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ABSTRACT

En la actualidad, las préacticas de produccion y consumo del arte se piensan, en gran
medida, desde las corrientes académicas en torno a la comunicacion y cultura que se desarro-
[laron en el siglo XX, y mas especificamente, desde dos posturas que, aunque provenientes de
una misma matriz, se presentan antagonicas: la teoria critica, de la Escuela de Frankfurt
(1923), por un lado, y los estudios del Centro de Estudios Culturales Contemporaneos de la

Universidad de Birmingham (1964), por otro.

En este marco, Sofar Sounds Montevideo, organizacion que surgi6 en 2013 como me-
diador cultural para el encuentro entre actores clave del sector musical —y que forma parte de
una comunidad global que organiza conciertos en vivo con musicos emergentes en escenarios
alternativos—, oscila entre dos posturas sobre el hecho artistico: promueve un sistema de pro-
duccion que pretende ser econémicamente sostenible —debe acoplarse en algun sentido a las
I6gicas comerciales actuales—, sin afectar, bajo ningin concepto, la esencia de la produccién
artistica en sentido frankurtiano. De esta forma, Sofar Sounds Montevideo encarna la tension
entre la definicion més elevada de cultura y su existencia (la de Sofar) en un entorno de siner-
gias y cruces de concepciones sobre el hecho artistico: desde la perspectiva “elitista” de la

“alta cultura” a la perspectiva integradora de las “industrias creativas”.

En este trabajo se analiza la problemética planteada desde los marcos tedricos —
industrias culturales, gestion cultural y comportamiento de consumo cultural- en los que se
inscribe el objeto de estudio. Asimismo, se estudian las caracteristicas de la organizacion (his-
toria, modelo de gestion, financiamiento, estructura organizacional, identidad, publicos, sis-
tema de comunicacion e imagen) y las del entorno en el que opera. Para ello, se realizaron
diez entrevistas a integrantes y ex integrantes de la organizacion y cuatro entrevistas a publi-
cos clave (musicos, anfitriones y espectadores). En paralelo, se cumplieron tres instancias de
observacién participante y se aplicaron 120 encuestas a espectadores y potenciales espectado-
res de Sofar Sounds Montevideo. Ademas, la investigacion se sustentd en consultas en medios
de prensa, investigaciones y documentos academicos, e informes de expertos en las diversas

tematicas que se abordaron en el trabajo.



Por altimo, se propone un Plan de Comunicacion en base al diagnostico de la situacion
de Sofar Sounds Montevideo, es decir, un plan estratégico que responde a las necesidades de
gestion y comunicacion mas urgentes del movimiento!, por un lado, y que respeta su estructu-

ra conceptual y filosofica, por otro.

1 Término utilizado por los miembros de la organizacion para hacer referencia a Sofar Sounds.
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1. INTRODUCCION

1.1 Presentacion de Sofar Sounds Montevideo

El objeto a investigar es Sofar Sounds Montevideo, un movimiento voluntario y sin fi-
nes de lucro que organiza conciertos mensuales con artistas emergentes y en escenarios alter-
nativos (casas particulares, centros culturales y empresas). Su objetivo es, por un lado, con-
vertirse en plataforma de encuentro entre profesionales del sector musical y melomanos dis-
puestos a experimentar la masica en vivo de una forma diferente a la que sucede, por lo gene-
ral, en conciertos abiertos y masivos, y, por otro lado, operar como plataforma de lanzamiento

de artistas y bandas emergentes.

Sofar Sounds Montevideo nacié en agosto de 2013 y forma parte de la comunidad
global Sofar Sounds, una compafiia limitada registrada en Inglaterra y Gales en 2009, que
comenzo sus actividades en Londres y rapidamente se extendio por el mundo. Actualmente
estad presente en mas de 200 ciudades de los cinco continentes. Su misién, segun la establecen,
es fomentar un consumo respetuoso de la musica en vivo, asi como impulsar la carrera profe-

sional de artistas emergentes a nivel mundial.

La organizacién planifica y ejecuta los eventos mensuales, produce material audiovi-
sual para los musicos participantes y, por ultimo, difunde dichos materiales en sus redes so-
ciales. Para ello depende de la participacion de tres actores fundamentales: artistas, anfitriones

y espectadores.
1.2 Justificacion

Sofar Sounds Montevideo (de ahora en mas Sofar Mvd) es una plataforma de difusion
para la masica. La organizacion ofrece a artistas incipientes un espacio y un publico determi-
nados para la ejecucion de sus conciertos, asi como materiales sonoros y audiovisuales de
calidad elaborados a partir de su presentacion en vivo en Sofar Mvd. En definitiva, opera co-
mo mediador cultural en tanto representa un punto de encuentro entre actores claves del sector
musical y si bien Sofar Mvd es una organizacion pequefia, integrada por un equipo voluntario
de unas 8 a 10 personas, se entiende que puede lograr un impacto importante en el ambito
musical emergente de Montevideo. No obstante, alin se encuentra en una fase precaria de ges-

tion, por lo que, para cumplir con la meta de crecer y provocar un verdadero impacto en el
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sector, deberd implementar cambios en su gestion (pre-comunicacionales) como base necesa-
ria de un Plan de Comunicacion adecuado a su realidad. En otras palabras, el Plan de Comu-
nicacion para Sofar Mvd debera apoyarse y a la vez impulsar los cambios de gestion que se

estiman necesarios para gque la organizacion pueda sobrevivir y desarrollar todo su potencial.

El proposito de este trabajo es, una vez encaminado el proceso de revision del modelo
de gestion del movimiento, asesorar y orientar las decisiones del mismo, con el fin de posi-
cionarlo como referente en el sector musical uruguayo y potenciar su trabajo, principalmente
con artistas y melémanos, pero también con otros publicos claves en su actividad, como son
los medios de comunicacion especializados y las instituciones que otorgan fondos de ayuda

econdmica.

1.3 Marco metodoldgico

La metodologia de investigacion para la realizacién del andlisis y diagnéstico de So-
far Mvd se apoy0 en técnicas cuantitativas y cualitativas. En un primer momento, y como
forma de acceder a una vision general de la organizacion, se priorizaron las herramientas cua-
litativas: entrevistas en profundidad, observacion participante de los shows y entrevistas bre-
ves e informales a actores claves mantenidas en el marco de esas instancias. En un segundo
momento, y de cara a la generacion del Plan de Comunicacion, se aplicaron encuestas a los
colaboradores actuales de la organizacion, y a espectadores y potenciales espectadores en sen-
tido amplio (120 respuestas obtenidas).

En lo que respecta a fuentes primarias, se llevaron a cabo 14 entrevistas, de las cuales
diez se dirigieron a integrantes y ex integrantes del equipo de Sofar Mvd (fundadoras de la
organizacion, colaboradores y ex colaboradores) y las restantes se concretaron con anfitriones,
artistas y espectadores. La investigacion se complementd con la observacion participante de
tres conciertos: show aniversario (agosto de 2015), show n° 20 (setiembre de 2015) y show de
cierre de afio (diciembre de 2015), a efectos de conocer las practicas cotidianas que rigen el
funcionamiento de Sofar Mvd. En estas instancias, se registraron charlas breves e informales
con espectadores, colaboradores y musicos, que enriquecieron la investigacion y brindaron

insumos fundamentales para el analisis del objeto de estudio en cuestion.
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Respecto a las fuentes secundarias, se recurrio a documentos y videos corporativos, asi
como a informacion de su sitio web oficial, perfiles de redes sociales y notas de prensa sobre
la organizacion y su entorno. Por ultimo, y enfocado en el estudio del marco tedrico del traba-
jo, se consultaron publicaciones e investigaciones académicas en relacion al sector cultural y

musical, asi como informes estadisticos de Uruguay.

En el anexo 7.1, p. 163, se puede observar una tabla con las entrevistas realizadas y
sus correspondientes objetivos en funcion de las necesidades de investigacion del presente
trabajo.
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2. MARCOS TEORICOS EN TORNO A LA ORGANIZACION Y SU SECTOR

Los marcos teoricos elegidos por su pertinencia para abordar el analisis de Sofar
Sounds Montevideo son dos. El primero se relaciona con la difusion de la musica y, mas es-
pecificamente, con sistemas de gestion de proyectos culturales de indole “no convencional”,
situados fuera de lo masivo y comercial, que buscan abrirse un camino en el campo de la mi-
sica y los artistas emergentes. El segundo, con el comportamiento cultural del consumidor. En
otras palabras, la investigacion que llevara a contextualizar y analizar el movimiento Sofar
Mvd se desarrollara sobre dos ejes: el comportamiento de consumo cultural, por un lado, y la

gestion comunicacional de proyectos culturales, por el otro.

2.1 Industrias culturales: un concepto en movimiento

Para comprender las razones del surgimiento de Sofar Sounds, como matriz e inspira-
cion de Sofar Montevideo, es relevante dar cuenta, en una breve resefia, de los planteamientos

sobre el concepto de industrias culturales desarrollados a lo largo del siglo XX.

La expresion industria cultural surgié alrededor de 1940 con los aportes de los tedricos
de la Escuela de Frankfurt, Theodor Adorno y Max Horkheimer, en su libro Dialéctica de la
llustracion (1944), quienes relevaron como el sistema econdmico capitalista, con el tiempo,
desarrolld, y desarrollaria ain més, la capacidad de producir bienes culturales en forma masi-
va. Segun esta corriente, disciplinas artisticas como el disefio, la musica y la pintura, entre
otras, redujeron la capacidad critica caracteristica de las obras de arte y se acoplaron a un mo-
delo de produccion alejado del &mbito cultural, en tanto el objetivo estaba fijado en la comer-
cializaciéon y no en la creacion artistica. Desde esta perspectiva —critica— la nueva légica de
produccion cultural da como resultado productos homogéneos, estandarizados, serializados y
por ende, despojados de originalidad, de ese potencial reflexivo y creativo que caracterizo al

arte desde sus inicios.

Se puede afirmar que el poder de vigencia de los postulados de Frankfurt se demuestra
en la creacion misma de Sofar Sounds. Los fundadores del movimiento, Rafe Offer y Rocky
Star, cansados de los productos musicales masificados —segun informacion relevada en entre-
vistas y notas de prensa nacionales e internacionales— buscaron un mecanismo alternativo que

permitiese difundir aquella musica que lucha por sortear el sistema capitalista —en su dimen-
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sion mercantil y competitiva—, resistiendo asi la masificacion del arte en tanto desplazamiento

hacia un mero producto de comercializacion.

En la misma linea, vale subrayar el esfuerzo del movimiento por alejarse de lo que
Walter Benjamin denomina “pérdida del aura” en su ensayo “La obra de arte en la época de su
reproductibilidad técnica” (1936). Como se vera en la descripcion y el diagnéstico sobre Sofar
Mvd, una de las caracteristicas principales de su produccion es el caracter Unico e irrepetible
de cada show. Desde su propio modelo de gestion, que implica descubrir artistas emergentes,
asi como variar los espectadores y escenarios para cada show, Sofar Sounds evita que el even-
to sea reproducible en serie, que se convierta en mercancia, que pierda la tension de lo nuevo,

de lo original, de lo Unico. En definitiva, y en términos de Benjamin, que pierda su aura.

Ahora bien, lo que Sofar Sounds promueve como Unico e irrepetible es el momento
del show. Sin embargo, pareciera incurrir en una suerte de contradiccion al proponer, como
segundo paso, convertir ese momento original y Unico en productos audiovisuales, fotogréafi-
cos Yy sonoros para su produccion, reproduccion y circulacion bajo los mecanismos del siste-
ma capitalista, por internet y —en lo posible— de forma masiva. La postura de Sofar Sounds
pareceria comulgar con aspectos de la teoria critica de Frankfurt y, a su vez, con la logica del
mercado occidental capitalista de esta época. Toma como punto de partida la concepcion
frankfurtiana del arte —en su doble dimensién de creacion y experiencia sublime de consumo—
, pero, a su vez, utiliza los dispositivos de creacién, reproduccién y circulacién del sistema
capitalista —tan criticados desde la visién de Adorno y Horkheimer— para constituirse en plata-

forma de difusion y lanzamiento de artistas musicales.

Ya que la reflexion parte de la perspectiva critica sobre la nocién de cultura que pro-
puso la Escuela de Frankfurt, a la que Sofar Sounds adhiere fuertemente, cabe sefialar que a
partir de los afios 60 la nocién misma de cultura inicié un nuevo proceso de resignificacion y,
con ¢él, la nocién mas reciente de “industrias culturales”. Con el impulso de la Universidad de
Birmingham, desde su Centro de Estudios Culturales Contemporaneos, fundado en 1964, y de
la mano de tedricos como Stuart Hall, Raymond Williams y Edward Thompson, la nocion de
cultura se amplio hasta integrar las manifestaciones populares y masivas, las practicas coti-
dianas y los estilos de vida en el sentido més abarcador. Este cambio dio lugar a nuevas postu-

ras frente a conceptos como el buen arte, la alta cultura, la cultura popular y las industrias
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culturales, entre otros; posturas menos hostiles con los procesos mercantiles contemporaneos,

con los medios de comunicacion masiva y con el desarrollo de la globalizacion.

En los afios 80, la nocion de industrias culturales derivé en una nueva expresion: in-
dustrias creativas. A partir de los estudios de Saskia Sassen y Richard Florida, quienes inda-
garon las formas en que diferentes ciudades se transformaron “en centros globales de produc-
cion de ideas”, se instald el concepto de creatividad “como una apuesta estratégica para au-
mentar la productividad econdmica de los paises, lo que termina instaurando el concepto de
‘industrias creativas’ en el contexto de las ciudades globales” (Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes, 2012, pp. 88 y 89). Este hecho, que redimensiona la cultura como actividad rele-
vante dentro del sistema econémico-productivo, fund6 un espacio que admite la posibilidad
de producir sinergias entre los modelos de produccion del arte y de la economia, y sus expo-
nentes argumentaron con fuerza que arte y tecnologia, cultura e industria, obra artistica y ca-
pital no son aspectos incompatibles de un mismo producto. Se pasé de una postura critica y
hostil frente a las industrias culturales y los mecanismos de reproduccion del hecho artistico, a
una postura en la que la ldgica industrial y posindustrial asociada a la cultura es vista como

positiva para el desarrollo econdémico, social y cultural de los paises.

Es posible afirmar que las apreciaciones de los tedricos criticos sobre las industrias
culturales —tildadas de pesimistas por exponentes funcionalistas, entre otros— han tenido y
mantienen un peso muy relevante en los estudios de la cultura, a pesar de que no lograron
evitar los procesos que anticiparon: hoy el arte no escapa a los mecanismos de la industria y
sus desarrollos tecnoldgicos. Y las posturas mas recientes, polisémicas y abiertas sobre la no-
cion de cultura, las mismas que arribaron a la defensa de las “industrias creativas”, resultaron
mas comodas y asimilables para vastos sectores no solo del mercado, sino también de la aca-
demia. No obstante, las l6gicas de la mercantilizacion, las rupturas tecnoldgicas y la compe-
tencia intensa de los ultimos decenios no acabaron con la nocién de arte desde la perspectiva
frankfurtiana de “alta cultura”, en tanto creacion, originalidad y emancipacion de la razon, ni

acabaron con la tension “alta cultura™/ “cultura popular” o “industria cultural”.

Actualmente, existen varios modelos de produccién y reproduccion artistica que, con-
jugandose con las tecnologias disponibles —en constante evolucion— y con los mecanismos

comerciales vigentes, hallan los espacios para reencontrarse con su dimension mas creativa, a
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pesar de estar inmersos en procesos industriales (Ruano, 2007). A su vez, es innegable que la
aplicacion de estos metodos de reproduccion industrial de los bienes culturales habilitd un
acceso méas amplio a la cultura, sobre todo para sectores de la sociedad a quienes la posibili-
dad del encuentro con la obra artistica les estaba muy limitada o directamente negada
(Olivares Concha, 2011). En este sentido, y retomando el punto de partida, si bien Walter
Benjamin desarrolld sus conceptos bajo el paradigma de la Escuela de Frankfurt y ha sido
considerado uno de sus exponentes mas influyentes, su obra se aleja de la vision de Adorno y
Horkheimer al reconocer que la reproductibilidad de la obra artistica permite la democratiza-

cion de la cultura (Olivares Concha, 2011).

Sofar Mvd encarna, por un lado, la tensién ain vigente en torno a la definicién de cul-
tura y, por otro, el esfuerzo por producir sinergias entre las diversas concepciones del término,
desde la perspectiva “elitista” asociada a la “alta cultura” a la perspectiva integradora de las
“industrias creativas”. Ademas, se entiende que en este movimiento es imprescindible la in-
terdisciplinariedad y las adaptaciones al contexto de la sociedad actual, con todos los disposi-
tivos econdmicos, educativos y tecnoldgicos que esto implica. Sofar Mvd, asi como su orga-
nizacién matriz Sofar Sounds, representa una fusion de diferentes concepciones, el punto de
encuentro y de tensién entre paradigmas aparentemente incompatibles. En una primera ins-
tancia, el movimiento comulga con los postulados de la Escuela de Frankfurt: defiende la
creacion artistica original y promueve la unicidad del hecho artistico con un modelo de ges-
tion sobre escenarios alternativos y espectadores “calificados” para cada show. El hecho de
ser un show unico (en tanto espacio, tiempo, artistas y espectadores se renuevan en cada
show), genera una experiencia de creacion, pero también de recepcion —o consumo— Unica e
irrepetible. No obstante, en una segunda instancia, Sofar Mvd se acopla a los mecanismos y
I6gicas de produccién y distribucién propias del mercado musical actual, valiéndose de los
avances tecnoldgicos, sobre todo de las facilidades que ofrece internet para la difusion masiva
de contenidos. Y es a partir de esto ultimo que el proposito de transformar el hecho artistico

en “producto”, cual mercancia, se vuelve innegable.

Se podria decir que Sofar Mvd se desvia de la concepcion frankfurtiana del arte para
cumplir con su objetivo de difusion, en tanto quiere ser esa plataforma de lanzamiento de ar-
tistas emergentes, ese primer peldafio en la entrada de los musicos al “star system”; y se des-

via también en tanto busca producir objetos facilmente reproducibles. La creacién artistica en
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Sofar Mvd, entendida como el concierto en si mismo, que es insumo para sus posteriores pro-
ductos, se desarrolla de forma Unica y artesanal: respetuosa de la creacion como experiencia
sublime de lo bello. En una segunda instancia, este insumo es utilizado como materia prima
para otros productos (videoclips y fotografias) que se producen mecanicamente mediante dis-
positivos industriales y se reproducen para que circulen en el ecosistema sinérgico de los me-
dios masivos (o grandes medios) y las nuevas tecnologias. Los videos y fotografias produci-
dos por Sofar Mvd son productos que responden a mecanismos de generacion y distribucion
propios del sistema capitalista avanzado con sus esquemas de produccién, circulacion y con-
sumo. Cada video y fotografia de cada concierto debe seguir una misma estética, algo asi co-
mo una marca de edicion registrada de Sofar Sounds, especificada en documentos corporati-
VoS que guian la creacion casi mecénica de estos productos, cual creacién industrial, y que
terminan generando que cualquier imagen de Sofar Mvd sea reconocida rapidamente como
perteneciente a la organizacion. Esto no solo sucede a nivel estético, sino que también rige en
los contenidos. Tanto las fotografias como los videos de Sofar Mvd disminuyen fuertemente
el poder emancipador y critico que, desde la perspectiva de Adorno, el arte debe promover, en
tanto son productos que siguen un modelo estandarizado que domestica el estilo de creacion y
recepcion artistica. Todos los videos oficiales de Sofar Sounds siguen la misma narrativa:
abren con iméagenes de los espectadores llegando al lugar y los artistas ensayando, contintan
con tomas de la banda y finalizan con los aplausos del publico y los créditos de edicién. Nin-
gun video de Sofar Montevideo se desvia de esa secuencia, es la regla de estandarizacion que
deben seguir, un relato que se estructura y se narra siempre igual, sin importar el show del que

se ocupen.
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Fotografias 1. Eventos de Sofar Mvd.

Fuente: Albumes de fotografias del Facebook de Sofar Sounds Montevideo?,

Sofar Mvd se mueve, precisamente, entre dos corrientes de pensamiento sobre el hecho
artistico bien distintas, situacion que no podria darse en otro tiempo que no sea el actual. To-
mando como base las tecnologias de punta, Sofar Mvd crea una fusion, un punto de encuen-
tro, una conexion entre ambas concepciones; materializa, en cierta forma, la transicion de un
modelo a otro. Y, en este marco, el movimiento promueve un sistema de produccion que pre-
tende ser econdmicamente sostenible, estable y rentable, sin afectar, bajo ningin concepto, la

esencia de la produccién artistica que cada musico genera, pero valiéndose, al mismo tiempo,

2 Recuperado el 7 de febrero de 2016, de
https://www.facebook.com/sofarsoundsmontevideo/photos_stream?tab=photos_albums
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de aquellos mecanismos mercantiles e industriales de difusion que, desde la perspectiva ador-
niana, representan una amenaza para dicha esencia. En este sentido, el mayor desafio —y fuen-
te de tension— que Sofar Mvd plantea como organizacion es fusionar ambos sistemas sin per-

judicar el espiritu y la filosofia del movimiento.

Es pertinente aclarar que en esta discusion adn abierta sobre la definicion de cultura y
de arte ha sobresalido, en los ultimos 20 afios, la perspectiva economicista, que contempla a la
cultura como una de las tantas actividades que generan desarrollo econdémico en los paises. El
politico mexicano Tulio Hernandez, en su publicacion La investigacion y la gestion cultural
de las ciudades (2003), destaco el desarrollo de mediciones formales en la cultura y el énfasis
en los aspectos de gestion mas tangibles de la actividad cultural, asi como el aporte concreto
de la cultura a la economia de un pais (ponderada en actividad econdmica, empleo o capital
social). Esta perspectiva econdmica de la cultura se justifica teéricamente en los postulados de
Birmingham pues implican una nocion de “cultura” tan amplia que admite desde la opera o la
musica culta al best seller y la feria artesanal. Es la perspectiva que se opone y lucha contra la
concepcidn de “cultura” restringida a las bellas artes, asociada a los postulados de Frankfurt,
que menosprecia el hecho cultural (o “pseudo-cultural”) cuando estd regido por las logicas
del mercado y el marketing. Pero Hernandez insiste en que ambas visiones pueden, y para el
caso de Sofar Mvd se entiende que deben, ir de la mano y trabajar en conjunto. En este senti-
do, se anticipa que Sofar Mvd tendra que resolver la tensién identitaria que surge de adherir a
la nocion frankfurtiana del arte y a la vez comulgar con las logicas del mercado cultural con-

temporaneas.

2.2 Comportamiento de consumo cultural en Uruguay

Integrar al anélisis informacion general sobre el comportamiento de consumo cultural
en Uruguay es clave para comprender dénde opera Sofar Mvd, sobre todo teniendo en cuenta
que la filosofia del movimiento implica contribuir a la formacion o el desarrollo de un nuevo
tipo de consumidor cultural o, méas especificamente, recuperar y revigorizar una modalidad de

consumo del arte centrada en la obra misma, y no en aspectos extra artisticos.

Para dar cuenta en lineas generales del comportamiento de consumo cultural de los
uruguayos, se tomé como principal referencia la publicacion Imaginarios y Consumo Cultu-

ral. Tercer Informe Nacional sobre Consumo y Comportamiento Cultural (2014). A su vez, se
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utilizaron dos fuentes de informacién complementarias: Regionalizacion Cultural del Uru-

guay (2011), por un lado, y Cuenta Satélite para el Uruguay (2009), por el otro.

El texto Regionalizacién Cultural del Uruguay (2011) ofrece un mapa de gustos musi-
cales segun las regiones del pais. Aqui importa destacar el alto nivel de aceptacion del rock y
el pop en la zona sur (principalmente Montevideo y Canelones), mientras que el gusto por
estilos tropicales, como la cumbia y la salsa, se intensifican en el litoral y suroeste de Uru-
guay. Ademas, en el sur sobresale el gusto por estilos urbanos como el jazz y el blues, géneros

con menor aceptacion en el resto del pais.

En cuanto al escenario de gustos musicales en Uruguay, los ultimos datos disponibles
se encuentran en el informe Imaginarios y Consumo Cultural (2014), donde se concluye que
predominan “las diversas variantes de la musica tradicional nacional —folklore, MPU, tango,
etc.—, los ritmos festivos que ofrece el universo tropical a nivel popular y las diversas claves
del rock/ pop” (Dominzain, 2014, p. 46).

A partir de las respuestas a la pregunta ¢ cuéles son los dos tipos de musica que le gus-
tan mas? (grafica 1, p. 19), se concluyé que la tradicion cultural esta fuertemente arraigada en
Uruguay, ya que de los estilos locales, el folklore fue el que obtuvo mayores menciones en las
respuestas (29,1%), seguido por la musica popular uruguaya (17,2%) y la musica tipica/ tango
(14,7%). En el marco del estudio sobre Sofar Sounds Montevideo, también Ilama la atencién
la gran aceptacion del rock y el pop (20,3%), dos géneros que fusionan los estilos locales con
los globales, y que tienen una fuerte presencia en los conciertos de Sofar Mvd, como se vera

mas adelante.

Estos datos son reveladores para reconocer denominadores comunes entre los artistas
que han participado en conciertos de Sofar Mvd. A partir de los criterios relevados en el in-
forme, las autoras de Imaginarios y Consumo Cultural (2014) hablan de tres grandes catego-
rias: ritmos festivos (tropical, cumbia, salsa y reguetdn), estilos con influencias globales (rock
y pop) y mdasica tradicional uruguaya (folklore, MPU, tango, etc.).
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Gréfica 1. Gustos musicales en Uruguay
;Cuales son los dos tipos de musica que le gustan mas? (Pregunta multi-respuesta:
maximo 2 respuestas en orden de preferencia). En % de la poblacion®.
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Fuente: Dominzain, 2014, p. 45.

Las Gltimas dos categorias son una constante en la programacion de Sofar Mvd. Si
bien la politica de seleccion de bandas enuncia que no hay géneros predilectos, sino que todos
los géneros Y estilos se pueden integrar a los shows, la realidad es que los ritmos festivos rara
vez forman parte del calendario Sofar Mvd, mientras que el rock, el pop y la musica tradicio-

nal uruguaya predominan desde los inicios del movimiento.

La explicacién a esta realidad puede encontrarse en los siguientes puntos. En primer
lugar, los habitantes de la zona geografica donde actta Sofar (Montevideo) prefieren los esti-
los de rock y pop por sobre los ritmos festivos, estos Ultimos méas caracteristicos del litoral y
norte del pais (Remedi, 2011). En segundo lugar, la modalidad acUstica, exigida como requi-
sito para participar en Sofar Mvd, se adecta mejor a estilos con influencias globales, como el
rock y el pop, que a la musica tropical. Por Gltimo, tal como se concluye del informe sobre
consumo y comportamiento cultural, existe en Uruguay una fuerte tradicion cultural que lleva
a que la mayor oferta provenga de bandas musicales folkloricas y de musica popular, asi co-
mo de fusiones de estos estilos con las nuevas influencias del rock y el pop (Imaginarios y

Consumo Cultural, 2014).
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Si se observan las caracteristicas de las bandas que han participado en el movimiento
(anexo 7.2, p. 165), una de las principales constantes es que son agrupaciones que ejecutan
masica tradicional uruguaya fusionada con influencias globales. Entre las fusiones mas escu-
chadas se encuentran el pop, el hip-hop, el rock y la electronica con estilos como el folklore y

el tango.

Cuando se trata de musicos emergentes, se hace referencia a un grupo de artistas ca-
racterizados de la siguiente manera: son independientes (no tienen contrato con compafias
discogréficas); usan, por lo general, nombres propios; estan en proceso de lanzar sus primeros
discos o EP; y utilizan internet como su principal plataforma, ya sea para que su musica se

pueda escuchar online, descargar o comprar.

En cuanto a los instrumentos musicales mas utilizados en los conciertos de Sofar Mvd,
se destacan los de cuerda: guitarra criolla y eléctrica, contrabajo, bajo, piano, charango y uke-
leles, entre otros. Y en los pocos casos en que hay baterias, éstas son minimalistas, reproduci-

das con consolas o reemplazadas por cajon peruano, bongos y tambores, entre otros.

Guitarra y voz es la combinacién mas repetida entre las bandas participantes de Sofar
Mvd. Esto da lugar a preguntas como ¢de qué manera se conforman las bandas emergentes de
nuestro pais? O ¢es la guitarra el primer instrumento utilizado para introducirse en el &mbito
artistico? Lo mismo sucede con el género musical. Si bien no se puede hablar sobre un género
en particular, ya que la mayoria se basa en fusiones, al observar los videos de todos los parti-
cipantes, se constatan ciertos patrones: combinacion de guitarra (por masicos masculinos) y
voz (por cantante femenino), auto-definicion como musica de fusion y experimental, y edad

promedio de los artistas entre 25y 35 afios.

Siguiendo el estudio sobre los gustos musicales de los uruguayos, el informe demues-
tra que las mayores influencias en las preferencias musicales de la poblacién estan dadas por
la television (40,1%) y el grupo familiar (38,7%). Esto implica que las decisiones sobre las
opciones culturales de los uruguayos se toman en el ambito privado. A su vez, internet apare-
ce como una fuente de informacion y factor de decision importante en Montevideo, donde un
cuarto de los encuestados afirmd basarse en internet a la hora de elegir entre las opciones cul-
turales, a diferencia de lo que ocurre en el interior del pais, donde sélo el 14,5% mencioné

este soporte de comunicacion. De todas formas, la consulta a amigos supera a internet en am-
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bos casos. Despues de la television, la radio se perfila como el segundo medio de comunica-
cién masivo mas influyente (70,6% de los encuestados la escucha todos o casi todos los dias),
mientras que, como las opciones con menor poder de influencia, aparecen los diarios y los

compafieros de trabajo (Imaginarios y Consumo Cultural, 2014).

Estas cifras son pistas reveladoras para entender de qué manera los uruguayos optan
por una opcidn cultural u otra, y sera menester tenerlas en cuenta a la hora de definir la estra-
tegia de comunicacion del movimiento. Por ahora, la estrategia de Sofar Mvd, si bien impro-
visada y casi intuitiva (escasamente planificada), es acertada al centrarse fuertemente en el
boca a boca, teniendo en cuenta que la familia y los amigos estan entre las principales fuentes

de influencia cultural.

Dominzain (idem) refiere a cambios importantes en el pais en la Gltima década que
dieron lugar a una mayor oferta de espectaculos y eventos culturales, tanto a nivel publico
como privado. A pesar de ello, la encuesta realizada en el marco de la investigacion revela
que 2/3 de la poblacion no han asistido a un espectaculo en vivo en el ultimo afio. Solo el 34%

de los uruguayos afirmé haber asistido a conciertos, recitales y espectaculos en vivo.

El perfil sociodemogréafico del sector de la poblacion que asiste a espectaculos en vivo
se caracteriza por ser joven (40,2% asistié al menos a un espectaculo en vivo en el dltimo
afio), con un nivel educativo terciario (49,3%) y niveles de ingresos altos: $30.000 al mes por
hogar (48%). No se relevan diferencias importantes en cuanto al sexo ni a la procedencia

(Montevideo o interior).

El informe también da cuenta de la coexistencia de dos modalidades de consumo cul-
tural: la concurrencia a espectaculos en vivo y el consumo desde los medios audiovisuales en
el ambito privado del hogar. Justamente esta coexistencia se materializa en el proyecto Sofar
Mvd, en tanto se trata de un modelo que ofrece un primer momento en vivo —el concierto con
bandas, aungque no masivo sino “intimo”— y un segundo momento virtual, para el consumo en
el &mbito privado, en forma de videoclips y canciones grabadas difundidas a través de redes

sociales.
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2.3 El voluntariado como modalidad de trabajo

Para entender la realidad de Sofar Mvd es preciso, ademas, describir el contexto na-
cional en lo que refiere a las précticas de trabajo voluntario® en organizaciones del tercer sec-
tor. Si bien el movimiento carece de personeria juridica, —por lo tanto, no existe legalmente en
el conjunto de organizaciones de esta indole— es sustancial dar cuenta del marco en el que se

desarrolla para entender algunos por qué de su estructura.

Siguiendo la publicacion de Bettoni y Cruz, Voluntariado en Uruguay: perfiles, im-
pacto y desafios (2001), se identifican siete categorias principales de organizaciones de la
sociedad civil (OSC): 1- Organizaciones comunitarias y de base, 2- ONGs de desarrollo, 3-
Fundaciones privadas, empresariales y filantropicas, 4- Sindicatos y asociaciones de trabaja-
dores, organizaciones profesionales y asociaciones de estudiantes, 5- Organizaciones cultura-
les y deportivas (dentro de las que se ubica a Sofar Mvd), 6- Cooperativas, 7- Instituciones

educativas, escuelas y universidades sin fines de lucro.

La investigacion mencionada se centr6 en la relacion voluntarios-organizaciones y en
la indagacion sobre las metodologias de trabajo, los niveles de institucionalizacion de dichos
vinculos y los procesos de reclutamiento de los voluntarios. Para ello, se relevo a 261 organi-
zaciones de la sociedad civil. De alli se concluyo, entre otras cosas, que el 73% de las OSC
cuenta con personal voluntario (aproximadamente 7000 voluntarios en Uruguay). El 60% de
las organizaciones manifestd aplicar requisitos de ingreso, los cuales no tienen relacién direc-
ta con la formacion educativa, sino que refieren a cuestiones éticas y de valores. Por ultimo, se
concluyd que el 70% de las OSC ofrece capacitaciones internas mediante seminarios y talleres

para el personal voluntario.

Como manifiestan Bettoni y Cruz, en Uruguay la insercion de los voluntarios en las
OSC se realiza con un nivel de formalidad muy bajo. La mayoria de las organizaciones no
establece horarios, criterios de trabajo ni tiempo de permanencia previo al ingreso de los vo-
luntarios, sélo el 36% de las organizaciones de este tipo manifiesta tener algln tipo de acuer-

3 Entendido como “el trabajo o actividad no paga, que se realiza por voluntad propia con la intencién de benefi-
ciar a otras personas, sin mediar otro tipo de deber u obligacion por lazos familiares o de amistad”, definicion
brindada por Voluntarios de Naciones Unidas, en Voluntariado (s). Manual de gestién y formacion. Una mirada
desde Uruguay (2001, p. 9).
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do formalmente establecido al respecto (Bettoni & Cruz, 2001). Este aspecto, que parece co-
mun a la mayoria de las organizaciones que operan con sistema de voluntariado, no escapa a
la realidad de Sofar Sounds en Uruguay. Segun Elisa Uriarte, una de las fundadoras del mo-
vimiento, “nunca hubo division de tareas formales (...). Esto, capaz, fue una de las debilida-
des del proyecto. Nadie tenia 100% asignada una tarea y se iban haciendo a medida que po-
diamos. Algunas nos cargdbamos mas y otras no tanto™*. Clara Loedel, colaboradora del area
audiovisual, agrega al respecto que “en realidad todos colaboramos, no hay una division cla-
ra”®, Es menester investigar si esta situacion esta dada por el propio entorno cultural del pais
(por la matriz cultural), por caracteristicas de la estructura y el funcionamiento de Sofar Mvd

0 por una combinacién de ambas variables.

El informe también refiere al perfil de los colaboradores en Uruguay. EI denominador
comun, segun sostienen Bettoni y Cruz, es el fuerte compromiso social de los trabajadores
voluntarios. A su vez, distinguen entre dos tipos de organizaciones de la sociedad civil segun
su finalidad. Las tradicionales, asociadas al concepto de filantropia, y las que buscan una
transformacion social, que atraen a una poblacion principalmente joven. En este sentido, So-
far opera dentro de la segunda categoria de organizacion, en tanto sus colaboradores estan
motivados fundamentalmente por la valorizacion de la musica como disciplina artistica. San-
tiago Uriarte, ex sonidista del movimiento, sostiene que “todos amamos la musica. No tiene
otro fin, no ganamos plata. Los artistas tampoco ;Por qué lo hacés? Por la muisica”®. Lucia
Tomas, fundadora y ex productora de Sofar Mvd, refuerza este pensamiento al decir que “sen-

tis que formas parte de una comunidad que aporta algo bueno y lindo al mundo”.

