen los objetivos
principales, se deben identificar los objetivos
especificos los cuales deben ir enfocados hacia
lograr el objetivo principal. Normalmente, los
objetivos especificos son cuantificables para
tener un método de medicién y de esta manera
poder determinar si efectivamente se esta
cumpliendo el plan determinado. Es importante
que cada objetivo principal tenga minimo cinco
objetivos especificos que impulsen a lograr
el objetivo principal propuesto. Por ejemplo,
objetivos especificos que se enfoquen en el
objetivo principal anteriormente propuesto
pueden ser:
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Buscar el desarrollo en el territorio nacional buscando cinco acuerdos estratégicos con sellos
discograficos, agentes en la industria o patrocinadores que apoyen al sostenimiento del proyecto
para realizar una promocion efectiva.

Desarrollar una estrategia digital fuerte enfocada en las redes sociales, que permita llegar a
seguidores en los paises de la Regién Andina sin necesidad de hacer promocién fisica en cada
pais y asi lograr crear una base de fans que se pueda fidelizar una vez sea factible ir a tocar en
vivo en esos territorios.

METAS DEL PROYECTO: Las metas son logros tangibles que son faciles de medir y permiten garantizar
que los objetivos propuestos se estén logrando. Normalmente el enfoque del dia a dia en la ejecucién
del proyecto debe hacerse con base en las metas planteadas. Es importante volver al plan estratégico
constantemente y asegurarse que efectivamente las metas del proyecto se estén realizando, pues muchas
veces el enfoque del proyecto cambia a medida que pasa el tiempo y se olvidan las metas especificas
que se plantearon inicialmente. Igualmente, las metas se pueden ir modificando a medida que el proyecto
crece y se pueden ir agregando nuevas metas en caso de que surjan en el proceso de desarrollo.

Ejemplos concretos de las metas pueden ser lograr una nominacion en los premios de musica
nacionales, conseguir la rotacion del video musical del sencillo en el canal de musica mas importante de la
region, tocar en algun festival masivo organizado por el distrito.

RESUMEN EJECUTIVO: El resumen ejecutivo es tal vez el punto mas importante del plan estratégico
y el mas complejo de redactar ya que se debe plantear la razén por la cual justifica invertirle tiempo y
dinero al proyecto musical propuesto. En esta seccién se plantean los motivos contundentes por los
cuales otros socios o agentes, ya sean inversionistas, marcas, managers, disqueras y agencias de booking,
entre otros, pueden tener un interés en apoyar o asociarse con un proyecto musical puntualmente. El
resumen ejecutivo se debe enfocar en la razén por la cual el proyecto es llamativo y diferenciador para un
inversionista o socio estratégico. Para lograr un resumen ejecutivo interesante hay que analizar detalladamente
el mercado y la competencia y asi determinar el elemento diferenciador del proyecto musical. Muchas veces
esta seccién del plan es lo primero que el inversionista o socio estratégico revisa y algunas veces lo Unico que
leen, por esa razén debe ser convincente inmediatamente.

Trio Nueva Colombia, 2010
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CRONOGRAMA DE TRABAJO: El cronograma de trabajo del proyecto
determina en términos practicos cémo se va desarrollar el proyecto en cada fase,
por lo cual se debe dividir el proyecto en subproyectos que apunten a conseguir
los objetivos y metas trazadas en los puntos anteriores. A partir de la situacion
actual del proyecto se deben identificar los subproyectos que representen
inmediatez en el desarrollo del mismo y a la vez que representen una necesitad
para invertirles tiempo y recursos. Por ejemplo, para una agrupacién que esté en
el proceso de creacion, los subproyectos pueden comprender la composicion

y creacién de la musica, la grabacion del album, el montaje del show en vivo, el
disefio de una imagen consecuente con el estilo de musica y el desarrollo de una
estrategia digital, entre otros.

Dentro del alcance también se debe efectuar un cronograma con fechas limite
en las cuales se deben cumplir las metas establecidas, y fechas concretas en las que
se revisan los subproyectos para determinar el cumplimiento del plan propuesto y a la
vez determinar si se deben incluir mas subproyectos que surjan durante el desarrollo
del mismo. Es importante revisar este cronograma permanentemente durante
el proceso de desarrollo para lograr cumplir los objetivos en el tiempo sugerido.
Normalmente, cuando no se establece un cronograma claro, los objetivos planteados
se demoran en cumplirse o inclusive nunca se cumplen y esto atrasa sustancialmente
el desarrollo del proyecto.

SITUACION ESTRATEGICA - ANALISIS DOFA: El propésito fundamental de
desarrollar un analisis DOFA es encontrar oportunidades para que el proyecto
musical le llegue a nuevos oyentes, para crear una base de seguidores y crecer
la marca de la agrupacidn. Igualmente, a través del analisis DOFA, se determinan
las debilidades del proyecto las cuales se deben abarcar de una manera eficiente
para eliminarlas o reducirlas lo méximo posible. Paralelamente, el analisis DOFA
sirve para determinar la situacién del mercado y de la competencia y asi lograr
encontrar los puntos esenciales que generen valor agregado en el proyecto
musical. Muchas veces, con base en la situacién del mercado, es factible encontrar
una oportunidad para el proyecto musical, que por lo general pasa desapercibida
cuando no se hace este anélisis.

El anélisis DOFA es indispensable para crear la estrategia y poder determinar
los objetivos concretos de desarrollo. En conclusién, al hacer el analisis DOFA es
posible determinar los factores internos y externos que le dan valor al proyecto,




asi como los factores internos al proyecto que
destruyen valor y se deben modificar.

PLAN FINANCIERO Y PRESUPUESTO:
Siempre es indispensable montar un
presupuesto para determinar la inversién que
es necesaria para ejecutar los subproyectos
planteados. La funcionalidad del presupuesto
es observar y establecer el punto en el
proyecto en el cual se alcanza el retorno
de inversién y se empieza a generar una
rentabilidad. Es indispensable entender que
un proyecto musical solo es viable si en su
presupuesto se puede fijar una rentabilidad
a mediano o largo plazo. Normalmente, los
proyectos musicales mueren en el proceso
por falta de planeacién financiera que permita
garantizar que la inversion se va a recuperar.
Igualmente, para involucrar a un socio
estratégico es imprescindible presentar un
plan financiero claro que indique el retorno
de inversién, mejor conocido en el mundo
financiero como ROI.

El presupuesto indica cuales son las
inversiones necesarias para empezar el
proyecto o para ejercer los subproyectos
planteados en el punto anterior. Por esta razén,
y para tener mayor claridad, el presupuesto
se debe discriminar por subproyectos para
determinar el valor total de cada uno y poder
priorizar los subproyectos con un sustento
econémico. De todas maneras es importante
mirar el valor global del proyecto pues asi se
determina el punto de equilibrio, es decir el
punto en que el proyecto recupera toda la
inversion y empieza a generar una rentabilidad.




Nunca se puede olvidar que para que un
proyecto musical se convierta en una empresa
se tiene que apuntar a ser rentable, solo asi es
factible y viable.

A continuacidn se presenta un
ejemplo de un presupuesto. Normalmente
el presupuesto se hace anualmente y se
discrimina por meses pero para simplificar el
ejemplo se muestra solo el primer trimestre
del afio. Como el ejemplo lo indica, no siempre
hay un costo relacionado a cada item en todos
los meses. Muchas veces, como es el caso de
la produccién del dlbum, primero hay ciertos
costos y a medida que se vaya adelantando el
proceso se generan otros costos. Lo importante
es entender el costo mensual que hay que
cubrir y el costo total del proyecto para saber
cuanto se debe producir para llegar al punto de
equilibrio explicado anteriormente. Ver anexo 7.

Aparte del presupuesto, es indispensable
realizar el flujo de caja, el cual muestra los
ingresos y egresos que tiene el proyecto
musical. Es importante determinar claramente
las fuentes de ingresos de cada proyecto
musical, por ejemplo, presentaciones en
vivo, ventas de discos, regalias autorales
y discogréficas, venta de merchandising y
patrocinios, entre otros. Normalmente se
debe hacer un flujo de caja proyectado a 5
afios, detallando el primer y segundo afio
mensualmente y a partir del tercer afio
trimestralmente. De esta manera se puede
determinar en qué momento se va a recuperar
la inversién inicial que se establece en el
presupuesto, asi como saber que inversiones
adicionales se deben hacer en el proyecto y en
qué momento es necesario hacerlas. El flujo de

caja se debe proyectar para que en el momento
que sea necesario hacer una inversién adicional,
el mismo proyecto cuente con el flujo de caja
para realizarla y no sea necesario salir a buscar
inversion adicional o peor ain, que los mismos
integrantes de la agrupacién tengan que poner
el dinero necesario.

Como se muestra en el anexo 8, este
proyecto musical no empieza a recuperar su
inversion dentro de los primeros tres meses. Tal
como lo indica el cuadro, en Febrero ya empieza
a generar una utilidad, pero como venia con una
pérdida del mes anterior, los ingresos acumulados
siguen siendo negativos al finalizar el tercer mes.
Por esta razén es importante proyectar el flujo
de caja para saber en que punto se empieza a
generar un ingreso acumulado.

EQUIPO DE TRABAJO: En cualquier
proyecto musical es importante tener un
equipo de personas profesionales en cada area
de trabajo que se va a desarrollar. Aunque, por
lo general los mismos integrantes empiezan
haciendo todas las labores pertinentes, es
esencial buscar, a medida que el proyecto se
consolide, un equipo especializado que apoye
en labores comerciales, de estrategia, de
disefio y de direccidn, entre otras. Las figuras
indispensables incluyen el manager quien se
encarga de planificar, realizar y gestionar el
plan propuesto. Ademas, muchas veces el
manager puede suplir las funciones del booker
para minimizar costos. Ademas el manager es
la persona que maneja al resto del equipo de
trabajo que consta de un jefe de promocién, un
disefiador de imagen y digital, el staff técnico
como ingeniero de sonido y stage manager, y un
productor musical, entre otros.




Juan Manuel Toro, 2010
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El plan de mercadeo es un complemento al plan estratégico y principalmente determina las estrategias
para capturar al consumidor final y lograr que a través de esas estrategias se lleve a monetizar el proyecto.
El plan de mercadeo consiste del anélisis del mercado y la estrategia de marketing.

La finalidad del analisis de mercado es identificar las oportunidades del proyecto musical mediante
referentes como la competencia, la situacién del mercado, las tendencias en el mercado objetivo y las
preferencias y motivaciones del cliente objetivo. El cliente objetivo es esa persona a la que uno va a llegar
y va a venderle el producto, teniendo en cuenta que es fundamental segmentar el mercado objetivo para
determinar el nicho del mercado hacia el cual se debe enfocar el proyecto. Al enfocarse en un mercado
nicho es més facil y mas rdpido darse a conocer y generar una base de seguidores y una vez la agrupacién
se haya consolidado en su mercado nicho, es factible hacer el salto hacia el “mainstream” o el mercado
comercial.

La mejor manera de realizar el anélisis del mercado es contestando ciertas preguntas concretas
que determinan el rumbo que debe seguir el proceso. Estas preguntas las debe identificar uno mismo
dependiendo del proyecto musical que se esté trabajando y dependiendo del plan estratégico que se
haya construido. Un ejemplo de preguntas concretas que se pueden analizar son:
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¢Qué productos especificos estan firmando las disqueras y qué servicios ofrecen las disqueras
hoy en dia?

¢Cuaél es el valor monetario de la misica hoy en dia en términos de ventas y tendencias?
¢Qué opciones de ventas de musica especificas existen hoy en dia?

¢Qué medios pueden ser utiles para mi proyecto?

¢En qué tipos de escenarios puedo presentar mi musica?

¢Qué ciudades o paises pretendo desarrollar?

éQué tipos de consumidores existen? (Edad, estrato, qué cosas les gustan de mi musica, etc.)
¢Quiénes son mis competidores directos e indirectos?

éCuéles son las tendencias del género de musica que estoy haciendo?

Una vez se haya identificado puntualmente el mercado objetivo al cual se va a direccionar el proyecto
musical, se debe realizar la estrategia de marketing dentro de la cual se desarrolla principalmente el plan
de promocidn y se determinan los canales de distribucién y la fuerza de ventas. Dentro de la estrategia de
marketing se debe identificar claramente cémo se va a manejar la publicidad del proyecto, cémo se van a
vender los shows en vivo, cuél va a ser la estrategia de distribucion tanto fisica como digital, cuél va a ser la
estrategia digital, qué sencillos se van a trabajar y qué videos se van a lanzar. Es importante plasmar toda la
estrategia de marketing en el presupuesto para determinar cuanto se puede gastar en cada rubro.

Skampida, 201
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Fuentes de
F. ® e
1INnanciacion
Para salir a buscar recursos de financiacién es
indispensable tener preparado el plan estratégico
y el plan de marketing ya que solo en ese momento
se sabe realmente el monto necesario de inversién
en el proyecto. Como se mencioné anteriormente,
el presupuesto se debe enfocar en los subproyectos
que se van a realizar tanto para la promocién como
para la ejecucién del plan estratégico.