Mas alla del fuerte compromiso social de los voluntarios, Thomas Wolf (citado en
Marketing de las artes escénicas, 2004) ofrece la siguiente lista de motivos por los que la
gente decide ser voluntaria de cierta organizacion: sensacion de autosatisfaccion, altruismo,
compafierismo/conocer gente, crear/mantener una organizacion, conseguir contactos profesio-
nales, abrirse camino dentro de una empresa, conseguir formacion/experiencia y estatus so-

cial, entre otros. A partir de las entrevistas mantenidas con colaboradores voluntarios de Sofar

4 Ruiz, C. (21 de julio de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
5 Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].
® Ruiz, C. (8 de agosto de 2015). Entrevista a Santiago Uriarte [inédital].
7 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
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Mvd, se identificaron varios de los motivos expuestos por Wolf. A continuacion, una breve
resefia de declaraciones reveladoras sobre estos aspectos, y que dan cuenta de las razones por
las que una persona se une o podria unirse a Sofar Mvd, informacion clave para comprender
las razones de acercamiento y alejamiento concretos al movimiento, asi como para disefar
una estrategia de reclutamiento adecuada a las motivaciones de los potenciales colaboradores,

como un objetivo clave del Plan de Comunicacion.

a) Sensacion de autosatisfaccion que crea imagen personal positiva: “[Sofar] era
llenar una parte del corazon con algo muy puro, era muy lindo. Yo, desde el colegio no
hacia voluntariado, y sentis que forméas parte de una comunidad que aporta algo bueno y
lindo al mundo” (Lucia Tomas).

b) Altruismo, la necesidad de ayudar a los demas: “El objetivo [al ser parte de So-
far] era hacer cosas relacionadas con lo audiovisual y la musica. Y también la motivacion
de ayudar a una cantidad de musicos que son nuevos y, muchas veces, no tienen la difu-
sion que merecen” (Carolina Olivera).

c) Aprender sobre un sector y/o conseguir contactos profesionales: “Aprendi mu-
chisimo de la musica uruguaya y del sector. Fue el modo de meterme en un mundillo que
me encanto, (...) si quiero volver a engancharme, hay varios espacios por donde hacerlo, y
ahora tengo mas contactos”. (Lucia Tomas).

d) Obtener formacion/ experiencia: “Ella [Uriarte] queria empezar a armar un
equipo y a delegar funciones. Yo le dije que me gustaba el proyecto y que podia unirme.
Es una buena forma de mostrar lo que hago” (Florencia Rodriguez).

e) Estatus social: “A la gente le gusta eso de la exclusividad, de formar parte (...).

[Sofar] es una linda experiencia. La gente trabaja gratis por cosas asi* (Clara Loedel).

En la misma linea que Bettoni y Cruz, Requena Santos (2008, pp. 64 y 65) marca una
diferencia entre los movimientos tradicionales y los nuevos movimientos. Segun este autor,
las diferencias mas significativas entre ambos radican, por un lado, en que los nuevos movi-
mientos se crean en torno a problemas concretos, a diferencia de los tradicionales (como los
partidos politicos o los sindicatos) que tienden a ser totalizantes. En este caso, Sofar Mvd se
desarrolla, por un lado, en torno a la escasez de plataformas adecuadas para la presentacion de
musicos emergentes y, por el otro, en torno a la problematica del comportamiento de consumo

musical en las plataformas tradicionales, en cuyo marco el centro de atencion se dispersa y la
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musica pasa a ser un elemento secundario o de excusa frente a otros factores. Por otro lado, la
organizacion interna de estos nuevos movimientos es méas horizontal y participativa que en los
modelos tradicionales. Como se vera a lo largo del analisis de Sofar Mvd, este proyecto se
sostiene sobre una estructura interna horizontal, propia, segin Requena Santos, de los nuevos

movimientos de la sociedad civil.

Segun el libro La cultura en Uruguay: una mirada desde las ciencias economicas
(Asuaga, 2011) la razon mas importante para que las organizaciones culturales sin fines de
lucro implementen sistemas de trabajo voluntario es que pocas veces tienen la posibilidad de
recuperar los costos en el mercado, por lo que recurren a métodos de retribucion por canje, a
trabajos voluntarios y/o al financiamiento publico o privado. En este ultimo caso, el sustento
econdmico se obtiene de tres grandes actores: la ayuda internacional, el Estado y el sector
privado. A su vez, las crisis experimentadas en los ultimos tiempos, entre otros factores de

cambios, han hecho que estos movimientos se enfrenten a desafios nuevos, como:

- Situarse en la posicién de actores promotores del cambio mas que de receptores pasivos de
ayuda.

- Buscar recursos en fuentes tan diversas como sea posible, de modo tal de obtener protec-
cion ante las contingencias, sortear los vicios de la dependencia de una sola fuente, y (...)
preservar las capacidades de critica, control e incidencia.

- Establecer nuevas relaciones que contemplen el financiamiento no solamente de las activi-
dades sino también del funcionamiento y el fortalecimiento institucional de las OSC que
las realizan. (Instituto de Comunicacién y Desarrollo de Uruguay, 2015, pp. 34 y 35)

En este entorno de cambios en el mundo de las organizaciones, el foundraising se pre-
senta como una alternativa Gtil para la sustentabilidad econdémica de las organizaciones sin
fines de lucro, entendido no s6lo como el conjunto de técnicas que permiten a una organiza-
cion recaudar fondos econdmicos, sino también como el camino para la “identificacion de
aliados que compartan los valores y mision de la organizacion y estén dispuestos a contribuir
en el largo plazo al logro de sus fines” (Instituto de Comunicacion y Desarrollo de Uruguay,
2015, p. 35). Esta actividad se anticipa fundamental en el caso de Sofar Mvd, en tanto se trata
de un movimiento que comulga con valores de particular interés para empresas, emprendi-
mientos o0 proyectos de sectores y mercados diversos, como la musica, el arte en general, el

disefio y la decoracidn, la educacion terciaria y la recreacion, por nombrar sélo algunos.
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2.4 La gestion cultural como dispositivo de éxito

La gestion cultural es un area de actividad reciente que se encuentra en proceso de
formacion y desarrollo. El concepto implica la profesionalizacion del trabajo cultural y, en
este sentido, el pasaje de la concepcion de actividad cultural como hobby a una concepcion de
la actividad ligada al compromiso, la sistematizacion, el rigor y la responsabilidad de un pro-
fesional. Como sostiene Alfons Martinelli, citado por Olmos, la gestién cultural es “un len-
guaje complejo que nos aleja de la estricta casualidad de los hechos o la rutina de manteni-
miento y nos acerca mucho mas al concepto de politica” (Olmos, 2006, p. 54). En esta linea,
el especialista en gestion cultural debe definir objetivos y disefiar caminos para llevar adelante
un proyecto con vision estratégica, si desea subsistir en los mercados competitivos de hoy.

El concepto de gestor —que en su mas amplia acepcion remite a quien promueve, acti-
va pero también administra— responde a las nuevas exigencias de la sociedad actual y es un
término que se aplica no so6lo en la cultura, sino también en otros sectores de actividad y espe-
cializacion como el turismo y el medio ambiente. La gestion cultural, actividad que compete a
la organizacion objeto de este trabajo, es una practica profesional que, como sostiene Martine-
1li, esta “ligada a los contextos sociopoliticos y a las comunidades, al acontecer y a la accidn,
pero apoyada al mismo tiempo en la formacion teodrica y discursiva del ambito académico”
(op. cit., p. 77). Por esta razon, es menester que las practicas de gestion cultural estén empa-
padas tanto del conocimiento teérico-académico sobre la disciplina, como del conocimiento
practico del entorno donde desarrolla su actividad (artes plasticas, teatro, musica, danza, cine,
etc.). De esta forma, el gestor cultural ideal debe ser capaz de establecer planes estratégicos
para cumplir los objetivos de la organizacion para la cual trabaja, asi como desarrollar la habi-
lidad de fusionar los aspectos mas administrativos de la disciplina (gestion de recursos huma-
nos, econdmicos y materiales, entre otros) con los mas artisticos (apertura intelectual, sensibi-
lidad, creatividad).

Héctor Ariel Olmos, autor de la publicacion Gestion cultural y desarrollo: claves del
desarrollo (2006), establece un listado de caracteristicas del “gestor cultural ideal”, cualidades
basicas e imprescindibles para desempefarse de forma eficiente y eficaz. Estas son: sensibili-
dad; formacion profesional en disciplinas humanisticas, de gestion y artisticas; apertura inte-

lectual para adaptarse e innovar rapidamente; proactividad y buenos reflejos para afrontar lo
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inesperado; creatividad a la hora de resolver situaciones y proponer soluciones; y compren-

sion del funcionamiento del mundo politico-legal, entre otras (op. cit., p. 131).

Los planteos sobre la profesionalizacion de la gestion en el ambito cultural ya cuentan
con mas de dos décadas de desarrollo. A partir de los 90, el debate sobre gestion cultural se
formalizé (Martinelli Sempere, 2006, p. 79); no obstante, aun se esta desarrollando la transi-
cion de la concepcidn exclusivamente practica y voluntaria sobre la gestion en cultura, a una
concepcion ligada a la sistematizacion y responsabilidad profesional. Esta ultima implica
inevitablemente la adopcion de un lenguaje técnico comun, un cédigo compartido por los
nuevos gestores culturales que permita pasar, “de lo empirico a lo formativo y profesional”

(op. cit., p. 79).

En Uruguay especificamente, este camino se esta recorriendo progresivamente. En el
marco del plan de refuerzo de la competitividad del Cluster de musica de Uruguay (Departa-
mento de Industrias Creativas, 2009, p. 44) se concluyo que, en cuanto a recursos humanos, el
sector cultural presenta un déficit en formacién y capacidades de gestion. No obstante, se ob-
serva una preocupacion creciente por la profesionalizacion de la actividad, en tanto se ha ins-
titucionalizado la formacion académica en gestion cultural en la Universidad de la Republica,
con el posgrado de especializacion Diploma en gestion cultural, creado en 2013; y en la Fa-
cultad de Cultura del Centro Latinoamericano de Economia Humana en Uruguay, con la Li-

cenciatura y Tecnicatura en gestion cultural.

Vale aclarar que la gestion cultural “no constituye un campo disciplinario propio, (...)
sino que se articula o nutre de las aportaciones de otras disciplinas (...) construyendo un nue-
vo campo de accion que reclama una vision muy amplia y global” (Martinellli, 2001, p. 13).
En este sentido, resulta imprescindible que esta formacion en gestién cultural tenga en cuenta
la interinsitucionalidad propia del concepto de industria creativa que, como sefiala la Organi-
zacion de las Naciones Unidas para el Comercio y el Desarrollo en su informe mundial de la
Economia Creativa (2008), implica un modelo de desarrollo para la integracion social, la di-
versidad cultural y el desarrollo humano, a través de la fusion cultural de “las artes, la tecno-
logia y los negocios, y que tiene la facultad de crear capital intelectual, generar ingresos, em-

pleo y exportaciones” (Olivares Concha, 2011, p. 3).
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El concepto de gestor cultural entendido como un emprendedor en cultura es una opor-
tunidad clave para el desarrollo y profesionalizacion del perfil y de la actividad. Como sostie-
ne Moreno (2011), emprender en cultura es implementar una estrategia constituida por la
creacion, la innovacion y la puesta en marcha de un proyecto o empresa cultural, a partir de
una idea de negocio que se caracteriza por tomar a la cultura como recurso y valor central en
la generacidn de productos, bienes y servicios, con el proposito de mejorar los ingresos y la
calidad de vida de las comunidades, teniendo como condicion fundamental el reconocimiento

de la diversidad y la valoracién del patrimonio cultural de las mismas (op. cit., 2011).

Muy ligado a la nocién de gestion cultural, cabe distinguir en este punto la categoria
de “mediacion cultural” en tanto se entiende que Sofar Mvd se configura como tal al consti-
tuir una plataforma “para el encuentro a partir [de la cual] los agentes culturales se vincu-
lan entre si, hacen red, lubrican y sostienen sus producciones” (Floss Manuals, parr. 13). En
tanto plataforma para el lanzamiento de artistas emergentes mediante experiencias culturales —
conciertos— que pretende revigorizar el hecho artistico, desarrollando publicos y héabitos de

recepcion consistentes, cabe situar a Sofar en el &mbito de la mediacion cultural.

A su vez, la vision de la actividad cultural desde el &mbito del emprendedurismo, sitda
al gestor y al mediador cultural como creadores de proyectos sostenibles por fuera de las 16gi-
cas subsidiarias y de “amor al arte”, en tanto lo habilita a desarrollar la actividad desde una
I6gica profesional alejada de la tradicional —actividad de hobby, tiempo libre, voluntariado-y,
a su vez, le ofrece la posibilidad de acceder a nuevas formas de financiamiento —como el apo-

yo publico y/o privado a proyectos de emprendimiento— (Olivares Concha, 2011).
2.5 La cultura como sector de actividad en Uruguay

Para enmarcar a Sofar Mvd dentro del sector de actividad que le corresponde, se ha
tomado como referencia la publicacion Claster de musica. Plan de refuerzo de la competitivi-
dad (2009), a cargo del Departamento de Industrias Creativas (DICREA) de la Direccion Na-
cional de Cultura (DNC), dependencia del Ministerio de Educacion y Cultura (MEC). Alli se
establece que el sistema productivo de la musica responde a una estructura simple compuesta
por un centro creativo alrededor del cual giran cinco subsectores: industria fonogréafica, pro-
duccion de espectaculos, medios de comunicacion, productores de audios y gestion de dere-

chos. La figura 1 muestra el diagrama del sector musical en Uruguay, al cual se deben agregar
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los proveedores, las instituciones culturales, las instituciones de ensefianza y las agremiacio-

nes del sector.

Figura 1. Diagrama del sector musical.

Industria Fonografica

- Sellos discograficos (13) Produccion de Espectaculos

- Fébricas de GD (3) - Productoras (30)
- Distribuidoras (4) Centro Creativo

- Disquerias Musicos, Autores,

- Venta Online Compositores, .

- Nuevos negocios digitales Intérpretes (1165) Medios

Managers (33)

Gestion de Derechos Productoras de Audio (20)
- Editoriales (4)

- Sociedades de gestion (3)

Proveedores

- Instrumentos y equipos (22); Servicios de amplificacion y luces (10); Salas de ensayo (15); Backline (5);
Estudios de grabacion (20); Sonidistas; lluminadores; Seguridad; Servicios de filmacion y video; Salas,
bailes, discotecas, boliches; Servicios de Publicidad; Agentes de prensa (7).

Instituciones Culturales Ensenanza Agremiaciones

- Fundaciones - EUM - AUDEM

- Sociedades profesionales - Escuela Municipal - FUDEM

- Instituciones de fomento - Universidad ORT -CUD

cultural - Academias y escuelas - DAECPU
privadas (30)

- Profesores particulares

Fuente: Departamento de Industrias Creativas, 2009, p. 20.

A continuacion, y siguiendo dicha publicacion, se ofrece una breve resefia de cada

subsector:

Industria fonogréfica: incluye los sellos discograficos, los fabricantes de sopor-
tes y las empresas de distribucion y ventas.

Industria del espectaculo: todas aquellas actividades en las que la musica juega
un rol central. Incluye el trabajo de productores de espectaculos que realizan la
puesta en escena directa de show musicales en vivo.

Productoras de audio: refiere a las empresas que generan contenidos musicales,
principalmente para la industria del cine, la television y la publicidad.

Gestion de derechos o propiedad intelectual: contempla las editoriales y agru-
paciones de gestion colectiva de derechos.

Medios: tanto la radio y la televisién, como el cine e incluso el internet, son
medios de difusién y promocién de la musica que se relacionan con el sector

musical, ya que sus usuarios son consumidores de contenidos mediéticos.
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Es posible afirmar que la organizacién elegida para este trabajo desarrolla su actividad
en varios de los subsectores identificados en la publicacion citada. Sofar Mvd no sélo es un
productor de espectaculos musicales sino que también edita y produce fonogramas, y produce
contenidos audiovisuales en sentido amplio. En definitiva, Sofar Mvd sitda su actividad en
varias etapas del proceso de la industria musical, entendida como aquella que “lleva la musica
desde el primer eslabon de la cadena de produccion (...) hasta el consumidor final” (Katz,
2006, p. 19), ya que produce, edita y difunde el material de los artistas. Desde este punto de
vista, Sofar realiza dos tipos de actividad dentro de la cadena de produccidn, y, por tanto, se
ubica en dos subsectores del sector musical: industria fonogréafica e industria del espectaculo.
Y se relaciona también con el sector audiovisual —aunque no incluido en el diagrama de acti-

vidad cultural- al operar como productor de videoclips.

Si bien el trabajo de Sofar Mvd no es remunerado y juridicamente sus integrantes no
integran el sector de productores musicales, es posible afirmar que la organizacién cumple un
rol similar al de un sello discografico independiente en la industria fonografica, pues producir
las canciones de los artistas participantes es uno de sus cometidos. Segun Leonardo Salazar en
Musica Ltda. (2010), el sello discogréafico tiene la funcién de financiar la grabacion y de pro-

mocionar el material del artista que, en definitiva, también es el objetivo de Sofar Mvd.

En el plano internacional, la industria fonografica estd manejada por las compafiias
discogréaficas majors e indies. Las majors son las grandes compariias del mercado musical que
controlan el 75% de la produccion de fonogramas en el mundo, y son: Sony Music Entertain-
ment, Warner Music Group, EMI Music y Universal Music Group. Cada una cuenta con filia-
les en la mayoria de los paises y sus estrategias se basan en aprovechar sus otros mercados
(son compafiias de entretenimiento en general que incluyen produccion editorial, cinemato-
gréafica y televisiva) para “explotar” a sus artistas por todos los medios posibles. Por otro lado,
estan los sellos discogréficos independientes, o indies, pequefias y medianas empresas que
cubren el resto del mercado mundial. Su principal aporte se encuentra en la explotacion de

pequefios nichos de mercado y en la identificacion de nuevas tendencias (Katz, 2006).

En Uruguay, las majors no son las principales productoras de artistas locales. Su insta-
lacion en el pais apenas significo la presencia de una filial para facilitar la importacion de

materiales producidos en otros paises y controlar los canales de distribucion, facturacion y
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recaudacion de las compariias, asi como establecer un contacto mas cercano con la Camara
Uruguaya del Disco, de la que forman parte, y con los medios de comunicacion locales, que
representan sus principales canales de distribucion de contenidos (Remedi, 2003). No abun-
dan los casos de artistas locales que han sido publicados por una major, algunos ejemplos son:
Ruben Rada y La Vela Puerca por Universal, Jaime Roos por Sony y Jorge Carbajal por War-

ner (idem).

Las majors se concentran en artistas que tienen el éxito asegurado y con un gran po-
tencial para generar altos voliumenes de venta. Segun el informe del Cluster de musica, y el
ultimo dato encontrado al respecto de las majors en Uruguay, un éxito uruguayo producido
por una major generaba alrededor de 12 a 15 mil discos vendidos en 1990, cuando en el mer-
cado mundial esta cifra podia generarla cualquier artista independiente y pequefio (Departa-
mento de Industrias Creativas, 2009). Estos resultados, aun cuando son lejanos en el tiempo,
son Utiles para indicar una de las causas por las que las majors no han tenido un rol protagoni-
co en el mercado de la masica nacional, mientras que los sellos nacionales, que tienen la ca-

pacidad de lograr cifras similares, han liderado hasta hoy la produccién de artistas locales.

La influencia de los sellos independientes varia segln las caracteristicas propias de ca-
da mercado. En Uruguay “la participacion de los sellos locales se ha incrementado en los ul-
timos afios aunque sigue siendo menos del 50% del total comercializado en plaza” (Departa-
mento de Industrias Creativas, 2009, p. 58). Mas concretamente, el informe del Cluster de
masica indica que el 43% de la venta de discos en Uruguay corresponde a artistas locales (op.

cit., p. 26), numero significativo en relacion al tamafio del mercado musical en el pais.

En el plano nacional, cabe sefialar la diferencia entre los tres tipos de produccion inde-
pendiente de las majors a las que pueden acceder los artistas emergentes locales. Por un lado,
se encuentran los grandes sellos nacionales, como Bizarro; por otro, estan los nuevos y pe-
quefios sellos nacionales y, por ltimo, las productoras individuales o propias. En entrevista
con Leonard y Edgardo Mattioli, integrantes de la banda uruguaya latejapride*, Leonard ex-

plica como funciona el mercado en el pais:

El condicionamiento artistico que les ponen los sellos locales a sus artistas es minimo. Las ma-
jors te dicen ‘vos tenés que sacar un disco el afio que viene que tenga 10 canciones y dos can-
ciones tienen que sonar asi’. Y los sellos acd, como Bizarro y Montevideo Music Group, no
(...). Después tenés sellos mas chiquitos como Ayui, que es un sello historico y no tiene mu-
chas bandas jévenes excepto algiin cantautor. También esta Perro Andaluz y otros que, lo que

32



hacen, basicamente, es prestarte el sello. VVos tenés una banda y arreglas con ellos para editar y
distribuir el disco, pero sos vos el que lo pagas. Ellos tienen la logistica y un poquito de pren-
sa.®

La Direccion Nacional de Cultura sostiene que una de las ventajas que ofrecian los se-
llos discograficos antes era el hecho “de contar con la capacidad de financiamiento requerido
para el desarrollo de nuevos proyectos. La reduccion en los costos de produccion reduce las
necesidades de financiamiento para que el propio artista obtenga el master de su obra” (2012,
p. 58). De esta forma, es cada vez més usual que los artistas emergentes realicen ellos mismos
sus producciones, mecanismo que los habilita a comercializar de forma directa e independien-
te sus materiales. Esto es justamente lo que ofrece Sofar Mvd, en tanto nuevo actor en el sec-
tor musical nacional, que se presenta como una alternativa accesible para artistas emergentes
que desean y precisan contar con un material sonoro y audiovisual que puedan difundir a su

gusto y que, a su vez, los instale en una comunidad de escuchas mundial.

La industria del espectaculo, por su parte, “incluye a todas las actividades o servicios
que incorporan la ejecucion de musica como ingrediente central, comprendiendo el sector
dedicado especificamente a la puesta en escena directa de espectaculos musicales con inter-
pretaciones en vivo” (Departamento de Industrias Creativas, 2009, p. 21). La Cuenta Satélite

en Cultura® refiere al sector como las artes escénicas e incluye:

La operacién de instalaciones y la disposicién de servicios vinculados a los intereses culturales
y de esparcimiento de sus clientes. Esto incluye la produccién, promocion y participacion en
espectaculos en vivo, eventos o exhibiciones pablicas; la disposicién de las instalaciones artis-
ticas, creativas o técnicas para la produccidn de actividades artisticas y espectaculos en vivo.
(Direccién Nacional de Cultura del Ministerio de Educacion y Cultura, 2012, p. 69)

Toda la actividad de Sofar Mvd gira en torno a los espectaculos en vivo, y estos son su
razén de ser. Si bien las instalaciones no son propias, el modelo de trabajo implica una suerte

de apropiacion de los escenarios alternativos que seleccionan para realizar sus shows.

El problema es que esta definicion no toma en cuenta a las practicas musicales que se

presentan eventualmente en un marco privado y cerrado de conocidos, y a cargo de grupos

8 Ruiz, C. (2 de setiembre de 2015). Entrevista a Leonard Mattioli y Edgardo Mattioli [inédita].
° Es un “conjunto de cuentas basado en los principios metodoldogicos de la contabilidad nacional (Sistema de
Cuentas Nacionales) que presenta los distintos pardmetros econémicos (oferta y demanda) de la cultura, de for-
ma interrelacionada —para un periodo de tiempo dado—‘(MEC). Recuperado el 03 de marzo de 2016, de
http://www.mec.gub.uy/innovaportal/v/1613/8/mecweb/cuenta_satelite_en_cultura?3colid=690
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artisticos no formalmente constituidos, que no cobran a cambio del trabajo realizado. En este
sentido, Sofar Mvd no estaria contemplado en la definicion. En primer lugar, porque no tiene
personeria juridica (es decir, es un grupo de personas no formalmente constituido), en segun-
do lugar, porque no ofrece remuneracion fija a los colaboradores y, en tercer lugar, porque sus
eventos tienen lugar en un marco cerrado y privado de personas. No obstante, se justifica ha-
cer una excepcion en esta taxonomia e incluir este emprendimiento en el sector de producto-
res musicales ya que, como se desarrollard méas adelante, la intencion de profesionalizar el

movimiento y operar fuera de ese “marco cerrado de conocidos” esta presente en Sofar Mvd.

El informe del Claster de Masica (2009, p. 39) profundiza ain mas en el sector y esta-
blece cuatro bloques de actividad que se desarrollan en la industria del espectaculo: produc-
cion comercial (disefio de marketing, gestion de financiacion, politicas de precios y venta de
entradas, entre otros), produccion de difusién (estrategia de publicidad y gestion de prensa),
produccion logistica (acondicionamiento del espacio y seguridad, entre otros) y produccion
técnica (sonido, escenografia, luces, etc.).

Por ultimo, en Cuenta Satélite en Cultura del Uruguay el sector audiovisual es defini-
do como “la produccion de peliculas, videos, programas de television, o comerciales de tele-
vision” (2009, p. 17). Esta definicién se enfoca en “las actividades de preproduccion, produc-
cion, postproduccidn, distribucion y exhibicion de los productos audiovisuales, asi como en
las actividades de difusion radial y televisiva” (op. cit., p. 20), es pertinente incluir a Sofar
Mvd en este sector en tanto la definicién también implica un “conjunto de actividades conec-
tadas e interdependientes que van desde la creacion del material hasta su difusion y puesta a

disposicion de los consumidores” (idem).

En el anexo 7.4, p. 171, se encuentra un listado de las organizaciones que forman el

sector musical descrito en este apartado.
2.6 Estudio del entorno de la organizacion

Para identificar los factores politicos-legales, econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos que

influyen en toda organizacion, Joan Costa (2005) propone el analisis PEST'? que abarca el

10 PEST: factores politicos, econémicos, socioculturales y tecnolégicos.
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estudio de los cuatro entornos mencionados. En el apartado anterior, “La cultura como sector
de actividad en Uruguay”, p. 29, se realizo el andlisis del entorno cultural en relacion a Sofar
Mvd. El andlisis propuesto por Costa también implica el estudio de los otros tres factores:
politico-legales (refiere a la legislacion en Uruguay, las politicas locales y nacionales, la nor-
mativa, la regulacion y la estabilidad politica), econémicos (desempefio del sector en general,
la oferta monetaria, la inflacion y los ciclos econémicas del sector) y factores tecnoldgicos
(descubrimiento, velocidad de transferencia de datos y tasa de obsolescencia, entre otros).

En el anexo 7.5, p. 173, se encuentra el analisis correspondiente a dichos factores que

complementan el estudio del entorno en el que se inscribe Sofar Mvd.
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3. SOFAR SOUNDS MONTEVIDEO
3.1 Historia
3.1.1 Sofar Sounds

Nacid en 2009 en Londres cuando dos amigos, Rafe Offer (consultor de marketing) y
David Alexander (mdusico), decidieron armar su propio concierto intimo, en el apartamento de
este Gltimo, como forma de revalorizar la experiencia de la muasica en vivo. Asi lo expresé
Offer en una entrevista para el sitio Venture Village (Fryatt, 2013). El objetivo fue crear un
show especial donde la masica fuera la verdadera protagonista. Lo llamaron Sofar, que signi-
fica songs from a room (esp.: canciones desde una habitacion), y la expresion fue tomada de

un album del musico canadiense Leonard Cohen.

La idea surgio en ellos luego de haber asistido a numerosos conciertos y eventos musi-
cales en general donde, segun explican en entrevistas y notas de prensa, las personas no pres-
taban atencidn a los artistas, sino que utilizaban el evento como instancia para encontrarse con
amigos, charlar y beber alcohol, y dejaban a la musica en segundo plano. Uriarte, coordinado-
ra general de Sofar Mvd, lo explica con una experiencia que vivio: “El otro dia fui a un pub y
me enojé porque tenia a unos locos al lado que no paraban de hablar (...) Fui a ver a Dos Dal-
tons al pub Solitario Juan y no escuché nada. Una falta de respeto para todos, para los musi-

cos y para todos los que estabamos ahi”*!.

Para el primer concierto de Sofar Sounds, Alexander ofrecid su casa y realiz6 su per-
formance frente a un publico integrado por amigos “amantes de la muasica™*?. Para el segundo
concierto, el consultor de marketing y amigo de los emprendedores, Rocky Star, puso a dispo-
sicion su casa para realizar el show y se uni6 al movimiento como colaborador. Para esta se-
gunda instancia, los tres organizadores eligieron tres bandas amigas que les gustaban e invita-
ron a conocidos a asistir como espectadores, siguiendo el criterio anterior: que fuesen amantes
de la musica. Repitieron la experiencia varios meses y, una vez consolidado el emprendimien-
to en Londres, se contactaron con amigos en Nueva York y Paris, segun declaraciones del
mismo Offer para el sitio Venture Village (Fryatt, 2013), para contarles sobre el proyecto e

invitarles a unirse. La idea fue bien recibida y, al poco tiempo, se empezaron a organizar

11 Ruiz, C. (10 de octubre de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
12 Expresion que se usa en la jerga de Sofar Sounds para referir a la comunidad de melémanos.
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shows en diferentes ciudades del mundo con el mismo esquema. Actualmente Sofar Sounds

esta presente en 206 ciudades en los cinco continentes.

“Estamos tratando de crear un movimiento mundial para llevar la musica —y su forma
de escucharla— de vuelta a sus origenes y, al mismo tiempo, ayudar a dar a conocer a artistas
con mucho talento”, sostuvo Rafe Offer en una entrevista para la agencia de noticias inglesa
Reuters'®. Durante la misma, el manager de la banda The Magic Number4, Stephen Budd,
agrego:

Se esta volviendo a un tipo de industria més artesanal, como era a principios de los afios sesen-

ta y setenta donde se generaron algunos de los mas grandes artistas y, (...) si hay una conexion
entre ese entonces y ahora, es ese anhelo por la autenticidad. (2013)

Actualmente, Alexander esta alejado de Sofar Sounds ya que decidio invertir su tiem-
po en la creacién musical. Star y Offer son quienes hoy lideran el movimiento mundial. En la
actualidad, Sofar Sounds es una comunidad de varios equipos a nivel global, uno por cada
ciudad y, a su vez, cuenta con un equipo directriz que los coordina. Lo que naci6 en el apar-
tamento de David Alexander en Londres de 2009 se convirtid, al poco tiempo, en una compa-
fiia limitada inscripta en Inglaterra y Gales, y paso a tener presencia en mas de 200 ciudades,

con su propio sello discografico. Como declara el mismo Offer:

Up until a year ago, this was run purely as a hobby —or a movement towards intimacy, if you
like. We had no interest in money. But we realized it was taking up too much time; we needed
to make some money to pay the bills. Plus, we realized we were building something that was
valuable— it’s a global brand and there are a lot of people into it, says Offer.’ (Fryatt, 2013,
parr. 19)

Cabe aclarar que el equipo de Sofar Sounds Global se form6 a partir del equipo de
Londres, del cual formaban parte Offer y Star. En 2012, cuando el movimiento tomo grandes
dimensiones, el equipo de la “casa matriz” se dividié para formalizar un grupo directriz en-
cargado de coordinar todas las ciudades miembros de Sofar, y otro de colaboradores de Sofar

Londres para funcionar bajo las mismas logicas que se aplican en el resto de las ciudades.

13 Sofar MVD (2013). Sofar Sounds por Reuters [en linea]. En https://www.youtube.com/watch?v=A069v1ULttss.
Recuperado el 15 de setiembre de 2015.
14 Particip6 de Sofar Sounds Londres.
15 Hasta hace un afo, [Sofar] se desarrollé puramente como un hobby —o un movimiento en el &mbito intimo—.
No teniamos interés en hacer dinero. Pero nos dimos cuenta de que estaba tomando demasiado tiempo, necesita-
bamos hacer dinero para pagar las cuentas. Ademas, nos dimos cuenta de que estdbamos construyendo algo
valioso —es una marca global y que involucra a una mucha gente-, dijo Offer (Fryatt, 2013, parr. 19). Traduccion:
Autor.
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Segun Dean Davis®®, coordinador de la comunidad, Sofar Global realiza mas de 200
shows por mes en ciudades de todos los continentes. En total son ocho empleados contratados
a tiempo completo que se encargan de gestionar y asesorar a la comunidad mundial, de ges-
tionar la marca, de crear nuevos procesos de funcionamiento para el movimiento y de imple-
mentar estrategias de ampliacion. El esfuerzo méas grande de Sofar Global esta puesto en el
manejo de sus plataformas web (sitio oficial, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
Soundcloud y Google+, entre otras).

Sofar Londres, por su parte, estd conformado por unos 80 voluntarios y su funciona-
miento es similar al resto de los equipos en las demés ciudades. Para su operativa, sus inte-
grantes se organizan por perfiles y tareas: coordinador de artistas, coordinador de invitados y
lider del equipo, por ejemplo. En total, realizan alrededor de 30 shows por mes, lo que permi-

te afirmar que es el equipo mas activo y productivo.

Segun informacidn extraida de su sitio web oficial, la mision de Sofar Sounds es con-
vertirse en la comunidad mas grande de descubrimiento de artistas emergentes mediante
shows en vivo y, al mismo tiempo, transformar la forma en que los fanaticos consumen la
masica en vivo, impactando drastica y positivamente en la carrera de los artistas que actGan
en Sofar (en el apartado 4.1 “Estudio de la identidad”, p. 78, se profundiza en el andlisis de la
definicion de mision y objetivos del movimiento). Dean Davis sostiene que uno de los objeti-
vos principales para este afo es “alcanzar los 500 shows por mes”. Y agrega: “Estamos traba-
jando para crear un mundo donde Sofar sea globalmente accesible y se convierta en una op-
cién alternativa y viable de salida, una opcion que, simultaneamente, impulse la carrera de

artistas emergentes™?’.

3.1.2 Sofar Sounds Montevideo

En Montevideo, Sofar Sounds naci6 en agosto de 2013. La idea surgio cuando Elisa
Uriarte, Lucia Tomas y Carolina Olivera se conocieron durante la produccion de un largome-
traje en enero de ese afio. Las tres forjaron una buena relacion y, cuando el proyecto de la

pelicula se truncd, quedaron con ganas de producir “algo” relacionado con el audiovisual y la

16 Ruiz, C. (12 de noviembre de 2015). Entrevista a Dean Davis [inédita].
17 [dem.
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mausica. Asi fue que Uriarte, quien ya conocia el movimiento Sofar y lo venia siguiendo desde
hacia tiempo, le propuso a las otras jévenes formar un equipo y contactarse con los responsa-
bles del proyecto en Londres para lanzar Sofar Mvd.

En una nota del sitio web El Diario (2013, parr. 3), Olivera declaré: “Decidimos darle
para adelante con este proyecto, nos comunicamos con Rafe Offer (uno de los creadores de
Sofar), y nos dijo que si”. La interaccion se llevd a cabo via mail y en conversaciones virtua-
les por Skype. Segun entrevistas con Elisa Uriarte, ella le escribio a Offer y concretaron la
primera conversacion para despejar dudas. Luego de ese primer encuentro (bastante denso en
cuanto a intercambio de informacién), el equipo de Londres les hizo llegar una serie de do-
cumentos guia que debian seguir para mantener el espiritu Sofar (sobre funcionamiento in-
terno, aspectos técnicos, cronogramas, criterios de seleccion de bandas, identidad visual, edi-
cion de fotografias y videos, entre otros). Este intercambio de informacion tuvo lugar a fines
de junio. Desde entonces, la comunicacion con Sofar Londres —que pasé a realizarse con So-
far Global una vez que éste se formd como equipo directriz para todas las ciudades— se con-
centré mayoritariamente en Uriarte y tuvo como plataforma el mail. Si bien Uriarte tomaba la
iniciativa de entablar la comunicacion con la casa matriz, segun entrevista con Carolina Oli-
vera!8, tanto ella como Lucia Tomas tenian acceso a todos los intercambios, ya que la cuenta

de mail que usaban era de manejo compartido por todo el equipo.

En agosto de 2013 lanzaron el primer show en la casa de Lucia Tomas, y lo hicieron
con la participacion de los artistas Alfonsina A, Lucia Gonzélez y Carlos Casacuberta. Uriarte
conocia el trabajo de Alfonsina A, la habia visto en un show algunos meses atréas y la propuso
ante las demas productoras para formar parte del primer concierto de Sofar Mvd. La seleccion
de los demas artistas se hizo mediante una busqueda activa en redes sociales. A Lucia Gonza-
lez la descubrieron por Facebook y decidieron que encajaba en el estilo que Sofar buscaba
para sus conciertos. También identificaron otros artistas, pero sélo Lucia y Alfonsina obtuvie-

ron los tres votos a favor que se necesitan para participar de un concierto.

Basicamente, el proceso de seleccion de bandas se realiza mediante votacion. Una vez

identificados los artistas que podrian tocar en un concierto Sofar, cada equipo los postula en

18 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Carolina Olivera [inédita].
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una planilla de madsicos de Sofar Sounds Global; de esta lista varios integrantes de la comuni-
dad Sofar del mundo eligen a sus favoritos mediante votos —“yes”, “no” y “maybe”—. Asi,
para participar de un show, los artistas deben pasar por dos filtros (el local y el global) y nece-
sitan obtener tres yes (votos a favor). En la actualidad este sistema no funciona para todas las
ciudades y, en el caso de Montevideo, la seleccidn se realiza unicamente de forma local, no se
utiliza la plataforma global, pero se mantienen los mismos criterios de seleccion (el desarrollo
completo de la modalidad y criterios de seleccidn de artistas se desarrolla en el apartado 3.2.1,
p. 49).

El caso de Casacuberta fue diferente. “Lleg0 el jueves y no teniamos la tercera banda”,
cuenta Uriarte. “Llamé a Leo Villar (productor de bandas) le planteé la situacion y me derivd
con Carlos. Y lo hicimos asi, sin pasar por el jurado”®®. Carlos Casacuberta, musico referente
del rock nacional, enseguida dio el “si”. Debido al escaso margen de tiempo que les quedo, no
lo ingresaron en la planilla del jurado internacional, por lo tanto, el concierto se produjo sin la
aprobacion formal de Sofar Global. Es decir, ya en el primer concierto “rompieron las reglas
de juego” sin que eso les trajese consecuencias negativas 0 represiones desde la casa matriz,
lo que puso en evidencia el alto grado de libertad de accién que Sofar Global confiere a los
equipos de las diferentes ciudades. Esta libertad de accion los habilita a adaptar el modelo a
los requerimientos propios del equipo vy la realidad local, siempre teniendo muy en cuenta los

criterios originales de seleccion de artistas:

No interesa tanto tener a los mejores [musicos] y mas técnicos, como tener a los més creativos
y originales. El que te hace un solo de guitarra impresionante, es un excelente masico y merece
ser difundido, pero no es para la plataforma que ofrece Sofar Sounds, a menos que tenga un di-
ferencial, que ofrezca una propuesta fresca y Unica, y que sea atractivo de ver, que, al escuchar-
lo, sientas que canta con el alma y se la juega en las letras?. (Uriarte, 2016)

Un analisis mas exhaustivo respecto a este tema se encuentra en el apartado 3.2 “Mo-
delo de gestion”, p. 49. No obstante, es pertinente introducirlo en este punto para entender la

historia y el desarrollo de Sofar Mvd desde su origen hasta la actualidad.

Volviendo al primer show, los casi 40 invitados fueron, en su mayoria, “amigos y co-

nocidos” de las socias fundadoras. Aungue también asistieron unos cinco desconocidos que se

¥ Ruiz, C. (21 de julio de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
20 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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inscribieron por el link en la pagina de Facebook de Sofar Mvd (que fue lanzada el dia en que
Sofar Londres envio la lista de fechas de todas las ciudades del mundo para agosto de 2013,
que en ese entonces eran 30). Los colaboradores de ese primer show también eran “amigos y
conocidos”. Uno de ellos era el hermano de Elisa, Santiago, quien se alejé recientemente del
movimiento por razones personales de disgusto con su profesion. El es sonidista, tiene forma-
cion musical y contaba en ese momento con los equipos necesarios para llevar a cabo el pri-
mer show. A medida que Santiago Uriarte se distanciaba de Sofar Mvd, Carlos Loria, un nue-
vo colaborador, se perfilaba para suplirlo en su puesto, ya que contaba con mas tiempo dispo-
nible y equipos mas avanzados. Esto implicé un avance tecnologico en relacion a la produc-

cién técnica y, actualmente, la funcion de sonidista continlia a cargo de Loria.

Luego de los primeros tres shows, en 2013 decidieron presentarse al Fondo Nacional
de Musica (FONAM)?!, pero no obtuvieron el apoyo deseado. “Para mi, ya desde el vamos, lo
que estabamos pidiendo no era correcto. Pediamos un salario para seis meses, pero no tenia-
mos ninguna alternativa para hacerlo sustentable”, declar6 Uriarte en entrevista®?, La susten-
tabilidad es un aspecto pendiente que Uriarte destaca y que desea concretar en 2016. No obs-
tante, Sofar Mvd no cuenta —ni ha desarrollado— un plan especifico para concretar este objeti-
VO sino que, como las muchas propuestas que fue anunciando y articulando Uriarte durante
las entrevistas, se presentan improvisadas o reflejan grados de reflexion ain precarios, como
ideas que “‘estaria bueno implementar”, pero sin firmeza ni asidero en sustentos claros y sin
una perspectiva estratégica para su implementacién. La presentacion al FONAM es un claro
ejemplo de ello, en tanto implicd que realizaran una carpeta dos dias antes del plazo de pre-

sentacién, como para probar suerte.

Este dato, asi como varios otros que se relevan de la historia del movimiento, son indi-
cios de que Sofar Mvd naci6 por la voluntad y el deseo de algunas personas, pero sin un plan
explicito, movidas por “las ganas de hacer algo nuevo”. Como sostiene Uriarte, en relacion

con los objetivos, “en realidad [no se plantearon] ninguno en concreto, se fue dando y nada

21 El Fondo Nacional de MUsica es una dependencia del Ministerio de Educacion y Cultura que tiene por objeti-
vo financiar y difundir la actividad musical nacional. Para ello, el FONAM realiza dos llamados anuales a pre-
sentacion de proyectos que buscan financiamiento total o parcial.
22 Ruiz, C. (10 de octubre de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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mas”?. Y esta ausencia de planificacion caracterizo especialmente los primeros meses de
desarrollo del emprendimiento, cuando el equipo de trabajo fue mé&s cambiante. Se podria
decir, como avance de diagndstico, que la falta de planificacion se hizo constitutiva, fundante,
en Sofar Mvd, un movimiento que nace y se desarrolla “moviéndose”, pero sin trayectos ni

formas predefinidas.

Colaboradores como Javier Vallarino y Santiago Uriarte estuvieron desde el comienzo
en el equipo de Sofar Mvd. A excepcion de ellos, el resto de los voluntarios fue méas bien
eventual y cambiante. Colaboradores como Silvana Sosa, Fabricio Fernandez, Francisco Hor-
dafana, Iliana Cuenca, Carlos Pereyra y Lucia Labrada formaron parte de la organizacion de
manera muy puntual, para dos o tres shows tan solo. En setiembre de 2014 Carlos Loria se
incorporo al equipo como editor de videos y al poco tiempo pasé a ser sonidista. Segun se
desprende de las entrevistas, una vez dentro de la organizacion, la rotacion, es decir, pasar de
un puesto a otro, devino en algo relativamente comin. Lucia Rossi empezé a colaborar dise-
fiando algunos afiches, luego comenz6 a asistir puntualmente el dia del show y ahora integra
el equipo de organizacion y gestion. Lo mismo sucedié con Agustin Fagetti, quien comenzé
tomando fotografias de los shows hasta que pasé a filmar y luego a editar videos. La modali-
dad de rotacion, variacion y desdoblamiento de roles de trabajo se revela como otro rasgo
caracteristico —incluso constitutivo— de la manera de operar de Sofar Mvd.

El movimiento interno, que incluye el cambio reciente en el equipo directriz, es uno de
los argumentos centrales que sus integrantes utilizan para justificar la falta de planificacion
estratégica. No obstante, en los inicios del movimiento, el ndcleo duro de la organizacion
(Uriarte, Olivera y Tomas) tampoco compartié una visién unificada sobre qué pretendian lo-

grar con Sofar Sounds, ni estableci6 una division clara de tareas que les facilitase el trabajo.

Rafe lo planted al inicio (dividirnos en 3 areas: bandas, lugares y materiales técnicos). Las
otras no quisieron hacer divisién porque tal vez pensaron que perdian voz en alguna decision.
Lo hicimos o tratamos de hacerlo todo mucho més lineal. Todas teniamos opinién en todo. Es-
to capaz que fue una de las debilidades del proyecto. Nadie tenia 100% asignada una tarea y se
iban haciendo a medida que podiamos. Algunas nos cargdbamos mas y otras no tanto. (Elisa
Uriarte?*)

23 [dem.
24 Ruiz, C. (10 de octubre de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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Esta declaracion es la constatacion de que la falta de planificacion estratégica en Sofar
Mvd no es resultado de la coyuntura de cambios y movimientos, sino que los permanentes
cambios y movimientos son resultado de una ausencia contundente de estrategias y objetivos

claros, explicitos y por todos compartidos.

El Gnico acuerdo formal en cuanto a responsabilidades y tareas en el equipo de pro-
duccién implico la obligatoriedad de editar un videoclip cada una. Segun Uriarte, este acuerdo
comenzo6 a descuidarse desde el show de mayo de 2014, cuando se atrasaron con la edicion.
Lucia Tomas, ex productora de Sofar Mvd, declaro: “yo fui una de las que defendi6 no dividir
tareas, pero acepto que eso llevo a que la que estaba mas comprometida hiciera mas, y la que

no, hiciera menos. Y esto generd un poco de conflicto en su momento”?.

Intentaron superar esta suerte de primera crisis motivacional como equipo productor
con una reunion celebrada en diciembre de 2014. En dicha instancia se marcé un plan de tra-
bajo con asignacién de ediciones y se acordd un sistema de reuniones de trabajo bimensuales.
Sin embargo, el acuerdo no se cumpli6 y, en abril de 2015, Carolina Olivera decidio abrirse

del proyecto. Olivera lo recuerda de la siguiente manera:

No estuvo bueno, pero tampoco estaba bueno hacerlo a medias. Si lo hago, me gusta dedicarle
tiempo. Y si ya no te esta gustando lo que tenés que hacer, si se te hace una pelota sentarte a
editar porque no te dan los tiempos, entonces tenés que dejarlo. Yo no lo disfrutaba, asi que

decidi irme?,
La salida de Olivera tuvo fuertes implicancias en el ntcleo organizativo de Sofar Mvd.
Segln Lucia Tomas, Olivera “era la tuerca del medio que hacia que las cosas fluyeran”, el
engranaje entre dos formas de gestionar Sofar Mvd, la suya y la de Uriarte. Tomas asume que,
cuando Olivera dejo el movimiento, empezo a hacer lo minimo. “En el fondo no queria dejar-
lo pero, por otro lado, estaba molestando, porque cuando no hacés lo que tenés que hacer,

también trancés al resto y tirds para atras”?’,

Para el show de mayo, Toméas abandoné el equipo de produccion. Si bien se trat6 de

un alejamiento forzado por la falta de tiempo, el proceso se vio acelerado por las diferencias

5 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
26 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Carolina Olivera [inédita].
%7 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
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de personalidades y perspectivas sobre la gestion que se venian incrementando entre Tomas y

Uriarte.

Es verdad que yo este afio tenia poco tiempo y mi dedicacién a Sofar no fue mucha. Pero me
fui, mas que nada, porque Elisa me dijo que el proyecto era suyo, que Caro y yo fuimos invita-
das a hacerlo junto con ella y que, si no me ponia las pilas, ella estaba autorizada por Ra-
fe [Offer] a formar otro equipo. (Tomas, 2016%)

Estas diferencias internas en cuanto a personalidades se vieron aumentadas por las di-
ferentes perspectivas sobre como gestionar el movimiento y qué implicaba que Sofar fuese
“puro” e “independiente’:

No teniamos metas claras como grupo Y, en realidad, cada una tenia visiones diferentes de lo
que queria para Sofar. (...) La concepcion que tenia Elisa de lo que debia ser Sofar era muy di-
ferente a la mia. Para mi es algo que, esta bien, es voluntario, lo hacemos por amor, pero puede

crecer, puede ser lo que queramos que sea, no tenés por qué perder el espiritu para poder cre-
cer®,

Esta declaracion se relaciona directamente con lo expuesto en el apartado “Industrias
culturales: un concepto en movimiento”, p. 12, que sitla a Sofar Mvd entre dos marcos con-
ceptuales sobre la cultura —Escuela de Frankfurt y Estudios Culturales— que, en diversos sen-
tidos, se oponen y generan tensién. En este sentido, se adelanta que es de vital relevancia para
el futuro de la organizacion lograr una definicion acabada de su identidad, saldando estas apa-
rentes contradicciones internas entre “lo puro” y “lo comercial” o “negociado”, y asi determi-
nar, por ejemplo, si el sistema de financiamiento actual es el més acorde a su filosofia o de-

viene necesario algun tipo de modificacion que permita otros mecanismos de recaudacion.

Lucia Tomas destaca otros hechos que impulsaron su salida del movimiento. Uno de
ellos, y que resulta particularmente importante dado que implica la relacién del movimiento
local con Sofar Sounds Global, fue que dieron de baja los canales de Youtube de todos los
Sofar de Latinoamérica sin previo aviso. “Desde alla no nos avisaron a los Sofar de la region,
y a nosotras nos escribieron artistas preguntando por qué ya no podian ver su video en li-

nea”*°

2 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
29 [dem.
30 [dem.
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El cambio que realizé Sofar Sounds a nivel global fue el de unificar los canales de to-
das las regiones en uno solo. Para ello, dieron de baja los videos existentes y los volvieron a
publicar en ese Unico canal. Esto llevd a que los artistas perdieran la estadistica de cuéntas
visitas habian ganado con su video, algo que, en el actual mercado musical, es un indicador
clave de éxito. “Para un artista uruguayo, que consiguié mil o dos mil visitas en un video, y

que de repente lo bajen sin avisar, es un bajon”, asegurdé Tomas.

Este cambio vertical y repentino en los procesos de publicaciéon de videos tuvo dos
grandes implicancias. Por un lado, generd disgusto internamente porque se configuré como
una medida sin previa consulta y que no involucré a los principales afectados: los equipos de
produccion de Sofar de cada ciudad. Se podria afirmar que la “célula madre”, lo que suponia
ser el equipo de gestion mas organizado, sistematico y estratégico, Sofar Sounds Global, tam-

bién incurri6 en decisiones unilaterales y que dejaron fuera a los afectados.

Recuerdo que hicimos una video llamada con Rafe, el fundador, y Elisa y yo teniamos opinio-
nes diferentes. Yo fui mas agresiva al respecto porque pensaba “estamos haciendo todo esto,
que es voluntario, y estamos fortaleciendo la marca (porque cuantas mas ciudades haya, méas
prestigio tiene Sofar). Como minimo exijo un poco de comunicacion3.

Por otro lado, el cambio implicé que artistas locales y emergentes perdieran el indica-
dor de éxito en sus videos sin previo aviso y, como consecuencia, afectd la reputacion de So-

far Mvd como organizacién confiable y transparente.

Las declaraciones sobre la separacion del equipo fundador son clave para entender por
qué, a lo largo de la investigacién pre-diagnostico, las ex productoras se mostraron poco acce-
sibles y poco dispuestas a hablar sobre el tema. En sucesivas oportunidades se intent6 contac-
tar tanto a Tomas como a Olivera, sin lograr respuestas agiles ni claras y, sélo después de va-
rios intentos, accedieron a brindar una entrevista. Esto denota una suerte de tabl o misterio
sobre lo que ocurrid. Nadie desea hablar de las rupturas y los cambios en el presente. Tanto
las ex productoras, quienes se mostraron poco accesibles, como los colaboradores entrevista-
dos, evitaron tocar el tema de la separacion. “Recuerdo que ella [Lucia Tomas] se despidio, se
puso triste y estuvo llorando durante todo el show. Estaba mal, se despidio y aclard que era

por algo muy personal. La verdad es que no estoy al tanto de la interna”, declaré Florencia

31 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
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Rodriguez, colaboradora en el area de disefio®. Por su parte, Lucia Rossi, integrante del equi-
po de organizacién del evento, dijo que “hasta hace poco estaba también Lucia [Tomas]. No
sé bien los motivos, pero dejo, y antes habia otra chica, Carolina [Olivera]. Ahora quedo solo

Elisa™,

El alejamiento de dos de sus fundadoras en poco més de un afio fue un quiebre signifi-
cativo en la historia del movimiento, en tanto implicé el cambio a un modelo de gestién uni-
personal del proyecto, a cargo Uriarte, quien acapar6 todas las actividades desde mayo de
2015, aunque ya venia realizando varias de éstas seglin sus propias declaraciones: “llegaban
las fechas, las cosas tenias que salir y, como no estaban prontas, yo las hacia”®*. A pesar de
que contaba con el equipo de colaboradores, hasta ese momento no eran concebidos mas alla
de un equipo de proveedores puntuales de servicios, mas cerca de operar COmo un grupo ex-
terno a la organizaciéon que como parte de ella, en tanto no se los contemplaba en la toma de
decisiones ni en la propia gestion del movimiento, que estaba restringida al equipo fundacio-
nal (Uriarte, Tomas y Olivera).

Entre mayo y diciembre de 2015, Uriarte dio inicio a un proceso de cambio interno al
implementar una nueva estructura de trabajo que tenia como fin, segun ésta, conformar un
equipo de organizacion estable, en el que cada uno formara parte del todo y asumiera respon-
sabilidades de gestion y decision bajo su mando. A fines del 2015, esta restructuracion del
equipo se completo. Uriarte dividio las tareas a realizar entre todos y definié la nueva estruc-
tura organizacional (que se detalla en el apartado 3.4 “Estructura organizacional de trabajo”,
p. 73). En términos generales, se podria decir que el nuevo disefio que establecié Uriarte no
alter6 el hecho de la concentracion unipersonal —en ella misma— del mando, pero lo aclard y
formalizo6 al estabilizar también el lugar de los colaboradores. Y aunque este cambio haya
sido motivado mas por necesidad (de cubrir el espacio que las co-productoras dejaron al irse)
que por conviccidn, lo cierto es que representd un pequefio paso en el ordenamiento de la ges-

tion.

32 Ruiz, C. (10 de enero de 2016). Entrevista a Florencia Rodriguez [inédita].
3 Ruiz, C. (31 de julio de 2015). Entrevista a Lucia Rossi [inédita].
34 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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En este punto del desarrollo organizacional del movimiento a lo largo de su historia in-
teresa detenerse en tanto pasé de ser una organizacion liderada por tres amigas a una organi-
zacion de profesionales y técnicos —no necesariamente “conocidos” entre si antes de Sofar—,
dispuestos a afirmarse como equipo de trabajo regular, con responsabilidades y tareas a cargo,
aunque todavia precariamente definidas. A pesar del cambio formal de estructura, la informa-

cién y la toma de decisiones siguieron confluyendo fuertemente en, y sélo en, Uriarte.

En conclusion, Sofar es una organizacion nueva y pequefia en estructura, pero que ha
sufrido varios cambios a nivel interno, sobre todo a partir del alejamiento de dos de sus fun-
dadoras. Es una organizacion con estructura y dinamica altamente centralizada, en tanto —y
como consecuencia de lo previo— Uriarte quedd al mando de todas las tareas que anteriormen-
te cubrian entre tres. La impronta que Elisa Uriarte le puso a Sofar Mvd se revela con fuerza a
lo largo de la breve pero intensa historia institucional. Fue quien motivé al resto de las jove-
nes a traer el modelo a Montevideo, quien se puso en contacto con Sofar Londres y quien se
mantuvo como vocera frente a ellos —y, actualmente, frente a Sofar Global-. Esté claro que el
liderazgo de Uriarte marc6 una forma de hacer y gestionar que se mantiene hasta hoy en la
organizacion. En este marco, cabe sefialar, aunque brevemente, el concepto de “liderazgo fe-
menino” y las investigaciones recientes realizadas en torno a la presencia de la mujer en posi-
ciones de poder. Segun estas, existe un estilo de ejercer el liderazgo en funcion del género vy,

en este sentido, se explica que:

Tradicionalmente, la mujer ha estado apartada de todas aquellas posiciones estratégi-
cas de toma de decisiones debido a la debilidad de su naturaleza (emociones, sensibi-
lidad, inseguridad, etc.), que no se correspondia con el perfil de lider individual y au-
toritario (seguro, independiente, racional, etc.), rasgos atribuidos comlnmente al
hombre. (Céceres, 2012)

En este caso, Uriarte parece romper con la posicion “tradicional” de la mujer en las
organizaciones y en la toma de decision de estas. No obstante, también se infiere de la inves-
tigacion que esta misma impronta podria ser la causa de la dificultad de Sofar Mvd para cre-
cer con un nuevo equipo de trabajo, en tanto la actual productora centraliza —y se podria decir

que lo hace con celo- todas las tareas. En entrevistas mantenidas con ésta, declara:
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Sofar no esta pensado ni es concebible para que una sola persona se haga cargo de todo. Pierde
riqueza y (...) todo el potencial que tiene. Ese no es mi planteo. Si me parece que tiene que ha-
ber una cabeza que marque las coordenadas, que en principio fue Londres y lo sigue siendo.*®

Esta declaracion viene a confirmar como se posiciona Uriarte dentro de la organiza-
cion: no admite otra posibilidad que el centro. Es “la cabeza que marca las coordenadas®®”
necesarias para que todo fluya. Y a pesar de que su tendencia a centralizar toda la informacion
y todos los procesos del movimiento persiste, hay indicios de su voluntad de modificar la si-
tuacion: la reestructuracion del equipo de trabajo denota cierta determinacion en este sentido,
una determinacién que pondré en juego su capacidad de delegar, entre otras. A su vez, en en-
trevistas con colaboradores actuales, se manifiesta el interés de éstos en participar en reunio-
nes de equipo: “Supongo que nos juntaremos antes para ver qué se necesita, no sé bien como
es esa parte”®’, declara Lucia Rossi. Florencia Rodriguez, por su parte, confiesa: “Me gustaria
juntarme con Eli este afio para saber como vamos a seguir y si quiere seguir conmigo (...)
para saber como vamos a trabajar este afio”38. Que los integrantes del equipo marquen la ne-
cesidad de reuniones significa que el cambio —impulsado por la conciencia sobre la necesidad

de modificar el esquema tan fuertemente centralizado— ha sido hasta ahora muy leve.

El ultimo punto a destacar en este apartado es el caracter espontaneo del movimiento.
La ausencia de objetivos claros desde el inicio le dio forma improvisada, incluso cadtica y
cambiante al proyecto. Y la falta de planificacion, de division de tareas, de procesos de traba-
jo claros derivé en una organizacion fluctuante, algo incierta en sus movimientos, rasgos que
definen hasta hoy la forma de ser y hacer de Sofar Mvd. En el conjunto de las entrevistas rea-
lizadas a los colaboradores llama la atencién el grado y la regularidad con que se repiten ex-
presiones como “‘supongo”, “creo”, “me parece que”, como signos de la improvisacion y es-
casa transparencia comunicacional con la que se ha conducido el movimiento desde sus

inicios.

No obstante, mas que de ausencia de objetivos, se puede hablar de multiplicidad de
objetivos dispersos, asi como de visiones estratégicas diferentes y concepciones de la filosofia

del movimiento dispares. El objetivo principal y mas general de difundir la musica de artistas

% Ruiz, C. (21 de julio de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
36 [dem.
37 Ruiz, C. (31 de julio de 2015). Entrevista a Lucia Rossi [inédita].
% Ruiz, C. (10 de enero de 2016). Entrevista a Florencia Rodriguez [inédita].
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emergentes estuvo siempre claro y bien aprehendido entre las tres productoras que iniciaron el
movimiento. Es posible afirmar, entonces, que el problema de base no estuvo nunca en la au-
sencia de una visién comun sobre el sentido general del movimiento, sino mas bien sobre los
métodos para gestionar e implementar la “version Montevideo” y, una vez que Olivera y To-
mas dejaron el proyecto, la vision de Uriarte —que comulga con la vision adorniana de la cul-
tura en el sentido de mantenerla en un estado de “pureza e independencia” alejada de los me-

canismos méas comerciales del mercado capitalista actual— se impuso.
3.2 Modelo de gestion y modelo de comunicacion

Para desarrollar el presente apartado, se tomaron como referencia las entrevistas a in-
formantes clave, los datos extraidos del sitio web Sofar Sounds y los siguientes materiales
corporativos: New City Guide, Area Coordinator Manual and Sofar Sounds Gig Quick Che-
cklist (anexo 7.7 p. 179).

La produccion y realizacion de cada show mensual de Sofar Mvd se sostiene en tres
grandes pilares: seleccion de artistas, seleccion de locaciones y seleccion de espectadores. Por
lo general, los shows se realizan el tercer sdbado de cada mes (de marzo a diciembre), bajo la
modalidad de conciertos “secretos”, segin lo define el propio movimiento, en los que actlan

tres artistas (durante 20 minutos cada uno) frente a unos 50 a 80 espectadores.
3.2.1 Seleccion de artistas

Para cada concierto mensual se seleccionan tres artistas desde una planilla de postula-
cion. Para postular un musico en Sofar Mvd, el artista, un seguidor del mismo o uno de los
colaboradores de Sofar Mvd debe completar un formulario® en Google, que se encuentra en
la seccion “Informacion” del perfil de Facebook del movimiento. Alli debe ingresar los si-
guientes datos: nombre del artista, cantidad de integrantes (solista, ddo, trio, cuarteto, quinteto
0 més), voz principal (femenina, masculina, ambos o instrumental), link a material (Facebook,
Youtube, Soundcloud, sitio web oficial, etc.), mail de contacto y teléfono, y lugar de residen-
cia. La explicacién de por qué se requieren tantos datos sobre los musicos, se desprende de los

criterios de seleccion.

39 Formulario “Recomendanos artistas para Sofar Mvd” [en linea]. Recuperado el 12 de diciembre de 2015 de
https://docs.google.com/forms/d/18iV20AtEKXWK711z1YLK2SeKpoWeO9E_JeAwo3PkkmU/viewform
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En el sitio web oficial de Sofar Sounds Global se menciona el interés del movimiento
en un estilo musical strippeddown, que se traduce como mdusica simplificada o desenchufada
(sin amplificacion). Segun la organizacion, este término no es sindnimo de musica acstica®,
pero si implica hacer ciertos ajustes para acercarla a esta modalidad y que sea lo mas minima-

lista posible. Estas intervenciones son:

a) Evitar amplificadores de voces.

b) Incluir cualquier instrumento posible de ser acustico (guitarra, bajo, etc.).

c) Sustituir la bateria convencional pero una minimalista y evitar cualquier equi-
po voluminoso, debido a lo reducido del espacio.

d) En caso de necesitar amplificadores, la banda debera traer uno pequefio y por-
tatil o bien coordinar con la organizacion para que ésta le suministre uno que

se compartird con el resto de los artistas a lo largo de la noche.

No existen géneros musicales predilectos. Todos tienen la posibilidad de ser aceptados
siempre y cuando se adecuen al formato Sofar. Cada show pretende ser homogéneo en calidad
musical y coexistencia de propuestas artisticas, pero heterogéneo en tanto se admite la mezcla
de distintos estilos musicales, bandas instrumentales y bandas con voz, masicos desconocidos,
emergentes y musicos mas consagrados, artistas locales e internacionales, mujeres y hombres,

etc. El Area Coordinator Manual lo detalla en el siguiente parrafo (p. 4):

Un line—up diverso es altamente recomendable, pero, a su vez, los actos deben ser complemen-
tarios entre si. Por ejemplo, un coro de hip—hop fuerte, al lado de un coro de iglesia, posible-
mente no sea una gran idea. Demasiados cantantes solistas en un show podrian resultar aburri-
do, aun cuando sean increiblemente talentosos. Trata de mezclar solistas con bandas, duos o
trios. Busca diversidad instrumental como de estilos*.

Como se sefiald en el analisis de la historia del movimiento, Uriarte entiende que el
criterio de seleccidon de musicos pasa por la propuesta artistica, mas que por la técnica musi-
cal. Sofar Sounds es una plataforma para difundir al artista que “ofrezca una propuesta fresca

y Unica, y que sea atractivo de ver, que, al escucharlo, sientas que canta con el alma y se la

40 Actistico: “Dicho de un instrumento musical: de sonido no modificado con medios electronicos”. Diccionario
de la Real Academia Espafiola. Recuperado el 20 de enero de 2016 de http://dle.rae.es/?id=0gTxC5k
4L A diverse line—up is highly encouraged, but acts should be complementary to one another. For example, a
hard—core hip—hop artist next to a church choir may not be such a great idea. Several singer—songwriters in a row
may get boring —even if they are all incredibly talented. Try to mix up lone acts with bands, duos, and trios.
Look for different instruments as well as styles (Area Coordinator Manual, p. 4). Traduccion: Autor.
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juega en las letras™*2. El fragmento de una nota del suplemento Domingo, del diario uruguayo
El Pais, sirve para ilustrar esta “frescura u originalidad” con la que el movimiento busca aso-

ciarse:

Es una chica que se presenta como Jesusa Delbardo. Esta con su guitarra y un vestido negro
con colores. Lo curioso, cuenta, es que cada vez que tiene un concierto borda alguna parte nue-
va sobre la tela. Al principio muestra cierta timidez, pero ni bien da los primeros sorbos de un
vaso naranja que tiene a un costado, invita al publico a participar. ";Me decis el tercer nimero
de tu nimero de cédula?”, consulta a un asistente. "Es el 6". Busca el nimero en una lista y
arranca el tema. Hay silencio absoluto y predisposicién a escuchar musica nueva. (Urwicz,
2014)

En la cita no se menciona nada respecto de su musica, sin embargo, se deja ver que se
trata de una propuesta artistica diferente, fuera de lo convencional. La joven interactla con el
publico, cuenta sus curiosidades como artista y genera un clima Gnico que no podria darse,

por ejemplo, en un concierto abierto o masivo.

Si bien se priorizan los musicos emergentes, también tienen lugar algunos musicos
consagrados. Segun se explica en el Area Coordinator Manual (p. 4), el line—up debe con-
templar, principalmente, artistas emergentes. No obstante, esta bien que, de vez en cuando, se
incluyan artistas locales consagrados para contribuir a la reputacién y difusion del evento. En
Sofar Mvd, los ejemplos més claros de participacion de artistas reconocidos en el ambito mu-
sical son Luciano Supervielle (integrante de la banda rioplatense Bajofondo) y a latejapride*

(banda de hip-hop local con casi 20 afios de trayectoria).

Sofar nunca quiso a Jaime Ross tocando, busca musicos un poquito més abajo. El star system
de La vela puerca, No te va gustar, Jaime Ross, Fernando Cabrera y todos los grosos que sue-
nan todo el tiempo, no. Todos esos no, esos ya estan consagrados. Sofar mira un poquito mas
abajo. Y ahi, entre esos “un poquito mas abajo”, hay algunos que son mas famosos: latejapri-
de*, Casacuberta, Los hermanos Laser, Fede Grafia, Supervielle. Tienen un cierto grado de re-
conocimiento.*®

El mismo margen de flexibilidad se mantiene con la invitacion a artistas extranjeros, y
desde Sofar Global se fomenta el intercambio de informacion para coordinar que masicos que
participaron en una ciudad, puedan repetir la experiencia en otra. Juanita Afiez, integrante del
ddo Las Afez que participd en el show de diciembre de 2015 en Sofar Mvd, comenta que

Ilegaron al movimiento “a través de Maria Piens, que estuvo tocando en el show anterior de

42 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
4 Ruiz, C. (8 de agosto de 2015). Entrevista a Santiago Uriarte [inédita].
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Argentina, con Florencia Nufiez. Esta ultima tocé anoche con nosotras y, a través de las dos,

nos contactaron con Elisa”**.

Luego de la postulacién, los datos del artista quedan registrados en una planilla de
Google gestionada por Sofar Mvd y, cada mes, se seleccionan tres artistas de alli. Elisa Uriar-
te (coordinadora general e integrante de varios equipos), Lucia Rossi (logistica del evento,
gestion de locaciones y community manager), Carolina Olivera (fundadora y ex productora),
Santiago Uriarte (ex sonidista) y Daiana Vieyto (logistica del evento, gestion de locaciones y
gestidn de invitados) son los encargados de realizar dicha seleccién mediante el voto volunta-
rio. Las categorias de voto son yes, no y maybe (que significan si, no y tal vez). A su vez, se
pueden agregar comentarios que sustenten el voto. Para que un artista participe de un Sofar,

es necesario que obtenga tres votos a favor (tres yes).

En un primer momento, los artistas eran preseleccionados por Sofar Mvd y luego
aprobados por Sofar Sounds Global mediante el mismo sistema de votacion, con la diferencia
de que el jurado estaba integrado por miembros de Sofar Sounds de todo el mundo. De la pla-
nilla local de Sofar Mvd, se elegian artistas y se postulaban en la planilla de Sofar Global.
Alli, el International Listening Committee votaba a sus favoritos. Aquellos que obtenian tres
votos a favor eran los seleccionados para cada show. “Y nosotras, con todas las reviews, iba-

mos armando el line-up y llamando a los artistas”, explica Carolina Olivera®,

Si bien este sistema aln esta abierto y en funcionamiento, Sofar Global permitié que
Sofar Mvd seleccione a los artistas libremente (siempre y cuando sigan la linea general de
Sofar Sounds Global). Esta decisidn, segin cuenta Uriarte en las entrevistas, la tom6 Rafe
Offer al ver que los artistas preseleccionados siempre encajaban con el estilo que Sofar
Sounds buscaba difundir. Asi, la organizacion matriz (Sofar Londres, en su momento) consi-
derd que ya no era necesario el apoyo del comité y que Sofar Mvd podia seleccionar las ban-
das salteando este proceso. Esto también sucede en la mayoria de las ciudades que llevan méas

de un afio organizando eventos Sofar.

4 Ruiz, C. (19 de diciembre de 2015). Entrevista a Juanita y Valentina Afiez [inédita].
4 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Carolina Olivera [inédita].
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Actualmente, las bandas se eligen desde la planilla “Recomendanos artistas para Sofar
Mvd” (se encuentra linkeada en su perfil de Facebook) y la actividad se realiza localmente, en
Montevideo.

Tabla 1. Planilla de artistas recomendados.