Existen varios tipos de fuentes de
financiacidn, y cada proyecto, dependiendo de su
alcance y sus metas, debe salir a buscar en angulos
distintos. De todas maneras, independientemente
de dénde se busque la financiacién, siempre se
debe presentar el plan estratégico, el plan de
mercado y el presupuesto detallado. Solo asi se
va a generar un interés real de negocio, ya que
siempre el socio, aliado o inversionista va a buscar
un proyecto que genere rentabilidad y ése debe ser
el objetivo principal de cualquier proyecto musical.
Si el proyecto no es negocio, no es llamativo para un
inversionista.

Las fuentes de financiacién més comunes
son las disqueras y las editoras. Normalmente,
dependiendo de la etapa de desarrollo en |a
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que esté el proyecto musical, una disquera interesada en
firmarlo se convierte en un socio aliado. Los aportes de
una disquera generalmente son la financiacién del 4lbum

y la promocién del mismo. Adicionalmente, la disquera se
encarga de hacer la distribucién del album lo cual le ahorra
mucho tiempo y esfuerzo a la agrupacién.

El aporte de la editora generalmente se estipula en
un anticipo editorial. Por lo general, las agrupaciones usan
los anticipos editoriales para cubrir los costos iniciales de
la banda tales como produccién del album, produccién de
videos, giras promocionales, etc. Ahora, con el cambio de la
industria musical, donde cada vez es mas dificil rentabilizar
la inversién de la produccién de un album o de los gastos
iniciales de promocién de una banda, las disqueras y
editoras se arriesgan cada vez menos pues no ven el retorno
de inversién tan claro como era anteriormente. Por esta
razén, han surgido otras fuentes de financiacién tales como
patrocinios y marcas de la industria privada, asi como
apoyos del sector publico como la Cancilleria y el Ministerio
de Cultura, entre otros.

Finalmente, otra fuente de financiacién que hoy
en dia es viable son los inversionistas angeles, que son
personas que tienen una vision de negocios y creen en el
potencial del proyecto. Para estos es indispensable, como se
menciond anteriormente, presentarles un plan estratégico
convincente con un presupuesto que demuestre la forma y
el tiempo para recuperar la inversién inicial.

Independientemente de la fuente que se utilice para
buscar recursos, es importante tener un plan estratégico y un
presupuesto profesional dénde se presente el proyecto como
un negocio y se centre todo en la rentabilidad del proyecto.



Salsa al Parque, 2008
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Derechos de
Autor

La fuente de ingresos mas importante de
cualquier autor o compositor viene del recaudo
de sus derechos de autor. Por esta razén es
imprescindible que los autores o compositores
de obras musicales conozcan a fondo en qué
consisten esos derechos y cémo se recaudan
para lograr beneficiarse a largo plazo de los
derechos que les corresponden.

Para entender a fondo en qué consisten
los derechos de autor es importante saber que los
derechos de autor se dividen principalmente entre
los derechos morales y los derechos patrimoniales.

Los DERECHOS MORALES son
intransferibles, lo cual significa que el autor
siempre va a ser el duefio de estos derechos.
Los puntos basicos de los derechos morales
son el derecho a decidir sobre el momento
y la divulgacién de la obra, el derecho a
exigir reconocimiento sobre su condicién de
autor, el derecho a exigir respeto sobre la
integridad de la obra, y el derecho de autorizar
modificaciones o transformaciones de la obra.

Los DERECHOS PATRIMONIALES son
derechos que se pueden ceder a terceros para
su explotacidn, es decir que la obra se ofrece
para el mercado, el consumo o el publico. Existen
dos tipos de derechos patrimoniales que son
el derecho de reproduccién y el derecho de
ejecucion publica.

El derecho de reproduccién es la
realizacion directa o indirecta, total o parcial,
de una o més copias del fonograma. Del
derecho de reproduccién surge uno de los usos
mas comunes que son las sincronizaciones.
Una sincronizacion es la fijacién de una obra
musical en avisos publicitarios, telenovelas,
peliculas, programas de televisién, video juegos
y ringtones, entre otros.

El derecho de ejecucién publica se
genera cuando hay una o méas personas
que pueden tener acceso a la obra sin
distribucién previa de ejemplares, por ejemplo
presentaciones en vivo, difusién en radio,
difusidn en lugares publicos como bares o
discotecas, streaming y webcasting, entre otras.

4
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Las entidades de gestidn son aquellas
agencias encargadas de recaudar y distribuir
los derechos patrimoniales de los autores y
compositores. En cada pais o territorio existe
una o mas entidades de gestidén que a través
de planillas diligenciadas por los distintos
usuarios, ya sea promotores de eventos,
emisoras de radio, lugares publicos, entre
otros, se encargan de hacer el recaudo de los
derechos percibidos por el uso de las obras.
En Colombia las dos entidades de gestion
existentes se llaman SAYCO y ACINPRO.
SAYCO se encarga de recaudar los derechos
de artistas y compositores y ACINPRO se
encarga de recaudar derechos de intérpretes
y productores. Cualquier autor o compositor
que haya compuesto minimo 20 obras, puede
ser socio de SAYCO. Al ser socio de SAYCO,
al autor se le garantiza que cada vez que
su obra sea reproducida o interpretada, se
recaudan sus derechos patrimoniales que, en
consecuencia le genera un ingreso al autor.
Los contratos son el activo fundamental

de cualquier agente en la industria de la musica.

Por esta razén siempre es muy importante
dejar todos los acuerdos que se hagan con
terceros o agentes de la industria por escrito
para garantizar que las negociaciones se
cumplan de parte y parte, especialmente en
una industria que actualmente se maneja con
mucha informalidad. Los puntos esenciales
que se deben tener en cuenta en cualquier
contrato son la duracién, el territorio, el precio,
la titularidad de los derechos de las obras y la
libertad para firmar con el agente.

Existen varios tipos de contratos de los
cuales mencionaremos solo los principales
que cualquier artista o agrupacién debe tener
en cuenta en el momento de negociar con un
tercero.

El CONTRATO DE MANAGEMENT (Anexo 9)
es tal vez uno de los mas importantes ya que el
manager es la persona encargada de velar por
los intereses del artista en todo momento y es
la persona que va a salir a buscar los negocios
para el artista o agrupacién. En el contrato
de management es importante expresar las
responsabilidades tanto del manager como
del artista. Por lo general, el contrato de
management se hace a nivel mundial y se
estipula un porcentaje de todos los ingresos del
artista que es la contraprestacion del trabajo
del manager. El plazo del contrato normalmente
va de 2 a 5 afios dependiendo de la negociacién
que se haga entre las partes.
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El siguiente contrato cominmente firmado entre el artista y un tercero es el contrato discografico.
Aunque cada vez mas las disqueras van de caida lo cual implica que invierten cada vez menos en el
desarrollo de un artista, es importante acudir a las disqueras para encontrar un apoyo de promocién
contundente asi como una red de distribucidn real. Actualmente, la mayoria de las disqueras firman un contrato
360, es decir que invierten en el proyecto completo y ganan un porcentaje de todos los ingresos del artista.
Este tipo de contrato garantiza que la disquera va a ser un socio activo, ya que tienen un interés real en
recuperar la inversién realizada asi como la garantia de recuperar de todos los ingresos del artista y no solo de
la venta de discos.

También existe el contrato de distribucion y promocion donde la disquera se compromete a hacer
la produccién del album y la distribucién del mismo a tiendas y apoyan en la promocién del sencillo en
medios, y en contraprestacién cobran un valor mensual o un porcentaje de ventas del album.

En el contrato editorial se firma el licenciamiento o la explotacién comercial de las obras por un
término definido. Anteriormente, el contrato editorial se firmaba por el término de la vida de la obra que es
ochenta afios después de la muerte del autor. Mas auin, los contratos editoriales solian ser exclusivos lo cual
implicaba que una vez se firmara la obra con una editora, no habia la posibilidad de cederle los derechos
a ninguin otro agente. Actualmente, las editoras han empezado a cambiar el modelo de negocio, firmando
con autores por tiempos mucho mas flexibles e inclusive no siempre exigen la exclusividad. Los puntos
fundamentales que se deben tener en cuenta en el momento de negociar son el tiempo o duracién en la que
se cede la obra, los porcentajes que se entregan a la editora y los anticipos que ofrece la editora para los
autores.

Finalmente, uno de los contratos que menos se firma hoy en dia por falta de profesionalismo, especialmente
en industrias poco desarrolladas es el contrato de presentaciones en vivo.

Generalmente el contrato de presentacion en vivo se firma por una fecha puntual o en caso de que sea
una gira de varios conciertos se puede firmar para la gira completa. El punto mas importante del contrato de
presentaciones en vivo es el rider técnico que siempre debe ir anexo al contrato. Adicionalmente se debe dejar clara
la forma de pago y el valor del contrato asi como dejar claridad de quién debe asumir los impuestos que en lo general
lo debe hacer el promotor o contratante.

- S el deserrelle €k fu carmere musical, puedes
usar libremente los contratos de management,
presentacion en vivo v licencia de canciones. Anexo
7,8y 9. A partir de la pagina 124.

Disponible también en www.mincultura.gov.co y
www.elpoliedro.com
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4.5

La relacién entre agentes es lo que genera valor en

la cadena de negocios que se realizan en la industria
de la musica. Por esta razén es indispensable que
todos los agentes involucrados estén relacionados el
uno con el otro de una manera contractual y dejando
claras las funciones de cada uno. El elemento principal
donde empieza la relacidn es el artista y el autor. El
autor es el encargado de componer las obras, de
donde nace el negocio editorial. El artista es el que
graba las obras generando el negocio discogréfico y el
mismo artista es quien interpreta esas obras de donde
nace el negocio de los conciertos. El agente principal
que maneja todos los diferentes entes y genera

los negocios de los otros agentes es el manager.

El manager también es el encargado de mantener

la relaciéon entre artista, disquera, editora y otros
agentes tales como agencias de booking, promotoras
de eventos y marcas.

En conclusion, es importante ver cualquier proyecto
musical en términos de negocios, es decir que es
indispensable ver mas alla del arte, que sin duda es el pilar
fundamental de la industria, para analizar los proyectos en
términos de rentabilidad y sostenibilidad. Por esta razén
es fundamental seguir el proceso descrito anteriormente
para lograr realizar un plan estratégico asi como un plan
de mercadeo que sean funcionales en el momento de
implementarlos. Asi mismo, es primordial que los artistas,
intérpretes, autores y compositores conozcan a fondo en
qué consisten sus derechos y cémo deben negociarlos
para lograr explotarlos de una manera consecuente con el
desarrollo del proyecto y buscando monetizar todos esos
esfuerzos artisticos. Finalmente, es esencial entender cual
es la relacién entre cada uno de los agentes que forman
parte de la industria de la musica y como se formalizan
esas relaciones a través de contratos.

AGENTES EN LA INDUSTRIA

Compone Graba Interpreta
Negocio Negocio  Negocio
ediorial discoggréﬁco ervivo

Cantaoras del Patia Cauca, 2010
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El propdsito de esta publicacién ha sido dotar
de elementos y herramientas conceptuales
y practicas a los mUsicos para comprender
los desafios de ingresar a las légicas de la
circulacién en los dmbitos de la industria de la
musica. No podria terminar este texto sin unas
indicaciones muy practicas sobre la informacién
o los contenidos que se recomienda para que
una agrupaciéon musical construya y divulgue.
Describimos a continuacién el contenido
basico que debe contener un EPK ELECTRONIC
PREss KIT O PORTAFOLIO MUSICAL.

Texto de

e /

presentaci

La primera informacién a la que accede un
programador, o un agente de promocién, es el
texto de presentacién. No existe un modelo
estandar para crear un texto resefia sobre
una agrupacién musical. Sin embargo, es muy
importante tener en cuenta algunos elementos
que se describen a continuacién.

La gran cantidad de ocupaciones
que tienen los programadores hace que no
dediquen mucho tiempo a la lectura de resefias.
Por esta razdn, el texto del grupo debe ser
CORTO Y CONCISO. Se recomienda que la
presentaciéon no exceda las 300 palabras en 3 0
4 parrafos maximo.

El texto debe contar de entrada qué tipo
de grupo se trata, qué género interpreta. Esto
ubica répidamente al programador en el tipo de
lectura y el tipo de material que va a encontrar.

El texto debe contar con precisién
QUE HACE EL GRUPO y el tipo de reconocimientos
que ha logrado en su género. En esto es
importante resefiar también el tipo de premio.

Es decir, para muchos musicos en Colombia es
claro que el Festival del Mono Nufiez es uno de
los méas representativos en la musica andina del
pais, pero para un programador extranjero no es
necesariamente una referencia; por esta razén se
debe explicar.

No es necesario hacer una lista detallada
y minuciosa de todos y cada uno de los premios
y de todas y cada una de las presentaciones.

Se recomienda hacer sintesis y seleccionar los
mas representativos y los mas recientes. Es
recomendable no narrar historias personales
sino limitarse a describir con palabras muy
sencillas y muy precisas, lo que hace el grupo.