Charly Ferret

mas

Informacion de cada

MAYEE es interesante, pero no
se si terminan de convencerme
para Sofar.. tendria que escuchar

MAYBE. (Me hizo acordar a una
especie de TotoYulelé) Izual esta
tranqui, las canciones conla voz dela
mujer queda bien. Me da miedo que
pueda llegar a aburrir. LuChin

1

1

1

]

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

I

T

i

:

artista (cantidad de i

Dejavu integrantes, voz |
principal, mail, :

Lucia Romero teléfono, redes :
sociales. género ,

Jimena Lepratti musical, y residencia) :
Martina Lanzaro que se obvio para [ Maybe :
Ponycomios mostrar esta tabla, :
donde lo que interesa :

es demostrar el |

proceso de seleccion :

mediante votacion (o :

review) i

Mariana i
iana Lucia !
Guadalupe i
Romero |
:

VictoriaSelée |  |MAYBE-... :
Ximena Bedo :
Liz Bohlmann :

Fuente: Planilla de seleccién de Sofar Mvd [en linea]. Recuperado el 11 de enero de 2016.

Un aspecto a destacar es que, durante un tiempo, en el discurso que Sofar Mvd produ-
jo hacia el exterior, mantuvo la idea de que los artistas seguian siendo seleccionados mediante
el proceso internacional. La coordinadora general, Uriarte, explica que decidieron hacerlo asi
para evitar “herir sensibilidades”, porque les resulta mas sencillo decirles a las bandas o a los
musicos rechazados que no pueden tocar en Sofar porque ain no tienen los votos del comité
internacional, a decirles: “No creo que encajen con el estilo”. Para Uriarte, esta “estrategia” le
ayudaba a comunicar sus decisiones a las bandas ya que muchas insistian demasiado en que-
rer participar de los shows. Esta préctica se revela compleja, pues supone mentir sobre los
procesos de gestion del movimiento, lo que implica un riesgo sobre la proyeccion de credibi-
lidad y transparencia del movimiento y, en suma, una amenaza sobre su reputacion. La moda-
lidad de seleccion por votacion implica un parametro objetivo y comprobable, y sera menester

trabajar para que se cumpla la forma de seleccion que la organizacion enuncia como propia, 0
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se formalice un mecanismo nuevo. De todas formas, en la ultima entrevista mantenida, Uriar-
te afirmo: “Ahora tratamos de explicar las verdaderas razones por las que no todos pueden
participar de Sofar y son varias™. Y se refiri6 a que: son muchos artistas en lista de espera,
hay un formato de concierto (acustico, minimalista, con pocos instrumentos), es importante
que la propuesta artistica encaje en lo que Sofar Mvd desea difundir y deben respetar el grado
de homogeneidad y heterogeneidad que necesita cada concierto, es decir, procurar propuestas
que funcionen bien juntas, pero que, a la vez, sean diversas. Ademas, la locacién condiciona
la seleccion en tanto hay que tener en cuenta, por ejemplo, la dimension del espacio utilizable
y si cuenta con piano 0 no. Todos estos son criterios que explican —y en cierta manera “objeti-
van” y justifican- la seleccion de artistas que Sofar Mvd realiza. EI problema se presenta en
tanto son criterios dispersos, que no estan organizados en un mecanismo de seleccion claro ni,

mucho menos, comunicados con claridad a los diversos publicos.

Durante el periodo de transicion de un equipo a otro, post ruptura de la estructura y el
equipo fundacional, sucedi6 que la seleccion paso a hacerse de manera practicamente uniper-
sonal. Uriarte debi6 continuar con la tarea de seleccion por su cuenta hasta que colaboradores
como Vieyto y Rossi adquirieron un mayor conocimiento sobre el funcionamiento de Sofar
Mvd y fueron incluidas dentro del proceso. A su vez, es significativo el dato de que si bien
Santiago Uriarte y Carolina Olivera estan afuera del equipo en la actualidad —no son parte del
movimiento— mantienen su voto en la seleccion de artistas. La justificacion dada es: Carolina
participa porque, al ser fundadora y ex productora del movimiento, tiene muy claros los crite-
rios de seleccion y las propuestas que podrian encajar en la plataforma Sofar; Santiago, por su
conocimiento musical y, en tanto ex colaborador y ademas hermano de Elisa, estd muy cerca
de todo lo que ocurre en el movimiento. De todas formas, este sistema de seleccion de bandas
que aplican en la actualidad se enuncia y manifiesta, en algln sentido, demasiado simple, do-
méstico y superficial, entre otras razones porque no exhorta a justificar todos los votos a ex-

cepcidn de algunos casos en particular a juicio del votante.

Quienes tienen el rol de votar o seleccionar, tienen claro de antemano los conceptos y
criterios que utilizan para definir su voto, y en tal sentido, no traspasa fuera de este circulo

reducido de votantes informacion que explique o aclare los criterios en juego y los sustentos

46 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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de las selecciones que hacen. En este sentido, se anticipan necesarias acciones en pos de acla-
rar los criterios artisticos y formales que Sofar Mvd pone en juego para seleccionar artistas v,
por ende, producir sus shows. Claridad y transparencia en la informacion que circula tanto en
el marco del equipo interno —los principales voceros de la organizacion— como del colectivo
de los artistas que desean postularse y que son “postulables”. Se vislumbra imprescindible una
sistematizacion del proceso (asunto de gestion organizacional) que a la vez se comunique de
manera clara y estratégica (gestion comunicacional), para construir confianza entre los musi-
cos y con ello prestigio y reputacion sobre el movimiento. Un trabajo en esta linea permitira a
Sofar Mvd posicionarse como organizacion que respeta al masico, al arte y a sus publicos;
como un movimiento que no opera desde el arreglo o el favoritismo, que no centra sus deci-
siones en el “porque si” o “porque es una banda amiga”. Resolver estas contradicciones, por
otra parte, no s6lo impactara positivamente en las operaciones, sino también en la imagen que

Sofar Mvd proyecta, en tanto se enuncia en favor de “lo puro” y elevado.

Una vez seleccionados los tres artistas para el show, el movimiento se pone en contac-
to con cada uno de ellos para explicarles el funcionamiento del evento, asi como algunas re-
glas basicas. En el mail de confirmacién de los artistas (anexo 7.8.1, p. 203) se incluye infor-
macion sobre: dia y hora del show, direccién y line-up. A su vez, se les informa que deben
mantener en secreto tanto su futura participacion en el evento como la locacion y el orden de
los masicos. También, que cada artista cuenta con unos 20 minutos de espectaculo (entre 4 y
5 canciones cada uno) y que seran grabados en audio y video, al tiempo que se hara un regis-
tro fotografico para promocionar el evento en redes sociales. Cada artista debera elegir una de
las cinco canciones presentadas para la edicién de un videoclip. Por ultimo, se los invita a
traer materiales propios para vender durante el show y convocar hasta cinco amigos como
espectadores, para lo cual se les pide que envien sus nombres y mails a la organizacion de
Sofar Mvd, para que ésta pueda agregarlos a la lista de confirmados para el evento y habilitar-
les el ingreso el dia del show.

Existe una segunda instancia de comunicacién con los masicos luego de que el evento
tuvo lugar. En la semana siguiente al show, se envia un mail de agradecimiento a los artistas
participantes (anexo 7.8.2, p. 203) en el cual, basicamente, se agradece la actuacion y se com-
parten la galeria de imagenes y los audios grabados. En esta misma instancia, se les pide que

seleccionen uno de los audios para utilizar en la edicién del videoclip, pero no se les exige
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una fecha limite para esta decision, una practica comprometida en tanto puede afectar negati-
vamente los procesos internos de produccion de Sofar Mvd —en los casos que la decision del
artista se atrase demasiado—, pues es insumo necesario para comenzar con la edicién de los

videoclips.
3.2.2 Seleccion de espectadores

Para enterarse de los show de Sofar Sounds, el interesado debe suscribirse al newslet-
ter del movimiento global disponible en su sitio web. Una vez alli, debe ingresar datos como
edad, lugar de residencia y relacion con la musica, entre otros, que, una vez procesados, deja
en la organizacion un conocimiento mas certero de quiénes estan interesados en Sofar Sounds,
y una orientacion interesante para seleccionar los espectadores clave de cada mes. La suscrip-
cién a Sofar Sounds posibilita que las personas reciban un mail mensual con la lista de las

ciudades, las fechas disponibles y el respectivo link para inscribirse a cada show.

La suscripcion al newsletter de Sofar Sounds —que se realiza una unica vez— no impli-
ca la inscripcién a un show especifico de determinada ciudad —que debe realizarse para cada
concierto—. Para participar de un concierto, las personas deben inscribirse a través del link que
Ilega en el newsletter de Sofar Sounds Global o, directamente, ingresando al sitio web de So-
far y buscando la ciudad a la que desean aplicar. A su vez, el link de inscripcion de Montevi-
deo se publica tres semanas antes de cada show en el perfil de Facebook de Sofar Mvd. En
este link se encuentra un formulario en el que se piden los siguientes datos: nombre y apelli-

do, cantidad de asistentes (1 o0 2), una direccion de mail de contacto y comentarios (opcional).

En cuanto a los criterios de seleccion, el Area Coordinator Manual aclara que:

Ideal guests attend live shows often and are “creative” people— musicians, artists, poets, de-
signers, etc. (...) You should try to mix each crowd to avoid any cliquishness. Priority should
be given to music industry types— radio DJs and producers, bloggers, journalists, promoters,
venue management and those who can help our bands reach the next stage (Area Coordinator
Manual, p. 5).4.

47 Los espectadores ideales son aquellos que acuden a shows en vivo con regularidad y pertenecen al mundo
“creativo”— musicos, artistas, poetas, disefadores, etc. (...). En cada show, debes tratar de contar con un publico
diverso para evitar cualquier cliché. La prioridad debe enfocarse en personas de la industria musical —DJs, pro-
ductores, bloggers, periodistas, promotores, managers y todos aquellos que puedan ayudar a nuestras bandas a
alcanzar su préximo escenario (Area Coordinator Manual, p. 5). Traduccion: Autor.
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Como se veré en el apartado “Estructura organizacional de trabajo” (p. 73), esta tarea
actualmente esta a cargo de Daiana Vieyto. De todas formas, es preciso aclarar que, segun las

entrevistas realizadas, Uriarte manejaba este mismo criterio para la seleccién del publico.

En la seleccién de espectadores siempre contemplamos [que] esté integrado por personas con
diferentes roles y de sectores cercanos a la musica. Que realmente vayan personas que pueden
relacionarse con el artista desde otro lado, que puedan llevarlo a tocar en otra ciudad, hacer que
pasen otras cosas.*®

De esta forma, se prioriza a profesionales del sector cultural y, en segunda instancia, a
los interesados que nunca asistieron a un Sofar y que, ademas, se inscribieron en repetidas

oportunidades.

Estos criterios estan alineados con los dos objetivos fundacionales de Sofar que, en pa-
labras de Uriarte, son: “revalorizar la muasica en vivo para fomentar el respeto y la escucha
(...), al mismo tiempo que se genera una pantalla para los artistas emergentes”*°. Para ello,
busca un balance en la seleccion de personas entre aquellas relacionadas profesionalmente
con el sector, por un lado, y la comunidad de melémanos, por otro, que Loedel describe como
“jovenes de 20 y 30 afios en una onda mas creativa (...). Es gente que le gusta la musica y que
tiene paciencia, en el sentido de tener que anotarte en una lista y luego te seleccionan”®°. Por
su parte, Leonard Mattioli, integrante de latejapride*, confiesa que su participacion en el show
les permitié conocer un fotdgrafo. “Nos saco fotos ahi y después, basicamente, nos saco en

todos los shows. Nunca nos habia visto y nos empez6 a seguir a partir de ese Sofar”>",

Cada mes reciben alrededor de 200 postulantes y sélo pueden confirmar a unos 20 es-
pectadores (ya que hay otros 20 mas que son fijos: cinco para el anfitrién y cinco para cada
artista) de los cuales muchos asisten con un acompafante, lo que deriva en un total de entre

50 a 80 personas por show aproximadamente.

En cuanto a la modalidad de seleccion, es preciso aclarar que, en un principio, los invi-
tados eran seleccionados de forma manual, tomando muy en cuenta la respuesta a “;Por qué

te gustaria participar de Sofar Sounds Montevideo?”, incluida en el antiguo formulario de

48 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
49 [dem.
0 Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].
1 Ruiz, C. (2 de setiembre de 2015). Entrevista a Leonard Mattioli y Edgardo Mattioli [inédita].
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inscripcion al show. “Ahora contamos con un nueva plataforma global para la seleccion de
espectadores. Esta permite ver porcentajes, datos, edad, lugar de residencia, cuantas veces

aplicé una misma persona, etc.” (Uriarte, 2015).

Esta nueva plataforma, Unica en el contexto global, implica un avance significativo pa-
ra el movimiento, en tanto le permite sistematizar, agilizar y profesionalizar el proceso de
seleccion de espectadores, para invitar a las personas que la organizacion considera alineadas
con los objetivos de Sofar. En este sentido, se reconoce de suma utilidad manejarse con para-
metros que esta nueva forma de seleccion mide: “Te dice quién fue, quién avisé que no podia

ir y quien no fue sin avisar y dejo sin lugar a alguien mas”, declara Uriarte.

Como en el caso de la seleccion de los artistas, también sera clave para la consolida-
cion de Sofar Mvd y su crecimiento, que el nuevo sistema de seleccion de invitados funcione
correctamente y respete los criterios establecidos, de forma tal de que la organizacion pueda
desarrollar una gestion responsable y estratégica, basada en decisiones que no se aparten de
los objetivos que tiene. Y esta determinacidn se apoya en la constatacion de que Sofar Mvd
actud, repetidas veces, fuera de un marco de criterios acordados. En entrevista con Federico
Lavagna, anfitrion de conciertos de Sofar en varias oportunidades, se advierte que la organi-
zacion se salid de las reglas de juego, de los criterios de seleccion de invitados, por ejemplo,
al realizar un show en El Viajero Hostel. Para uno de los shows realizados en Sinergia Co-
Work, empresa de la que Lavagna es fundador, sucedi6 algo similar: “Habran arreglado algo
asi como ‘van a meter 70 personas, danos 20 cupos para Sinergia’. Y nosotros podemos decir-

les a la comunidad que tenemos esos 20 cupos para sortear o para dar’>2,

Este tipo de medidas genera incongruencias entre lo que la organizacion dice y lo que
hace, por eso se entiende imprescindible cuestionarlas y, en caso de que quepan, instituciona-
lizar aquellas que sean acordes a la filosofia del movimiento para evitar incumplir con los
criterios de seleccion establecidos por la organizacion ya que el tipo de practica descripta va
en contra de lo que el propio movimiento promueve: el respeto mutuo, la confianza, la trans-
parencia, y en contra de lo que la misma Uriarte sostiene: “Todos quieren que sus amigos mu-

sicos participen, y yo ahi soy mas cuidadosa. Mas alla de que sean amigos y les sirva, real-

52 Ruiz, C. (17 de diciembre de 2015). Entrevista a Federico Lavagna [inédita].
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mente cuido que puedan ser parte de Sofar. (...) Alguien tiene que velar porque eso se man-
tenga”®3. Al habilitar situaciones como las que sucedieron en El viajero Hostel y en Sinergia,
la organizacion rompe con sus criterios de seleccién y pierde credibilidad. Si el movimiento
pretende crecer, deberd modificar estas acciones para ser creible, tendra que alinear lo que

“hace” con lo que “dice ser”.

En el proceso de seleccidn de espectadores también se releva confusion entre eleccion
consciente y eleccion al azar. Durante las entrevistas, varios de los informantes afirmaron
desconocer el proceso de seleccion y algunos hasta hicieron referencia a la palabra “sorteo”.
Segun Uriarte, si bien en algunas ciudades la modalidad es efectivamente al azar, en Monte-
video trataron de balancear el publico para que el mecanismo y el resultado no “sea tan frivo-
lo como un sorteo. Esto hace que sea algo especial y de impacto real en el futuro de los artis-
tas”, sostuvo Uriarte®®, en consonancia con una de las principales metas que tiene Sofar Mvd
al realizar los shows: ser una plataforma de encuentro entre melémanos y profesionales del
sector. Cabe sefialar aqui que el éxito de una intervencién desde la Comunicacion —mediante
un plan estratégico— dependera de que la organizacion resuelva estos niveles de ambivalencia
organizacional que se vienen sefialando en este apartado. Y si bien estos problemas se sitdan
en el plano de la gestidn, y en tal sentido son pre-comunicacionales, un Plan de Comunicacion

sera el dispositivo necesario que podra orientar y asesorar a la organizacién en su solucion.

A los espectadores seleccionados se les notifica en la semana previa al concierto, via
mail, que tienen su lugar asegurado en el préximo Sofar. Como se detalla en el Area Coordi-
nator Manual, el mail (ejemplo completo en anexo 7.7.2, p. 184) debe recordar las pautas
generales gque rigen un show de Sofar, informar en qué barrio tendra lugar el show, asi como
incluir algin consejo sobre como llegar, y aclarar que la direccion exacta se difundird mas
adelante®. Las pautas generales que impone Sofar para generar el clima de respeto que pre-
tenden lograr son: ser puntuales, no permitir el ingreso una vez comenzado el show, quedarse

hasta el final del show y evitar hablar o utilizar el celular durante el espectaculo.

3 Ruiz, C. (21 de julio de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
54 [dem.
55 Area Coordinator Manual, p. 6. Traduccion: Autor.
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El dia antes del show, se envian los datos concretos sobre el lugar y la hora, asi como
también todas las normas y sugerencias a tener en cuenta. Desde Sofar Global explican que el
envio con poca anticipacion se convierte en una excusa para recordarle a los invitados sobre el
evento, al tiempo que les da margen para cambiar de locacién, en caso de que ocurran cam-
bios inesperados, sin generar confusiones (Area Coordinator Manual, p. 6). En esta instancia,
las reglas se comunican con mayor profundidad. Algunas de las méas importantes, son: los
artistas invitados se mantienen en secreto hasta el momento del show, por razones de espacio
limitado no se permite asistir con mas de un acompafante, el espectaculo sera fotografiado y

grabado, y se permite traer bebida propia, entre otras.

Por ultimo, y al dia siguiente de cada concierto, se envia un correo de agradecimiento
a los participantes para incitarlos a compartir todos los materiales de los artistas en las redes

sociales.

Ademas del contacto con los espectadores para cada show, la organizacion envia un

mail a quienes no ingresaron dentro del grupo de confirmados:

Lamentablemente nuestra capacidad de recibir invitados estd muy limitada por el ta-
mafio de los livings (que es justamente lo que hacen Sofar y su cercania con los musicos tan
especial) y para este show ya estd completa la cantidad de invitados. Te avisaremos si hay al-
guna cancelacién para que puedas asistir.

Siempre estamos en la bldsqueda de un living o espacio grande asi que si conoces el
lugar ideal para el préximo Sofar o quieres que llevemos el show directo a tu casa, escribenos y
envianos fotos a montevideosofarsounds@gmail.com®®

Acd resulta interesante destacar dos aspectos. Por un lado, el hecho de contactar a los
suscriptores que no quedaron confirmados es un gesto y una practica de consideracion que los
suscriptores de Sofar Mvd podrian apreciar significativamente. Por otro, el no poder participar
como espectador no implica que no pueda experimentar Sofar por otros medios, como por
ejemplo, siendo anfitrion. Desde el punto de vista de la proyeccion de imagen y construccion
de reputacion, ambos mensajes contribuyen a crear un vinculo de confianza entre la organiza-
cion y sus suscriptores, vinculo que debera cuidarse también con un trabajo sostenido sobre

los demas procesos de Sofar Mvd (seleccion de espectadores, criterios, modalidad, etc.).

6 Modelo de mail que se envia a todos los inscriptos que no obtuvieron su lugar en un show.
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3.2.3 Seleccidn de locaciones

Cualquier persona puede ofrecer su casa, jardin, local comercial o espacio cultural pa-
ra realizar en él un concierto Sofar. Para ello debe contactar a la organizacion via mail o Fa-

cebook y enviarle imégenes del lugar, la direccion y el barrio.

Por fuera de este procedimiento formal, en cada concierto se invita a los asistentes a
ofrecer locaciones, por lo que muchos de los espacios surgen el mismo dia del show. En oca-
siones alguien se acerca y les dice que quiere llevar Sofar Mvd a su living, o viceversa, como
el caso de la locacion utilizada para el show n° 11: la propuesta “fue durante una fiesta que
hicimos en casa. Las tres chicas que organizan el Sofar en Montevideo nos consultaron si que-
riamos ofrecer el living. Les dijimos un si directo. No existe un no para estas cosas”, cuenta
uno de los duefios de la casa en entrevista con el diario El Pais (Urwicz, 2014, péar. 6). Tam-
bién, como en otros procesos, sucede que predominan los contactos entre conocidos. Federico
Lavagna, anfitrién en varias oportunidades de conciertos de Sofar Mvd, cuenta: “Mi conoci-
miento de Sofar fue por Elisa, por lo tanto, no fui el tipico anfitrion [con el] que se coordina
antes. No es un caso muy representativo, porque mas que nada, ocurrié por conocer a una de

las organizadoras™®’.

Al igual gue los procesos anteriores, Sofar Mvd debera controlar este tipo de situacio-
nes si desea ir mas alla de un circuito cerrado entre amigos, y amigos de amigos, transforma-
cién que se anticipa esencial para cumplir con el objetivo de convertirse en la comunidad de

descubrimiento de musica en vivo mas grande del mundo.

Los requerimientos para la seleccion de locaciones son: tener los derechos o el permi-
so para realizar el evento privado en el lugar ofrecido, contar con energia eléctrica, acceso a
wifi (no excluyente), tener capacidad para recibir entre 50 y 80 personas y estar ubicado en

una zona urbana y de facil acceso.

Hasta el momento, los lugares donde se han realizado conciertos de Sofar Mvd se
pueden dividir en tres categorias: casas particulares (interior, jardines o azoteas), centros cul-

turales y empresas. Segun Uriarte, lo importante para la seleccidén de estas ultimas es que

57 Ruiz, C. (17 de diciembre de 2015). Entrevista a Federico Lavagna [inédita].
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compartan el espiritu comunitario y de cooperacion. Sin embargo, el criterio ha sido extrema-
damente subjetivo, en tanto se han realizado shows en empresas donde trabajan conocidos o
amigos del equipo de colaboradores. A partir de este relevamiento, se entiende que esta selec-
cion debe hacerse con especial cuidado, en tanto producir un show en el &mbito de una em-
presa implica una suerte de sponsorizacion en la que, a pesar de no estar establecido formal-
mente y teniendo en cuenta como esta planteado el modelo, la empresa anfitriona sale am-
pliamente beneficiada en comparaciéon con Sofar Mvd. Como sostiene Lavagna, “para Siner-
gia, que estaba abriendo recién, era positivo, porque se trataba de una gran cantidad de perso-
nas conociendo el lugar”. Y agrega: “ES gente que te va a conocer y a nosotros nos sirve, ya
que somos espacios comerciales y, a diferencia de una casa particular, ganamos mas notorie-
dad”®®,

Segun se concluye de las entrevistas, realizar acuerdos de sponsorizacion con marcas
no es una opcion ampliamente aceptada en el proyecto, al menos el tipo de acuerdo de corte
mas comercial que se maneja comUnmente en el mercado competitivo. No obstante, cierto
tipo de alianzas con empresas 0 marcas que promueven valores similares, que trabajan bajo
los mismos principios o apuestan a un mismo publico que Sofar, son clave para generar
acuerdos que, no siendo netamente comerciales, si impliquen un tipo de beneficio mutuo, que
establezcan derechos y obligaciones para ambas instituciones y que formalicen el contacto

entre éstas.

Retomando la modalidad de seleccion, quienes deseen ofrecer un espacio para ser es-
cenario de un concierto Sofar pueden hacerlo via mail o personalmente, dirigiéndose al equi-
po de organizacion. Una vez enviadas las fotografias del lugar, Uriarte, Rossi, Vieyto y La-
borde evaltan la propuesta y, en caso de que aplique, coordinan para que una de ellas visite el
lugar. Desde alli, desde la locacion, vuelve a compartir fotografias con el equipo via
Whatsapp y chequea que estén dadas las condiciones para hacer un concierto (espacio utiliza-
ble, accesibilidad, instalaciones eléctricas, luminosidad, etc.). Con esta informacion en mano,

el equipo discute y decide qué lugar utilizaran en el proximo show.

%8 Ruiz, C. (17 de diciembre de 2015). Entrevista a Federico Lavagna [inédita].
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Una vez seleccionado el lugar, se contacta a la persona en la semana del evento para
enviarle los nombres de los invitados y de los artistas y, de esta forma, llevar control de quié-
nes ingresaran al espacio el dia del concierto. La direccion del lugar se envia solo a los invita-

dos confirmados, y no es publicada en ningun sitio online pablico.
3.2.4 Organizacion del evento

Cada concierto tiene una duracion promedio de dos horas. Las tres bandas tocan cinco
canciones cada una y, entre artista y artista, se hace un corte de 15 minutos de descanso. Para
organizar los eventos mensuales, Sofar Sounds establecié una presentacién guia (adjunto
7.7.1, p. 180) que marca tres grandes momentos a tener en cuenta: pre-show, dia del show y

post-show, asignando a cada uno actividades y procesos comunicativos.

a) Pre-show

Contempla todas las etapas del modelo de gestion: encontrar una locacion, seleccionar
los artistas, configurar la lista de invitados y confirmar la disponibilidad de colaboradores:
uno o dos fotdgrafos (para tomar entre 50 y 150 fotos por show), dos o tres operadores de
camara para filmar (idealmente 1 camara estable y 1 o 2 moviles), un sonidista para colocar
los aparatos, grabar y configurar los audios finales y los editores de video. Ademas, establece

un calendario mensual de actividades para saber qué hacer y cuando hacerlo.

Figura 2. Calendario mensual de actividades.

Global Sofar Newsletter with your city's chosen
gig date goes out to warldwide audiences.

Feb 24 March 1 ~ March 21 March 21 March 28 March 31 April 4 April 11
{a couple days before {1 week {typically {2-3 days (1 week (2 weeks
email Is sent) prior) Thursday) later) later) later)
Book N
Pick a Find a Book  Photo/V. SendG . Follow Post Upload
Date Host Bands  ideo/So  Details ‘UpEmail  photos  Videos

und

Fuente: New City Guide, p. 8.
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Este material da cuenta de la importancia que Sofar Sounds Global le da a la sistema-
tizacion de tareas. No so6lo porque la considera necesaria para garantizar la reproduccién del
modelo de gestion, sino porque, y principalmente, es la forma de agilizar procesos y asegurar
que las acciones se cumplan a tiempo, teniendo en cuenta que todos los involucrados son co-
laboradores voluntarios. Por eso resulta tan necesaria la aplicacion de reglas, explicitar las
formalidades en la relacion Sofar-colaboradores y la aclaracion, de ante mano, de que impli-

carse en la organizacion conlleva responsabilidades.

b) Dia del show

Segun explica Clara Loedel en entrevista, la primera en llegar al lugar es la organiza-
dora, Elisa Uriarte, a las 16:00 hs. aproximadamente. Alli dialoga con los anfitriones, les acla-
ra a qué hora llegara el resto del equipo, asi como los musicos Yy los invitados, y comienzan a
mover el mobiliario para aprontar el espacio para el show. A las 18:00 hs. aproximadamente
llegan las bandas y el resto de los colaboradores. Mientras estos ultimos organizan los aspec-
tos técnicos y la ambientacion del lugar, las bandas ensayan sus temas. Luego hacen la prueba

de sonido y dejan los instrumentos prontos para el show.

A partir de las 20:00 hs. y hasta las 20:20 hs. se permite el ingreso de los espectadores.
Luego de esa hora, las puertas se cierran y se prohibe el ingreso, en tanto que ingresos fuera
de hora interrumpen la grabacion en vivo y constituyen una falta de respeto hacia los musicos,
los organizadores y los demas espectadores. Esta norma de conducta no s6lo se implementa
por temas técnicos de filmacion, sino que también forma parte de la estrategia de sensibiliza-

cion sobre el trabajo artistico.

De la observacion directa del show se releva que Uriarte, o en algunas ocasiones otro
colaborador, da un discurso de bienvenida que se divide en cuatro partes y que, segin explica,
se repite de manera similar en cada show: 1. Saludo de bienvenida y agradecimientos. 2. Ex-
plicacion del concepto Sofar Sounds, historia del movimiento, propoésito y razon de ser. 3.
Presentacion de artistas y line—up. 4. Repeticion de las reglas basicas enviadas por mail pre-

viamente.

Esta misma estructura es la que rige el discurso de bienvenida para los organizadores

de conciertos Sofar de todas las ciudades, tal como se dispone en el material corporativo New
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City Guide (p. 3. Anexo 7.7.1, p. 179). En el mismo discurso de apertura se hace hincapié en
la difusion de los artistas y se invita a todos a compartir imagenes y grabaciones en sus redes
sociales o blogs durante el concierto, etiquetando a las bandas participantes asi como a Sofar
Mvd.

El Area Coordinator Manual también sugiere identificar un vocero o maestro de ce-
remonia externo a la organizacion para apoyar la presentacion del evento. “Esta persona debe
sentirse comoda hablando en publico y ser familiar a la organizacion y las bandas. Es un ex-
celente rol para muasicos que no pueden tocar en Sofar pero igualmente quieren involucrarse
de otra forma”®®. En Montevideo, segln lo relevado para este trabajo desde la observacion
participante de los eventos, rara vez trabajan con voceros externos. En algunos casos, los due-
fios de casa agradecen a los involucrados, pero sélo por iniciativa propia. No hay un fomento
expreso desde Sofar Mvd para que esto suceda. Al respecto, Federico Lavagna lamenta el
bajo involucramiento de los anfitriones en el proyecto Sofar. “Me gustaria que el duefio de
casa se involucre en algo, que genere algo diferente o espontaneo para el evento. Es la forma

de involucrarse y conocer al duefio de casa, [y poder] agradecerle”®.

En este sentido, se deduce que hay mucho por hacer, y una multiplicidad de activida-
des que podrian implementarse para potenciar al maximo la experiencia Sofar, que seran con-
figuradas en el Plan de Comunicacion. Por ejemplo, el caso del anfitrion es claro. “Les dije
que, si precisaban cualquier cosa, me llamaran. Ellas se encargaron de organizar todo, yo lle-
gué ya cuando estaba llegando la gente”, sostiene Lavagna. Por el momento, el rol de anfi-
trién no implica mas que poner a disposicion el espacio del que se es duefio. Si bien es im-
prescindible para la puesta en marcha del show, en el dia del evento mismo la persona tiene
una presencia meramente secundaria y pasa desapercibida. Esta necesidad de involucramiento
se hace mas fuerte en el caso de centros culturales y empresas, los cuales indefectiblemente
reciben un beneficio extra por el simple hecho de hacer un show Sofar en sus instalaciones
(en términos de imagen y reputacion) y sin que se les exija nada a cambio. La necesidad de

mejorar la experiencia del evento también surge en entrevista con Loedel:

%9 This person should be very comfortable speaking in front of a crowd and be familiar with Sofar and the bands
playing. The emcee is a great role for a musician that isn’t quite ready to play for Sofar, but still wants to be
involved (Area Coordinator Manual, p. 7). Traduccion: Autor.

0 Ruiz, C. (17 de diciembre de 2015). Entrevista a Federico Lavagna [inédita].
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Capaz estaria bueno hacerlo [el show] en un lugar inesperado, no sé, pintoresco, que no te lo
esperas, como en otras ciudades que lo han hecho en discogréficas o en el taller de alguien que
se dedica a hacer algo extrafio. El ultimo [show] fue en una casa en Ciudad Vieja, la casa de
una artista que estaba pintando un murals?.

Sumado al argumento de que Sofar es una comunidad, y promueve la colaboracion y
el beneficio mutuo de los involucrados, Lavagna agrega un nuevo punto de vista, mas ligado a

cuestiones de cultura-pais, que reafirma la necesidad de potenciar la experiencia del concierto:

Al uruguayo le cuesta eso [ser sociable] y, a veces, por no quedar mal, te quedas en la tuya. Es-
ta bueno que haya gente que vaya sola y que pueda conocer a alguien mas. El uruguayo es me-
dio ermitafio, tal vez faltaria generar alguna actividad, (...) algo que le aporte [al show], que le
redondee la experiencia®?.

Por ultimo, y dentro de las propuestas que sumen al evento y a Sofar en general, se
debe destacar la invitacion desde la organizacion matriz para producir materiales corporativos
como stickers, bolsos, remeras y demés objetos de merchandising, con el objetivo de mejorar
la recaudacién por show. Todas estas actividades no sélo podrian mejorar la experiencia de
Sofar, en tanto involucran a todos y ofrecen un servicio mas completo, sino que implicarian

también una buena forma de obtener ganancias extra o, mejor dicho, de minimizar costos.

c) Post-show

Esta fase del proceso contempla las siguientes actividades: envio de mail a artistas, an-
fitriones y espectadores (con mensaje de agradecimiento, informacion sobre las bandas parti-
cipantes e invitacion a difundir el evento en redes sociales), edicion de audios y envio a los
artistas, produccion del videoclip y su circulacion entre los artistas para su aprobacion, envio
del videoclip a Sofar Sounds Global para su publicacion en el canal de Youtube y difusion de
las fotografias y videos por las redes sociales.

Si bien Sofar Mvd, como se constatd, no maneja con cronogramas rigurosamente esta-
blecidos —primordiales, principalmente, para las tareas de edicién, ya que otras actividades
indefectiblemente necesitan de esa cierta flexibilidad temporal—, estos tiempos si estan esta-

blecidos en los materiales guia de Sofar Sounds®®. Se entiende que no sélo es importante apli-

61 Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].
2 Ruiz, C. (17 de diciembre de 2015). Entrevista a Federico Lavagna [inédita].
8 En New City Guide, pags. 16-20.
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carlos para cumplir con los plazos establecidos, sino también porque constituyen la herra-

mienta clave para que el trabajo voluntario sea efectivo.

3.3 Financiamiento

Asi como el movimiento entero se gestiona de forma voluntaria, también los concier-
tos son a voluntad, lo que no significa gratuitos. Los colaboradores trabajan, la mayoria de las
veces, sin recibir remuneracion econémica, sélo cobran un pago a modo de viatico cuando la
recaudacion del show supera los costos fijos ($3000 aproximadamente y se entrega entre $200
y $300 para cada colaborador). Los anfitriones, por su parte, no cobran por alojar un concierto
Sofar, sea que se trate de casa, centro cultural o empresa; aunque es posible hablar de otro tipo
de beneficios, no netamente econdmicos, que inciden en imagen y reputacion, principalmente
para los centros y las empresas. Por Gltimo, las bandas tampoco reciben un pago monetario.
En su lugar, se les paga con la grabacion de su performance durante el concierto y con la edi-
cion profesional de un videoclip. Ademas, el pago incluye la publicacion del video en el canal
Youtube de Sofar Sounds Global; asi como la promocion y difusion de los artistas en las redes
sociales. Esto implica acceder a la comunidad mundial de seguidores de Sofar (mas de 75.000
suscriptores de todo el mundo en Facebook) y tener la posibilidad de presentarse en Sofar en
otras ciudades. Participar de un evento Sofar también implica la oportunidad de establecer
contacto con profesionales del area (periodistas, fotografos, editores, otros musicos, gestores

de eventos, etc.).

El modelo voluntario y comunitario, asi como esta planteado, es autosustentable y no
requiere de dinero extra, a excepcion de los costos fijos como gastos de insumos para el dia
del evento (bebida para los masicos, hielo, vasos, productos de tocador), gastos de produccion
(telefonia celular e internet), papeleria, y alquiler de equipos y gastos de traslado cuando apli-
ca. Para cubrir estos costos, se recurre a la colaboracién monetaria voluntaria de los especta-

dores al finalizar cada show cuando se pasa la gorra.

Esta modalidad de retribucion a voluntad de los participantes (idealmente equivalente
a lo que cuesta un ticket de ingreso para un espectaculo en vivo, entre $150 y $300), por lo
general, logra cubrir los requerimientos econémicos del movimiento. ElI problema surge

cuando hay costos imprevistos o cuando se piensa en profesionalizar ain mas la produccion
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técnica y los recursos economicos para mejorar la tecnologia (camaras, micréfonos, grabado-

ra, discos duro, jirafa, etc.) no alcanzan.

Uriarte afirma que Sofar Mvd es un colectivo de gente voluntaria y esto implica ser
una organizacion sin fines de lucro. Ademas, agrega: “Tenemos a los musicos que tenemos
porque [Sofar] es muy puro y libre de cualquier interés econdémico”®*. En este sentido, el in-
cremento en la recaudacion de fondos no es un objetivo en si mismo para el movimiento, sino
un medio, en tanto cubriendo los gastos minimos y obteniendo un extra que les permita pagar
viaticos a los colaboradores y renovar los equipos, estan satisfechos. Los mismos integrantes
del equipo lo demuestran en la respuesta a “Si tuvieses que ponerle un precio al trabajo en
Sofar, ;cual seria?”, formulada en el marco de una encuesta a los colaboradores del movi-
miento (anexo 7.9, p. 207): el 100% de las opciones elegidas se concentraron en las respuestas
“entre $0 a $500” (85,7%) y “entre $500 y $1000” (14,3%), dejando de lado las opciones de
$1.000 en adelante. Clara Loedel lo justifica de la siguiente manera: “La gente trabaja gratis
por cosas asi. Acé te pagan los gastos de transporte o por edicion, pero depende de lo que re-
cauden. De todas formas me da igual si me pagan o no”®. La actividad es algo de lo que estan
orgullosos. “Sofar tiene la particularidad (que lo hace ser tan especial y magico) de ser una
movida independiente y solo motivada por la idea de compartir un momento musical de ma-
nera distinta”, aclara un/a colaborador/a en la encuesta realizada. A su vez, se releva que es un
aspecto valorado, tanto por espectadores —“Me encanta que sea voluntario y que sea un grupo
de gente (...) que crea en esto y se haya juntado para armarlo”® — como por musicos — “Por
ejemplo, una vez vino Maine Hermo y nos agradeci6é por no tener a nadie [sponsorizando],

por ser tan puros”®’ —,

A nivel global, existen varias formas de recaudar fondos para Sofar Sounds. Segun
Dean Davis, “depende de la ciudad, algunas [lo hacen] con la venta de tickets, otras, con el

slogan paga lo que quieras”®®.

& [dem.

8 Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].

% Ruiz, C. (19 de diciembre de 2015). Entrevista a espectadora anénima [inédita].
7 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].

€8 Ruiz, C. (12 de noviembre de 2015). Entrevista a Dean Davis [inédita].
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En Montevideo, el financiamiento del movimiento constituydé uno de los temas mas
controversiales internamente y el que, en su momento, incidié directamente en la separacion
del equipo fundacional. “Sofar es algo que lleva mucho tiempo porque, en definitiva, es como
tener un trabajo paralelo. Y cuando tenés muchas actividades y dos trabajos, y uno de ellos no
te deja ingresos, empieza a hacerse cuesta arriba”, declara Tomas. En esta linea, la ex produc-
tora remarca que, una de las grandes diferencias con Uriarte pasaba por la cuestion del finan-
ciamiento: “Yo queria generar instancias con marcas (...) para generar fondos y equiparse
mejor. Por ejemplo, en Brasil, esta [sponsorizando] la cerveza Sol. Y no es necesario perder el

espiritu de Sofar para incluir una marca”.

Al respecto, el equipo de gestion actual manifiesta una postura intermedia frente a la
pregunta “;qué tan de acuerdo estds con el financiamiento privado de marcas?” (el 62,5% de
los encuestados seleccionaron la opcidn 3, en una escala del 1 al 5). Las respuestas mas repre-

sentativas fueron:

a) “Si bien [los sponsors] son una buena ayuda para cualquier proyecto, a veces
hacen que se pierda la esencia del mismo. Lo ideal es poder encontrar el equi-
librio”.

b) “Estoy de acuerdo, siempre y cuando Sofar mantenga su espiritu en los toques
y haya un pequefio espacio para sponsors que apoyen a Sofar”.

c) “Siempre y cuando ayuden a brindar un mejor espectaculo, y no sean muy in-

vasivas o pongan muchas condiciones”.

Partiendo de estas respuestas —y tomando en consideracion que ningun colaborador
eligio la opcion “en completo acuerdo”— se vislumbra conveniente repensar la sponsorizacion
en tanto parece ir en contra de las concepciones de “independencia” y “pureza” como factor y
principio clave de cohesion. No obstante, esta aparente negativa a la financiacién podria habi-
litar nuevos y mas creativos caminos que, en definitiva, beneficiarian a Sofar Mvd en tanto le
permitirian establecer acuerdos mutuamente convenientes, originales y de gran utilidad, por lo
que resulta menester proyectarlos como parte del Plan de Comunicacion. Como sostiene
Uriarte, “habria que hacer un contrato especial, algo bastante méas complejo (...). En caso de

gue sea un concepto amigo y hermano de Sofar, y que no sea invasivo, que pueda mantener el
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espiritu”®®, en ese caso cabe la posibilidad de generar acuerdos similares a una sponsoriza-
cién. Segln Uriarte, “a cualquiera le sirve mucho asociarse al concepto de Sofar (...). Si le
damos entrada a estas cosas, a nosotros nos cambia la historia para ese Sofar puntual y para

los futuros”.

A pesar de este aparente rechazo a la sponsorizacion, Sofar Mvd ya ha realizado este
tipo de acciones de manera informal, la cuestion esta en que no los ha sistematizado, no se
han implementado de manera institucionalizada. El caso de eventos realizados en Sinergia y
El Viajero Hostel, o la presencia de marcas como Grafico & Vinilo y Pipilota, son claros
ejemplos donde el “patrocinador” se asocia con un determinado evento —concierto de Sofar
Mvd-, pero no esta obligado a hacer contraprestacion material alguna, mucho menos econo-
mica. Nuevamente cabe sefalar cierto grado de distancia entre el discurso y la conducta; entre
la retdérica del movimiento y su préactica concreta. Y esto trae de vuelta la pregunta original de
si es posible desarrollar un modelo de gestidn cultural con prescindencia absoluta de las 16gi-
cas del mercado.

Por fuera de la discusion sobre la posibilidad de aplicar técnicas de sposorizacion, se
encuentra el tema de “la gorra” que, al parecer, es el inico método que todos consideran que
se alinea con la filosofia de Sofar, a pesar de que varios implementarian cambios para mejorar
sus resultados y a pesar, también, de que el concepto de “gorra” en Uruguay no active preci-
samente las connotaciones mas atractivas y vinculables al arte. “Gorra es igual a monedas v,
en este sentido, no es compatible con Sofar”, dice Florencia Rodriguez. Y monedas significa
que “no hay conciencia de qué hay atras del movimiento; [y en la gorra] se pone el vuelto del
bondi”. La cuestion de la gorra no sélo resulta problemética en este sentido —el de estar aso-
ciado a “las monedas”- sino que se presenta como ciertamente incongruente en tanto, en Uru-
guay, el significado de “pasar la gorra” se asocia con la caridad y la limosna. Resulta curioso
que la organizacién no se cuestione las connotaciones que activa el elemento “gorra” y lo uti-
lice, con tan alta expectativa, para recaudar fondos que deberian ser, idealmente, mayores a
$100 y motivados por un aprecio genuino a la masica y al trabajo de los artistas y técnicos

involucrados en el proyecto.

8 Ruiz, C. (21 de julio de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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De la informacion relevada en las entrevistas, se concluye que el financiamiento del
movimiento es uno de los temas que mas concierne y preocupa a todos sus integrantes. No
obstante, no se han movido lo suficiente como para mejorar la situacion. Todos sostienen que
hay que enfatizar méas la colaboracion, pero, hasta el momento, no se lleva a cabo expresa-
mente. En redes sociales no se subraya la importancia de la colaboracion y, en el Gltimo even-
to del afio, por ejemplo, no se paso la gorra. Se entiende que fue una excepcion, pero son si-
tuaciones que no deberian pasar, sabiendo que el financiamiento del proyecto es clave para su
sostenibilidad en el tiempo y que el Unico método concreto que aplican es la recaudacion me-
diante la gorra. La Unica iniciativa observada, que tenia el objetivo de aumentar la colabora-
cion el dia del evento, sucedi6 en 2015 cuando “tratamos de implementar otro sistema, el de
pedir la colaboracion en la entrada, antes del show; pero no funciono”’°. Esta estrategia, apli-
cada desde la aspiracién a mejorar los resultados, devino —desde la perspectiva del propio
equipo- inadecuada para el modelo de Sofar Sounds y para el comportamiento de los especta-
dores durante el show. “La tnica forma de terminar de entender qué es Sofar es ir y vivirlo”,
sostiene Uriarte’, por lo que pedir una colaboracion previo a conocer la experiencia resultd
desacertada y hasta brusco para el espectador que desconoce por completo el concepto Sofar

Sounds.

“Me parece que, el dar la plata tiene que salir de cada uno y entender que Sofar es una
plataforma donde la musica estd por sobre todas las cosas, y hay que difundirla, quererla y
apoyarla”, sostiene Santiago Uriarte. Este es uno de los argumentos fuertes que manejan los
integrantes de Sofar Mvd para referir a la colaboracién de los espectadores. Es decir, se espera
que cada participante aporte genuinamente, pero no se enfatiza del todo bien el por qué, ni
cuanto es lo que se espera que aporten, ni cuanto representa el gasto que deben cubrir mes a
mes. Es decir, se pretende que los espectadores colaboren con un nivel de informacién sobre
el modelo Sofar Sounds relativamente bajo y, sumado a esto, a través de un sistema —la gorra—

que implica, de por si, la presencia de monedas y colaboraciones minimas.

A diferencia del consenso frente a la tematica de sponsorizacion— que es vista, en ge-

neral, como “contaminante” para el movimiento—, el equipo de Sofar Mvd tiene opiniones

70 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
71 [dem.
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bien diversas sobre la implementacion de un precio minimo en la colaboracion de la gorra. En
una escala del 1 al 5 (donde 1= “en total desacuerdo” y 5= “completamente de acuerdo™), las

respuestas se reparten casi equitativamente entre todas las opciones (anexo 7.9, p. 207).

La imposicion de un precio minimo tropieza con la filosofia no lucrativa de Sofar
Mvd, y con el propoésito de ser lo mas “puro” e “independiente” posible, segiin sus miembros,
pero a su vez, se hace imprescindible el apoyo econdémico para continuar con el proyecto.
Quienes se oponen al establecimiento de un precio minimo, afirman que “seria como cobrar
una entrada pero de forma disfrazada”. La solucidon que brindan es dar “los argumentos de por
qué es importante contribuir a la gorra, (...) [incluso] antes de ir al show”. Quienes estan a
favor, argumentan que es necesario porque “hay muchos gastos que el publico desconoce y
estaria bueno cubrirlos todos y tener méas [recursos] para mejorar la experiencia de alguna

manera’”.

Por su parte, Uriarte se ubica en una postura intermedia. Por un lado, habla de “educar
a las personas en el respeto a los musicos” y, por otro, propone pedir “lo que gastarian en to-
marse una cerveza”. “Desde Londres siempre dicen que tenemos que sugerir el monto a do-
nar”, declara la actual productora. Y agrega: “nosotros nunca lo hicimos asi, pero creo que eso
orienta a la gente, porque en la Gltima gorra hubo pila de billetes de $20 y hay gorras que tie-

nen muchisimas monedas”.

Esto ultimo —la escasa recaudacion econdmica— no solo representa un problema en
términos de sustentabilidad del movimiento, sino también, y sobre todo, una suerte de fracaso
en el cumplimiento de los objetivos de la organizacion, en tanto su cometido es lograr atraer a
un publico especializado, amante de la musica, cercano al &mbito profesional de la cultura,
respetuoso con la obra de arte y que valora el trabajo artistico. Se infiere que el hecho de que
este publico “especializado” realice un aporte econémico tan alejado de lo que el movimiento
pretende es una combinacion de cuestiones de gestion (uso de la gorra), de comunicacion (es-

caso énfasis en la importancia de la colaboracion) y de cultura (idiosincrasia cultural urugua-

ya).

Lucia Tomas, desde afuera del actual equipo de trabajo, sugiere una solucion respecto

al financiamiento que parece viable a los efectos de lo que pretende Sofar Mvd:
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Yo creo que cambiar el tema de la gorra y poner un precio minimo es cambiar la esencia. Pero
podés hacer otras acciones que te lleven a cubrir eso. Por ejemplo, en un momento hicimos
pins para vender’?(...). Para mi, lo de la gorra, insisto, tiene que seguir siendo gorra. Es una de
las cosas que haria que cambiase el espiritu de Sofar, pero si podés hacer otras cosas para sacar
alrededor de $200 por persona.

Como surge del analisis del sector de organizaciones voluntarias en Uruguay, el foun-
draising es una actividad cada vez mas extendida —alternativa al sponsoreo— y adecuada a
organizaciones sin fines de lucro, como el caso de Sofar Mvd. Se recuerda que la definicion
del concepto implica la “identificacion de aliados que compartan los valores y la mision de la
organizacion y estén dispuestos a contribuir en el largo plazo al logro de sus fines” (Instituto

de Comunicacion y Desarrollo de Uruguay, 2015, p. 35).
3.4 Estructura organizacional de trabajo

A nivel global, Sofar Sound propone la siguiente division de tareas, tomadas del do-
cumento Area Coordinator Manual:

a) Band & Host Manager: gestiona la convocatoria de bandas y la eleccion de locaciones
(envia mails, disefia el cronograma, confirma los detalles).

b) Video/Photo/Audio Manager: coordina el trabajo de fotografos, sonidistas y camaro-
grafos, es el vocero de la organizacion frente a éstos, y sube los videos/fotos post
show.

c) Communications: gestiona la comunicacion con espectadores y potenciales espectado-
res, maneja la lista de invitados y gestiona los mails.

d) Emcee: oficia de maestro de ceremonia de cada show. Introduce a las bandas y explica

las normas.

En Montevideo, el movimiento ha pasado por tres estadios. Como se detallé en el
apartado sobre la historia del movimiento local (p. 38), comenzé con tres productoras fijas y
un equipo de colaboradores temporales. En una segunda etapa, el equipo de produccién se
desarmo y Elisa Uriarte quedd al frente del movimiento con todas las tareas a cargo, y con un

equipo de colaboradores mas estable pero alejado de la gestion y toma de decisiones. Por Ul-

2 Durante el show del primer aniversario, se vendieron pins con el logo de Sofar estampado a un precio de $20.
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timo, y es el esquema vigente, correspondiente a la actualidad, el movimiento esta organizado

de la siguiente manera:

Figura 3. Organigrama de Sofar Mvd.

Coordinacion General

Colaboradores internos

Logistica  / Gestion de .,
del dCe;esrtelgga locaciones Qest_ltog de
evento P y artistas dikdlztoles

Fuente: Elaboracion propia.

a) Coordinacion General: Elisa Uriarte

e Coordinar la comunicacién del equipo.

e Supervisar la produccién de eventos.

e Comunicarse con artistas: confirmar el show a cada uno, informar los
detalles y transmitir la filosofia Sofar. Enviar audios y videos para su
aprobacion.

e Coordinar y supervisar al equipo de edicién audiovisual.

e Interactuar con Sofar Sounds Global: enviar el material audiovisual y
coordinar su publicacién. Completar los formularios post-evento y
asignar la fecha para el proximo show.

b) Logistica del evento: Lucia Rossi, Daiana Vieyto, Luz Laborde y Elisa Uriarte

e Acondicionar el espacio para cada show.

e Colocar afiches, carteleria y luminaria.

e Responder a dudas de logistica y organizacion en el equipo de colabo-
radores y con los artistas en el momento del show.

c) Gestion de Prensa: Luz Laborde

e Establecer contactos estratégicos con la prensa y gestionar su comuni-

cacion.
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e Armar y enviar comunicados de prensa y gacetillas periédicamente.
e Producir clipping de prensa.
e Invitar a medios de comunicacion para los shows.

d) Gestion de locaciones y artistas: Lucia Rossi, Daiana Vieyto, Luz Laborde y
Elisa Uriarte (con la colaboracion de Santiago Uriarte y Carolina Olivera)

e Buscar activamente espacios donde realizar un concierto Sofar.
e Buscar, evaluar y seleccionar artistas.

e) Gestion de invitados: Daiana Vieyto

e Gestionar la comunicacion con los interesados en participar en Sofar
Mvd.

e Gestionar la comunicacién con los espectadores confirmados.

e Realizar la seleccion de los espectadores para cada show.

f) Equipo de disefio grafico: Florencia Rodriguez (con la colaboracion de Lucia
Rossi)

e Disefiar los afiches de cada show (uno donde se anuncia el préximo
evento y se difunde a través de las redes sociales y, otro, donde se deve-
lan las bandas y se usa en la decoracion de las locaciones).

g) Community Manager: Elisa Uriarte y Lucia Rossi

e Crear contenidos para las redes sociales.
e Publicar y programar los contenidos.
e Gestionar la comunicacién con la comunidad de seguidores.
h) Equipo técnico:
e Sonido: Carlos Loria
- Realizar pruebas de sonido con los artistas.
- Grabar las canciones y hacer la mezcla de sonido.
- Realizar ajustes de post-produccion a las grabaciones antes de en-

tregarselas a las bandas, cuando la situacién lo requiere.

e Camarografos y editores: Clara Loedel, Agustin Fagetti, Javier Valla-
rino y Luciana Pereyra, junto a Sergio Bravo en fotografia (con la cola-
boracién esporadica de nuevos editores, cuando la situacion lo requie-

re).
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- Realizar la cobertura (en fotografia y video) de cada show.

- Editar al menos un video al mes.

Respecto a las areas de trabajo, es preciso aclarar que la gestion de prensa dentro del
movimiento es un area nueva. Se establecio en setiembre 2015 y forma parte del plan de res-
tructuracion que planted Uriarte para diversificar las tareas. Esta explicacion denota cierta
falta de conciencia sobre lo que es y lo que implica la gestion de los medios de comunicacion.
Visto asi, como un modo de “dividir” o “delegar” tareas, se concibe a la gestion de prensa
como mera tarea, una mas, y no como actividad estratégica clave para una organizacion de
este tipo. A esto, se suman las siguientes declaraciones de Uriarte: “creo que [el aniversario n°

29 ¢

2] es la excusa para hacer un contacto primario oficial con la prensa”, “seria bueno darle difu-
sion”, “me gustaria invitar”, “poder ir invitando a ese estilo de gente”. Estos modos de referir
a la gestion de prensa denotan no sélo desconocimiento sobre la importancia de la actividad,
sino también una ausencia total de sistematizacion, algo que se reitera en relacion a otros pro-
cesos comunicacionales que se proponen implementar y que se consideran fundamentales
para el desarrollo del movimiento, por lo que la implementacién de un Plan de Comunicacion

que contemple esta problematica se asume fundamental.

En referencia a la modalidad y estructura de trabajo, las entrevistas con colaboradores
revelan que las tareas estan fuertemente centralizadas en Uriarte. Las frases que finalizan con
la expresion “pero eso la maneja Elisa” aparecen una y otra vez en las declaraciones del equi-
po. “Toda la organizacion la maneja Eli. Antes se ocupaba mas de la parte visual y Lu [To-
mas] era mas de la organizacion (...). Ahora creo que Eli quedd con todo’®”, dice Lucia Ro-
ssi al respecto. Algunos colaboradores, no obstante, perciben que esta situacion estad cambian-
do, como el caso de Florencia Rodriguez: “Creo que la organizacion ha progresado y que Eli

esta haciendo un buen trabajo delegando tareas”’*.

Consultados por las responsabilidades a cargo, los colaboradores expresan estar con-
formes con las tareas que realizan, sin embargo, en todo momento refieren a las tareas del dia

del show. Es decir, no manifiestan otras responsabilidades fuera de las que asumen entre las

3 Ruiz, C. (31 de julio de 2015). Entrevista a Lucia Rossi [inédita].
" Ruiz, C. (10 de enero de 2016). Entrevista a Florencia Rodriguez [inédita].
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18:00 y las 22:00 horas del dia del concierto, a excepcion de los editores, quienes trabajan a lo

largo del mes.

La principal problematica que se plantea en el sistema de trabajo de Sofar Mvd no es,
como podria pensarse, el trabajo voluntario, sino la ausencia de institucionalizacion de este
trabajo. La escasa regularizacion de la relacion Sofar-colaborador limita la posibilidad de exi-
gir el cumplimiento de la tarea en un tiempo determinado y justifica esta falta de encuadre

profesional en la muy repetida idea de que “cuando podemos, lo hacemos”.

En definitiva, se trata de una estructura organizacional aparentemente horizontal (al
menos en la lectura que se desprende del organigrama), cuya linealidad es “quebrada” por la
posicién de Uriarte. La existencia de un coordinador general en el movimiento no resulta un
problema en si mismo —es més, se entiende imprescindible para su correcto funcionamiento—.
Lo que resulta problemaético es que, en lugar de operar como coordinador de &reas, que articu-
la, ensambla y une las partes, actualmente opera como una barrera entre éstas, en tanto impide
gue la comunicacién —y la cooperacion- fluya transversal y circularmente entre los integrantes
de Sofar Mvd.

En este encuadre tan centralizado de informacion y trabajo, resultan altamente signifi-
cativas las declaraciones de colaboradores que afirman desconocer quién esta trabajando en
qué tareas dentro del equipo. Por ejemplo, Clara Loedel dice: “No sé bien quiénes son los
otros editores pero sospecho que Agustin debe estar editando y Eli también””. Al tiempo que
Florencia Rodriguez declara: “No sé si todos [los colaboradores] me conocen. Yo los conoz-

co, asi que creo que si, que me ubican”.

5 Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].
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4. DIAGNOSTICO DE LA ORGANIZACION

4.1 Estudio de la identidad corporativa

Siguiendo a Joan Costa en El DirCom hoy “la identidad se define por medio de cuatro
pardmetros: quién es (0 qué es) la empresa, qué hace (o para qué sirve lo que hace), cémo lo
hace (estilo, conducta) y como lo comunica (relaciones, informacion)” (2010, p. 125). Por su
parte, Paul Capriotti la define como un conjunto de caracteristicas, valores y creencias que
hacen de la organizacion algo Unico, y que le permiten la identificacion y diferenciacion res-
pecto de otras organizaciones del mercado (1999, p. 140). Y agrega que representa “el ele-
mento basico de la estrategia de imagen corporativa, puesto que constituye la base y es el as-
pecto globalizador y unificador de la comunicacion corporativa. Es lo que deberemos transmi-
tir a los publicos de la organizacion” (idem). A su vez, sostiene que, por tratarse de un con-
cepto “amplio y genérico, el estudio de la identidad corporativa debe efectuarse a través del
analisis de la filosofia corporativa, por un lado, y de la cultura corporativa, por el otro (idem).
A estas definiciones resulta pertinente agregar la que maneja Justo Villafafie en tanto refiere a
que esta identidad, compuesta por un conjunto de caracteristicas, presenta unos rasgos y atri-
butos “que definen su esencia, algunos de los cuales [son] visibles y otros no” (Villafane,
2002, p. 26). Por lo tanto, es tarea del presente trabajo reconocerlos —develarlos— para com-
prender los por qué de las conductas, creencias, actitudes y demas variables que definen la

identidad corporativa de Sofar Mvd.

Para dar cuenta de esta realidad, y entendiendo que el cruce de los siguientes autores
es el mas conveniente para un analisis vasto, se tomaron como referencia y punto de partida
los conceptos de “filosofia y cultura corporativa” de Paul Capriotti, “identidad” de Justo Vi-
llafafie, “vectores de identidad” de Joan Costa, “caracteristicas de la cultura” de Stephen Rob-

bins y “tipos de cultura” de Michel Ritter.

Es a partir de estas categorias clave que se desarroll6 el andlisis sobre la identidad y la

cultura de Sofar Sounds Montevideo.
4.1.1 Filosofia corporativa

Es la “concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar las metas y obje-

tivos de la compania” (Capriotti, 1999, p. 140) y se compone de la mision, la vision y los va-
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lores corporativos. Una filosofia claramente establecida contribuye a mejorar el desempefio de

todos los miembros de la organizacion, ya que:

- Establece el ambito de negocio de la organizacion y define sus limites.

- Sefala los objetivos de la estrategia de la compafiia.

- Favorece las pautas basicas de actuacion de la organizacion y de sus miembros.

- Facilita la evaluacion de la actuacién de la compafiia y de sus miembros.

- Facilita la labor de las personas implicadas en la comunicacién corporativa, ya que
sienta las bases de la estrategia global de comunicacion de la organizacion, y de los
contenidos claves de los mensajes corporativos. (op. cit., p. 141)

En el caso de Sofar Mvd, la filosofia corporativa es una adaptacion local de la filosofia
de Sofar Sounds a nivel global. Su relevamiento se realiz6 a través de informacion extraida
del sitio web de la organizacion, de los documentos guia y de las entrevistas con las fundado-

ras y los colaboradores.

Parafraseando a Capriotti (1999), la misién establece el qué es y qué hace la organiza-
cion. Seglin Justo Villafafe, esto implica “la declaracion explicita sobre como la organizacion

piensa satisfacer la meta contenida en su vision estratégica” (2005, p. 9).

Esta declaracion explicita no esta claramente definida en Sofar Mvd o, al menos, no es
facilmente identificable bajo ese titulo. La organizacion local del movimiento toma su mision
de aquella que establece Sofar Sounds Global y la adapta a su lengua. El Unico lugar donde
esta mision global se expresa de manera formal, y bajo el titulo de misidn, es en el documento
Area Coordinator Manual (p. 1): “Nuestra mision es revitalizar la forma en que las personas

disfrutan la musica y marcar una diferencia en la vida de los artistas y las bandas”’®.

Aqui aparece claramente un objetivo doble de la organizacién en cuestion. Uno apunta
a los musicos y al sector musical: descubrir artistas, promocionarlos, impactar positivamente
en su carrera profesional. El otro apunta al comportamiento del publico y sus practicas de
consumo cultural. Este doble objetivo, que se abre en dos direcciones como polos de la rela-
cion artistica, es lo que resulta mas interesante y convierte al movimiento en un modelo circu-
lar donde uno de los objetivos incide en el otro, y ambos se retroalimentan. Formar o desarro-
Ilar publicos de un modo diferente, apuntar a incidir en el comportamiento de consumo cultu-

ral ligandolo a la apreciacion del hecho artistico mas que al evento, es una posicion que incide

76 “Our mission is to reinvigorate the way people enjoy music and to make a difference in the lives of artists and
bands” (Area Coordinator Manual, p. 1). Traduccion: Autor.
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indefectiblemente en la forma de pensar y hacer mdsica, en la manera de presentarla y, en
definitiva, en la propuesta artistica de los masicos. Esto sustenta este punto de vista interesan-
te sobre Sofar Mvd y es que la dimension “educativa” o “formativa”, no apunta al desarrollo
de publicos Unicamente, a sus habitos, sino que apunta también al artista, a recuperar —para
él- la experiencia de una recepcion respetuosa y concentrada, que lo reubique como artista,
que le permita vivir el efecto de su obra de un modo diferente, alejado de las luces, las taqui-
llas y la masividad.

“Nuestra mision es revitalizar la forma en que las personas disfrutan la musica y mar-
car una diferencia en la vida de los artistas y las bandas”. Dicho de esta manera, la declaracion
resulta amplia y ambiciosa si se considera la mision en los términos de Capriotti como aquella
que contribuira “a determinar cudles son sus publicos estratégicos de la organizacion, a definir
qué tipo de productos y/o servicios puede y debe ofrecer a sus publicos, y a identificar cuales
son sus competidores estratégicos en su ambito de actividad” (2009, p. 140). Mas aun: “la
definicién de la mision vendra establecida por las necesidades que satisfacemos, los benefi-
cios que ofrecemos, las soluciones que brindamos o los valores que respaldamos ante los dife-

rentes publicos con los que la organizacion se relaciona” (idem).

Resulta necesario, entonces, ahondar en la expresion de la misién para lograr una defi-
nicion clara y concisa, pero a la vez completa, memorable e imaginable (Villafafie, 2005, p.
10). Existen otras declaraciones institucionales de Sofar Mvd que, si bien no se enuncian en el
marco de la mision, o al menos no se explicita que asi sea, exponen qué es y qué hace Sofar

Sounds. Estas son:

Sofar Sounds es un movimiento global que organiza conciertos secretos en livings, pa-
ra amantes de la masica que buscan vivir una experiencia diferente. Reline amantes de la musi-
ca en conciertos intimos y especiales dentro de la cercania y calidez de un living™”.

Es un movimiento que busca dar a conocer y difundir mundialmente el trabajo de ar-
tistas emergentes. Asi como reinculcar el respeto por los musicos y musica en vivo planteando
una propuesta muy especial e intimista de conciertos en livings/jardines de casas en donde la
masica es la protagonista y donde realmente se crea una conexion muy cercana y especial entre
el pablico y los artistas™.

" Facebook de Sofar Sounds Montevideo. Extraido el 11 de febrero de 2016, de
https://www.facebook.com/sofarsoundsmontevideo/info/?tab=page_info
8 Sofar MVD — 2 afios — Gacetilla de prensa (adjunto 7.7.4, p. 199).
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También resultan pertinentes dos declaraciones de Sofar Sounds Global en su sitio
web. La primera es: “Sofar Sounds es una red global de artistas, anfitriones e invitados que
devuelve la magia a la musica en vivo”’®. La segunda explica que “un Sofar es un evento in-
timo, sélo para invitados, donde se presentan los mejores musicos emergentes en espacios
tinicos frente a una audiencia apasionada por la musica”®. Todo esto significa que la mision
se encuentra enunciada en varios de estos statements, pero no, formalmente, como “mision”.
Y significa que en el marco del Plan de Comunicacion que se propondra para Sofar Mvd ha-
bra que reformular la misién, en funcion de estas lineas narrativas que constituyen los state-

ments mencionados.

La vision, por su parte, “es la perspectiva de futuro de la (...) [organizacion], el objeti-
vo final de la entidad, que moviliza los esfuerzos e ilusiones de los miembros para intentar
llegar a ella. Es la ambicion de la compaiiia, su reto particular” (Capriotti, 1999, p. 143).
Como elemento que motive el accionar diario de la organizacién, debe ser lo suficientemente
ambiciosa como para inspirar su alcance, pero lo suficientemente real y viable al mismo tiem-
po, como para evitar la frustracion, es decir: no puede ser un imposible. Segun Villafafe “es
la imagen compartida por los miembros de la alta direccién de una organizacion sobre su ra-
z6n de ser y la gran meta aspiracional que esperan alcanzar” (2005, p. 9), y debe cumplir tres
requisitos: “[1.] un concepto claro de lo que se necesita para tener éxito. [2.] Que constituya
un propdsito noble, que merezca la pena hacer, que implique a la gente. [3.] Que sea creible y

se pueda conseguir” (op. Cit., p. 9).
Sofar Sounds establece que su vision es:

Convertirse en la comunidad de descubrimiento de musica en vivo méas grande del mundo. Un
movimiento que cambie las reglas de juego, transformando la forma en que los fanaticos con-
sumen la masica en vivo y, a la vez, impactando drasticamente en la carrera de los artistas que
actdan en Sofar®,

9 “Sofar Sounds is a global network of artists, hosts and guests. Bringing the magic back to live music”. Traduc-
cion: Autor. Extraido el 11 de febrero de 2016, de https://www.sofarsounds.com/faq

80 «“A Sofar is an intimate, invite—only performance event — the best new music played in unique spaces, to pas-
sionate audiences”. Traduccién: Autor. Extraido el 11 de febrero de 2016 de https://www.sofarsounds.com/faq

81 “To become world’s largest live music discovery community. A game changing movement, transforming the
way fans consume live music, whilst dramatically impacting on the careers’ of artists who play for us”. Traduc-
cién: Autor. Ver anexo 7.7.5, p. 201.
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Siguiendo los requisitos basicos a los que refiere Villafafie, es factible comentar que el
proposito por cambiar las reglas de juego resume el “concepto claro de lo que se necesita para
tener éxito”. Para convertirse en la comunidad de descubrimiento de musica en vivo mas
grande del mundo, que es su mayor ambicion, es necesario tener presencia, justamente, en
todo el mundo. En este sentido, la vision se entiende creible y alcanzable, en tanto el movi-
miento ya esta presente en mas de 200 ciudades de los cinco continentes y estd sumando una
nueva ciudad cada 30 dias aproximadamente®. Por tltimo, transformar “la forma en que los
fanaticos consumen la musica en vivo y, a la vez, (...) [impactar] drasticamente en la carrera
de los artistas que actuan en Sofar”, fundan el proposito que moviliza a la organizacion, su
razén de ser, eso que vale la pena hacer y que involucra a las personas (musicos y amantes de

la masica).

Al estudiar la mision y la vision de la organizacion, se concluye que el movimiento, al
menos a nivel global, maneja adecuadamente las nociones basicas de comunicacion corpora-
tiva (aunque se encuentran algunos vacios como en la definicion de la misién) y queda de-
mostrado en el desarrollo que ha tenido la organizacion desde su nacimiento en 2009 hasta el
afio 2016. Sin una estrategia de comunicacion minimamente clara y sistematizada, no se ex-
plicaria crecer de la forma en que lo ha hecho el movimiento. Hay que recordar que, si bien
los fundadores Offer y Star son del area del marketing —no son especialistas en comunicacion
ni mediadores o gestores culturales—, hay zonas de encuentro entre el marketing y la comuni-

cacion corporativa que, probablemente, se conjugaron en el desarrollo del proyecto madre.

Los valores corporativos representan el como la organizacion hace lo que hace. Si-
guiendo a Capriotti (199), se puede decir que son los principios profesionales para producir y
difundir los productos y/o servicios de la organizacién, junto con los principios de relacion
que el movimiento mantiene con sus diferentes pablicos. A partir de esta afirmacion, se pue-
den identificar dos tipos de valores en las organizaciones: los valores profesionales y los éti-

cos o de relacién. Para Sofar Sounds Montevideo, se definieron los siguientes:

82 Ruiz, C. (12 de noviembre de 2015). Entrevista a Dean Davis [inédita].
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Dedicacion y compromiso, profesionalismo, calidad de produccion y transparencia,
como valores profesionales. Amor por la masica, trabajo en equipo, respeto, solidaridad y

confianza, como valores éticos o de relacion.

Como no estan expresados de manera formal y por escrito, los valores se identificaron
a partir de la informacidn relevada en materiales corporativos, entrevistas con sus fundadoras
y colaboradores, y de la observacién participante realizada en el marco de la investigacion.
Una vez identificados, se pidié a los colaboradores que, a traves de una encuesta, respondie-
ran a la pregunta “Si tuviese que elegir 10os 3 valores mas importantes de Sofar ¢cuales se-

rian?”. El resultado fue el siguiente:

Gréfica 2. VValores de Sofar Sounds Mvd.

Si tuvieses gue elegir los 3 valores mas importantes de Sofar jcuales serian?

Profesionalismo y calidad 1 12.5%

Solidaridad 2 25%

Frofesional. Trabajoenequipp 5 625%

Solidaridad Conflanza 1 2.5%

- Amarporlamusica 7 2 87.5%

rapajp en.. . L . . —

Dedicacion y compromise 5 625%

Eonfianzs Respeto 2 25%

Amor porla.. Transparencia 1 125%

Cedicacion
Fespeato
Transparancia
0.0 1.5 3.0 4.5 5.0

Fuente: Resultado de encuesta con colaboradores de Sofar Mvd. Elaboracion propia®.