La Pestilencia, 2011

n7z



Imagenes,
videos y audios

18

Es necesario contar con imagenes de la agrupacién elaboradas de forma

muy profesional. Se recomienda incluir una GALERIA DE FOTOGRAFIAS artisticas
de los integrantes, del grupo en concierto y de los instrumentos. Estas

ultimas, se recomiendas especialmente para grupos de musicas tradicionales

o que incluyen instrumentos poco conocidos como gaitas, tiple, bandola,
percusionesde las regiones, entre otras.

Las fotografias deben ir en ALTA DEFINICION para que se puedan usar en
aplicaciones para impresién, y también en formato para usar en medios
virtuales.

Las imagenes que se plasman en las fotografias y también en los videos,
deben corresponder a UN CONCEPTO, A UNA IDEA, A UNA FORMA COMO

LA AGRUPACION QUIERE MOSTRARSE. En este sentido, el vestuario, la
locacién, los accesorios u objetos que aparecen no pueden ser aleatorios
sino intencionados. Un grupo puede hacer énfasis en el hecho de estar
conformado por mujeres, o en hacer un repertorio preferiblemente
urbano, o en la juventud de sus integrantes, o en representar una tradicién
particular. Cualquiera de estos énfasis es valido, pero la agrupacién debe
tenerlo claro, hacerlo explicito en los textos y ademas, hacerlo evidente en
las imagenes.

Es muy importante adjuntar una galeria de videos. Estos pueden ser de

dos clases: REGISTRO DE LA AGRUPACION EN VIVO Y VIDEOCLIPS. Para los
programadores es mucho mas representativo contar con el registro de la
banda en presentacién; por esta razén, es indispensable aportar un video
muy profesional tanto a nivel de audio como de video. Los videoclips son una
forma de creacién en la que se desarrolla una idea, un concepto audiovisual
teniendo como base un tema musical. Si se tienen videoclips se deben incluir
porque muestran una faceta creativa adicional del grupo, pero no tiene una
gran significacién para los programadores.

El portafolio debe tener un banco de AUDIOS DE EXCELENTE CALIDAD SONORA

y técnica, donde el programador o posible contratante escuche la propuesta

del grupo. Se recomienda que el grupo seleccione maximo 5-6 canciones que
den cuenta del repertorio del grupo y de las diversas tendencias y esteticas
musicales que interpretan. Finalmente es de capital importancia que cada
cancién esté titulada con datos del grupo, nombres de la cancién, productor,
entre otros y que el audio se reproduzca sin inconveninentes y de manera agil.



Systema Solar, 2010

Pagina propia
y redes sociales

Un indicador muy importante para verificar la vigencia de un grupo musical, aparte de sus
presentaciones periddicas en vivo, es la PRESENCIA EN LA RED. Se recomienda que los grupos
construyan junto con un disefador, un sitio web propio que cuente, como minimo, con una
estructura similar a la del mismo portafolio digital. Sin embargo, hoy existe una gran cantidad

de herramientas en la internet para crear grupos de seguidores, para generar contenidos de
forma permanente, para acercar a los posibles seguidores a las noticias de la agrupacién e,
incluso, a vender u obsequiar la musica. El disefio de un sitio en la red que sea de propiedad de

la agrupacién es un proceso que requiere tomar decisiones sobre la imagen, los contenidos, el
enfoque, las personas a las que se quiere llegar, y un trabajo permanente.

Es aconsejable tener disponible la informacién en redes como FACEBOOK, TWITTER, SOUNDCLOUD,
YOUTUBE, que de forma gratuita generan mucha visibilidad, mecanismos de actualizacién y
posibilidades de negocios.

Para muchos programadores son muy importantes indicadores como NUMERO DE SEGUIDORES en
redes, nimero vistas de videos en youtube o plataformas similares, nimero de noticias generadas.
Por esta razén, en el portafolio se debe incluir un listado de los sitios en la red en donde se
encuentra la informacién de la agrupacion.
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Reconocimientos

e historial

Es muy significativo para los

grupos, hacer visible que personas
representativas consideradas
autoridades de algiin sector
particular, o medios de comunicacién
especializados hagan menciones

o emitan OPINIONES SOBRE EL
TRABAJO MUSICAL DEL GRUPO. A
estas menciones se les conoce como
HIGHLIGHTS. Es recomendable
incluir una pestafia o una carpeta con
estas opiniones y comentarios de
autoridades y, en lo posible, el original

de prensa escaneado o en copia digital.

Frases como: “El grupo XXXXX provocé
una ovacidn del publico que hacia
muchos afios no se escuchaba en este
escenario”. L. Vega. El Tiempo 24 de
julio de 1998.

Es vital incluir un capitulo en el EPK

que cuenta de manera cronologica la

DISCOGRAFIA DE LA AGRUPACION con

su titulo, afio de publicacién y otra

informacion.

*  Esclave incluir un LISTADO DE LOS
PREMIOS Y RECONOCIMIENTOS
OBTENIDOS por la agrupacién en
festivales, medios de comunicacién,
cifras impactantes del nimero de fans
en las redes sociales, si es llamativo,
numero y lugares de club de fans, entre
otros reconocimientos.

Datos de

contacto

Aunque parezca obvio, es necesario anotar que
se deben incluir los DATOS DE CONTACTO DE LA
AGRUPACION. Es frecuente encontrar portafolios
que omiten esta informacién y se obliga al
programador a buscar en la red dichos datos, lo
cual no es aconsejable. En el portafolio se debe
incluir el nombre de por lo menos dos personas
de la agrupacién, sus correos electrénicos,

sus teléfonos méviles indicando el pais de
residencia. Es usual contactarse con las personas
a través de las redes, entonces la direccidn

de Facebook, de Skype y redes similares son
IMPORTANTES Y FACILITAN LA COMUNICACION.



Rider técnico

Sobre este tema se hablé ampliamente en el segundo capitulo. En este punto
solo se recalcaré en la necesidad de construir un rider técnico muy profesional
y muy acorde a las CARACTERISTICAS Y NECESIDADES REALES DE LA AGRUPACION.
Valga la reiteracién, la definicién del rider debe corresponder con lo que el
grupo quiere de su sonido en escena y debe ser acorde a las necesidades.

Este documento es muy importante en el portafolio por cuanto ayuda al
programador a tener una idea de las implicaciones de tener a la agrupacién en
vivo, tanto desde el punto de vista logistico como de costos.

Los contenidos que se proponen son el
resultado de la experiencia de observar muchos
grupos, muchos portafolios y otros materiales
de agrupaciones. Lo que se busca con esta
informacidn es orientar a los grupos sobre
formas a través de las cuales se puede dar a
conocer su trabajo. También es recomendable
ver las paginas y redes de muchos grupos para
encontrar referencias diversas y definir con
base en ello, la forma propia como un grupo
quiere que sea reconocido.
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—— Anexo 7:

Contrato de

——— presentacion en vivo

CONTRATO DE PRESENTACION DE ARTISTAS MUSICALES

Entre los suscritos a saber: XXXXX mayor y vecina de la ciudad de Bogot3, identificada con la cédula
XXXXXX, quien actta en su calidad de REPRESENTANTE LEGAL de XXXXX. sociedad legalmente cons-
tituida y domiciliada en la ciudad de Bogota e identificada con el NIT XXXXX, y que para efectos del presente
contrato se denominard EL ARTISTA, por una parte y por la otra, XXXXX mayor de edad y vecino de la ciu-
dad de Bogota, identificado con la C.C. XXXXX, quien actta en su calidad de REPRESENTANTE LEGAL
de XXXXX. sociedad legalmente consituida y domiliada en la ciudad de Bogota e identificada con el NIT
XXXXX, y que para efectos del presente contrato se denominard EL CONTRATANTE, hemos celebrado un
Contrato de servicios de Presentacién de Artistas Musicales que se regird por las siguientes clausulas y en lo no
dispuesto en ellas por la legislacion civil y comercial aplicable.

PRIMERA.- OBJETO: En virtud del presente contrato EL ARTISTA se compromete con EL CONTRATANTE que
se presentara e interpretara en publico su repertorio musical en la fecha y lugar que se describe en la Clausula
Segunda, todo de conformidad con los términos y condiciones aqui establecidos en el presente contrato.

SEGUNDA.- DESCRIPCION DEL EVENTO:

ARTISTA

Fechas

N NN

Lugar

Hora de show:

Teléfono

Email

TERCERA.- PRECIO Y FORMA DE PAGO: EL CONTRATANTE se obliga a pagar a EL ARTISTA como contra-
prestacion al servicio prestado la suma de XXXXXX PESOS M/CTE (XXXXX), libres de impuestos y retencio-
nes, suma de dinero que deberé ser cancelada por EL CONTRATANTE mediante consignacién o transferencia
bancaria a la cuenta de EL ARTISTA, de la siguiente manera:

1. Anticipo del CINCUENTA POR CIENTO (50%), es decir la suma de XXXXX PESOS M/CTE (XXXXX) el dia

de la firma del presente contrato.

2. EI CINCUENTA POR CIENTO (50%) restante, es decir la suma de XXXXX (XXXX), el dia laboral an-

tes del concierto.

PARAGRAFO PRIMERO: En el evento que cualquiera de los pagos se haga mediante consignacién o transferen-
cia bancaria, EL CONTRATANTE queda obligado a enviar via mail a EL ARTISTA el respectivo comprobante. En

consecuencia, hasta que lo anterior no se cumpla, el pago no se entenderé efectuado.

PARAGRAFO SEGUNDO: Por favor enviar via email) los datos necesarios para realizar la factura: Razén Social,
NIT, direccién, teléfono y valor para recibir el valor pactado en este contrato neto de impuestos.

PARAGRAFO SEGUNDO: EL CONTRATANTE entiende y acepta que EL ARTISTA no estaran obligados a

efectuar la presentacién hasta tanto no les haya sido cancelado el precio total del presente contrato.

CUARTA.- CONDICIONES TECNICAS MINIMAS: El Evento debe desarrollarse conforme a los altos estan-
dares de la industria, por lo que las luces, sonido y deméas requerimientos técnicos y logisticos exigidos
por EL ARTISTA deben ser cumplidos cabalmente por EL CONTRATANTE. En este sentido, EL ARTISTA
entregara con la debida antelacién, el Rider Técnico, (Anexo 1), el cual hace parte integral del presente contrato,
a EL CONTRATANTE, quien deberd cumplirlo bajo su propia cuenta y riesgo, y el cual constituye requisito indis-
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pensable para que EL ARTISTA efectle la presentacién. Por lo anterior, si el dia de la presentacion EL CONTRA-
TANTE no cumple con todas las especificaciones del Rider Técnico, EL ARTISTA no efectuara la presentacion,
por considerarse incumplido el contrato.

QUINTA.-PRUEBA DE SONIDO: Una vez el lugar de la presentacidn cuente con todas las especificaciones del
Rider Técnico, EL CONTRATANTE se obliga a poner a disposicion del Artista un espacio de tiempo, con una an-
telacién minima de 5 horas con respecto a la hora aproximada de inicio de la presentacién, para que éste haga la

prueba de sonido correspondiente. EL ARTISTA se reserva el derecho de no presentarse en caso de que no se
realice la mencionada prueba de sonido y EL CONTRATANTE entiende y acepta esta condicién.

SEXTA.- GASTOS ADICIONALES POR CUENTA DE EL CONTRATANTE: En todo caso, EL CONTRATANTE se
obliga a proveer y/o pagar el transporte, de ida y regreso al lugar de la presentacion, del Artista y el Staff de éste,
tanto para llevar a cabo la prueba de sonido, como al momento de efectuar la presentacién.

PARAGRAFO.- En el evento que la presentacién tenga lugar en ciudad distinta de Bogota, EL CONTRATANTE,
ademas de lo anterior, debera pagar el desplazamiento entre ciudades, aéreo y/o terrestre, el alojamiento en Ho-
tel 5 estrellas y los viaticos de CINCUENTA MIL PESOS ($50.000) M/CTE. por persona, del Artista y el Staff de
éste. Igualmente, EL CONTRATANTE se compromete a poner a disposicion de EL ARTISTA transporte interno
permanente dentro de la ciudad donde se efectuaré la presentacién por toda la estancia del Artista y el Staff de
éste en la respectiva ciudad.

En caso de que se requieran visas para el pais donde se efectuaré la presentacién, EL CONTRATANTE
debe cubrir los costos correspondientes de tramites de dichas visas y los costos incurridos en sobre pe-
sos pagados a aerolineas.

SEPTIMA.- CANCELACION DE LA PRESENTACION: Salvo caso fortuito o fuerza mayor, si EL CONTRATANTE
cancela la presentacién, autoriza a EL ARTISTA para que se quede con el Anticipo del 50%, y si este atin no ha
sido pagado, EL CONTRATANTE quedaré obligado a pagar a EL ARTISTA su equivalente a titulo de sancién, sin
perjuicio de la indemnizacién de perjuicios a que haya lugar. Por su parte, si EL ARTISTA es quien cancela la pre-
sentacion, debera dar aviso a EL CONTRATANTE con una antelacién minima de 15 dias a la fecha de la presenta-
cién, y devolverd a EL CONTRATANTE el anticipo del 50% cuando lo haya recibido.

NOVENA.- IMAGEN DEL ARTISTA. EL CONTRATANTE podra utilizar la fisonomia, nombre, seudénimo, e
imagen del Artista, Unica y exclusivamente en publicidad para el Evento. Toda publicidad donde aparezca
la Imagen del Artista debera ser suministrada y aprobada de manera previa y expresa antes de su divulga-
cién por EL ARTISTA, asi mismo EL CONTRATANTE contara con testimonios y disponibilidad del artista
para gira de medios promocionales, segin agenda aprobada por EL ARTISTA, previamente. (No tenemos
problema en dejar esto en el contrato siempre y cuando quede claro que el artista viaja a la ciudad del
evento el mismo dia del evento y vuela de vuelta al otro dia del evento en horas de la mafiana.)

DECIMA - MERITO EJECUTIVO: LAS PARTES manifiestan de comun acuerdo que el presente contrato presta
por si mismo merito ejecutivo.

DECIMA PRIMERA.- CLAUSULA COMPROMISORIA: Cualquier diferencia en la ejecucién o liquidacion
del presente contrato que no pueda ser resuelta amigablemente, se sometera a la decisién de un Tribunal
de Arbitramento, el cual estard compuesto por un (1) arbitro designado por la Camara de Comercio de Bo-
gota. El Tribunal sesionaréd en Bogoté bajo las leyes del centro de conciliacidn y arbitraje de la Cémara de
Comercio de Bogotd y su fallo seré en derecho.

En constancia, se firma en la ciudad de Bogota los XXX dias del mes de XXXX de 20m, en dos ejemplares del
mismo tenor y valor probatorio.

EL ARTISTA EL CONTRATANTE
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Anexo 8:
Contrato de Representacion Artistica

Entre los suscritos a saber: , mayor de edad, vecino de esta ciudad, identificado con la cédula de
ciudadanianimero____, quien actla a titulo personal,quien en adelante y para efectos del presente contra-
to se denominard EL REPRESENTANTE, por una partey porlaotra,___________mayor de edad,
domiciliado y residente enlaciudad de _____, identificado con , quien actla en su calidad de apodera-
do del GRUPO MUSICAL y quien enadelante y para efectos del presente contrato se denominara
EL ARTISTA, y en conjunto se denominaran LAS PARTES, han acordado celebrar el presente Contrato de
Representacién, que se regiré por las cldusulas contenidas en el presente documento,

CLAUSULAS

PRIMERA.- OBJETO: Por medio del presente contrato EL ARTISTA designa a EL REPRESENTANTE como
su representante/manager, asesor, promotor y negociador exclusivo en , para el desarrollo por parte
de EL ARTISTA de las diferentes actividades relacionadas con el mundo del entretenimiento, pero con es-
pecial énfasis en la industria de la musica. En este sentido, las actividades del entretenimiento que abarcan
la representacién objeto del presente contrato, de manera enunciativa més no taxativa, son actividades:

a) De presentaciones en vivo tales como conciertos, shows, teatro, danza, deportes, etc.

b) De actuacién, participacion en y/o presentacién de concursos, conferencias, programas de televisién, pe-
liculas y obras musicales, artisticas o literarias en general, en cualquier medio sonoro, visual y/o audiovisual.
c) De promocién, publicidad, disefio, patrocinio y mercadeo para terceros y/o para si mismo.

d) De modelaje.

e) Relacionadas directa e indirectamente con actividades de recreaciéon en medios electrénicos, como ce-
lulares, video juegos para computador o websites, entre otras.

f) Relacionadas directa e indirectamente con publicaciones escritas.

En las actividades sefialadas anteriormente, EL ARTISTA podra participar ya sea como cantante, musico,
actor, locutor, presentador, expositor, autor, productor, director, editor, escritor, compositor, bailarin, coreé-
grafo, arreglista y/o intérprete, entre otros.

PARAGRAFO PRIMERO: Durante la vigencia del Contrato, EL ARTISTA autoriza a EL REPRESENTAN-
TE para que en nombre y representacion de EL ARTISTA (i) comprometa a EL ARTISTA con terceros en
relacién con las Actividades del Entretenimiento, y (i) a usar, explorar y/o divulgar por cualquier medio o
procedimiento, conocido o por conocerse, la imagen de EL ARTISTA y/o de las obras musicales, artisticas o
literarias que se encuentren en cualquier soporte material o digital actualmente conocido o por conocerse,
con el fin de promover la imagen y conocimiento por parte del publico de EL ARTISTA.

PARAGRAFO SEGUNDO: EL REPRESENTANTE se encuentra expresamentefacultado para informar pu-
blicamente su nombramiento como representante/manager, promotor, asesor y/o negociador de EL ARTIS-
TA para Actividades del Entretenimiento.

SEGUNDA.- EL ARTISTA: Para efectos de este Contrato se entiende por EL ARTISTA |a persona o perso-
nas que desarrollen las Actividades del Entretenimiento. En el evento que EL ARTISTA este conformado
por dos o mas personas, se considerard como un Grupo y cada uno de sus integrantes y todos en conjunto
deberan cumplir con los términos y condiciones aqui pactadas. En el caso que uno de los integrantes del
Grupo, como parte del Grupo o independientemente, ejecute Actividades del Entretenimiento, quedara
obligado a los términos y condiciones de este Contrato. Asi mismo, cualquier persona que se integre al
Grupo, de manera temporal o permanente, quedara vinculada a este Contrato.

TERCERA.- TERRITORIO Y EXCLUSIVIDAD: El objeto del presente contrato seré desarrollado de manera
exclusiva por EL REPRESENTANTE en el territorio de ____, para tales efectos EL ARTISTA se abstendra
de nombrar en este territorio a otros representantes/managers, asesores, promotores o negociadores para
Actividades del Entretenimiento o a iniciar gestiones para estos fines, sin el consentimiento previo y
escrito de EL REPRESENTANTE.

Los servicios que presta EL REPRESENTANTE no son exclusivos para EL ARTISTA y por lo tanto EL REPRE-
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SENTANTE podra prestar los mismos servicios o semejantes a otros artistas durante el Término del Contrato.

CUARTA.- ACTIVIDADES DE ENTRETENIMIENTO Y COMERCIALES: EL ARTISTA se obliga especial y
expresamente a no participar en el territorio en las Actividades del Entretenimiento definidas en la Clau-
sula Primera, por si mismo o en grupo o por intermedio de otra persona natural o juridica, sin autorizacién
previa y escrita de EL REPRESENTANTE, durante la vigencia de este contrato.

EL ARTISTA deberad comunicar por escrito a EL REPRESENTANTE los términos de cualquier oferta, con-
trato o negocio en que tenga intencidn de participar en Colombia, que un tercero le proponga o que éste
proponga a un tercero, y que tenga por objeto ocomo efecto la participacién de EL ARTISTA en Actividades
del Entretenimiento. EL REPRESENTANTE dentro del término maximo de los quince (15) dias calendario
siguientes a la recepcién de la comunicacion referida, informara por escrito a EL ARTISTA su concepto so-
bre la participacién de EL ARTISTA en las actividades mencionadas. LAS PARTES acuerdan que cualquier
participacién de EL ARTISTA en las Actividades del Entretenimiento, sin contar con el concepto favorable
de EL REPRESENTANTE, ser4 tenida como incumplimiento de este contrato y facultara a EL REPRESEN-
TANTE para cobrar la Clausula Penal pactada en el presente contrato, sin perjuicio de reclamar los dafios
y perjuicios causados o que lleguen a causarse.

QUINTA.- FACULTADES DE EL REPRESENTANTE: EL REPRESENTANTE tiene facultad para desarrollar
las siguientes actividades, asi como todas aquellas que por su naturaleza se pueda considerar encaminadas
a orientar y promover la carrera profesional de EL ARTISTA:

a. Promocionar de forma profesional a EL ARTISTA para el desarrollo de Actividades del Entretenimiento.
b. Asesorar a EL ARTISTA en la negociacién y aceptacidn de ofertas para la realizacién de Actividades del
Entretenimiento, asi como para la seleccién de fotdgrafos, publicistas, abogados, productores y otros ase-
sores y prestadores de servicios.

c. Negociar y suscribir en nombre y representacién de EL ARTISTA, cualquier tipo de oferta y/o contrato
para la realizacién de Actividades del Entretenimiento.

d. Realizar todas las gestiones publicitarias que estime convenientes para el buen posicionamiento de EL
ARTISTA y su Imagen, tanto en los medios de comunicacién como en el publico consumidor.

e. Colaborar con las casas editoriales y discograficas de EL ARTISTA, para que las obras musicales, artis-
ticas o literarias, fonogramas y cualquier soporte material en que se fijen dichas obras de EL ARTISTA,
tengan una adecuada rotacién en los medios de comunicacién.

f. Supervisar que los pagos adeudados por concepto de Actividades del Entretenimiento a EL ARTISTA, se
efectlen oportunamente.

g. Todas las obligaciones propias de un EL REPRESENTANTE de la industria del entretenimiento.

SEXTA.- OBLIGACIONES DE EL ARTISTA: EL ARTISTA se obliga a: a. EL ARTISTA se obliga a emplear
todas sus dotes artisticas y su mejor desempefio profesional en el cumplimiento de las obligaciones de las
Actividades del Entretenimiento a que se refiere el presente contrato, asi como a las actividades conexas o
relacionadas con las mismas y que hayan sido adquiridas por ELREPRESENTANTE.

b. Cumplir las recomendaciones que le imparta EL REPRESENTANTE, en especial pero no limitadas a
aquellas tendientes a promover la imagen de EL ARTISTA, asi como cuidar y mantener razonablemente su
apariencia y aspecto fisico, su imagen, voz, figura y cualquier otra caracteristica relevante de su identidad.
c. Informar a todos los terceros interesados en la contratacién de EL ARTISTA para la realizacién de Activi-
dades del Entretenimiento, que EL REPRESENTANTE actua en Colombia como su exclusivo representan-
te, promotor, asesor y negociador.

d. No participar en actividades o deportes de alto riesgo para su integridad fisica, tales como, automovilis-
mo, motociclismo, paracaidismo, toreo, buceo, deportes extremos, ni consumira drogas ilicitas de cualquier
clase. En consecuencia, indemnizard a EL REPRESENTANTE por los perjuicios que le ocasionare por cual-
quier incapacidad derivada de cualquiera de estas actividades, deportes o consumo de drogas ilicitas

que implique la cancelacién o aplazamiento de las Actividades del Entretenimiento.

e. Prestar su mejor colaboracién y aportar sus conocimientos artisticos para lograr el 6ptimo desarrollo de
las Actividades del Entretenimiento.

SEPTIMA.- CONTRAPRESTACION: EL ARTISTA pagara a EL REPRESENTANTE como contraprestacion
contractual, asi como por todos los demas derechos y obligaciones asumidas y convenidas en este contrato,
a titulo de comision (la“Comisién”), los siguientes derechos artisticos o regalias:

a. El ___ por ciento (__%) de la Ganancia Neta recibida por la realizacién de Actividades del Entreteni-




miento.

Se entiende por “Ganancia Neta” el cien por ciento (100%) del pago que por Actividades del Entretenimien-
to se causen a favor de EL ARTISTA, bien sea en dinero o en especie de cualquier clase, bien sea que se
reciba durante el presente o a futuro, excluyéndose Unica y exclusivamente para determinar la Ganancia
Neta (i) los costos y gastos que se causen para prestar el servicio de entretenimiento y que tengan relacién
de causalidad con el mismo; (ii) los pasajes aéreos y viaticos necesarios para las Actividades del Entrete-
nimiento que se desarrollen el territorio; (iii) los tributos referentes al impuesto sobre las ventas -IVA- e
impuesto de industria y comercio -ICA-, asi como la retencién en la fuente del impuesto de renta, de confor-
midad con las normas tributarias vigentes sobre la materia, excluyéndose los impuestos que causen sobre
el valor de la Comision de EL REPRESENTANTE; (iv) cualquier suma cobrada o retenida por asociaciones
de comunicacién de derechos; (v) gastos generados por cobranza judicial o con intervencién de abogado;
y (vi) los costos, gastos y honorarios extraordinarios que sean autorizados por EL ARTISTA para la realiza-
cion de las Actividades del Entretenimiento, excluidos los costos de produccién de fonogramas y videos;
b. La Comisién sobre los pagos en especie a EL ARTISTA por concepto de Actividades del Entretenimiento,
se considerard como Ganancia Neta, se le aplicaran las deducciones antes mencionadas y la Comision sera
igualmente del _____ porciento (_%) neto y se liquidara sobre el valor comercial que tengan los bienes a la
fecha de pago de la Comisidn; vy,

OCTAVA.- OPERATIVIDAD DEL PAGO:

a) EL REPRESENTANTE, como recaudador de los pagos a que tenga derecho EL ARTISTA por las Activi-
dades del Entretenimiento, descontara de dicho pago la Comisién y demas erogaciones a que haya lugar de
conformidad con las disposiciones de este Contrato.

b) EL REPRESENTANTE pagara la Ganancia Neta a EL ARTISTA dentro de los treinta (30) dias calendario
siguientes a la fecha en que EL REPRESENTANTE haya recibido de los terceros contratantes las sumas y/o
bienes respectivos.