A partir de estos datos surgen dos cuestiones a analizar. Por un lado, que valores como
el profesionalismo, la confianza y la transparencia s6lo hayan obtenido un voto cada uno re-
sulta llamativo en tanto son valores de los que, segun se releva, se enorgullecen. La segunda
cuestion que llama la atencion es que los valores que los colaboradores perciben como mas
importantes —después del amor por la musica, que esta en el primer lugar— son, justamente,
valores que no se reconocen en las declaraciones de los colaboradores o que dejan entrever
gue no se aplican completamente en la practica. El resultado presenta al trabajo en equipo

como uno de los valores mas importantes, cuando, en los hechos, las expresiones como “esto

8 Ver anexo 7.9, p. 207.
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lo maneja Elisa”, “no sabria decirte” y “Eli esta con ese tema” se repiten a lo largo de las en-
trevistas, asi como las expresiones “creo”, “me parece” o “supongo”’, denotando, por un lado,
una fuerte centralizacion en la toma de decisiones y, por otro, una ausencia casi total de socia-
lizacion de la informacion. Lo mismo sucede con la “dedicacion y el compromiso”, y declara-
ciones como “en noviembre no pude ir, justo ese dia era el cumple de mi prima”®*. Podria
decirse que dedicacion y compromiso, en menor o mayor grado, mueven a los integrantes de
Sofar Mvd, lo que no existe es un mecanismo de “objetivacion” de la dedicacion y el com-

promiso: qué se espera de cada colaborador, como se mide esa dedicacion, cdmo se premia.

Los valores “trabajo en equipo” y “dedicacion y compromiso” se promueven en forma
poco clara en la organizacion. Los colaboradores entienden que ambos valores son de los méas
importantes —lo cual es l6gico si se toma en cuenta el tipo de organizacion a que refieren—,
pero, en la practica, no se presentan como los valores dominantes. Podria decirse que los inte-
grantes de la organizacion se auto-conciben de manera ideal, tienen una percepcion del mo-
vimiento fuertemente positiva que los lleva a afirmar que el trabajo en equipo y el compromi-
so definen el funcionamiento de Sofar Mvd. No obstante, el trabajo en equipo se limita a la
produccién del show; del trabajo en equipo que supone el antes y el después del show, de
pensar y dirigir el movimiento, de gestionarlo como emprendimiento, como organizacion, ése
trabajo en equipo no parece ocurrir. En este plano, lejos de ser el trabajo coordinado y colabo-
rativo lo que predomina, se releva una fuerte centralizacion y un muy bajo y desparejo nivel

de involucramiento de los miembros en la gestion de la organizacion.

Junto a estas reflexiones, destaca el hecho de que los valores méas votados se asocian a
principios éticos o de relacion, mientras que dos de los principios profesionales (“profesiona-
lismo y calidad”, y “transparencia”) solo fueron seleccionados una vez. Es decir, entre los
valores corporativos predominan aquellos de tipo ético o relacional y, sobre todo, el amor por
la musica. Los colaboradores estan “enamorados” del movimiento y todo lo que implica vy,
como los demas publicos con los que Sofar Mvd se relaciona, también ellos son amantes de la
mausica. Y que solo los principios de relacion sean considerados importantes también es una
muestra de donde esta el foco, para los integrantes de Sofar Mvd, en base a qué acttan y co-

mo lo hacen: regidos por los valores de relacion. Se podria decir que la combinacion del amor

8 Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].
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por la musica y la matriz voluntaria del trabajo que desarrollan determina, por un lado, la per-
cepcion tan positiva que tienen de sus relaciones y formas de trabajar y, por otro lado, les da
el pretexto que justifica la precariedad profesional con que se mueven.

4.1.2 Objetivos estratégicos

A nivel global, Sofar Sounds tiene dos grandes ejes estratégicos: uno dirigido a impul-
sar el trabajo de los musicos emergentes y, otro, dirigido a “modificar”, segun se infiere de las
entrevistas, el comportamiento de consumo cultural de espectadores de eventos musicales.
Para el aflo 2016 en particular, el objetivo es alcanzar los 500 shows por mes. “Estamos traba-
jando para crear un mundo donde Sofar sea globalmente accesible y se convierta en una op-
cion alternativa de salida viable, una opcion que, simultaneamente, impulse la carrera de artis-

tas emergentes”, declara Dean Davis®.

A la hora de gestionar el proyecto local para cumplir con ambos macro-objetivos, la
falta de sistematizacidn de objetivos menores (especificos), propios, vuelve inviable el segui-
miento y la evaluacion del cumplimiento de las metas macro de la organizaciéon. Ademas,
como objetivo operativo, el “modificar” el comportamiento de consumo cultural resulta ex-
tremadamente amplio y ambicioso, y, en cierto sentido, idealista. La intervencion que impli-
que el Plan de Comunicacién de Sofar Mvd deberéa incluir la revision de este punto y, en caso
de que aplique, el cambio en la definicion de sus objetivos: de “modificar” o “cambiar” a

29 ¢c

“impactar en”, “impulsar” o “fomentar”.

Cuando se hace referencia al proyecto Sofar Mvd a mediano y largo plazo, no se vis-
lumbra una visién clara de hacia dénde quiere ir la organizacion y, en todo caso, sélo Uriarte
se manifiesta interesada en reflexionar sobre ello. Los demas colaboradores, al menos en este
momento de cambio organizacional, no parecen pensar la organizacion de aca a cierto tiempo,
sino que tienen una vision de la organizacion mas limitada. “Si hay personas para hacerlo,
seguro tiene futuro”, dice Rossi®®. La ex productora Lucia Tomas es mas radical en este senti-
do y declara que ha sido posible llevar a cabo Sofar Mvd sin una planificacion estratégica

“porque [Uriarte] le mete huevo a costa de su salud (...). El futuro que le veo a Sofar es seguir

8 Ruiz, C. (12 de noviembre de 2015). Entrevista a Dean Davis [inédita].
8 Ruiz, C. (31 de julio de 2015). Entrevista a Lucfa Rossi [inédita].
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como estd, sin crecer, va a seguir siendo esto: un show para 30 personas”. Y agrega la pregun-
ta: “;Qué va a pasar cuando a los chicos nuevos que entraron se les vaya el espiritu de la no-
vedad? Es dificil mantener gente voluntaria y motivada si no les das algo diferente.”®’. Su
postura implica reconocer la falta —y la necesidad— de una visién a futuro que les permita in-

novar, renovarse y mantener motivados a los colaboradores.

A lo largo de las entrevistas mantenidas con su actual coordinadora general, Elisa
Uriarte, se relevan ideas que le gustaria implementar en el presente afio (por 2016), pero que

no representan lineas estratégicas de accion. Algunas citas ilustrativas al respecto:

a) “Ahora quiero enfatizar mas esa parte de la colaboracion entre $100 y $150” (en otras
partes refiere a $200, en otras al costo de una cerveza y en otras a una entrada de cine).

b) “Por eso la idea es ir formando un equipo minimo de cosas”.

C) “Ahora hay dos cosas en las que quiero trabajar [en comunicacion], a futuro, que no
me estresan mucho: en el mail...”.

d) “Lo otro que quiero hacer es invitar a los encargados de seleccionar la musica en los
programas radiales (...). No soy consciente realmente de que hayamos tenido alguno

como invitado en particular”.

Estas ideas que “estaria bueno” aplicar denotan ausencia de una vision clara y estraté-
gica sobre: hacia donde quieren ir, qué es lo que necesitan, qué desean alcanzar, cémo lo ha-
ran y con qué publicos estratégicos. No se enuncian siquiera como objetivos porque no confi-
guran objetivos en base a una estrategia predefinida, sino soluciones o ideas que se van detec-
tando en la préctica de manera reactiva y puntual. También queda claro que los objetivos los
establece Uriarte, en tanto la mayoria de las declaraciones se hacen en primera persona. La
tension entre expresiones como “me gustaria” o “quiero” y “nos gustaria” o “queremos” esta
presente a lo largo de todo el discurso, pero predomina la persona gramatical primera, en sin-
gular. Es otro indicio de que el flujo comunicacional en la organizacion es, predominantemen-
te, vertical, en tanto se toman decisiones unilateralmente y se comunican de arriba hacia aba-

jo.

87 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
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En cuanto a objetivos concretos para el afio 2016, Uriarte habla de dos. El primero co-
rresponde a la presentacion de un proyecto de financiamiento al FONAM para la renovacion
de equipos técnicos (cdmara fija, tripodes, micréfonos, disco duro, grabadora, tarjetas de me-
moria, etc.). El segundo, y mas importante, es la puesta en marcha de un nuevo equipo de

Sofar Sounds en Uruguay para la ciudad de Maldonado.

Desde una mirada corporativa, estas acciones no representan objetivos de largo plazo.
Uno constituye una accion concreta para mejorar la tecnologia del movimiento. El otro es un
propdsito externo a Sofar Mvd, en tanto se trata de la formacion de un nuevo equipo para una
nueva ciudad. En todo caso, la coordinadora general, Uriarte, es la Gnica involucrada al que-
dar al mando de la direccion de Sofar Sounds en Uruguay. Se trata, en suma, de una accion
que redimensionaria el rol de Uriarte, pero que no impactaria necesaria ni directamente en la

vida de Sofar Mvd, en la solucion de sus problemas.
4.1.3 Vectores de identidad

Antes de avanzar, es preciso aclarar que Joan Costa (2010) trabaja en base a seis
vectores de identidad: cultural, verbal, visual, objetual, ambiental y comunicacional. Para este
trabajo se descartd el analisis correspondiente a identidad objetual por entender que no aplica
a la realidad de Sofar Mvd. Lo que podria clasificarse como objeto, esto es, los productos
audiovisuales y fotograficos, y los objetos de decoracién del dia del evento, son abordados
como parte de la identidad visual y ambiental respectivamente, ya que estan estrechamente
ligados a los conceptos implicados en dichos apartados. Fuera de estos, no se reconocen otros
productos factibles de andlisis bajo esta categoria. También se excluy6 de este analisis lo
relativo a la identidad comunicacional ya que su desarrollo en profundidad se presenta en el
apartado “Sistema de comunicacion”, p. 114 de este trabajo.

a) Identidad ambiental
Como postula Costa, refiere a la realidad arquitectdnica de una organizacion (Costa, El
DirCom hoy, 2010). Estrictamente hablando, no corresponde referir a una identidad ambiental
ya que Sofar Mvd no cuenta con instalaciones propias. No obstante, corresponde, si, referir a
la identidad ambiental de las casas, centros culturales o empresas que son seleccionadas por la

organizacion para llevar a cabo los shows.
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Mas alla de la variedad y diversidad de locaciones, por un lado, y de la unicidad de
cada espacio donde se desarrolla el show, por otro, existen requisitos técnicos formales que
son el denominador comun entre los lugares elegidos. Estos son: capacidad para albergar
entre 50 y 80 personas, permiso para llevar a cabo el evento en el lugar, conexion a

electricidad y wifi, y ubicacion en zona metropolitana y de facil acceso.

Ademas de las caracteristicas técnicas, todos los espacios elegidos por la organizacion
tienen una estética cuidada con detalles en estilo vintage o retro. En este sentido, otro de los

requisitos al seleccionar los lugares es que sean calidos, intimos e “inspiradores”.

Complementando la estética propia de cada lugar, el equipo de organizacion aplica una
forma de decorar institucionalizada por Sofar Sounds, una forma de ambientar caracteristica —
cual sello— reconocible en todo evento Sofar. Se colocan tres afiches estratégicamente
ubicados para su visualizacion. Ademas, se aplica sefialética en areas como la entrada/ salida
y los bafios. También se coloca carteleria con el logo de Sofar detras del “escenario” sobre el
que actdan los artistas, ya que es de vital importancia que la identificacion del movimiento
aparezca durante las filmaciones. Y en este marco estético-decorativo Sofar, se repiten ciertos
objetos como las guirnaldas luminosas, los banderines de colores, las velas y lamparas de luz

tenue.

Este “sello de ambientacion” caracteristico de la organizacion esta descrito en el New
City Guide, una guia que incluye aspectos de identidad, sobre todo visual y ambiental, que
todos los organizadores Sofar del mundo deben seguir. Con esto se pretende mantener una
misma linea comunicativa, para que la experiencia de vivir un Sofar en Montevideo o0 en
Nueva Zelanda resulte similar; que Sofar Sounds sea, justamente, un sello reconocible a nivel

mundial.

Si bien todos los espacios son unicos, al mismo tiempo cuentan con una estética de
ambientacion similar que podria definirse como de estilo vintage o retro. En las casas
particulares, por lo general los propietarios son musicos, artistas o profesionales ligados al
ambito cultural/ creativo; a modo de ejemplo, “el ultimo fue en una casa en Ciudad Vieja, la

casa de una artista que estaba pintando un mural”’®. Eso explica, en cierta forma, que las casas

8 Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].
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elegidas tengan una “personalidad” marcada en materia de estética y decoracidon, como se

concluye por varias declaraciones de los entrevistados:

a) “Las casas elegidas son un viaje, la tltima era tremenda”, Lucia Rossi.
b) “Es todo muy lindo, la casa, muy cuidado todo”, espectadora anénima.

€) “Las casas siempre son buenisimas. A veces conseguis un apartamento super chico,
pero siempre son buenos”, Clara Loedel.

Cada duefio, junto con el equipo de Sofar, elige el espacio que mejor se adecue al
evento, este puede ser el living/ comedor, el patio/ jardin o la azotea.

Por otro lado, estan los centros culturales como Casa Tatu, El club del mar, Casa
Blanca, Conventillo Cultural y Casa A entre otros, que son espacios decorados hasta en el
mas minimo detalle y que, por lo general, incluyen instrumentos musicales antiguos,

partituras, objetos de coleccion y fotografias, entre otros.

Por ultimo, queda referir a las empresas como El viajero Hostel, Sinergia CoWork,
ContraLuz Art Hostel y Pixis. La razon por la que estos espacios fueron elegidos es porque,
ademas de cumplir con los requisitos formales y con la estética buscada por Sofar, como fue
comentado en el apartado sobre Modelo de gestion y modelo de comunicacién, p. 49, son
empresas que promueven, segin entienden los integrantes de Sofar Mvd, valores alineados

con los del movimiento.

Independientemente del tipo de lugar elegido, en cada show es posible encontrar un
“escenario” para los artistas, por un lado, y una “platea” para los espectadores. Por lo general,
la Gnica division fisica que hace la diferencia entre escenario y platea es que en el primero se
concentran los objetos decorativos, las luces y algunos muebles para comodidad de los
artistas, como sillas, banquetas o sillones. Ademas, se contempla un espacio para los equipos
de los musicos que puede ubicarse al costado del escenario o en una habitacién apartada, y al
que solo ingresan los organizadores y los artistas. Alli también se dejan los materiales de

Sofar Mvd como las valijas de los equipos técnicos, por ejemplo.

En el caso de las casas, el espacio mas utilizado es el living. Los dormitorios se
mantienen cerrados y no se permite el acceso a ellos durante el show. Segun la ocasion, se
puede utilizar el patio/ jardin para los fumadores y en algunos shows se habilita el uso de la
cocina como un espacio mas para transitar.
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Al montar cada show, se retira la mayor cantidad de muebles posible con el objetivo
de obtener el mayor espacio libre para recibir a mas participantes. Los Unicos muebles que se
dejan son: una mesa para el equipo de sonido, una silla para el sonidista, otra mesa para los

vasos, el hielo, la conservadora y, por ultimo, algunas sillas o un sofa para el escenario en
caso de que los artistas lo requieran.

Fotografias 2. Identidad ambiental.

ammr) |

8
! -
|
I
§
N

Bienvenidos a
una nueva
forma de vivir
la musica!

8 Recuperado el 7 de febrero de 2016, de
https://www.facebook.com/sofarsoundsmontevideo/photos_stream?tab=photos_albums
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b) ldentidad verbal
El nombre Sofar Sounds Montevideo es una adaptacion local de Sofar Sounds, la
comunidad mundial a la que pertenece y de la cual toma la identidad verbal (asi como otros
tantos aspectos identitarios). Todos los Sofar del mundo se denominan de la misma forma —
Sofar— con el agregado de la ciudad a la que pertenecen (ej.: Sofar Buenos Aires, Sofar

Barcelona, Sofar Londres).

Como se dijo anteriormente, Sofar significa songs from a room, término que surge del
disco del musico Leonard Cohen. En espafiol, la expresion significa “canciones desde una
habitacion”, cuatro palabras que resumen la esencia del movimiento. Ademads, la misma
referencia a Leonard Cohen sintetiza la esencia de Sofar Sounds. Como expresa el portal Indie
Hoy*°, Leonard Cohen (canadiense, 1934) es un artista que fusiona su perfil de poeta con el de
masico. Y agrega que Songs from a Room es un disco de canciones elegantes e intimistas, “un
disco hogarefio y su tematica principal es la intimidad, que se ve maximizada por esta

orquestacion sencilla y el desempefio vocal sutilmente expresivo” (Vifioly, 2014).

Sin embargo, el potencial de explicacion sobre Sofar Sounds que tiene esta expresion
se ve aplacada por varias razones. En primer lugar, porgque en Uruguay la primera lengua es el
espafiol, no el inglés y, en tal sentido, no todos saben el significado de las palabras que forman
el nombre de Sofar. En segundo lugar, porque pocas veces se refuerza en la mente de los
publicos que Sofar es una abreviacion (de songs from a room), por lo que el significado no se
ha generalizado. Por Gltimo, y esto se ha relevado en las observaciones participantes de los
shows, porque la pronunciacion se confunde con las palabras en inglés “so” y “far” que,
juntas (“so far”) y en espaiiol, significan “tan lejos”, e incluso “por ahora”, expresiones y
sentidos que poco 0 nada tienen que ver con el mensaje implicado en “canciones desde una

habitacion”.

Llama la atencién la multiplicidad de formas con las que se puede hacer referencia al
movimiento. Sofar Montevideo, Sofar Mvd, Sofar Sounds y Sofar. Todas se usan
indistintamente por parte de sus integrantes asi como de los diferentes publicos con los que se

relaciona el movimiento. En la encuesta realizada a espectadores y potenciales espectadores

% Indie Hoy es un medio cultural online enfocado en la misica joven, nueva e independiente. Sitio web de Indie
Hoy. Recuperado el 11 de febrero, de 2016 de http://www.indiehoy.com/acerca—de/
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en el marco de la investigacion sobre la imagen de Sofar Sounds Mvd®!, se formul la
pregunta: “Cuando se refiere al movimiento ;cémo lo hace generalmente?”. El resultado fue
que la mitad de los encuestados (52,8%) lo nombre “Sofar”, mientras que el 32,4% le dice
“Sofar Sounds”, el 9,3% “Sofar Sounds Montevideo” y el restante 5,6% “Sofar Mvd”.
También se releva, y llama la atencion, el uso indistinto del acento sobre la palabra. Se trata
de una expresion en inglés, pero su adaptacion al espafiol determina que a veces se lo
pronuncie acentuando la primera silaba (como debe sonar) y otras veces se acentle la segunda

(que remite al sentido “tan lejos” que no corresponde al movimiento), indistintamente.

En cuanto al lenguaje utilizado internamente, se advierte un uso recurrente, cotidiano,
de términos especificos —técnicos— y jerga: canalera, grabadora, micros y recorder, entre
otros. En cuanto a la comunicacion entre colaboradores, se releva predominante el tono
amable, proximo, horizontal e intimo, con abundante coloquialismo. Externamente, el tono de
la comunicacion mantiene estas mismas caracteristicas de familiaridad y cercania, y se recurre
constantemente a expresiones como “especial”, “magico” y “puro” para describir lo que
sucede en Sofar. Otros conceptos que se repiten constantemente en Sofar Mvd son: acustico,

desenchufado, emergente, amantes de la mdsica y secreto.

¢) Identidad visual

SONGS FROM A ROOM

El logotipo de la organizacion esta formado por su nombre (que corresponde a la sigla
SOFAR) con la aclaracion del nombre completo debajo (songs from a room). La diferencia
entre el logotipo de Sofar Global y el de Montevideo es que a éste ultimo se le afiade,
precisamente, el nombre de la ciudad. Esto ocurre asi con el logotipo de todos los Sofar de las
distintas ciudades, y en todos los casos el nombre de cada ciudad se presenta en un color
diferente. El negro es una constante en todos los logotipos, mientras que Sofar Mvd toma el
verde manzana como identidad cromatica para diferenciarse. En la cultura occidental, este

color tiene connotaciones de esperanza, de frescura, de primavera y, cuando prevalece el

91 Los resultados de la encuesta se encuentran en anexo 7.11, p. 288.
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amarillo sobre el azul, el significado se acerca mas a conceptos como juventud, alegria y
vitalidad.

El disefio es predominantemente sencillo, limpio y sin rupturas, nada méas que textual.

€.
T

Una forma simple que se hace compleja gracias a la terminacién de la letra “r”, que acaba en
un enchufe en clara alusion al concepto de “musica desenchufada”. En este sentido, el logo
funciona como un discurso sobre la organizacion vy, al igual que el nombre “songs from a

room”, concentra la identidad en forma compacta y resumida.

La tipografia mezcla cursiva con imprenta, lo que genera sensacion de suavidad y
continuidad, por un lado, en contraste con la sensacion de modernidad y dinamismo de la
imprenta, por otro. Es decir, la cursiva suaviza de algin modo el estilo “publicitario” y
moderno (industrial) de la letra imprenta, ademas de evocar la dimensién artesanal. La
continuidad en la forma y los contornos curvos evocan movimiento continuo, y musicalidad.
Y la oposicion entre la cursiva y la imprenta (que imita la letra de computadora y de la
maquina de escribir, asociada a lo masivo industrial) puede interpretarse como la oposicién
entre la innovacion y la modernidad, por un lado, y la permanencia de la esencia y lo clésico,

por el otro.

Como se aclaro al inicio de este apartado sobre los vectores de identidad, se decidio
que los productos de disefio como afiches, videoclips y fotografias se incluirian en este
apartado. Esta decision se fundamenta en la conviccion de que la identidad visual va més alla
del logo y abarca la gestion del disefio en sentido mas amplio, es “el instrumento que abarca
la totalidad de las comunicaciones: los mensajes visuales y audiovisuales (...) que va desde el

packaging y la sefialética corporativa a la pagina web y la publicidad” (Costa, 2010, p. 128).

Para todos los productos visuales, la organizacion cuenta con guias de disefio, ademas
del manual de uso del logo. Esto da cuenta de la importancia que Sofar Sounds Global otorga
a este vector de la identidad y que se traduce en una fortaleza competitiva a nivel mundial.

En cuanto a los afiches, la estética ha cambiado con el tiempo. Pero la constante es que
cada afiche implica un tema diferente que corresponde a cada evento. “Por ejemplo, en pri-

mavera [afiche 1, p. 95] le dije a Eli para hacer algo mas tematico y en eso tengo bastante
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libertad. “Para el disefio de cada afiche siempre busco transmitir los principales conceptos de
Sofar: circulo, trabajo en equipo, comunidad”, sostiene Florencia Rodriguez®®. Y agrega: “re-
cuerdo que para el primero que hice [afiche 2, p. 95] Eli me pasé una temética: algo de magia.
Y en el afiche de los 2 afios [afiche 3, p.95] traté de plasmar la idea de que en cada lugar hay
musica”. Con el disefio de los afiches se busca transmitir una nocion de lo artistico y la sensa-
cién de calidez e intimidad, esto explica la predominancia de los colores pasteles y las curvas
en la grafica. Muchos de ellos son més abstractos que figurativos, algo que podria asociarse
con una concepcion de lo artistico como hecho elevado, sublime y sofisticado, en oposicion a
una concepcion de arte ligada a lo masivo, industrial y repetitivo. En cuanto a los contenidos,
los afiches deben incluir el logo de la organizacion, la fecha del evento, los artistas que parti-

ciparan y la informacion relativa a las redes sociales.

Fotografias 3. Afiches de conciertos de Sofar Mvd.
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92 Ruiz, C. (10 de enero de 2016). Entrevista a Florencia Rodriguez [inédita].
9 Recuperado el 7 de febrero de 2016, de
https://www.facebook.com/sofarsoundsmontevideo/photos_stream?tab=photos_albums
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Al observar las fotografias y los materiales audiovisuales, se descubre que todos se
rigen por el objetivo de captar y transmitir detalles y momentos Unicos, asi como transmitir
sensacion de tranquilidad, de intimidad, de encuentro de amigos, de “momentos especiales”,
como ellos mismos denominan a los conciertos Sofar. EIl sentido de unicidad, originalidad, el
valor del “aqui y ahora” que define al concierto queda en algin sentido plasmado en los

afiches.

Para reforzar la edicién de fotografias, Uriarte cre6 documentos guia sobre la
cobertura fotografica del evento (anexo 7.7.6, p. 201) en los que se describe, breve y
superficialmente, lo relevante a la hora del registro. En el plano global, existen materiales
corporativos —a los que no se logro tener acceso— que describen detalles técnicos como uso
del logo, colores, ediciones de luz, brillo y encuadre, entre otros. Y, como conclusion de la
identidad visual, es pertinente destacar el alto grado de adecuacidn y coherencia entre los
disefios y la estética que se manejan en todos los canales de comunicacion externa de Sofar

Mvd, como Youtube, Facebook, Instagram y Tweeter, entre otros.

d) Identidad cultural

Siguiendo el esquema de Joan Costa, este Ultimo vector se abre y se materializa en to-
das las expresiones de la identidad descritas anteriormente (2010). Siguiendo al autor y enten-
diendo la importancia clave de estudiar la cultura de cualquier organizacion que se aborde, v,
en este caso, de Sofar Mvd en particular, se decide combinar varios encuadres tedricos para
dar cuenta de la identidad cultural de Sofar Mvd de la manera mas abarcadora posible. Como
sostiene la autora cubana Alicia Alvarez, las diversas definiciones de cultura organizacional
presentan puntos en comun y todas “subrayan la importancia de los valores y creencias com-
partidas y sus efectos sobre el comportamiento social 0 normativo que mantiene unida a una
organizacion”. La diferencia est4 en las variables o conceptos utilizados para relevar eso que

la mantiene unida.

Segun Villafafie, la cultura corporativa “es la construccion social de la identidad de
una organizacién que hacen sus miembros a partir de las presunciones basicas y valores com-
partidos en torno a su ideologia corporativa, su orientacion estratégica y la dindmica cultural
interna” (2005, p.7). Capriotti, por su parte, ofrece una concepcion mas practica pero igual-

mente pertinente: la cultura es “el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, com-
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partidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan

en sus comportamientos” (2009, p. 149).

Stephen Robbins, citado en Cultura Organizacional de Michel Ritter (2008), estable-
cié que toda organizacion institucionalizada posee siete caracteristicas que dan forma a la
cultura corporativa. Estas son: a) Autonomia individual, b) Estructura, ¢) Apoyo, d) Identidad,
e) Desempefio — premio, f) Tolerancia del conflicto y g) Tolerancia al riesgo. A continuacion,

se describe la realidad de Sofar Montevideo desde estos mismos pardmetros:

a) Autonomia individual

Refiere al grado de independencia de los miembros de una organizacion para obrar li-
bremente y tomar decisiones. Tiene que ver con la independencia, las responsabilidades a

cargo y los espacios que ocupan para desarrollar su actividad (op cit.).

Por un lado, se reconoce la autonomia de Sofar Mvd frente a Sofar Global como “fi-
lial” con responsabilidades a cumplir y que depende de una organizacién mayor. En este sen-
tido, vale aclarar que el grado de libertad de Sofar Mvd es alto, si se tiene en cuenta los si-
guientes hechos en su historia: seleccion de uno de los artistas del primer show por fuera —con
prescindencia— del procedimiento formal de eleccion de bandas; desarrollo de una organiza-
cién interna en base a estructura y criterios propios, autonomia para establecer o no precio
minimo en la entrada; autonomia en la definicion de un posible esquema de sponsors, en la
seleccidon de los artistas y en la fijacion de la fecha mensual para el show, entre otros. Si bien
esta modalidad —autdnoma- no es privativa de Sofar Montevideo, sino que se repite en varios
equipos Sofar del mundo (en Nueva York, por ejemplo, no hay videos oficiales, sino videos
particulares que los espectadores difunden, segiin comenta Uriarte), es pertinente resaltar que
Sofar Mvd cuenta con un muy alto grado de adaptacion y ajuste del modelo global a lo local,
que le ha permitido desde el inicio auto gestionarse sin la guia y supervision constante de So-

far a nivel mundial.

Por otro lado, se releva una situacién paradojica en la realidad interna de Sofar Mvd,
en tanto los colaboradores se definen libres en su obrar, pero, a la vez, recurren a la figura de
Uriarte constantemente para explicar como se hacen las cosas, y no toman iniciativas que no

sean consultadas con —o avaladas por— Uriarte. Como se ha dicho anteriormente, esta situa-
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cion es consecuencia, en buena parte, del repentino cambio estructural que sufrié el movi-
miento y que dejo a Uriarte como Unica sapiente del funcionamiento total del movimiento
(antes, los colaboradores no formaban parte del nucleo central de la organizacion, por lo que
desconocian procesos y normas que estaban fuera de su actividad particular). Esto limité la
capacidad de delegacion de tareas y posiciond a Uriarte en un lugar central dentro de la orga-
nizacion (o genero las condiciones para que Uriarte se ubicase en la posicion central y afirma-
ra ain mas su voluntad de control de todo lo que es y hace Sofar Mvd). No obstante, se ad-
vierte la intencion de promover la autonomia individual de sus comparieros en la préactica,
mediante una nueva organizacion de las tareas para —segun anuncia— descentralizar el poder y
la toma de decisiones; con la misma intencién que anuncia la creacion de nuevos materiales
corporativos que permitan una mejor induccion a los colaboradores y, en consecuencia, una
mayor libertad para actuar (a partir de pautas claras sobre codmo proceder, qué cosas estan

permitidas y qué no).

En este punto, es pertinente traer a colacién los aportes de Villafafie (2005) sobre las
intenciones en la comunicacion dentro de las organizaciones: intenciones de colaboracion
(cuando al emisor le interesa la tarea y desea compartir la toma de decisiones), de dominio
(cuando al emisor le interesa la tarea y quiere decidirlo todo), de acomodamiento (cuando se
interesa tanto por la tarea como por la persona, pero se inhibe en la toma de decisiones) y de
abdicacion (cuando no le interesa la tarea y quiere alejarse de ella). En este sentido, y siguien-
do la presente clasificacion, la produccion de materiales de induccion, tal y como se plantean,
representan manuales o textos con pautas y reglas que dan la “tranquilidad” de que los cola-
boradores actlen como se espera. Es decir, la intencion es de dominio: interesa que la tarea se

cumpla y que se cumpla segun los criterios definidos en estos textos.

Uriarte reconoce que “Sofar es algo vivo y es de todos” y agrega que “no esta pensado
ni es concebible para que una sola persona se haga cargo de todo”%. De esta forma, se advier-
te el reconocimiento de la necesidad de una verdadera apertura comunicacional que habilite
un espacio de comunicacion interna para vincularse con los otros y poner el porvenir de Sofar

como tema de discusion en el centro de la organizacion.

% Ruiz, C. (21 de julio de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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b) Estructura

Por estructura, se entiende el conjunto de normas que rigen el comportamiento de la
organizacion, asi como del grado de supervision para vigilar y controlar a sus miembros
(Ritter, 2008).

Nuevamente, como en otras tantas ocasiones, se presentan dos situaciones diferentes
para describir Sofar Sounds Mvd. A nivel global, el movimiento cuenta con numerosas nor-
mas y reglas que guian el comportamiento de los colaboradores, que pautan el proceder, que
explican procesos, modos de hacer, normas de disefio, grabacion y filmacion, etc. Pero, a ni-
vel local, buena parte de esa normativa no se sigue estrictamente, justamente porque esa liber-
tad de accion que Sofar Mvd maneja frente a las indicaciones de Sofar Sounds Global, le
permite desviarse facilmente de las normas y reglas generales para adaptar el modelo a su
propia realidad. Esto no significa, como podria pensarse, que Sofar Mvd funciona sin normas
y reglas. Muy por el contrario, como se observa en el apartado “Modelo de gestion y modelo
de comunicacion”, p. 49, Sofar Mvd cuenta con una detallada forma de actuar principalmente
para salvaguardar lo esencial de la experiencia Sofar (que pone a la musica en un lugar de
absoluta centralidad), pero también para implementar el modelo de gestion que, aunque en la

préactica no siempre se cumpla, existe a nivel institucional.

Para asegurar uno de los objetivos de Sofar —constituir una plataforma que sitte a la
masica en el centro, como manifestacion artistica que amerita un encuadre de atencién y res-
peto— existen ciertas reglas que se deben cumplir si o si. Son reglas y pautas que permiten
crear el ambiente optimo para vivir la experiencia Sofar. El respeto a la mdsica condiciona las
reglas de comportamiento e impone una forma de recibir y disfrutar el hecho artistico (en este
caso concierto musical) diferente a las experiencias de consumo que predominan en los &mbi-
tos comerciales y estandarizados de esta época. El line-up de los artistas se mantiene en secre-
to hasta el momento del show. La idea detras de esta regla es que todos los musicos que parti-
cipan de Sofar son igual de buenos, igual de merecedores del respeto y la atencion del publi-
co. Asi, se pretende evitar que las personas lleguen mas tarde, como sucede en shows con

musicos teloneros, o que se retiren de la sala para fumar, charlar o comprar bebida.

Se pide al publico la mayor atencion posible a los artistas. Postear durante una perfor-
mance, hablar con la persona de al lado o hacer cualquier otra cosa que distraiga estd mal vis-
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to. La excepcidn a esta regla se cumple durante los cortes entre banda y banda, cuando se in-
vita a los espectadores a usar sus teléfonos para dar mayor difusién a los artistas usando las
redes sociales. Ademas, los espectadores deben quedarse hasta el final, se pide que todos ob-
serven con atencion pareja a los masicos y se invita a apoyar fuertemente a los artistas en re-

des sociales, asistiendo a sus shows, compartiendo su musica y comprando sus discos.

Por lo general, como se pide completo silencio durante cada performance, no se per-

miten nifios ni mascotas, pero queda a juicio de cada equipo®.

Por fuera de estas normas, se encuentran las reglas de organizacion interna. El grado
de supervision y control sobre los colaboradores es relativamente bajo debido a la informali-
dad con la que los ellos se relacionan con la organizacion. No hay derechos ni obligaciones
formalmente establecidas sino que, en tanto se lo concibe y encara como un trabajo a volun-
tad, la libertad de accion deviene en extremo amplia. Esto también se explica por el cambio
reciente en la organizacion interna y division del trabajo. Antes de la separacion del equipo de
produccidn, las tareas se centraban en tres personas (Olivera, Tomas y Uriarte). Luego, Uriar-
te debid encargarse de la induccién progresiva de cada colaborador en las diferentes areas de
trabajo, una tarea que insume tiempo, que adn esta en proceso y que, en tanto no hay normas
claras sobre qué se espera de cada uno y Uriarte no considera tener la suficiente potestad co-
mo para exigir respuesta, el proceso se hace mas largo. La camardgrafa y editora del movi-
miento Clara Loedel explica que “los videos estan atrasados porque no hay un plazo estable-
cido. Ella [Uriarte] me manda los videos y me dice edita esto y esto. ‘;Para cuando los necesi-
t4s?’, le pregunto; ‘para cuando puedas’, me dice”®®. Ademas, agrega que “estamos acostum-
brados a que todo el mundo trabaja y, lo que hacemos, lo hacemos cuando tenemos tiempo

libre”.