CLAUSULA NOVENA.- DERECHOS DE IMAGEN ARTISTICA: EL ARTISTA faculta a EL REPRESENTAN-
TE para usar y explotar la imagen artistica de EL ARTISTA, sobre las Actividades del Entretenimiento en
cualquier medio sonoro, visual y/o audiovisual, en todo tipo de soportes o formatos y en cualquier proce-
dimiento técnico o sistema, conocido o por conocer. En todo caso, EL REPRESENTANTE podra usar y
explotar, para cualquier fin, la imagen de EL ARTISTA en virtud del presente contrato, asi como permitir

que terceros exploten la imagen de EL ARTISTA parcial o totalmente, sin que esto implique ninguna remu-
neracién adicional para EL ARTISTA.

DECIMA- VIGENCIA Y PRORROGA: La duracién del presente contrato serd de __ (_) afios contados a
partir de la firma del presente documento. Al vencimiento del término inicialmente pactado, LAS PARTES
podran renovar el contrato de comin acuerdo por periodos sucesivos de igual o mayor duracion.

UNDECIMA- TERMINACION DEL CONTRATO: El presente contrato podré darse por terminado en los
siguientes eventos:

a) Por decision unilateral de cualquiera de LAS PARTES, sin que medie notificacién judicial o decisién judi-
cial, por el incumplimiento de las obligaciones contractuales de la parte contraria si, dentro de los treinta
(30) dias calendario siguientes a la notificacion escrita del incumplimiento, éste no ha sido corregido por la
parte incumplida.

b) Por decisién unilateral de EL ARTISTA, pagando a EL REPRESENTANTE una de las siguientes canti-
dades que debera ser la de mayor valor (i) el doble del total de la Comisién recibida por EL REPRESEN-
TANTE en los Ultimos doce (12) meses calendario (la “Comisién por Terminacién”) o (ii) la Clausula Penal,
estipulada en la Clausula Vigésima de este Contrato.

c) Por disolucién de EL ARTISTA en el evento que esté compuesto por dos (2) o mas personas. En la situa-
cién anterior, EL REPRESENTANTE tendra ademas de la facultad de dar por terminado el Contrato por
incumplimiento, el derecho de preferencia para ser nuevamente EL REPRESENTANTE de EL ARTISTA, si
en un término igual o inferior a un (1) afio, contado desde la disolucion de EL ARTISTA, este dltimo vuelve a
unirse, con su mismo grupo o con terceros;

d) Por EL REPRESENTANTE con previo aviso de treinta (30) dias calendario de antelacién a la terminacién;

Y,
e) Por mutuo acuerdo de LAS PARTES expresado por escrito.

DUODECIMA- CESION: Es entendido que el presente contrato se celebra en atencién
a las calidades profesionales de EL ARTISTA, por consiguiente éste debera cumplir directamente todas las
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obligaciones pactadas en este Contrato y las que se deriven del mismo. EL ARTISTA no podréa comisionar
o delegar cualquiera de las obligaciones contraidas en este Contrato, salvo que medie autorizacién expresa
por parte de EL REPRESENTANTE para cada caso y evento.

EL REPRESENTANTE esta autorizado para ceder parcial o totalmente el cumplimiento de sus obligaciones
y los beneficios econémicos derivados del presente acuerdo. Las obligaciones que estan en cabeza de EL
REPRESENTANTE podrén ser cumplidas directamente por él o por terceras personas que éste nombre, sin
que por ello se afecte su derecho ala Comision.

DECIMATERCERA.- OBLIGACION DE CONFIDENCIALIDAD: Durante la vigencia del presente contrato,
EL ARTISTA, sus asesores, empleados, contratistas o dependientes se obligan incondicionalmente a mante-
ner en estricta reserva el contenido del presente Contrato, al igual que la informacién a que tengan acceso
sobre los negocios y operaciones de EL REPRESENTANTE, siempre que a dicha informacién se le haya
dado el caracter de reservada antes de ser entregada, a no revelar informacién sobre las condiciones
econdmicas pactadas en el presente contrato, a personas distintas de las que hacen parte de EL REPRE-
SENTANTE. De esta obligacién de reserva se entiende excluida la informacién que llegue a ser solicitada
por autoridad competente, que sea del dominio publico o que haya sido conocida por EL ARTISTA por
circunstancias ajenas al presente Contrato o a las negociaciones que dieron lugar a él.

N
N\

DECIMACUARTA- CLAUSULA PENAL: EL ARTISTA reconoce que su incumplimiento generaria para EL
REPRESENTANTE perjuicios incalculables en este momento y en cualquier caso serian mayores a los que
se le pudiera causar a EL ARTISTA por un incumplimiento de EL REPRESENTANTE. En consecuencia, en
el evento en que EL ARTISTA incumpla en forma total o parcial cualquiera de las obligaciones a su cargo,
pagard a EL REPRESENTANTE, a titulo de sancién, una suma equivalente al total de dinero que ha ganado
EL ARTISTA durante la vigencia del contrato. Suma que deberé cancelar a EL REPRESENTANTE dentro
de los cinco (5) dias calendario siguientes a la fecha en que sea notificada de su incumplimiento, sin que
sea necesario procedimiento especial, sentencia arbitral o judicial, ni requerimiento judicial y sin perjuicio
de los valores que resultaren a titulo de indemnizacién de perjuicios en una eventual reclamacién judicial
ejercida con ocasién del incumplimiento.

Para este efecto el presente contrato presta por si solo mérito ejecutivo. EL ARTISTA autoriza a EL RE-
PRESENTANTE para deducir y retener con destino al pago de la Clausula Penal cualquier suma que EL
REPRESENTANTE adeude a EL ARTISTA. DECIMAQUINTA.- LEY APLICABLE: Para todos los efectos,
este Contrato se rige por las leyes de la Republica de Colombia, y en particular por aquellas que regulan la
materia atinente a la prestaciéon de servicios profesionales.

DECIMASEXTA.- UNIDAD CONTRACTUAL: El presente contrato contiene todas las estipulaciones que
vinculan a las partes. El negocio surgido de este contrato constituira el Unico y total acuerdo de las partes
sobre las materias aqui reguladas. En consecuencia dejard sin efecto, y no constituird un débito ni una fuen-
te de obligaciones entre las partes, cualquier acuerdo verbal o escrito, total o parcial que sobre el mismo
asunto hayan alcanzado las partes anteriormente. Cualquier modificacién que se le haga al presente con-
trato, debera hacerse por escrito firmado por ambas partes.

DECIMASEPTIMA.- CONSERVACION: La declaracién de nulidad o invalidez de cualquier estipulacién
contenida en este contrato por laudo o sentencia, no afectara a la validez y eficacia de las demas estipula-
ciones. Las partes negociaran de comin acuerdo y buena fe la sustitucién o modificacién satisfactoria de la
estipulacién o estipulaciones declaradas nulas o invélidas por otras en términos similares y eficaces.

DECIMAOCTAVA.- NOTIFICACIONES: Todas las comunicaciones o notificaciones que deban surtirse en
desarrollo o ejecucién del presente contrato, deberén enviarse personalmente, o por correo certificado,
fax o correo electrénico, siempre y cuando se tenga una confirmacién de recibo. Estas notificaciones se
tendran por hechas: (i) en la fecha de su entrega, si su entrega es personal; (ii) a los cinco dias habiles des-
pués de la fecha en que el respectivo sobre con la direccién correcta del destinatario sea depositado en
el correo, con la correspondiente tarifa postal pre pagada, si su envio es por correo certificado; (iii) en la
fecha de su transmisién, si su envio es por facsimile. Para efectos de lo anterior, las partes sefialan como sus
respectivos domicilios convencionales las

siguientes direcciones:
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EL REPRESENTANTE EL ARTISTA
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Direccion:
Pais y Ciudad:
Teléfono:
Email:

Cualquier cambio en la direccién deberé ser notificado a la otra parte por escrito. De no hacerse, la notifica-
cién enviada a la direccidn registrada en el contrato se entendera hecha validamente y con plenos efectos
juridicos.

DECIMANOVENA.- CLAUSULA COMPROMISORIA. Salvo en lo referente a acciones que puedan ade-
lantarse por la via ejecutiva, toda diferencia o controversia que surja entre las partes a causa de este Con-
trato o en relacidn directa o indirecta con el mismo, se resolvera por un tribunal de arbitramento ante el
Centro de Arbitraje y Conciliacion de la Camara de Comercio de ____, de acuerdo con las siguientes reglas:
(1) El tribunal estara integrado por un (1) arbitro designado de comuin acuerdo por las partes y, en su defecto,
por sorteo entre los arbitros inscritos en las listas “A” ante la Cadmara de Comercio de ; (2) la organi-
zacidn interna, las tarifas y honorarios del tribunal se sujetaran a las reglas previstas para el efecto por el
Centro de Arbitraje y Conciliacién de la Camara de Comercio de : (3) el tribunal funcionara en la
ciudad de ____ (4) y sus decisiones seran en derecho.

En sefial de conformidad se firma en dos (2) ejemplares de igual contenido, en la ciudad
de el ()de  dedosmil ___ (20)).
EL REPRESENTANTE EL ARTISTA
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Anexo 9:
Contrato de licencia

PARTES DEL CONTRATO

Por una parte y en su calidad de Grupo Musical titular de los derechos de explotacién sobre un fonograma, en adelante denominado

EL LICENCIANTE:

Nombre
Domicilio
Direccién
Teléfono y Fax
Representada por
Domiciliado en
Identificacion

Por la otra y en su calidad de comercializador de obras musicales, en adelante denominada EL LICENCIADO:

Nombre
Domicilio
Direccién
Teléfono y Fax
Representada por
Domiciliado en
Identificacion

RESPECTO DEL FONOGRAMA OBJETO DEL CONTRATO

Titulo del Fonograma

Titular

Obras Musicales Incluidas en el Fonograma
Intérprete de las Obras Musicales

Para todos los efectos contractuales, en adelante este fonograma se denominard EL FONOGRAMA.
En las condiciones anotadas, EL LICENCIANTE y EL LICENCIADO hacen constar que

han celebrado el contrato contenido en las siguientes clausulas y disposiciones

normativas:

DISPOSICIONES NORMATIVAS

PRIMERA. Relacién contractual de las partes. Este contrato no establece ni hace parte de una relacién laboral. El presente
negocio juridico es producto del mutuo ejercicio de la autonomia privada de la voluntad, sin que en las relaciones juridicas que los
antecedieron o que de él se derivan haya existido o exista una posicién dominante por parte de alguno de los contratantes y sin
que alguno de ellos le haya impuesto al otro cldusulas o disposiciones contractuales.

PARAGRAFO: El presente contrato contiene todas las estipulaciones que vinculan a las
aqui partes. Todo acuerdo parcial o total alcanzado entre ellas en las tratativas
precontractuales que no esté contenido en el presente contrato, no constituye un débito ni
una fuente de obligaciones entre ellas.

SEGUNDA. Garantia de EL LICENCIANTE y buena fe de EL LICENCIADO. EL

LICENCIANTE deja expresa constancia que no tiene obligaciones legales o

contractuales, prohibiciones, gravdmenes o limitaciones que afecten o puedan afectar el ejercicio de los derechos que EL
LICENCIADO adquiere de buena fe en virtud de este contrato. En consecuencia, y complementando lo anterior, EL LICENCIANTE
le garantizaa EL LICENCIADO: (i) Que es el titular de todos los derechos de autor y conexos patrimoniales sobre EL FONOGRAMA.
(i) Que obtuvo de los autores de las obras musicales interpretadas en EL FONOGRAMA los respectivos derechos que le permiten
celebrar este contrato. (iii) Que las obras musicales interpretadas en EL FONOGRAMA no contienen citas ni transcripciones de
otras obras protegidas, en exceso de los limites autorizados por la ley, y que no contiene declaraciones difamatorias contra terceros
ni contrarias al orden publico ni a las buenas costumbres. (iv) Que obtuvo la previa y expresa autorizacién de los artistas intérpretes
y ejecutantes para fijar sus interpretaciones y ejecuciones en EL FONOGRAMA.
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TERCERA. Prohibicién de cesién. Ninguno de las partes de este contrato podra ceder el contrato ni ninguno de sus derechos y
obligaciones de él derivadas, sin el previo y expreso consentimiento de la otra parte.

CUARTA. MECANISMOS PARA LA SOLUCION DE CONFLICTOS. Cualquier divergencia o controversia relativa a estos contratos,
a su suscripcion, ejecucién y/o liquidacién deberd ser resuelta por un tribunal de arbitramento designado por la Junta
Directiva de la Camara de Comercio de , mediante sorteo entre los arbitros inscritos en las listas que lleva el CENTRO DE

ARBITRAJE Y CONCILIACION MERCANTILES de dicha Camara. El Tribunal asf constituido se sujetara a lo dispuesto

en los Cédigos de Procedimiento Civil, de Comercio y leyes pertenecientes, de acuerdo con las siguientes reglas: a) El Tribunal
estara integrado por tres arbitros: b) La organizacién interna del Tribunal se sujetaré a las reglas previstas para el efecto por el
CENTRO DE ARBITRAJE Y CONCILIACION MERCANTILES DE LA CAMARA DE COMERCIO DE ; ¢) El Tribunal decidird
en derecho conforme a la legislacién de la Republica de Colombia, y d) El Tribunal funcionara en , en el CENTRO DE

ARBITRAJE Y CONCILIACION MERCANTILES de la Camara de Comercio de esta ciudad.
CLAUSULADO

CLAUSULA PRIMERA. Objeto del contrato. EL LICENCIANTE autorizaa EL LICENCIADO la publicacién, difusién, comercializacién
y explotacién, en general sin limitacién alguna, del FONOGRAMA y las obras musicales en él incluidas, en el territorio, de acuerdo a
los términos y condiciones establecidos en este contrato. Dichas actividades seran realizadas por EL LICENCIADO por su cuenta
y riesgo. En consecuencia:

a)
EL FONOGRAMA, bien sea en su totalidad o por obras musicales en él incluidas, podré ser destinado por EL LICENCIADO,
en forma exclusiva para el territorio de (en adelante denominado como El Territorio), para su radiodifusién, publicacién,

comunicacién publica, reproduccién, distribucién, comercializacién, y explotacién en general, en cualquier soporte o forma de
fijacidn, inclusidn, transmisién, disposicién o acceso que pueda realizarse a través de medios analdgicos, digitales o de cualquier
otro sistema o tecnologia creada o por crearse.

b)

EL LICENCIADO, seguin su libre criterio, podra celebrar negocios juridicos con terceras personas, nacionales o extranjeras, a través
de los cuales disponga del FONOGRAMA en El Territorio.

c)

EL LICENCIADO, segun su libre criterio, podré usar y disponer de los soportes materiales donde se incorpore EL FONOGRAMA,
pudiendo comercializarlo mediante cualquier negocio juridico, reproducirlo, compilarlo y publicarlo, sin limitacién alguna, en El
Territorio.

PARAGRAFO. La presente Licencia otorgada por EL LICENCIANTE se hace con caracter exclusivo para EL LICENCIADO en El
Territorio.

CLAUSULA SEGUNDA. Vigencia y prérroga. La presente licencia es otorgada por el LICENCIANTE al LICENCIADO por un
término de ___ (_) afios, contados a partir de la entrega efectiva del soporte en el que se incluye EL FONOGRAMA, fecha que se
dejara consignada en un acta de entrega que firmaran las partes. Igualmente, las partes manifiestan que el presente contrato podra
ser prorrogado de comun acuerdo por las partes.

CLAUSULA TERCERA. PRECIO DEL CONTRATO Y FORMA DE PAGO. En contraprestacién por los derechos patrimoniales
licenciados, EL LICENCIADO le pagara a EL LICENCIANTE, una suma equivalente al ____ por ciento (___%) de las Regalias Netas
obtenidas por EL LICENCIADO por la comercializacién y explotacién

econémica del FONOGRAMA en El Territorio.

Para los efectos de este contrato, se entiende por Regalias Netas, la suma resultante de deducir del PPD (Precio al Mayorista) antes
del IVA, los descuentos comerciales.

EL LICENCIADO realizara liquidaciones trimestrales de estas regalias, y deberd pagar al LICENCIANTE el porcentaje que le
corresponde, dentro de los cuarenta y cinco (45) dias siguientes a cada liquidacién.

CLAUSULA CUARTA. OBLIGACIONES DE EL LICENCIANTE. Sin perjuicio

de las demads obligaciones derivadas de este contrato y la ley, EL LICENCIANTE se obliga frente a EL LICENCIADO a:

1.

Obtener, por su cuenta y riesgo, las autorizaciones necesarias exigidas por la ley para poder incluir, utilizar y comercializar las
obras musicales incluidas en EL FONOGRAMA. Estas autorizaciones deberan ser suficientes para que EL LICENCIADO ejerza
pacificamente y sin costos adicionales los derechos que adquiere en virtud del presente contrato.

2.

Obtener, por su cuenta y riesgo, las autorizaciones exigidas por la ley necesarias para poder fijar, incluir, utilizar y comercializar las
interpretaciones que componen las




obras musicales que se encuentran incluidas en EL FONOGRAMA. Estas autorizaciones deberan ser suficientes para que EL
LICENCIADO ejerza pacificamente y sin costos adicionales los derechos que adquiere en virtud del presente contrato.

3.
Entregarle al LICENCIADO EL FONOGRAMA de manera oportunay en soportes adecuados, en las correctas condiciones técnicas
y artisticas.

4.

Entregarle AL LICENCIADO el material promocional y fotografico que este requiera para poder llevar a cabo de manera adecuada
la comercializacién del FONOGRAMA.

5.

Abstenerse de usar o revelar para su propio beneficio o el de un tercero la informacién que llegue a su conocimiento por razén de la
prestacién de sus servicios, y cuya divulgacién o uso durante la vigencia de este contrato o posteriormente a su terminacién pueda
causar perjuicios al LICENCIADO o dar ventajas a sus competidores.

CLAUSULA QUINTA. DERECHOS DEL LICENCIANTE. Sin perjuicio de las demés derechos derivados de este contrato y la ley,
EL LICENCIANTE tiene derecho a mencionar en publico o en privado, en publicidad o a través de los medios de comunicacién, su
condicién de autor e intérprete del FONOGRAMA y las obras

musicales que lo componen.

CLAUSULA SEXTA. OBLIGACIONES DEL LICENCIADO. Sin perjuicio de las deméas obligaciones derivadas de este contrato y la
ley, EL LICENCIADO se obliga frente al LICENCIANTE a:

1.

Informarle al LICENCIANTE, con oportuna antelacién, las condiciones de tiempo, modo y lugar en que este le deberé entregar EL
FONOGRAMA.

2.

Pagarle al LICENCIANTE el precio de este contrato.

CLAUSULA SEPTIMA. DERECHOS DEL LICENCIADO. Sin perjuicio de las demas derechos derivados de este contrato y la ley,
EL LICENCIADO tiene derecho a deducir y compensar de las sumas de dinero debidas al LICENCIANTE, todo débito que por
cualquier razén legal o contractual, éste tuviera con EL LICENCIADO.

CLAUSULA OCTAVA. -CLAUSULA PENAL. Las partes contratantes estipulan como sancién a titulo de pena y como estimacién
anticipada de perjuicios la suma de ($ .00), que se causarad en caso de que una de ellas incumpla
cualquiera de las obligaciones derivadas del presente contrato. La parte a quien le incumplieron podra reclamar conjuntamente la
penay laindemnizacién de perjuicios a que haya lugar y podré exigir el cumplimiento de la obligacién o la terminacién del contrato,
segun su libre criterio.

CLAUSULA NOVENA.-CONSERVACION. La declaracién de nulidad o invalidez de cualquier estipulacién contenida en este
contrato por laudo o sentencia, no afectara a la validez y eficacia de las demas estipulaciones. Las partes negociardn de comun
acuerdo y buena fe la sustitucién o modificacién satisfactoria de la estipulacién o estipulaciones declaradas nulas o invalidas por
otras en términos similares y eficaces.

CLAUSULA DECIMA.-RENUNCIA. La renuncia a los derechos derivados del contrato por cualquiera de las partes deberd
realizarse por escrito. La omisién por cualquiera de las partes de exigir de |a otra parte el estricto cumplimiento de las obligaciones
establecidas en el contrato en una o mas ocasiones, no podréa ser considerada en ninglin caso como renuncia al correspondiente
derecho, ni privara a esa parte de la facultad de exigir el estricto cumplimiento de las obligaciones a posteriori.

En constancia se firma en , en dos ejemplares del mismo tenor y valor probatorio,
alos __dias del mes de de 2012.

EL LICENCIANTE EL LICENCIADO




! Los contratos anteriormente

mencionados fueron elaborados

por Felipe Cardenas Castro.




PRESUPUESTO TRIMESTRE 1
Gastos Administrativos Enero Febrero Marzo
Gastos Contables y $  250.000 $ 250.000 $ 250.000
Administrativos
Salarios Musicos $ 1.000.000 $  1.000.000 $ 1.000.000
Asistente Logistico $  300.000 $ 300.000 $ 300.000
Management $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000
Disquera $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000
Editora $  250.000 $ 250.000 $ 250.000
Total Gastos $ 2.550.000 $  2.550.000 $ 2.550.000
Administrativos
Produccién del Album
Preproduccién $ 500.000 $ - $
Produccién - Horas de $ $ 1.000.000 $
estudio
Musicos Invitados $ $ 500.000 $
Mezcla $ $ $ 800.000
Masterizacion $ $ $ 500.000
Productor $  500.000 $ 500.000 $
Featurings $ $ 800.000 $
Viajes de Produccion $ $ $ 1.000.000
Diseio Artes $ $ $ 500.000
Produccién del Prensaje $ $ $ 800.000
Distribucion $ $ $ 500.000
Total Gastos Disco $ 1.000.000 $ 2.800.000 $  4100.000
Promocién
Viajes de Promocién $ - $ - $ 1.000.000
(Tiquetes, hospedaje,
viaticos)
Visas Internacionales $ - $ - $ 500.000
Apoyo Giras - Support $ - $ - $ 500.000
Acts, Shows Promociona-
les
Videos de Sencillos $ $ $ 2.000.000
Prensa y Medios $ $ $ 800.000
Material Promocional $ $ $ 200.000
Total Gastos Promocidn $ $ $ 5.000.000
Desarrollo Digital
Disefiador y desarrollador | $ 500.000 $ - $
web
Desarrollo Widget $ $ 500.000 $
Produccién tarjetas digi- $ - $ - $ 500.000
tales
Community Manager $  200.000 $ 200.000 $ 200.000
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Anexo 11:

Ejemplo de flujo de caja

FLUJO DE CAJA TRIMESTRE 1

W

INGRESOS BRUTOS Enero Febrero Marzo
Presentaciones $ 2.000.000 $ 4.000.000 $ 8.000.000
Ventas Digitales/CDS $  1.250.000 $  2.000.000 $ 3.000.000
Uso de imagen/ $ $ 2.000.000 $  4.000.000
SINcronizaciones

Merchandising $ 800.000 $ 1.000.000 $ 1.200.000
Patrocinios $ 2.000.000 $ 5.000.000
Regalias Artisticas y $ 750.000 $ 1.000.000 $  1.250.000
Autorales

TOTAL INGRESOS $  4.800.000 $ 12.000.000 $ 22.450.000
BRUTOS

Management $ 854.400 $  2136.000 $ 3996100
Booking $ 480.000 $ 1.200.000 $  2.245.000
Impuestos $ 528.000 $ 1.320.000 $  2.469.500
INGRESOS NETOS $ 2937600 $ 7.344.000 $ 13.739.400
GASTOS

Gastos Administrativos

Gastos Contables 'y $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000
Administrativos

Salarios Musicos $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Asistente Logistico $ 300.000 $ 300.000 $ 300.000
Management $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000
Disquera $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000
Editora $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000
Total Gastos $  2.550.000 $ 2.550.000 $ 2.550.000
Administrativos

Produccién del Album

Preproduccion $ 500.000 $ $

Produccion - Horas de $ $ 1.000.000 $

estudio

Musicos Invitados $ $ 500.000 $

Mezcla $ $ $ 800.000
Masterizacion $ $ $ 500.000
Productor $ 500.000 $ 500.000 $

Featurings $ $ 800.000 $

Viajes de Produccion $ $ $ 1.000.000
Diseno Artes $ $ $ 500.000
Produccién del Prensaje | $ $ $ 800.000
Distribucién $ - $ - $ 500.000
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Total Gastos Disco $ 1.000.000 $ 2.800.000 4.100.000
Promocion

Viajes de Promocién $ $ 1.000.000
(Tiquetes, hospedaje,

viaticos)

Visas Internacionales $ $ 500.000
Apoyo Giras - $ $ 500.000
Support Acts, Shows

Promocionales

Videos de Sencillos $ $ $ 2.000.000
Prensa y Medios $ $ $ 800.000
Material Promocional $ $ $ 200.000
Total Gastos Promocién | ¢ $ $ 5.000.000
Desarrollo Digital

Disenador y $ 500.000 $

desarrollador web

Desarrollo Widget $ $ 500.000

Produccion tarjetas $ $ 500.000
digitales

Community Manager $ 200.000 $ 200.000 200.000
Total Gastos Desarrollo | $ 700.000 $ 700.000 700.000
Digital

Merchandising

Produccidén $ 500.000

Envios y logistica $ 200.000

Personal de venta 500.000
Distribuidor 500.000
Total Gastos de $ 500.000 $ 200.000 1.000.000
Merchandising

TOTAL GASTOS $  4.750.000 $ 6.250.000 13.350.000
INGRESOS FINALES $ (1.812.400) $ 1.094.000 $ 389.400
INGRESOS $ (1.812.400) $  (718.400) $  (329.000)
ACUMULADOS
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CHOCQUIBTOWN TOUR 2011 VERSION: 27-04-2011
TIPOA

RIDER TECNICO COLOMBIA

En este documento se describe todo lo necesario para la presentacion de CHOCQUIBTOWN, el CONTRATANTE
(PROMOTOR) se hara cargo de proveer todo lo que esta descrito a continuacion.