Como se ha expresado en otras oportunidades, existe una fuerte voluntad de mejorar
esta situacion, que se manifiesta en los enunciados o declaraciones de Uriarte y de algunos
colaboradores, no asi en los hechos. Por ejemplo, la implementacion de una planilla de edito-
res que incluira, segun sostiene Uriarte, “comentarios sobre coémo incorporaron el estilo de

edicion de Sofar y teniendo en cuenta también el tiempo de respuesta. Y de alli seleccionaré a

% Area Coordinator Manual, p. 3.
% Ruiz, C. (6 de agosto de 2015). Entrevista a Clara Loedel [inédita].
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los futuros cinco o seis editores®””. Este tipo de iniciativa —que no se ha tomado atn- es bési-
ca e imprescindible si se pretende entrar en el camino a la profesionalizacion del trabajo, ya
que constituyen herramientas para evaluar el desempefio de los colaboradores y, en segunda
instancia, establecer beneficios o premios al buen desempefio. Este reconocimiento por parte
de la organizacién resulta imprescindible para disefiar un Plan de Comunicacion que, entre
otras cuestiones —y partiendo de la precariedad de Sofar Mvd en materia operativa— contribu-
ya a integrar procedimientos, herramientas y dispositivos de trabajo que ordenen y profesio-

nalicen la gestion del movimiento.

c) Apoyo

Bajo este concepto se analiza el grado de ayuda y amabilidad que reciben los miem-
bros de una organizacion por parte de sus superiores (Ritter, 2008). En el caso de Sofar Mvd,
varios de los entrevistados declaran haber contado con una guia inicial a modo de induccion.
Lo que llama la atencion es que, aun cuando se trata de colaboradores que ingresaron antes de
la separacion del grupo fundador (marzo de 2015 aproximadamente), el Unico nombre que

aparece cuando se trata de consultas, apoyo y seguimiento es el de Elisa Uriarte:

e Los documentos guia “me los mand6 Eli cuando me mandé el primer video para edi-
tar. Primero hablé con ella y después me mandé eso”, Loedel.

e “Elisa me pidi6 que le mandara material de cosas que habia hecho. (...) Le copé y me
contd cOmo se manejaban para armar los afiches”, Rodriguez.

e “Desde el Sofar anterior [junio de 2015] le dije a Elisa que queria ayudar de cualquier

forma”, Rossi.

A partir de las entrevistas se concluye que Uriarte cumplia, y cumple, el rol de inducir
a los colaboradores en el movimiento, de acompafiarlos. “Siempre les pregunto, ;,como venis
con el video? Te ayudo en lo que necesites”, declara la productora®. No obstante, también
espera que cada colaborador indague en su area de trabajo por su cuenta: el conocimiento mas

profundo sobre Sofar “tiene que nacer de cada uno, por un tema de curiosidad. Yo, por ejem-

97 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
% Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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plo, tengo alertas [en Google®®] para todo lo relacionado con Sofar, me llegan notificaciones a

(...) la casilla de correos, etc.”.

d) Identidad

Por “Identidad”, Robbins refiere al grado en que los miembros de una organizacién se
identifican con la misma en su conjunto y no con su equipo particular de trabajo (Ritter,
2008). Tiene que ver con la fuerza de identificacion y diferenciacion de las subculturas res-

pecto de la cultura general.

Se releva que, en términos generales, existe una fuerte identificacion de los miembros
con Sofar Mvd. Al ser un equipo de trabajo pequefio y que desarrolla su actividad en un espa-
cio sin divisiones —en tanto trabajan juntos en el lugar del show—, la diferencia entre las areas
de trabajo no existe, o al menos no se reconocieron subculturas fuertemente arraigadas. “El
equipo es chico, somos pocos (...). Todos nos dedicamos a lo mismo, estamos todos en el
mundo creativo. Colaboramos bien, por lo que veo. Eso hace que el trabajo sea mas féacil, tra-

bajamos bien juntos”, afirma Loedel.

No obstante, hay una clara diferencia entre la identificacion de la productora —Uriarte-
con el movimiento —en la medida en que conoce cada aspecto de funcionamiento interno y
externo— y la identificacion de los colaboradores —quienes estan integrando los valores de
Sofar, el modelo de gestién y sus diversos procesos, entre otros—. La identificacion fuerte es
dificil de conseguir cuando no se conocen aspectos basicos de funcionamiento de la organiza-
cion. “Eso lo maneja Elisa” o “en adelante no sé€ bien qué es lo que se necesita. Es Elisa la que
esta en la organizacioni®”, son frases que se repiten a lo largo de varias entrevistas. Es decir,
por debajo de esa estructura amable y, en apariencia, horizontal yace una matriz de fuerte cen-
tralizacion y fragmentacion (ningtin colaborador parece tener “la foto completa” de Sofar). Y
mientras esto se mantenga, lo anterior (grados de compromiso, estabilidad y, en consecuencia,

la posibilidad de profesionalizarse) seguira sin resolverse.

% Google Alerts: servicio online y gratuito para recibir notificaciones por correo electrénico cada vez que Goo-
gle encuentre nuevos resultados sobre temas que el usuario establece como alertas. Recuperado el 27 de marzo
de 2016, de https://support.google.com/alerts/answer/4815780?hl=es&ref topic=3246333

100 Ruiz, C. (31 de julio de 2015). Entrevista a Lucia Rossi [inédita].
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e) Desempefio — premio

Segun Robbins, esta variable estudia el sistema de premiacion y reconocimiento den-
tro de una organizacion (aumentos salariales, premios, promociones, etc.) que se basan en

términos de desempefio (Ritter, 2008).

Esta variable, asi como esta planteada, resulta dificil de aplicar en Sofar Mvd ya que la
organizacion carece de un sistema de salarios y otros beneficios econémicos para recompen-
sar a los colaboradores. No obstante, si se reconoce otro tipo de premios de naturaleza social,
que aplican al caso. Uno de ellos implica que, cada vez que Sofar Mvd publica los afiches,
videos y fotografias de los shows en redes sociales, etiqueta a cada colaborador que estuvo
trabajando en ello. De esta forma, cada mes se agradece a Florencia Rodriguez por los disefios
de los afiches, se nombra a Luciana Pereyra en los videos, por ejemplo, y a Javier Bravo en
los albumes de fotografias publicados (ver anexo 7.6, p. 178). No obstante, este tipo de pre-
miacion no esta establecido en base al rendimiento, sino que es igual para todos los que for-
man parte del movimiento. Es una forma muy legitima de reconocer el trabajo del equipo y de
agradecer a cada uno por su desempefio, en tanto es un gesto publico frente a los seguidores y
artistas con los que Sofar Mvd se relaciona, pero al ser un sistema homogéneo, no reconoce

los diferentes grados y tipos de participacion.

f) Tolerancia del conflicto

Esta variable refiere al grado de relaciones conflictivas que se da entre miembros y/o
grupos internos de una organizacién, asi como a la honestidad ante las diferencias (Ritter,
2008).

Uno de los principios mas valorados por los colaborados es el trabajo en equipo, hecho
que habla de una percepcion positiva sobre las relaciones entre compafieros de trabajo. De la
observacién participante de los shows, se reconoce un buen relacionamiento de las diferentes
areas de trabajo y una colaboracion constante entre los integrantes de cada una, en el evento.
Al respecto, Tomas dice que la idea de seleccionar colaboradores conocidos tenia por objetivo

mantener esa energia positiva en el equipo. “A mi me gustaba que fuese un grupo de amigos,
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eso es muy rescatable y creo que Elisa se hizo de un buen grupo de amigas, que esta bueno

porque te sentis comoda trabajando”1%%,

En este punto, no se puede obviar el conflicto que derivo en el alejamiento de Olivera
y Toméas. Como afirma Tomas, llegd un punto en que la relacion estaba demasiado tensa vy,
con el alejamiento de Carolina Olivera, la situacion se agravd. Si bien se organizaban reunio-
nes para tratar las diferencias de gestion entre las tres productoras, lo cierto es que no dieron
el resultado esperado vy, al poco tiempo, el equipo se diluyd. Es que resulta complejo llevar
adelante un movimiento tan intimo —en tanto implica un contacto muy cercano entre sus
miembros— cuando existen relaciones en conflicto de por medio; se podria decir que en un

encuadre de este tipo la tolerancia al conflicto es baja.

g) Tolerancia del riesgo

Robbins utiliza esta variable para analizar el grado de fomento de actitudes innovado-

ras y toma de decisiones riesgosas (Ritter, 2008).

Al igual que en la variable de autonomia individual, aqui se detecta una doble situa-
cion de incentivar el riesgo y la innovacion, pero a la vez limitarlo, debido a la muy fuerte
centralizacion en la toma de decisiones. Por otra parte, existen ciertos aspectos de estilo, dise-
fio y, principalmente, de organizacion, que no se negocian y en los que no se debe innovar o,
en todo caso, se podria innovar dentro de parametros pre—establecidos. Sofar Sounds se mane-
ja con una estética muy cuidada (cuentan con documentos guia para cada producto/ material
que produzcan los equipos de Sofar en el mundo) y la version local comulga con el encuadre,
no le genera tension ni incomodidad. En cuanto a ideas que permitan mejorar la experiencia
Sofar, se releva un alto grado de apertura para propuestas de cierto tipo, por ejemplo, la de
Rodriguez de regalar stickers de Sofar Mvd durante el show aniversario n° 2 o la de establecer
una tematica de afiches mensual y alineada con las publicaciones en Facebook para esa fecha;
pero no se registra el mismo grado alto de apertura para recibir 0 para proponer cuestiones

menos puntuales y de més largo plazo.

101 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
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Hasta aqui se presentan los rasgos y elementos centrales de la cultura corporativa de
Sofar en funcién de las categorias que propone Robbins. Resulta necesario, de todas formas,
trabajar algunas variables de andlisis pertinentes a la investigacion de la cultura de Sofar Mvd
que trascienden los postulados de este autor, pero que estan incluidas en otras definiciones de
cultura organizacional, por ejemplo, en las que manejan Capriotti y Costa. En funcion del
objeto de estudio, se definieron como relevantes para complementar el andlisis cultural las

siguientes variables: creencias, éxitos y fracasos, ritos, tables y mitos.

Las creencias representan las suposiciones béasicas que comparten los miembros de
una organizacion sobre el funcionamiento de la misma (Capriotti, 2009). A partir del analisis
de las entrevistas realizadas, se releva la creencia generalizada de que la organizacién funcio-
na bien y de que se esta construyendo algo “necesario” y “relevante” para los musicos, asi
como “sumamente apreciado” por los espectadores. Todos los colaboradores coinciden en que
Sofar Mvd aporta valor al sector cultural en tanto varios musicos, luego de pasar por Sofar,
han logrado avances que los colaboradores adjudican, en gran medida, a su participacion en el

movimiento.

Como se desprendio del estudio de los valores corporativos, los colaboradores com-
parten la creencia de que la organizacion opera bajo un fuerte sentimiento de compafierismo,
unién y comunidad, trabajo en equipo y respeto. El estudio de la cultura organizacional revela
que, en la préactica, la materializacién de estos valores ocurre en el trabajo concreto del show,
no asi en la gestion misma de la organizacion. En cuanto a los valores que se espera de los
colaboradores segun el imaginario del equipo de trabajo actual, destacan el compromiso, el

amor por la musica y la solidaridad.

Cuando en las entrevistas surgen historias de éxito en torno a Sofar Mvd, estas son, en
su mayoria, historias de éxito de los musicos que han participado en sus shows. Asi, destacan
declaraciones como la de Elisa Uriarte sobre los premios Graffiti 2014: “Tres o cuatro de los
artistas nominados los presentaron con videos de Sofar Mvd. Algunos hasta ganaron, como
Cucu Rapé, que no tenia video propio, a no ser por el de Sofar (...) o Tatango Orquesta y Lu-

cia Ferreira”1%2, En este marco, también se incluyen las referencias a otros artistas que, segin

102 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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los entrevistados, han alcanzado ciertos logros profesionales luego de su pasaje por Sofar
Mvd. “Alfonsina A terminé [tocando] en Argentina y Papina de Palma también logré cone-
xiones por otro lado™%, asegura Santiago Uriarte. En otras entrevistas se nombra a Lucia
Ferreira, quien ahora forma parte de la banda de rock nacional La Tabaré, la inclusion de Al-
fonsina A en el disco de las mejores 20 canciones de Sofar Sounds en 2013 o el grupo Molina

y los cosmicos, que participd de un concierto Sofar en Nueva York.

Que el éxito de Sofar Mvd se mida en funcion del éxito de los musicos que participan
en él resulta I6gico en tanto el movimiento es una plataforma de transicion para lograr ese
éxito, un punto de encuentro que habilita la apertura de nuevos caminos en la carrera profe-
sional de los artistas y, en esta linea, Sofar no pretende ser el centro de atencién, sino el nexo
entre el artista y el publico especializado, entre el musico y el sistema cultural donde desarro-

llard su carrera.

Como hitos historicos relacionados a la actividad de Sofar Mvd, destacan la participa-
cion de artistas referentes del sector musical nacional, como Luciano Supervielle o la murga
Cayo la cabra, asi como la aparicion en medios de comunicacion masivos como El Pais, TNU
y El Observador.

Un aspecto que llama poderosamente la atencion en las declaraciones sobre experien-
cias de éxito y fracaso en la organizacion, es el uso del “nosotros” inclusivo por parte de
Uriarte para referir a los errores, omisiones o problematicas, y de la primera persona del sin-
gular para marcar los objetivos que se plantean para el presente afio, hablar de las decisiones a

tomar y referir a la gestion del movimiento en sentido amplio:

Me encantaria tener esa posibilidad [de invitar a artistas a un show previo a su participacion en
Sofar], pero también me pasa que un artista justo viene a Uruguay Y, si ya estamos llenos, no
podemos decirle que si. (...) También nos ha pasado que han ido artistas que, tal vez, no ha-
brian sido la primera opcién104.

Esto se relaciona directamente con las conclusiones preliminares que dan cuenta de un
sistema de trabajo, de un modelo de gestion del movimiento, que involucra en niveles consi-

derablemente bajos a sus colaboradores.

103 Ruiz, C. (8 de agosto de 2015). Entrevista a Santiago Uriarte [inédita].
104 Ruiz, C. (10 de octubre de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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En lo que respecta al relevamiento de ceremonias o ritos, entendidos como los actos
formalizados y estereotipados por los integrantes de la organizacion, destacan tres: el discurso
de bienvenida al show (detallado en el apartado 3.2.4 “Organizacion del evento”, p. 63), el
pasaje de “la gorra” y las celebraciones de aniversario del movimiento. Estas ultimas han sido
nada mas que dos (agosto 2014 y agosto 2015) pero en ambas ocasiones, la organizaciéon ha
aprovechado la oportunidad para generar un evento especial que sale del modelo Sofar. Por
ejemplo, en el primer aniversario, se convocaron a cuatro artistas en lugar de tres, produjeron
pins para vender y se invitd a los participantes a compartir un brindis al finalizar el show. En
el segundo aniversario se invitd a la murga Cayo la cabra, que asistio con 17 integrantes, ob-
sequiaron stickers y post-produjeron un audiovisual del show con declaraciones de musicos y
espectadores que se difundio posteriormente en redes sociales®.

En cuanto a los tabues, Capriotti afirma que son “las prohibiciones 0 cuestiones sobre
las cuales no se puede hablar ni actuar en la organizacion” (2009, p. 149). Entendido de esta
forma, de la investigacion surge un solo caso del que “no se puede hablar” y refiere —nada
menos— a la separacion del equipo de fundadoras del movimiento. Es un tema que, cuando se
consulta, se esquiva, por lo que se interpreta que, en el plano mas evidente y manifiesto, la
situacion de alejamiento y ruptura no ocurrié en los mejores términos —armonicos y sin con-
flictividad—; y, en el plano mas profundo, esta dificultad para referir al alejamiento, cual “ta-
bu”, es la dificultad también de referir a lo que quedo: el liderazgo unipersonal encarnado en
la coordinadora general es un asunto que afecta a la organizacion en su totalidad pero del que

no se puede hablar con claridad.

Los mitos, por su parte, refieren a aquellos “personajes”, tanto internos como externos,
que son referentes para los integrantes de la organizacion. De las entrevistas mantenidas con
actores clave en Sofar Mvd, se desprende la valoracion de Uriarte como una suerte de heroina.
Rossi, Loedel y Rodriguez, por ejemplo, destacan su labor y su compromiso con la organiza-
cion, mientras que Tomas, ex productora, sostiene que el movimiento sigue en pie por el tra-
bajo comprometido de Uriarte. Esto resulta positivo en tanto se constituye como lider y refe-
rente para el resto del equipo. El otro personaje mitoldgico en la historia de esta organizacion

es Federico Lavagna que, si bien esta por fuera del movimiento, marco un hito que sale a la

105 Sofar Sounds Montevideo | Especial 2 afios - 29 de agosto 2015 [video en linea]. Recuperado el 10 de enero
de 2016, de https://www.facebook.com/sofarsoundsmontevideo/videos/448063072043858/
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luz en todas las entrevistas: su discurso en el show en que pidié explicitamente a las personas
que realicen un aporte econémico en el entorno de lo que cuesta una entrada al cine. Esta ac-
cién resulto en que la gorra, por primera vez, “dejo buena ganancia” y, a su vez, fue replicada

por otros colaboradores en shows posteriores.

A partir del analisis exhaustivo sobre la cultura organizacional, es posible determinar
la tipologia de cultura que de Sofar Mvd. Siguiendo a Ritter (2008), cada organizacion puede
representar una combinacién de cuatro tipos de cultura: burocratica, de clan, emprendedora y

de mercado.

La cultura burocréatica es un tipo de cultura que poco tiene que ver con Sofar Sounds
en general y mucho menos con Sofar Mvd. Se caracteriza por valorar lo formal, las reglas, los
procedimientos estandarizados y los esquemas jerarquicos. En Sofar Sounds existen normas
que hay que cumplir, principalmente para garantizar la experiencia de consumo musical que
promete el movimiento, pero esto no significa que el foco esté puesto en los esquemas y pro-
cedimientos, y que éstos guien el accionar de Sofar Sounds. Es una tipologia que en nada de-

fine, o deberia definir, a Sofar Montevideo.

La misma distancia se plantea entre la cultura de la organizacién y la definiciéon de
cultura de mercado. Esta Gltima se caracteriza por la medicion del éxito en funcion de metas
cuantificables y de caracter financiero, netamente competitivas y con fines de lucro. Nada mas
alejado de la razon de ser de Sofar Sounds y, por lo tanto, de las caracteristicas de su cultura

organizacional.

Dejando de lado las tipologias de cultura burocréatica y de mercado, la cultura de Sofar
Mvd se vincula fuertemente, o deberia vincularse, con los tipos de cultura de clan y empren-
dedora. La primera resulta acertada para catalogar al movimiento en tanto promueve el com-
promiso personal, el trabajo en equipo y la lealtad. La cultura de clan se caracteriza por el
apego a las tradiciones y un fuerte sentimiento de orgullo y pertenencia; exige ir mas alla de
las obligaciones del trabajo y ser leal a la organizacion. En la investigacion de la cultura cor-
porativa, si bien se relevd un bajo nivel de participacion o trabajo en equipo real, se entiende
que la cultura de clan representa el ideal de la organizacion y lo que los miembros de Sofar
Mvd desean lograr. Por ultimo, Ritter habla de la cultura emprendedora, aquella que se carac-

teriza por la creatividad, el fomento de la experimentacion y la toma de grandes riesgos, asi
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como la busqueda del dinamismo y la innovacion. Es la otra tipologia de cultura que se ase-
meja con lo que Sofar Sounds fomenta, al menos en el plano tedrico y retérico. La cuestion
radica en que ese discurso institucional de fomento del trabajo en equipo, el compromiso y la
experimentacion, como se sustentd en otras partes de este trabajo, no logra salir de eso: un
discurso. Sera un objetivo de la intervencion en comunicacion lograr que lo que Sofar Mvd
“dice” de si misma como organizacion y lo que “hace” alcance un nivel mayor de congruen-

cia.
4.2 Estudio de los stakeholders e identificacion de los publicos

Para identificar los publicos de la organizacion, se tomé como base la teoria de los
stakeholders, originada en los estudios de Edward Freeman, en 1984, y desarrollada por
James Grunig en 1989. Siguiendo a Grunig (1989), los stakeholders “no son publicos
exactamente, sino publicos potenciales o grupos de donde pueden proceder los publicos. (...)
Son grupos afectados por las decisiones de la organizacion o cuyas decisiones pueden afectar
a éstas” (Miguez Gonzalez, 2007, p. 189). Por otra parte, Grunig define a 1os publicos, en
base a los postulados de los soci6logos Blumer y Dewey, como un colectivo situacional, no
permanente, que “depende de una serie de circunstancias que motivan su formacioén” (op. cit.,
185). Para comprender las motivaciones de su formacion como publico y su posterior
identificacion como tales, uno de los métodos sugeridos en el &mbito de la comunicacion
corporativa es la previa identificacion de los stakeholders —de la cual derivan los publicos—

que, por naturaleza, son varios y diversos.

Una vez identificados los stakeholders de Sofar Sounds Mvd, se procedié a identificar
a los publicos, entendidos como cada grupo relativamente permanente que “la organizacion
(...) ha elegido como colectivo con el que comunicarse, porque se relaciona de un
determinado modo con la organizacion o porque sus integrantes presentan unos intereses
comunes derivados de su posicion” (op. cit., p.183). Este proceso es esencial para el
desarrollo de un plan estratégico de comunicacion ya que la estrategia y las acciones a
desarrollar deben pensarse en funcion de cada publico, y a su vez del conjunto, asi como las
herramientas y los medios elegidos para implementar esas acciones. Para alcanzar dicha
identificacion, se siguid el modelo propuesto por Miguez, en cuyo marco recoge los planteos

de Freeman y Grunig:

108



Asi, el proceso comenzaria, precisamente, por la fase de los stakeholders (Grunig y Repper,
1991), que implica la elaboracion de una lista de personas que afectan y se ven afectadas por la
organizacion y el analisis del impacto que pueden tener las consecuencias de unos sobre los
otros. Sobre esta base, se podria pasar ya a la segunda fase (...), correspondiente con la identi-
ficacién de los publicos situacionales y especificos dentro de estos grupos de stakeholders.
(Miguez, 2007, p. 189)

Para esa segunda fase, se siguio el planteo de Capriotti en Branding Corporativo
(1999) que permitio identificar a los pablicos de la organizacion y clasificarlos segun su im-

portancia y relacién con la organizacion (en internos, externos o mixtos).

En la tabla 2 se detallan los stakeholders identificados para la situacion actual de Sofar
Mvd; mientras que en el anexo 7.12.1, p. 290, se encuentra una tabla que detalla los funda-
mentos para su identificacion y los principales intereses y preocupaciones de cada uno respec-

to de la organizacion.

Luego de la identificacion de los stakeholders de Sofar Mvd, se entendié necesario or-
denarlos segun su relevancia para la organizacion, puesto que esta determinara los tipos de
acciones y los niveles de comunicacion destinados a cada uno. Para este apartado, se tomé

como referencia el modelo propuesto por P. Capriotti en Branding Corporativo (1999).

El nivel de impacto que puede tener un stakeholder en cualquier organizacion depen-
derad de su capacidad para influir tanto en las decisiones y el funcionamiento de la misma,
como en las creencias, opiniones y comportamientos de otros stakeholders respecto a la orga-
nizacion (Capriotti, 1999). Para identificar el potencial impacto, Capriotti utiliza dos varia-
bles:

a) Nivel de influencia: capacidad de un stakeholder de influir activamente en la organi-
zacion con sus opiniones y de automovilizarse o de movilizar a otros stakeholders.

b) Control de la informacion: capacidad de acceder a informacion sobre la organizacion
para controlar el acceso o difusién de la misma. También incluye la capacidad de un

stakeholder de ser reconocido como lider de opinidn, a nivel informativo, por otros.
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Tabla 2. Stakeholders identificados para Sofar Mvd.

Cantautores emergentes:
1. que no conocen el movimiento.
2. que lo conocen pero no se han inscripto.
3. que se han inscripto pero no han participado.
4. que han participado.

Artistas nacionales referentes del sector y reconocidos a nivel de la opinion pablica:
5. que han participado de un concierto Sofar.
6. que no han participado.

Anfitriones:
7. de casas.
8. de espacios culturales.
9. de empresas.

10. Colaboradores voluntarios.

Comunidad de melémanos:
11. que no conocen Sofar Mvd.
12. que conocen pero no se han inscripto.
13. que se han inscripto pero no han participado.
14. que han participado.

Seguidores de Sofar Mvd en redes sociales.

Sofar Sounds Londres.

Sofar Sounds de la region (Argentina, Brasil y Chile).

Medios de comunicacion de Montevideo:
15. especializados en cultural, musica y espectaculos.
16. generales.

Aliados estratégicos en Montevideo:
17. Pequefios emprendimientos artesanales de decoracion y merchandising: Pipilota y
Gréfico & Vinilo, entre otros.
18. Emprendimientos comerciales: Cerveza Bizarra, Uber, Colectate e imprenta 4 Tintas.
19. Otros movimientos voluntarios independientes: Te cuido la chiva y Otra Feria.
20. Centros y espacios culturales.

Estudiantes y/o profesionales del sector musical/ cultural.

“Competencia”: organizaciones del sector musical en Montevideo:
21. Bares y pubs.
22. Sellos discogréficos independientes.
23. Productoras audiovisuales.
24. Movimientos musicales similares.

Instituciones otorgadoras de fondos:
25. MEC: Fondo concursable para la cultura.
26. Fondo de ayuda Ibermusicas: Programa de Fomento de las musicas iberoamericanas.
27. Comision del Fondo Nacional de Musica (dependiente del MEC): Fondo Nacional de
Musica (FONAM).

Organismos gubernamentales:
28. Departamento de Industrias Creativas (DICREA) de la Direccion Nacional de Cultura
(DNC), a cargo del Ministerio de Educacion y Cultura (MEC).

Asociaciones del sector industrial musical:
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29. Asociacion de Productores y Managers de Uruguay.
30. Asociacion General de Autores del Uruguay (AGADU).

Instituciones educativas con carreras orientadas al sector cultural y las industrias creativas:
31. CLAEH, UDELAR, Universidad ORT, Universidad Catolica, Universidad de Monte-
video e Instituto BIOS, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia.

La ventaja del modelo propuesto por Capriotti es que permite cuantificar el poder de
cada stakeholder mediante una asignacion valorativa de 1 a 5 puntos (donde 1 es “muy baja”
y 5, “muy alta”) para cada variable (nivel de influencia y control de la informacién). Una vez
determinadas estas valoraciones para cada stakeholder, se multiplican entre si y el valor obte-
nido determina el poder de cada uno sobre Sofar Mvd o, en términos de Capriotti, el nivel de
importancia o jerarquia. En el anexo 7.12.2, p. 299, se establece dicha jerarquizacion para

cada stakeholder.

A la jerarquizacién de stakeholders o grupos vinculados de Sofar Mvd le siguié la
identificacion y clasificacion de los publicos especificos de la organizacion. Siguiendo los
postulados de Miguez, la primera etapa en la identificacion de los publicos se basa en la teoria
de los stakeholders de Grunig y Repper, que propone, como instrumento, un mapa general de
todos los grupos de interés con los que se relaciona o podria relacionarse la organizacion. A
partir de esta primera fase de identificacion, para el caso de Sofar Mvd se abordd la
valoracion de los stakeholders segun su nivel de importancia en/para la organizacion —en base
a los postulados de Capriotti—, lo que permitié traducirlos a publicos clave, secundarios y

terciarios:

a) Publicos claves (prioritarios o estratégicos): son los que cumplen un rol
determinante en el funcionamiento de la organizacion debido a su alta valoracion

en ambas variables.

Colaboradores voluntarios. Sofar Sounds Global. Cantautores que han participado.
Artistas nacionales referentes del sector que han participado. Melémanos que han participado.
Seguidores de redes sociales. Medios de comunicacién especializados en cultura, espectaculos

y masica.
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b) Publicos secundarios: aquellos que pueden influir en Sofar Mvd de manera

importante.

Anfitriones de casas, de centros culturales y de empresas. Cantautores emergentes que
se han inscripto pero no han participado. Estudiantes y/o profesionales del sector musical/
cultural. Artistas nacionales referentes del sector que no han participado de un show Sofar.
Emprendimientos comerciales. Emprendimientos artesanales de decoracién y merchandising.
Centros y espacios culturales. Otros movimientos voluntarios independientes. Sellos
discogréaficos. Asociaciones del sector musical. Potenciales espectadores. Sofar Sounds de la
region. Fondo concursable para la cultura. Fondo de ayuda Ibermusicas. Fondo Nacional de
Musica (FONAM). Departamento de Industrias Creativas (DICREA). Instituciones educativas

con carreras orientadas al sector cultural y las industrias creativas.

c) Publicos terciarios (0 apaticos): s6lo pueden afectar —y ser afectados— de forma

minima debido a su bajo valor obtenido en ambas variables medidas.

Medios de comunicacion generales. Bares y pubs. Potenciales espectadores que
conocen Sofar pero no se han inscripto. Cantautores emergentes que no conocen Sofar Mvd.
Movimientos musicales similares. Canta-autores que no se han inscripto. Productoras

audiovisuales.

Como complemento de esta clasificacion, se establecieron los publicos internos, mix-
tos y externos de Sofar Mvd (tomando en cuenta sélo los publicos clave y secundarios). Para
ello, se siguieron los postulados de Mazo del Castillo, citado en Miguez (2007), que permiten
visualizar a los publicos en funcién de su relacion con la organizacion, y clasificarlos en in-
ternos (empleados, accionistas, direccion y sindicatos), externos (clientes, competencia, pro-
veedores, organismos reguladores y medios de comunicacién) y mixtos (colaboradores y so-
cios). En funcion de estos conceptos, se establecid la clasificacién de los publicos de Sofar
Mvd.
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Internos
e Colaboradores

voluntarios.

Tabla 3. Clasificacion de publicos de Sofar Mvd.

Mixtos Externos
e Sofar Sounds e Medios de comunicacion especializados.
Londres. e Seguidores de Sofar Mvd en redes socia-
e Anfitriones. les.
e Cantautores ¢ Sofar Sounds de la region.
emergentes. e Artistas nacionales referentes.
o Espectadores. e Estudiantes y/o profesionales del sector
e Centros y espa- musical/ cultural.
cios culturales. e Emprendimientos artesanales de decoracion

y merchandising.

e Emprendimientos comerciales.

e Otros movimientos voluntarios indepen-
dientes.

¢ Instituciones educativas con carreras orien-
tadas al sector cultural y las industrias crea-
tivas.

¢ Fondo Nacional de Musica (FONAM).

e Departamento de Industrias Creativas
(DICREA).

e Asociacion de Productores y Managers de
Uruguay.

e Asociacion General de Autores del Uru-
guay (AGADU).

o Sellos discograficos.

e Fondo concursable para la cultura.

e Fondo de ayuda Ibermusicas.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3 Sistema de comunicacion

Carlos Fernandez Collado define la comunicacion corporativa como:

El conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su
medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos
y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta Ultima cumpla mejor y
mas rapido los objetivos. (1991, p. 31)

En este marco, la comunicacion puede ser tanto formal como informal, implicita o ex-
plicita, interna o externa, vertical u horizontal, unidireccional, bidireccional o circular. En
cualquiera de sus formas, esta comunicacion debe gestionarse estratégicamente para facilitar
el logro de los objetivos de la organizacion (Lucas Marin, 1997). En el caso de Sofar Mvd,
asi como no hay estrategia ni objetivos de gestion formalmente establecidos, tampoco hay
objetivos de comunicacién claramente definidos. En tanto la organizacion presenta dificulta-
des para configurar ciertos aspectos de su propia identidad, esas mismas dificultades se trasla-
dan a su accion comunicativa. Es clave aclarar que la interaccion establecida para el desarro-
llo del presente trabajo implica el primer abordaje de Sofar Mvd sobre su actividad de comu-
nicacion desde un punto de vista profesional, hecho que remarca la ausencia previa de una
mirada estratégica, por un lado y, por otro, denota un grado interesante de apertura y decision

hacia la profesionalizacion de su gestion comunicacional.
4.3.1 Lagestion de la comunicacion interna

Capriotti afirma que la comunicacion interna “estd formada por toda la comunicacion
de las personas que integran la organizacién, fundamentalmente por medio de programas de
comunicacion y difusion de informacion interna” (1999, p. 85). Es decir, son todas aquellas
herramientas y procesos a través de los cuales circula la informacion dentro de la organiza-
cion. En otras palabras, implica investigar la organizacion, “para conocer los instrumentos en
los que se concreta, sus politicas y objetivos y para tomar contacto con y conocimiento de las
necesidades de su publico interno” (Muriel & Rota, 1980). “La condicion esencial para que
exista motivacion —dice Nguyen—Thanh— es el conocimiento minimo de la empresa y su sen-
tido de accion” (Villafafie, 2002, p. 240).

En materia de soportes y plataformas, la modalidad de trabajo en Sofar Mvd es, mayo-

ritariamente, online. Desde sus comienzos hasta ahora, las Unicas reuniones —presenciales, en
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oposicion a virtuales— que se han llevado a cabo entre miembros de la organizacién han sido
los encuentros entre las antiguas productoras. Para desarrollar el trabajo, cotidianamente, el
actual equipo de colaboradores se comunica mediante mails, llamadas telefonicas y mensajes
via Whatsapp, mientras que la Unica instancia de encuentro presencial del equipo completo es

el dia del evento (una vez al mes y “sobre el terreno™).

En cuanto a las caracteristicas de la comunicacion interna de la organizacion, la prin-
cipal es la centralizacion del flujo de la informacion en Uriarte, en consonancia con la propia
cultura de la organizacion: a la fuerte centralizacion de tareas y decisiones, se agrega la muy
escasa circulacion de informacion entre los colaboradores. Declaraciones como las de Loedel,
quien afirma desconocer queé otras personas estan editando —cuando ella forma parte del equi-
po de editores—, o las de Rossi, quien se expresa bajo numerosos supuestos y mencionando
constantemente a Uriarte, dan cuenta de esta realidad. La comunicacion entre los colaborado-
res no existe més alla de la que ocurre en cada show, en cuyo marco la comunicacion cara a
cara prima por sobre otros medios y soportes. Para el resto de las actividades de la organiza-
cion, existen otros medios y canales, pero al servicio de una modalidad comunicativa unidi-
reccional y vertical: de Uriarte a cada colaborador, en menor proporcién a la inversa y casi

nunca circular.

El correo electronico se usa para intercambiar archivos y documentos corporativos:
lista de espectadores confirmados, audios de canciones grabadas, fotografias, videoclips, etc.
En el &mbito de la comunicacién interna, este es gestionado principalmente por Uriarte. Tam-
bién se contactan mediante llamadas telefonicas y grupos de Whatsapp que, en tanto disposi-
tivos y redes de comunicacién informales, riman con los registros y estilos también informa-

les —préximos y coloquiales— caracteristicos de la interaccién en Sofar.

A mediados de 2015, Uriarte cred un grupo de Facebook privado del que forman parte
todos los colaboradores de Sofar Mvd. La finalidad de este canal en Sofar es funcionar como
foro interno para facilitar la interaccién de los miembros de la organizacidn, habilitar y res-
ponder consultas, intercambiar ideas y compartir informacion. El potencial de este tipo de red
es que puede convertirse en una plataforma democratica de participacion activa; no obstante,
en este caso, la red funciona como un espacio donde Uriarte comunica al resto del equipo in-

formacion como la fecha y direccion de cada show. Uriarte publica y el resto del equipo se
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limita a hacer comentarios, pero en escasas ocasiones toma la iniciativa de empezar una con-
versacion, menos aun de cuestionar la toma de decisiones. Es decir, lo que antes se comunica-
ba de manera directa a cada colaborador, ahora se mediatiza con la tecnologia de Facebook,
entre otros soportes. El esquema de la comunicacion, no obstante, se mantiene y responde
mas a los modelos clasicos lineales (emisor—-mensaje—receptor), centrados en la transmision
de informacion, que a los modelos circulares, centrados en la produccion de sentido. Esto re-
sulta, en cierta medida, paradojico si se toma en cuenta que se trata de una organizacion que

tiene por objeto a la masica y por finalidad la mediacion cultural.