Este documento es parte esencial del contrato y debe ser confirmado con dos (2) semanas de anticipacion.

TABLA DE CONTENIDO
A. REQUERIMIENTOS GENERALES. B. REQUERIMIENTOS TECNICOS.
1. CARGA Pag. 03 1. STAGE Pag. 06
2. SEGURIDAD Pag. 03 2. SOBRETARIMAS Pag. 06
3. PRENSA Pag. 03 3. AREA DE MONITORES Pag. 06
4. TICKETS Pag. 03 4. AREA DE TRABAJO Pag. 06
5. TOUR BOOK Pag. 03 5. AREA DE HOUSE MIX Pag. 06
6. MERCHANDISING Pag. 04 6. BARRICADA Pag. 07
7. BOLETOS AEREQOS Pag. 04 7. CORRIENTE Pag. 07
8. HOTEL Pag. 04 8. FRONT OF HOUSE Pag. 07
9. VIATICOS Pag. 04 9. MONITORES Pag. 07
10. TRANSPORTE Pag. 04 10. PRUEBA DE SONIDO Pag. 08
11. COMUNICACIONES Pag. 05 11. DISTRIBUCION DE MEZCLAS Pag. 08
12. INPUT LIST Pag. 09
13. STAGE PLOT Pag. 10
14. BACKLINE Pag. 11
15. ILUMINACION Pag. 12
16. LIGHTING PLOT Pag. 13
17. CAMERINO Pag. 14
18. CREW LIST Pag. 15
19. ROOMING LIST Pag. 15
20. LISTADO DE EQUIPOS Pag. 16
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CHOCQUIBTOWN TOUR 2011 VERSION: 27-04-2011
TIPOA

RIDER TECNICO COLOMBIA

A. REQUERIMIENTOS GENERALES.

INFORMACION IMPORTANTE, El contenido del presente documento serda examinado por el PROMOTOR y/o sus
encargados de produccion. Asi se podran acordar con CHOCQUIBTOWN cada uno de los puntos del presente Rider. Si
la produccion del ARTISTA es notificada al llegar al sitio de posibles problemas técnicos que afecten la realizacion del
show, NO PODREMOS GARANTIZAR QUE EL SHOW SE REALICE. Si tiene alguna duda con respecto al RIDER
TECNICO, por favor pongase en contacto con nosotros inmediatamente.

El PROMOTOR del evento debera contar con un Production Manager (persona capaz de tomar cualquier decision
técnica) desde el momento en el cual se lea este rider, hasta el momento de abandonar el lugar donde se realice el
show, esta persona debera contactar de manera directa a CHOCQUIBTOWN para tomar cualquier decision, de igual
manera debera estar disponible para dar toda la informacion Siete (7) dias antes de realizarse el show.

1. CARGA.

En caso de incurrir en gastos de exceso de carga sobre backline, instrumentos o equipaje personal del grupo
CHOCQUIBTOWN, a la entrada o salida de la linea aérea, estos seran cubiertos por el PROMOTOR del evento.

2. SEGURIDAD.

El PROMOTOR garantizara la seguridad del personal, los equipos y los objetos propios de CHOCQUIBTOWN, desde el
Load-in hasta el Load-out. Para ello, proveera personal de seguridad para las zonas de tarima, backstage y camerino.
Es necesario contar con los miembros de seguridad y logistica 4 horas antes de la apertura de puertas el dia del show.

3. PRENSA.

La Prensa debera tener una acreditacion asignada por el PROMOTOR, podran grabar y fotografiar después de 15 min.
de haber empezado el show, se ubicaran solamente en la parte frontal del escenario. NO es permitido el acceso a
tarima o backstage, sin autorizacion del Stage Manager; Se programara previamente la realizacion de entrevistas.

4. TICKETS.

El PROMOTOR, proveera 20 tickets o entradas de cortesia VIP y 18 credenciales o escarapelas con acceso a Stage,
Backstage, Area de FOH, Area VIP y Camerino, éstas entradas seran entregadas al Stage Manager en reunion previa.

5. TOUR BOOK.

El PROMOTOR Proporcionara via E-mail, con Siete (7) dias de anticipacion la siguiente Informacion: -Confirmacion de
Vuelos. -Hotel: Nombre, Categoria, Direccion, Teléfono, Distancia al aeropuerto, Distancia al Local, en tiempo y en
kilometros. -Local: Direccion, Teléfono. -Produccion: Contra-rider y contactos de las personas a cargo de: seguridad,
produccién, sonido, luces, backline, etc. con sus respectivos nombres, nimeros telefonicos, e-mails. -Show: Horario de
prueba de sonido y Show, Apertura de Puertas, Tiempo de show (Anunciado en la Publicidad).

O

* Firma del Promotor
D.I No. www.chocquibtown.com - Bogotd, D.C. Colombia




CHOCQUIBTOWN TOUR 2011 VERSION: 27-04-2011
TIPOA

RIDER TECNICO COLOMBIA

6. MERCHANDISING.

CHOCQUIBTOWN, se reserva el derecho de vender su propia mercaderia dentro del Local antes, durante y después del
Show. Esta mercaderia incluye camisetas, posters, CD's, etc. Esta exclusividad incluye la prohibicion de la venta de
cualquier mercaderia similar a la del Artista por el Promotor o Terceros, a menos que haya existido una negociacién
previa con CHOCQUIBTOWN.

Si es el caso para la distribucion del merchandising en el evento contratado, el PROMOTOR debera proporcionar dentro
del Local un sitio seguro con iluminacion, una mesa larga, dos sillas y una persona de seguridad. El Stand debera estar
listo 2 horas antes de empezar el Show.

7. BOLETOS AEREOS.

El PROMOTOR Proporcionara 11 Boletos Coach Ida y regreso. La tarifa de estos deben permitir cambios de fechas y
nombres y deben estar pagados todos los impuestos, permisos, derechos de aeropuerto, Etc. Todos los vuelos deben
ser directos y antes de la compra seran aprobados por el Booking Agent del Artista. (Ver Crew List)

8. HOTEL.

El PROMOTOR proporcionara en Hotel 5 estrellas, alojamiento para 11 personas que conforman el grupo en 5
habitaciones dobles y 1 sencilla, preferiblemente cercano al lugar de la actuacion, el hotel deberd suministrar el
servicio de Desayuno incluido para todo el grupo. Cuatro (4) de las habitaciones deberan tener High Speed Internet.
Las habitaciones deberan estar a disposicion desde el momento mismo de la llegada de la Comitiva a la ciudad de la
actuacion, hasta la partida de la misma. El hotel a utilizarse debera permitir libertad de visitantes a las habitaciones
durante las 24 horas. (Ver Rooming List).

9. VIATICOS.

El PROMOTOR Pagara Viaticos al Artista, MUsicos y Técnicos de la siguiente manera:
- 4 x $100.000 COL Por Dia, incluyendo dias de viaje.

- 7 x $ 50.000 COL Por Dia, incluyendo dias de viaje.

Estos deben ser pagados al Booking Agent al llegar al Hotel.

10. TRANSPORTE.

Durante la estadia del artista, el Promotor local debera proporcionar: Dos (2) Vehiculos:

- Una Van Ejecutiva para 15 Pasajeros a disposicion de los Musicos y Técnicos, se debe tener en cuenta retirar la
ultima silla para transportar los equipos y equipajes personales del grupo.

- Un Vehiculo para 6 Pasajeros a disposicion de los Artistas principales y Booking Agent.

Disponibles las 24 horas del dia desde el arribo hasta su partida.
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CHOCQUIBTOWN TOUR 2011 VERSION: 27-04-2011

TIPO A

RIDER TECNICO COLOMBIA

11. COMUNICACIONES.

La banda requiere 3 radios de onda corta con kit manos libres para prueba de sonido y show. Internet de banda ancha
en el hotel a las habitaciones de Carlos Valencia, Miguel Martinez, Ricardo Leyva y Alex Farigua y de banda ancha Wi-fi
para camerinos.

NOTA:

El PROMOTOR debe asegurarse que el personal que va a estar recibiéndonos en el aeropuerto tenga los siguientes
puntos listos para nuestra llegada, siendo parte de la produccién del evento y que pueda tomar decisiones:

O

2 vehiculos listos segun lo solicitado.

4 Copias impresas de la Ultima version del Tour Book, donde esta contenida toda la informacion y la Agenda
del evento detallando las horas de nuestra participacion.

[l Que este con nosotros haciendo el Check-in en el Hotel y que luego podamos reunirnos para cuadrar el dinero

de los Viaticos y exceso de equipaje.

[ coordinar con la persona a cargo por parte de la produccion para llevarnos de regreso hacia el aeropuerto y
que nos acompafie hasta después que hagamos el Check-in y se pague todo lo necesario como parte de

O

nuestro contrato.
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B. REQUERIMIENTOS TECNICOS.
IMPORTANTE

El presente Rider Técnico es parte integral del contrato y queda sujeto a cambios de acuerdo a las necesidades del
grupo, éstas varian de acuerdo al tamafio del lugar y las condiciones en que se desarrollara cada fecha. El equipo
solicitado en este rider sera de uso exclusivo de CHOCQUIBTOWN, sdlo el equipo de produccion de CHOCQUIBTOWN
decidird el uso compartido del mismo, tendrd la facultad de autorizar modificaciones del presente Rider, asi mismo
determinara las mejores condiciones técnicas para el show. EIl PROMOTOR se compromete a notificar y solicitar
confirmacion por ESCRITO en caso de cambios de cantidades, marcas o modelos.

1. STAGE.

Para la presentaciéon se proveera una tarima de 12.00 mts. de frente por 9.00 mts. de fondo a una altura minima de
1.20 mts. La superficie de la tarima debera estar perfectamente nivelada, de color negro en su totalidad, por el frente
se colocara una tela negra que cubra esta area, debe tener escaleras laterales de acceso con pasamanos, es necesaria
una persona de seguridad con un extintor ubicada en cada escalera. Si el evento es al aire libre, el escenario y el
house mix deberdn contar con techo y sus laterales cubiertos con lona impermeable, Ademas de la respectiva
estructura para montaje de iluminacion.

2. SOBRETARIMAS.

Se requieren Tres (3) Sobretarimas de 2.40 x 2.40 mts. a una altura de 60 cms. completamente aseguradas y
estables, estaran cubiertas por sus laterales con tela negra, Dos (2) de ellas con alfombra para ubicar la bateria y la
percusion. Ademas necesitaremos una mesa para ubicar nuestros equipos de secuencias. (Ver Stage Plot)

3. AREA DE MONITORES.

Al lado izquierdo del escenario y detras de las alas de sonido deberd adecuarse una tarima con techo e iluminacién, de
la misma altura que la tarima principal y de 3.60 mts. de frente por 2.40 mts. de fondo aproximadamente, o con
espacio suficiente para acomodar la consola de monitoreo y equipos de proceso necesarios.

4. AREA DE TRABAJO.

Al lado derecho del escenario y detras de las alas de sonido debera adecuarse una tarima con techo e iluminacion, de
la misma altura que la tarima principal y de 3.60 mts. de frente por 2.40 mts. de fondo aproximadamente, o con
espacio suficiente para adecuar la zona de trabajo para técnicos y backline.

5. AREA DE HOUSE MIX.

Al frente del escenario a una distancia aproximada de 25.00 mts., deberd ubicarse una tarima centrada de 50 cms. de
altura y area suficiente para albergar la consola de sala y equipos de proceso necesarios, esta tendra techo, escalera y
personal de seguridad.

O
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6. BARRICADA.

Se debe instalar una barricada a 1.20 M de altura a una distancia de 1.00 M al frente del escenario, igualmente se
deben aislar todas las zonas del backstage y House mix.

NOTA: Para presentaciones en Clubes, Bares y Discotecas, se deberan acordar previamente las mejores condiciones
para la realizacion del show. Para esto la Produccion del grupo deberd contar con la informacion suficiente (visita al
lugar, planos, fotografias, riders, etc.) para tomar las decisiones técnicas necesarias.

7. CORRIENTE.

Se debe contar con tres fases, neutro y tierra para sonido, diferente al sistema de luces. Con respecto al escenario
deberdn existir varios puntos de corriente a 110 Voltios debidamente aterrizados con al menos dos outlets en cada uno
de los puntos especificados en el stage plot, al igual que en las areas de monitores y F.O.H. Todos los equipos del
grupo trabajan a 110 Voltios.

8. FRONT OF HOUSE.

Para FOH nos permitimos aconsejar los sistemas: Adamson, Meyer Sound, Electro Voice, EAW, V-Dosc, Martin Audio.
El equipo debe garantizar 110 dB SPL al fondo del local. El sistema debera ser cableado para operacion stereo a 3 vias
y procesado electronicamente por el procesador propio del sistema preferiblemente. El sistema de sonido FOH y
Monitores debera estar debidamente probado, procesado, alineado en fase y funcionando correctamente una hora
antes iniciar la prueba de sonido. Ademas se requiere:

[] 01 Consola Digital Yamaha PM5D (48CH)

[ 04 Micréfonos Wireless UHF (Shure o Sennheiser) (con baterias nuevas para soundcheck y show)
] 22 Micréfonos (Bateria, Percusion, Guitarra, Coros) (Ver Input List)

[ o3 Cajas Directas Activas (Bajo y Secuencias)

[ 01 Snake de 48 Channels + Envios

] 01 Micréfono SHURE Sm58 (Talk Back)

9. MONITORES.

1 01 Consola Digital Yamaha M7CL (48CH)

[ 02 sidefills 3-Ways (18", 15”, 2", EAW KF850 o similar en Meyer/Electro Voice/V-Dosc)

[ 01 Drumfil 2-Ways (Sub y Medio) (EAW o similar en Meyer/Electro Voice/V-Dosc)

1 10 Monitores Bi-amplificados 500W (15" speaker y 2" driver) (EAW o similar en Meyer/Electro Voice/V-Dosc)
[ 03 1n Ears System PSM 700 (con audifonos y baterias nuevas para soundcheck y show)

] 01 Micréfono SHURE Sm58 (Talk Back)

O
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10. PRUEBA DE SONIDO.

Se efectuard 6 horas minimo antes de la apertura de puertas, tendra una duracién de Dos (2) horas aproximadamente
y es indispensable contar con los equipos de audio en perfecto funcionamiento. Mientras que la banda este en el
proceso de la prueba de sonido solamente estaran en el escenario: la banda y staff de la misma, técnicos de sonido,
backline y luces, asi mismo en todo este tiempo las puertas para el acceso de publico estaran cerradas. Después de
finalizar la prueba a conformidad de CHOCQUIBTOWN, no se aceptara ningun tipo de cambios en audio o backline.

11. DISTRIBUCION DE MEZCLAS.

MIX DESCRIPCION MONITOR NOTA EQUALIZADOR
1 FRENTE VOCES LIDERES 4 MONITORES OK
2 GUITARRA (Milton) 1 MONITOR OK
3 BAJO (Alex) 1 MONITOR OK
4 PERCUSION (Larry) 2 MONITORES OK
5 PERCUSION (Larry) XLR OK
6 DRUM FILL (Andres) 2 WAYS OK
7 DRUM FILL (Andres) XLR OK
8 SECUENCIAS (Slow) 2 MONITORES OK
9 SIDE FILL L 3 WAYS OK
10 | SIDE FILLR 3 WAYS OK
11 | SLOW VOCAL IN EAR SHURE PSM 700 OK
12 | GOYO VOCAL IN EAR SHURE PSM 700 OK
13 | TOSTAO VOCAL IN EAR SHURE PSM 700 OK

8
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12, INPUT LIST.
MIX INSTRUMENTO MIC / D.I. STAND INS. MON INS. FOH

1 | KICKIN BETA 91

2 | KICK OUT BETA 52 SHORT

3 | SNARE TOP SM 57 CLAMP

4 | SNARE BOTTOM SM 57 CLAMP

5 | HIT HAT SM 81 SHORT

6 | TOMAIR SM 98 CLAMP

7 | TOM FLOOR SM 98 CLAMP

8 | COWBELL DRUM SM 57 CLAMP/BOOM

9 |OVHL SM 81 BOOM

10 | OVHR SM 81 BOOM

11 | CONGA HI SM 57 CLAMP

12 | CONGA LOW SM 57 CLAMP

13 | DJEMBE SM 57 CLAMP/BOOM
14 | TAMBORA HI SM 57 BOOM

15 | TAMBORA LOW BETA 52 SHORT/BOOM
16 | OVH PERCUSSION SM 81 BOOM

17 | BASS ACTIVE D.I.

18 | GUITARL SM 57 SHORT

19 | GUITARR SM 57 SHORT

20 | SEQUENCE 1 ACTIVE D.I.

21 | SEQUENCE 2 ACTIVE D.I.

22 | VOCAL PERCUSSION SM 58 BOOM

23 | VOCAL BASS SM 58 BOOM

24 | VOCAL SLOW SM 58 WIRELESS BOOM - WR

25 | VOCAL GOYO SM 58 WIRELESS

26 | VOCAL TOSTAO SM 58 WIRELESS

27 | VOCAL SPARE SM 58 WIRELESS

28 | AMBIENCE L SM 81 BOOM

29 | AMBIENCE R SM 81 BOOM

30

31

32

9
O
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14. BACKLINE.

El backline solicitado a continuacion deberd estar listo 4 horas antes de la prueba de sonido, ubicado como se muestra
en el stage plot adjunto, este backline y sobretarimas seran utilizados Unicamente por CHOCQUIBTOWN, si existen
otros artistas se debera contar con la autorizacién del stage manager de CHOCQUIBTOWN. Una vez terminada la

prueba de sonido no se aceptara ninglin cambio o ajuste.

[] GUITARRA
1 Amp. de Guitarra: Marshall JCM 900 Cabina 4x12"” Speaker / Fender Deluxe / Fender Twin Reverb.
2 Stands de Guitarra.

[ saJo
1 Amp. De Bajo: Ampeg SVT4 PRO / Aguilar DB750.
1 Cabina 8x10” speaker o 1 Cabina 4x10” speaker + 1 cabina 1x15” speaker.

] BATERIA
Drum set DW / Yamaha / Pearl. Serie top of the line de Maple.

1 Kick drum 22"x20"

1 Maple Snare 14"x 5.5” / 14"x 6.0” with Stand for Snare

1 Tom 10" sobre el Bombo.

1 Tom 14” al lado derecho.

1 Silla profesional para baterista

4 Stands profesionales para platillo tipo boom

1 Stand para Hi hat con su respectivo clutch

1 Pedal para Bombo DW o similar

1 Set de Platillos Zildjian Serie K / Sabian AAX: Hit Hat 14", Crash 17", Crash 18", Ride 20”, China 16”
1 Alfombra para la sobre tarima de la Bateria.

] PERCUSION
1 Set de Congas LP professional series (conga y tumba) con Stand(s)
1 Djembe LP o similar con Stand
1 Bar Chimes con Stand
1 Jamblock LP y 1 Cencerro LP
1 Alfombra para la sobre tarima de la Percusion.

O
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15. ILUMINACION.

Los Equipos de iluminacidon deben estar listos la noche antes del show por razones de programacion, no debera haber
luces diferentes a las del espectaculo, excepto para indicar las salidas de emergencia y los corredores, sobre todo en la
parte posterior del escenario, dependiendo del tamano del sitio, estas son las especificaciones:

SITIOS GRANDES:

LUCES CONVENCIONALES
[ 6 Barras de 6 Par 64, 1000w.
[ 2 Barras ACL.
[ 4 Mini brutos (Blinders, nine lights)
] 4 Atomics.
[ 2 seguidores 1200w.
2 Maquinas de humo.
[ 2 Ventiladores.
[ 1 consola Leprecom 48 a 72 channels.

LUCES MOVILES:
[ 12 studio Spot.
|:| 1 Consola HOG II.

12
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17. CAMERINO

El PROMOTOR proporcionara un camerino con capacidad para 20 personas, con bafio privado, suficiente iluminacién,
aire acondicionado y 2 Puntos de corriente 110V, con personal de seguridad. Para ser utilizado soélo por
CHOCQUIBTOWN y su Crew, desde la llegada a la prueba de sonido hasta la salida de todos los miembros del sitio.

El Promotor proporcionara la siguiente lista a la llegada del personal técnico y del artista.

] Red inalémbrica Wi-fi 0 conexién Internet.

[ 02 sofas grandes, 10 Sillas y 01 Mesa de 1.80 Mts. con mantel
O o1 Espejo de cuerpo entero

[ 12 Toallas medianas.

[ 02 Botellas de Ron Oscuro o Whisky

[ 01 Botella de Vino Tinto

[ 24 cervezas

[ 02 Cajetillas de Cigarrillos

[ 24 Botellas de agua fria (sin gas) "12 botellas a temperatura ambiente". (No vasos o bolsas de agua)
[ 36 Bebidas: Coca-cola, Gatorade y Red Bull.

o1 Bandeja con variedad de frutas naturales.

O o1 Bandeja con carnes frias variadas.

[ 01 Pan en rebanadas (trigo o pan blanco)

[ 04 Pizzas Large variadas

1 01 Hielera para mantener las bebidas frias

|:| Hielo, Vasos, Servilletas

SOUNDCHECK:

[ 24 Botellas de agua fria (sin gas) "5 botellas a temperatura ambiente". (No vasos o bolsas de agua)
[ 24 Bebidas: Coca-cola, Gatorade y Red Bull.

14
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18. CREW LIST.
No. NOMBRE DESEMPENO D.I.
1 Carlos Valencia Director & Voz lider
2 | Gloria Martinez Voz lider
3 | Miguel Martinez Voz lider & Secuencias
4 Larry Viveros Ararat Percusionista
5 | Alexander Sanchez Bajista
6 Milton Jurado Restrepo Guitarrista
7 | Andrés Zea Baterista
8 Carlos Alberto Rodriguez Ing. Sonido FOH
9 Edison Farigua Ing. Sonido MON
10 | Alexander Farigua Stage Manager
11 | Ricardo Leyva P. Booking Agent
19. ROOMING LIST.
No. NOMBRE HABITACION NUMERO CHECK OUT
1 Carlos Valencia 1 Cama Doble
2 | Gloria Martinez High Speed Internet
3 | Miguel Martinez 2 Camas Sencillas
4 | Larry Viveros Ararat Smoking - High Speed Int.
5 | Alexander Sanchez
2 Camas Sencillas
6 Milton Jurado Restrepo
7 | Andrés Zea 2 Camas Sencillas
8 | Carlos Alberto Rodriguez Smoking
9 | Edison Farigua 2 Camas Sencillas
10 | Alexander Farigua Smoking - High Speed Int.
. 1 Cama Sencilla
oo | e vk L High Speed Internet
15
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20. LISTADO DE EQUIPOS — EXPORTACION TEMPORAL
PIEZA | QTY EQUIPO MARCA MODELO No. SERIAL
1 1 LAPTOP MAC MAC BOOK PRO
1 AUDIO INTERFACE DIGIDESIGN M BOX 2 PRO
2 1 MIXER MACKIE 1402-VLZ3
1 MIXER BEHRINGER XENYX 802
3 2 CYMBALS HI HAT ZILDJIAN 14"
1 CYMBAL CRASH ZILDJIAN 17" CUSTOM FAST
1 CYMBAL CRASH ZILDJIAN 18" DARK
1 CYMBAL RIDE ZILDJIAN 20” CONSTANTINOPLE
1 CYMBAL CHINA ZILDJIAN 16"
4 1 SNARE MAPLE CUSTOM YAMAHA 14" X 5.5” ABSOLUTE
1 BELL / CLAMP Ilsé-lgg\:lSSION AAA LOW
1 ELECTRIC GUITAR FENDER TELECASTER
6 1 ELECTRIC GUITAR FENDER STRATOCASTER
1 GUITAR PEDAL LINE 6 M9 STOMP BOX MOD
1 ELECTRIC BASS FENDER JAZZ BASS
1 ELECTRIC BASS LAKLAND DELUX
1 ACTIVE DIRECT BOX AGUILAR TONE HAMMER
1 CHROMATIC TUNER KORG PITCHBLACK
9 1 BOMBO + BASE WOOD CUSTOM
1 JAMBLOCK / BELL / CLAMP Ilsé-lgg\:lSSION RED / BLACK
10 1 RACK CASE TOOLS
16
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Anexo 13

P.O.S.T.

Componentes basicos de una estrategia digitales

Personas

¢Con quién debemos interactuar?

Preguntas que uno se debe hacer

¢Quien es mi publico objetivo?

c¢Cuantos afnos tiene?

iDonde estdn estas personas?

¢Qué sitios web usan?

¢Para que usan Internet?

i{Desde donde ingresan a Internet?

¢Cudles son las actividades que hoy realizan en Redes?




Objetivos

¢Qué quiero que lograr con estas personas?

Preguntas que uno se debe hacer

¢Que tipo de relacién debo lograr con estas personas?
¢Que quiero que hagan con mi marca/producto?
¢Qué necesidad de negocio debo alcanzar?

{Como puedo ayudarles?

eStrategia

¢Como voy a interactuar con estas personas para
alcanzar los objetivos?

Preguntas que uno se debe hacer

dComo es la forma mas sencilla de conectar con el publico objetivo?
<Qué tipo de relacién debo intentar consolidar con el publico objetivo?
¢Que recursos necesito para lograr esto?

dCuanto tiempo me voy a demorar en lograr los objetivos?




Tecnologia

¢Que tecnologia y/o herramientas voy a usar?

Preguntas que uno se debe hacer

¢Que redes sociales frecuenta mi publico objetivo?
¢Cuanto tiempo pasa mi publico objetivo en redes sociales?
<Que tan costosa es la solucion que quiero utilizar?

cDebo desarrollar mi propia solucion o puedo usar herramientas
existentes?

El metodo POST es extraido del

blog http://forrestertypepad.com/
groundswell/2007/12/the-post-method.html
Proyecto que hace parte del libro
Growndswell escrito por Josh Bernoff en el
aflo 2007.
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