Las reuniones de equipo, que desde este analisis se entienden de suma relevancia para
la organizacion, no se concretan realmente en ninguna instancia. En los inicios del movimien-
to, cuando el equipo de produccién estaba compuesto por las tres fundadoras de Sofar Mvd,
las reuniones se realizaban, segin Olivera, s6lo “cuando teniamos problemas para resolver,
mas que nada (...) de relacionamiento, de ver como gestionabamos las cosas”'%. Se produ-
cian una o dos veces al mes y culminaban con la definicion de un plan de accién que, en pala-
bras de Tomas, no se respetaba. Con el resto de los colaboradores, las reuniones tampoco fue-
ron una herramienta ni un formato “explotado”, ni siquiera aprovechado. Santiago Uriarte
confiesa no haber asistido nunca a una reunién de equipo. “Yo iba en el momento del dia”%’
del show. Por su parte, Florencia Rodriguez afirma que se ha reunido con Uriarte, méximo,
dos veces en el afio, ya que su labor, segun entiende, “no necesita tanto seguimiento”%, Sin

embargo, también reconoce la falta —y la necesidad— de reuniones con el equipo completo.

El sistema de comunicacion interna se complementa con la circulacion de los siguien-
tes documentos corporativos producidos desde Sofar Global: Filming and editing guidelines
(guia para camardgrafos y editores sobre el estilo que deben tener los videos de Sofar
Sounds), Video uploading guide (documento guia para el responsable de publicar los videos
en Global HQ, Youtube y Vimeo), New leader interest (documento con informacién basica
para enviar a interesados en fundar un equipo de Sofar Sounds en su ciudad), Area Coordina-
tor Manual (informacion detallada sobre como gestionar el movimiento), Sofar gig checklist

(lista de tareas para planificar y ejecutar un evento Sofar), carpeta de Dropbox (para materia-

16 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Carolina Olivera [inédita].
107 Ruiz, C. (8 de agosto de 2015). Entrevista a Santiago Uriarte [inédita].
108 Ruiz, C. (10 de enero de 2016). Entrevista a Florencia Rodriguez [inédita].
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les de imagen corporativa: logo, tipografia, colores corporativos) y All gig Sofar importable

(canal para publicar las canciones de todas los artistas que actian por noche), entre otros.

A partir de este relevamiento de documentos corporativos es posible afirmar que Sofar
Sounds Global gestiona la comunicacion de forma sistematizada y con una vision estratégica,
a diferencia de Sofar Mvd, en cuyo marco la gestion de la comunicacion corporativa, tanto
interna como externa, se realiza con prescindencia de planes formales. Ademas de que pro-
mueve flujos de comunicacion esencialmente unidireccionales y en sentido vertical, impositi-
VO, por mas que revistan un estilo y una modalidad netamente informal y cercana. El desco-
nocimiento en muchos colaboradores de aspectos basicos sobre el funcionamiento de la orga-
nizacion es, en gran parte, consecuencia y reflejo del muy bajo grado de socializacion de la
informacidn relevante entre los colaboradores, asi como de los problemas —ambivalencias y
dispersion— sobre algunas dimensiones de la identidad del movimiento y de sus principales

procesos y actividades.
4.3.2 Lagestion de la comunicacion externa

La comunicacion externa implica todos aquellos procesos comunicativos que involu-

cra a los diferentes publicos, mixtos y externos, con los que se relaciona la organizacion.

Sofar Sounds, en tanto movimiento global, ya cuenta con varios canales, soportes y
plataformas de comunicacién externa. Estos son: sitio web, perfil de Facebook, Twitter e Ins-
tagram, canal de Youtube, cuenta en Vimeo y newsletter donde publica las fechas de sus
shows en el mundo. Todos estos canales y soportes se utilizan para compartir informacion
general sobre la organizacion, asi como para difundir el trabajo de los equipos de cada ciudad.
Ademas, el sitio web cuenta con una seccién para cada ciudad, entre las que se encuentra
Montevideo, donde los internautas pueden acceder a las fechas de los proximos conciertos
Sofar, a los Gltimos videos publicados y a la informacion necesaria para contactarse con cada

equipo local.

La comunicacion “externa” —en cuanto a medios y formatos en juego— esta dirigida,
principalmente, a tres plblicos que se consideran “mixtos”: anfitriones, espectadores y artis-
tas. Estos tres publicos se situan en el marco de la comunicacion externa porque no integran el

nucleo de decisiones y conduccion del movimiento; pero comparten con el pablico interno —
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nucleo organizativo— un altisimo grado de implicancia puntual, para el show especifico en el
que intervienen. La comunicacion con los anfitriones se realiza mediante mails y llamadas
telefonicas, y se destina al intercambio de informacion sobre el lugar y sobre el show, desde el
equipo de Sofar al anfitrion. La comunicacion con los espectadores, tal como fue sefialado en
el apartado “Modelo de gestion y modelo de comunicacion”, p. 49, se produce via mail. Por
ultimo, la comunicacion con los artistas se produce via mail, teléfono vy, claro est, cara a cara

en el dia del show.

Antes de referir a las herramientas que utiliza Sofar Mvd en la comunicacion externa,
es preciso dar cuenta de algunas problemaéticas que se relevan significativas en el analisis de
su sistema comunicacional. Al igual que en los procesos de comunicacion interna, la comuni-
cacion con espectadores, anfitriones y artistas esta cargada de supuestos y “lagunas”, debido a
cierta falta de definicion —dispersion y ambivalencia— en algunos aspectos de la identidad v el
sentido de Sofar Mvd, problemas que se manifiestan en aspectos concretos de la gestion del
movimiento. Asi, se releva que, en muchos casos, los espectadores creen que la seleccion de
publico para cada show se realiza mediante sorteo. Uriarte sostiene que “tal vez alguna vez lo
comunicamos mal y dimos a entender que era asi”1% no obstante, no se relevan instancias en
las que se busque aclarar, corregir, en las que se niegue que la seleccion de espectadores se
produce realmente al azar o que se explique el verdadero sistema que aplica el movimiento.
En cuanto a la relacion con los artistas, se constata que varios de los musicos programados
para participar de un concierto no reciben —previo al concierto— informacion clara sobre los
criterios que deben cumplir para “encajar” en el formato Sofar. Desde la organizacion se da
por sentado que todos conocen y manejan el concepto y el modelo de gestién del movimiento

0 que, con una breve explicacién via mail, cualquier asunto quedara aclarado.

Desde sus inicios, Sofar Mvd cuenta con un perfil en Facebook. Actualmente es ges-
tionado por Uriarte y Rossi quienes, vale aclarar, no cuentan con conocimientos técnicos so-
bre la gestion de comunidades en redes sociales, por lo que desarrollan estas tareas en base a
lo que consideran que funciona mejor, segln su propia experiencia. Esto explica el bajo nivel
de “explotacion” (aprovechamiento) del canal, en tanto desconocen las herramientas para po-

tenciar su uso y aprovechar los beneficios que una estratégica de Facebook adecuada les apor-

109 Ruiz, C. (21 de julio de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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taria. En otras palabras, manejan estos soportes con prescindencia de un plan estratégico. Al
observar la gestion de la comunicacion del perfil de Facebook, se identifican varias problema-
ticas. En primer lugar, que la comunicacion se produce en nombre de tres personas o entida-
des: en el nivel publico, se realiza en nombre de Sofar Mvd, pero, en los mensajes privados
con los usuarios, Uriarte y Rossi utilizan el canal corporativo para hablar en su nombre, y
firman cada mensaje para aclarar quién esta hablando. Este uso personal del perfil corporativo
denota un desconocimiento total del perfil y actividad del community manager.

En segundo lugar, se releva inconsistencia en la periodicidad de las publicaciones. De
marzo a diciembre, la periodicidad es acorde al medio (3 a 4 veces por semana). No obstante,
en los meses de inactividad del movimiento, la organizacién descuida la gestion de Facebook
—como de sus otras redes sociales— y publica con mucha menor frecuencia (1 vez a la semana
0 menos). La falta de un uso planificado de la herramienta explican los vacios de comunica-
cion que dejan una sensacion de “dejadez” y desactualizacion en el usuario que ingresa al
perfil. Lucia Tomas, actualmente por fuera de la organizacion pero seguidora de todo lo que
realiza Sofar Mvd en redes sociales, comenta que “tienen una comunidad de 5.000 seguidores
que Sofar Mvd no aprovecha. Se publica muy poco, pocos videos y no se hace hincapié en dar

a conocer la marca, no se potencia”°.

Los principales contenidos que se difunden por Facebook son las fotografias, los afi-
ches y los videoclips de los conciertos. Le sigue la informacion sobre eventos y conciertos de
los artistas que han participado de Sofar Mvd, y las publicaciones especiales en fechas como
el dia de la musica, el inicio de la primavera o el cumpleafios de musicos como Leonard
Cohen vy, a nivel local, Eduardo Mateo. Por Gltimo, también destacan las publicaciones que

comparten contenidos de otros equipos Sofar de la region y el mundo.

En cuanto a los aspectos positivos de la gestion de esta herramienta, hay que destacar
la consistencia entre la estética del perfil, los colores utilizados, el lenguaje y el tono de la
comunicacion, entre otros aspectos, y la congruencia de todos estos elementos, en conjunto,

con la identidad de la organizacion. Lo mismo puede decirse de los perfiles de Twitter e Ins-

10 Ruiz, C. (6 de enero de 2016). Entrevista a Lucia Tomas [inédita].
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tagram. Todos siguen una misma linea de comunicacién y disefio que, a su vez, se correspon-

de con la del sitio web de Sofar Sounds Global.

Por ultimo, pero no menos importante, hay que destacar el trabajo intuitivo pero acer-
tado del boca a boca como soporte de comunicacion en Sofar Mvd. En el apartado 2.2 “Com-
portamiento de consumo cultural en Uruguay”, p. 18, se mostré que las decisiones en torno a
los gustos musicales y las salidas culturales de los uruguayos estan altamente influencias por
el grupo familiar y los amigos, Yy, para el caso de los montevideanos, se suma la consulta por
internet como otra de las principales fuentes de informacion. En este sentido, Sofar Mvd
acierta al centrarse en la estrategia del boca a boca, aun cuando se ha implementado de mane-
ra instintiva e impulsada, en gran medida, por el caracter propio de los eventos —“intimos”,

“secretos”, exclusivos— que genera que el boca a boca se adecUe perfectamente.

Las respuestas a la pregunta “;Coémo conocidé Sofar Sounds Montevideo?”, realizada
en el marco de la encuesta a espectadores y potenciales espectadores, arroja resultados que
confirman la influencia que tiene este formato de comunicacion —el boca a boca offline y onli-
ne— en la difusion de la organizacion. EI 40% de los encuestados afirmé conocer el movi-
miento a través de amigos y familiares, mientras que el 30% lo hizo a través de las redes so-

ciales, los dos soportes de comunicacion externa de Sofar Mvd mas destacados y efectivos.

Gréfica 3. ; Como conoci6 Sofar Sounds Montevideo?

Por amigos/ familiares 47 405%

Por las redes sociales 35 30.2%

Por notas en medics de prensa 3 26%
A través de su sitio web 1 0.9%

Mo lo conozco 23 19.8%

Ot 7 6%

Fuente: Resultado de encuesta sobre Sofar Sounds Montevideo. Elaboracion propia®.

Tomando en consideracion estos datos, se anticipa como parte del Plan de Comunica-
cion la recomendacion de reforzar y aprovechar al maximo la ventaja de este soporte comuni-

cativo en sus dos facetas —offline y online—, en tanto ha generado buenos resultados para la

11 Ver anexo 7.11, p. 288.
120



organizacion, aun cuando se ha aplicado sin previa coordinacion o conocimiento de su posible
efectividad. El soporte cara-a-cara o boca-a-boca funciona y ha funcionado muy bien para la
difusion del movimiento en la comunidad de artistas emergentes, como se releva de las entre-

vistas mantenidas con publico clave de la organizacion.

4.4 Analisis de la imagen corporativa

Para un estudio completo sobre la gestion de comunicacién de cualquier organizacién
—que habilite el desarrollo de un Plan de Comunicacion afinado y adecuado a la misma-— es
imprescindible no s6lo conocer su discurso, sino también lo que sus publicos perciben de la
organizacion, para determinar cual es la “imagen actual” y cudl la “intencional”. “Del gap
entre ambas surgird la estrategia de imagen para reducir esa distancia”, afirma Villafane
(2005, p. 35). Es de suma importancia recordar que la imagen, entendida como la estructura
mental que se forma en los grupos vinculados a la organizacion, no le pertenece a ésta, sino
que estd, justamente, en la mente de sus publicos. No obstante, “el hecho de que se trate de
una memoria ‘social’ no implica que la empresa no pueda operar, y de hecho lo hace, con esta
imagen mental, modulandola y perfeccionandola” (Costa, 2010, p. 98). A su vez, hay que
resaltar que la imagen corporativa no es una percepcion estatica e inamovible, por lo que es

menester relevarla periédicamente.

Como sostiene Villafafie, “para llegar a esa imagen intencional, que coincide con su
‘posicionamiento estratégico’, es necesario saber de donde se parte y conocer cudl es la ima-
gen actual de la empresa” (2005, p. 35). El autor propone que la imagen corporativa debe ana-
lizarse a partir de tres dimensiones que la componen: autoimagen, imagen intencional e ima-
gen publica “si se quiere efectuar con rigor una construccion y posterior gestion de la misma”

(2002, p. 55).

La autoimagen es la percepcidn que construye la propia organizacion sobre si mismay
su analisis requiere el estudio de su identidad y su cultura (op. cit.), analisis que se desarroll6
en el apartado 4.1 “Estudio de la identidad corporativa” p. 78. La imagen intencional, por su
parte, “es la manifestacion de la personalidad corporativa de la empresa” (op. cit., p. 69).

Hay que insistir una vez mas, en que la imagen de una organizacion no se crea sino en la mente

de los publicos; desde dicha empresa solo se puede inducir, en mayor o menor grado, dicha
imagen a partir de acciones estrictamente comunicativas y de difusion de lo que podriamos
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Ilamar su identidad comunicable. Es decir, podemos inducir una cierta imagen —la intencional—
a partir de la manifestacion de su personalidad corporativa. (op. cit., pp. 69y 70)

El andlisis de esta segunda dimension de la imagen implica, por tanto, la evaluacion de
la identidad visual corporativa y la comunicacién de la empresa, relevamientos que se realiza-
ron en los apartados “Estudio de la identidad corporativa”, p. 78 y “Sistema de comunica-

cion”, p. 114, respectivamente.

Por ultimo, Villafafie entiende que la imagen se compone de un tercer vector: “la per-
cepcion que el entorno tiene de dicha empresa” (op. cit., p.70). El relevamiento de la imagen
publica, segun entiende el autor, exige el analisis del entorno asi como de la imagen que pro-
yectan los medios de comunicacion sobre la organizacion. Para el primero, Villafafie sugiere
el andlisis de la proyeccion de la imagen en los entornos financiero (expertos y asesores fi-
nancieros), institucional (sindicatos, partidos politicos, organismos gubernamentales), comu-
nicacional (periodistas, expertos en comunicacion y agencias de publicidad), académico-
cientifico (profesores universitarios y estudiantes avanzados), comercial (proveedores y dis-
tribuidores, entre otros) y del usuario (asociaciones de consumidores y oficinas de informa-
cion al consumidor). Para el segundo —estudio de la imagen que proyectan los medios de co-
municacion— sefiala que es necesario procesar y evaluar la informacién que los medios difun-
den sobre el objeto de estudio en cuestion para inferir el perfil de imagen que éstos proyectan

del mismo.

Debido a los requerimientos en tiempo y recursos del presente trabajo académico, no
se contempla un analisis profundo de la proyeccién de la imagen en todos los entornos de la
organizacion, tal como lo sugiere Villafafie. De todas formas, se entiende pertinente y se re-
comienda para Sofar Mvd, en tanto aportaria a un analisis acabado de la imagen corporativa
de la organizacion, tan completo como para comprender el gap entre “imagen actual” e “ima-

gen deseada”, y a partir de ello disefiar un plan congruente y estratégico.

En este caso, se opta por analizar la imagen de Sofar Mvd en funcion de la imagen que
tienen los artistas (ubicandolos en el entorno comercial en tanto “proveedores” de musica para
los shows), asi como de los espectadores (en el entorno del usuario). Como sostiene Costa,
“las opiniones y actitudes son indicadores que revelan mucho mas alla de las simples percep-
ciones, y siempre son mas valiosos que éstas, porque reflejan las experiencias vividas en y

con la empresa” (2010, p. 107).
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En este sentido, y respecto al andlisis de la imagen que los artistas se han formado so-
bre Sofar Mvd, resultan interesantes las declaraciones de los musicos que participaron en el
movimiento y que lo conciben como una “plataforma experimental” diferente a otros espacios
convencionales donde estan acostumbrados a tocar (salas de concierto, bares y pubs, y espa-
cios publicos abiertos, entre otros). A partir de las entrevistas efectuadas, del monitoreo de
redes sociales y medios de prensa, y de charlas informales mantenidas con actores clave de
Sofar Mvd, se releva, en general, una imagen positiva sobre el movimiento entre los mdsicos

que han participado. Alfonsina A, por ejemplo, destaca que:

Lo especial de Sofar es lo cercano del encuentro. Nada separa al pablico entre si ni del artista.
Ni siquiera una expectativa, ya que el line up es secreto. Lo que sucede es fuerte y sucede entre
todos, que somos pocos en una habitacion pero convergemos en mucho amor por la musica.
(...) Experimentar eso es invaluable. (Pérez, 2013)

Al consultar los motivos que impulsaron a los integrantes de la latejapride* a partici-
par de un concierto Sofar, afirman que fue un reto en tanto debieron adecuar su formato elec-
tronico y de numerosos masicos al de Sofar —acustico, desenchufado y minimalista—. Ademas,
y en consonancia con lo que también destaca Alfonsina A, uno de los integrantes de latejapri-
de*, Edgar Mattioli, agrega: “Tener [al espectador] a un metro y tocar en un lugar donde el
publico no sabe qué es lo que va a ver, no sabe con lo que se va a encontrar, esta bueno”. Es

algo asi como “musica gourmet”, agrega Leonard (otro integrante de la banda)*!2,

Entre las fortalezas destacadas del movimiento, los masicos refieren a varios aspectos:
la marca mundial Sofar Sounds, la convocatoria de espectadores y la descentralizacion de los
eventos en diferentes partes de Montevideo. En relacion con el beneficio directo para el artista
por formar parte de Sofar Mvd, los miembros de latejapride* declaran como punto a favor
que, “como banda emergente te presenten en un ambiente intimo, donde el publico puede ver
todos los detalles, (...) es una experiencia super rica”. En esta linea, también se expresan las
integrantes del duo Las Afiez: “Estamos abriéndonos a un publico diferente en el sur. Somos
de Colombia y nos Ilam¢ la atencion participar en algo que esta en varias ciudades, y que esta
tan bien montado”'3. A partir de estas declaraciones, se comprueba que lo que el equipo de
colaboradores concibe como el gran aporte de Sofar hacia a los masicos —el silencio, el respe-

to por el trabajo artistico y la posibilidad de presentarse ante un publico atento—, y lo que éstos

112 Ruiz, C. (2 de setiembre de 2015). Entrevista a Leonard Mattioli y Edgardo Mattioli [inédita].
113 Ruiz, C. (19 de diciembre de 2015). Entrevista a Juanita y Valentina Afiez [inédita].
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valoran y perciben como tal, estan alineados. “El video en realidad esta bien, pero no es una
mega produccion, (...) lo mejor es la experiencia de estar ahi y que todo esté en silencio”

afirma el ex sonidista, Santiago Uriarte'*.

En cuanto a las debilidades del movimiento segun los artistas, destacan dos: Una, rele-
vada durante una conversacion informal con un musico de La Manush Banda!’®, se relaciona
con la bienvenida poco “simpatica”, en palabras del artista. Si bien ya sabian que no se les
pagaba por su presentacion, esperaban que se les proporcionara un pequefio brindis (copetin o

bebida) a modo de compensacion o bienvenida.

Una segunda debilidad planteada por los musicos es la captura técnica de sonido. “La
parte de sonido fue malisima. Escuchas las grabaciones y suena horrible, se escucha mal. Por
mas que nos dieron las pistas a nosotros, las tomas eran muy malas”, asegura Leonard Mattio-
li. Este inconveniente técnico es consecuencia, en gran medida, de la dicotomia interna enchu-
fado/ desenchufado que existié en un principio en la organizacion. Segun se entiende, actual-
mente se prioriza la modalidad de musica desenchufada (por cuestion identitaria pero también
por limitacién tecnolégica), mientras que la posibilidad de amplificar queda relegada exclusi-
vamente a fechas especiales (aniversario, cierre o comienzo de afio). No obstante, en el mo-
mento de esta declaracion, este criterio era uno de los tantos que estaban sin definir en la ges-
tion de Sofar Mvd (como las dicotomias sponsor/ independiente o gratuito/ cobro de entrada
que aun estan presentes). El “titubeo” y la indefinicion de ciertos aspectos del modelo de tra-
bajo, se refuerza en el problema que implica esa distancia —gap— (mencionado en relacién con
otros procesos) entre el discurso y el hacer de la organizacion. Y aqui es donde deviene impe-
rativo sistematizar los procesos de comunicacion, socializar la informacion con los publicos
clave y transparentar los criterios de trabajo de Sofar Mvd. Segln latejapride*, el pedido que
recibieron de la organizacion fue amoldarse a un formato minimalista y desenchufado. No
obstante, dicen: “Cuando llegamos [al lugar del show] vimos a la otra banda que habia llevado
amplificacion y tocaron con maquinas. Y nosotros hacemos eso, ‘tocamos con maquinas jy no

trajimos nada!’, pensamos”**®.

114 Ruiz, C. (8 de agosto de 2015). Entrevista a Santiago Uriarte [inédita].
115 Banda que particip6 del show Sofar n° 21, en octubre de 2015.
116 Ruiz, C. (2 de setiembre de 2015). Entrevista a Leonard Mattioli y Edgardo Mattioli [inédita].
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En esta linea, y a partir de esta experiencia, se entiende de vital relevancia un modelo
claro y compartido de gestion del movimiento, que implique una definicion formal, oficial y
especifica de los criterios de funcionamiento. De otra forma, la distancia entre lo que Sofar
Mvd pretende mostrar a los artistas se alejard cada vez mas de lo que la organizacion es y de
lo que éstos realmente perciben que es. El verdadero impacto de un Plan de Comunicacion
dependerd del ajuste de estas problematicas. EI mismo Santiago Uriarte confirma la ambiva-
lencia y la escasa socializacion de la informacién al decir que los masicos desconocen los
criterios de trabajo de la organizacion, aunque afirma que “tampoco lo tienen por qué enten-
der, porque es la primera vez que saben qué es Sofar o se postulan sin saber mucho qué es, y
se piensan que es un toque como cualquier otro”. Esta declaracion prueba la urgencia por tra-
bajar sobre la gestion del vinculo entre la organizacion y los artistas para evitar este tipo de
situaciones, para minimizar riesgos, potenciar tiempos y recursos, y acerca lo mas posible lo
que se percibe de Sofar Mvd a la imagen que el movimiento quiere proyectar, y a lo que quie-

re ser.

En lo que respecta a la imagen de los espectadores y potenciales espectadores, se en-
tiende que, en general, es positiva. La encuesta realizada en el marco de esta investigacion
arroja los siguientes resultados: el 78% de los encuestados ha escuchado nombrar a Sofar
Mvd y el 60% definitivamente lo recomendaria a otras personas. A su vez, los encuestados
demuestran conocer los principales propdsitos de la organizacion: frente a la pregunta “;A
qué cree que se dedica Sofar Mvd?”, el 58% respondi6 “a difundir musica emergente”, mien-
tras que el 20,8% dijo “a organizar conciertos”. Al ser consultados sobre la percepcion gene-
ral que tienen de Sofar Sounds Montevideo, méas de la mitad de las respuestas (55%) se con-
centraron en las opciones “Excelente” (25,8%) y “Muy bueno” (30,8%). La conclusién a la
que se llega a partir de estos resultados, es que la organizacion tiene una imagen positiva en la
mente de sus espectadores, producto de una gestion que —aln espontanea y con escasa siste-
matizacion— ha dado buenos resultados en algunos aspectos.

De los atributos seleccionados por los espectadores y potenciales espectadores como
definitorios del movimiento Sofar Mvd se destaca el “amor por la musica” (91,6%), le sigue

“gratuito” (50%), “movimiento independiente” (37,5%), y “produccion profesional y de cali-

dad” (35,8%).
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El estudio de la imagen corporativa es clave para una posterior gestion estratégica de
la misma. Esta gestion permite a las organizaciones —que estan inscriptas en un entorno alta-
mente competitivo, cambiante y saturado de mensajes—, ser identificadas y existir en la mente
de sus publicos, asi como diferenciarse respecto de organizaciones similares (Capriotti, 1999).
Estos primeros resultados son datos de base para construir a la organizacion como referente
del sector. El objetivo Gltimo de la gestion estratégica de la imagen es lograr la preferencia, es
decir, convertir a la organizacién en la opcion mejor valorada y més elegida por sus publicos

clave.

4.5 Andlisis FODA

Joan Costa define el andlisis FODA como un “proceso de sintesis de la informacion
anterior para identificar y clasificar los factores mas relevantes asociados a debilidades, opor-
tunidades, fortalezas y amenazas de la organizaciéon” (2005, p. 143). En este sentido, resulta
atil en tanto es un resumen de los aspectos relevados durante todo el diagnéstico y que los que

ordena visual y conceptualmente. Para Sofar Mvd, se presenta la siguiente tabla:

Fortalezas
Grupo de colaboradores constituido por
profesiones del sector audiovisual que
opera como garantia de calidad en la
produccion de los materiales de Sofar
Mvd.
Respaldo de marca internacional.
Buen relacionamiento en el grupo actual
de trabajo.
Imagen positiva generalizada entre es-
pectadores y potenciales espectadores.
Ofrece una plataforma artistica que in-
teresa a los muasicos emergentes.
Es un modelo Gnico en Uruguay.
Buena gestion de la identidad visual.
Excelente funcionamiento del “boca a
boca” como soporte de difusion.
Produccion de material audiovisual de
calidad.

Debilidades
Ausencia de una visién estratégica sobre
la gestion de la organizacion, mas ain de
la comunicacion corporativa.
Escasa delegacion de responsabilidades y
toma de decisiones, de la mano de una
alta centralizacion del poder y la infor-
macion.
No cuenta con mecanismos de recluta-
miento y mantenimiento de voluntarios,
asi como de un plan de trabajo para los
mismos.
Recursos econdmicos limitados y ausen-
cia de estrategia de recaudacion de fon-
dos.
No tiene vinculo con otras organizacio-
nes del sector ni con organismos guber-
namentales.
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Oportunidades
Llamados a fondos de inversion estatales,
privados e internacionales.
Surgimiento de nuevos colaboradores.
Visita de musicos extranjeros en el pais.
Avance tecnoldgico y facilidades para
acceder a equipos nuevos.
Instalacion de otros equipos Sofar en
Uruguay.
Red de contactos internacional con equi-

Amenazas
Posible recesién econdémica que dismi-
nuya la colaboracion de entidades publi-
cas y privadas, asi como de particulares.
Como consecuencia, podria disminuir la
inversion estatal en cultura, asi como el
dinero destinado a los fondos concursa-
bles publicos y privados.
Surgimiento de movimientos sin fines de
lucro y a voluntad que también necesitan

apoyo de financiadores publicos y priva-
dos. Més alla de que no se encuentren en
el mismo sector de actividad, pueden li-
mitar la posibilidad de Sofar Mvd de ob-
tener un apoyo econémico.

e Surgimiento de opositores (AGADU, por
ejemplo) en tanto Sofar Mvd esta por
fuera del sistema legal.

pos Sofar de la region.

e Predisposicion por parte de empresas a
apoyar este tipo de emprendimiento a
través de sus programas de RSE y de
sponsorizacion.

4.6 Conclusiones del diagndstico

La cuestion primera que surge como conclusion del diagndstico de Sofar Mvd es pre-
comunicacional y de corte tedrico-conceptual: como aplicar un modelo organizacional basado
en la concepcion de cultura proveniente de la Escuela de Frankfurt para alcanzar objetivos en
algin sentido contrapuestos a esta concepcion, esto es, la insercion de los musicos que parti-
cipan en Sofar Mvd en el mercado musical actual, y en sus légicas de difusién y consumo. La
solucion parece estar en asumir a la organizacién como un mediador cultural, una plataforma
de transicién entre un estado y otro, en tanto Sofar Mvd no mantiene un contacto directo con

el sistema del mercado competitivo, sino que opera en una etapa previa.

Como se expuso al inicio del presente trabajo, el movimiento pone sobre la mesa la di-
cotomia de “lo artesanal” versus “lo comercial”, un proyecto frankfurtiano en su concepcion
del arte que debe adaptarse al entorno de mercado actual en el que opera y que, en esa adapta-
cion, debe precisar algunos conceptos clave para disolver tensiones y posibles contradicciones
internas. La “pureza”, lo “independiente”, el “respeto”, lo “intimo”, la “exclusividad” son
concepciones que Sofar Mvd deberé trabajar fuertemente para delimitarlas y terminar de con-

figurar una identidad corporativa que se presenta, hasta el momento, fuerte en ciertos aspectos
127



pero incongruente o con “ambivalencias conceptuales” en otros. Esta revision y reformulacion
de conceptos es pre-comunicacional, por lo que el Plan de Comunicacion que se proponga
debera, en primera instancia, acompafar esta revision conceptual de la organizacion y su pos-
terior desarrollo y afirmacion en las practicas concretas. En este marco, el éxito del Plan de-
pendera de la voluntad y determinacion de Sofar Mvd de resolver la precariedad de su propia

definicién y posicién como organizacion.

En cuanto a los objetivos que se plantea el movimiento —impactar en la vida de los ar-
tistas y modificar el comportamiento de consumo cultural—, resultan extremadamente amplios
y, en el entorno local, hasta utdpicos, teniendo el alcance actual de la gestion del movimiento.
Deviene imperativo revisarlos y adecuarlos a propositos viables que se traduzcan en objetivos
operativos, asequibles. “Educar” a las personas y “modificar” el comportamiento de consumo
cultural resultan metas demasiado ambiciosas en tanto no se vislumbra una estrategia de im-
pacto —ni un plan de educacion/ formacion— para concretar estas acciones. Méas que “modifi-
car”, el aporte que Sofar Mvd puede concretar en el sector musical es, junto a la promocion de
los artistas emergentes, la promocién y el fomento de experiencias de consumo que revigori-

cen el hecho artistico y contribuyan, asi, al desarrollo paulatino de nuevos publicos.

En lo que refiere a los objetivos especificos relevados en el movimiento para el 2016,
se vislumbran dispares y ciertamente contradictorios; un ejemplo de esto es el financiamiento
que desean obtener (posibilidad de contar con sponsorizacion de privados, presentacion a
fondos publicos, establecimiento de precio minimo en la colaboracion de espectadores, entre
otros). A su vez, es significativo que los objetivos y la vision a futuro de la organizacion sélo
surja en las declaraciones de Uriarte, en tanto el resto de los colaboradores raramente habla de

metas personales, grupales o del movimiento.

La actual modalidad de trabajo voluntaria resulta disfuncional para la organizacién, no
por ser voluntaria (porque son cada vez mas las organizaciones que trabajan bajo este sistema
con excelentes resultados), sino por la escasa, o casi nula, regularizacion de esta modalidad de
trabajo. El voluntariado que requiere Sofar Mvd no puede ser concebido como un hobby, e
interpretar que, por tratarse de una tarea no remunerada econdmicamente, la organizacion no
tiene potestad para exigir el cumplimiento de las responsabilidades. Es concebir la practica

del voluntariado de manera errénea. Para que un sistema de exigencias y reconocimientos
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exista y sea viable, no obstante, es imprescindible que se definan oficial y formalmente las
responsabilidades de cada &rea y que cada se apropie de su rol, de su responsabilidad, y del
proyecto. El establecimiento claro e institucionalizado de la relacién organizacion-
colaborador habilitara y legitimara la exigencia en el cumplimiento de tareas. Estas revisiones
son base necesaria, ademas, para el desarrollo de un trabajo de equipo, colaborativo, integrado

—en lugar de fragmentado— y productivo.

Hasta el momento, si bien la estructura interna esta evolucionando, segun relatan sus
propios miembros, hacia un sistema mas integrador y participativo, aun se concibe al colabo-
rador en gran medida como un actor externo al movimiento, en tanto sélo se lo toma en cuen-
ta para cubrir una funcion, la necesidad de una tarea, pero en escasas ocasiones para pensar la
estrategia de gestion, analizar, proponer y decidir; ambitos que se entiende imprescindible
abrir a la participacion, no solo por la necesidad que demuestran los propios colaboradores de
participar o ser tenidos en cuenta, sino, y por sobre todas las cosas, porque de otra manera el

crecimiento del movimiento se volvera inviable.

La fuerte centralizacién del poder y la socializacién altamente controlada de la infor-
macion entorpecen la apropiacion de los colaboradores, que es débil o casi inexistente, e im-
piden que la organizacion se desarrolle en todo su potencial. Esta presencia de rasgos asocia-
dos a la cultura burocratica son contradictorios con un movimiento cultural musical que re-
quiere una gestion en movimiento, en equipo y de participacion activa; y, en este sentido, que

promueva el liderazgo positivo de sus integrantes, la motivacion y la apropiacion®'’

, que im-
pulse a sus integrantes hacia las metas que se propone. Como una accion de gestion organiza-
cional entroncada de lleno en la dimension comunicacional, habra que integrar al Plan de
Comunicacion un sistema de reconocimiento y premiacion que valore y jerarquice la dedica-

cién y el compromiso con Sofar Mvd.

Dentro de las problemaéticas de dimension netamente comunicacionales, destaca el in-
cumplimiento de algunos procesos estandarizados de comunicacion y a su vez la ausencia de
estandarizacion de otros. Como se relevo en el estudio del modelo de gestion de Sofar Mvd, la

organizacion se desvia en reiteradas ocasiones de sus propios criterios de operacidén, como en

117 Categoria de la Universidad de Birmingham que refiere a la apropiacion de sentido en la recepcién de los
destinatarios e implica participacion activa.
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la seleccion de artistas y espectadores, nada menos. Logicamente estas ambivalencias per-
mean el nivel discursivo: lejos de aclararse, la confusion de criterios instala un distanciamien-
to progresivo —una brecha— entre la conducta de la organizacion y lo que dice ser, situacion
que ademas pone en riesgo la reputacion del movimiento. Un movimiento que pretende ser
“puro” y “respetuoso” con el trabajo cultural no debiera permitir la existencia de estos desvios
—“amiguismos”, decisiones subjetivas o “porque si”— Yy, muy por el contrario, tendria que con-
centrarse en definir criterios claros que le permitan operar bajo el profesionalismo y la riguro-

sidad que su propia concepcion de lo artistico —la que eligié Sofar— requiere.

Sofar Mvd necesita de tres publicos clave para su funcionamiento (ademas de los co-
laboradores internos) que son los artistas, los anfitriones y los espectadores. En tanto se trata
de actores que pueden impactar fuertemente en la imagen de Sofar Mvd y en el funcionamien-
to mismo del movimiento, es preciso gestionar estratégicamente la comunicacién con estos
publicos y socializar la informacion relaciona con las actividades en las que estan involucra-
dos. Resulta esencial mantener una relacion abierta, transparente y de confianza con estos
grupos de interés clave y, en este marco, alimentar sisteméaticamente la relacion con ellos y
detenerse especificamente en la comunidad de seguidores de redes sociales, en tanto potencia-

les anfitriones, artistas y espectadores.

La distancia entre el discurso organizacional y el accionar de Sofar Mvd es, definiti-
vamente, uno de los puntos clave a los que debera apuntar el Plan de Comunicacion. Sin em-
bargo, como se ha establecido previamente, esta distancia no sélo se relaciona con aspectos
comunicacionales sino que estd fuertemente arraigada en decisiones de gestion ain pendien-
tes, por lo que el Plan debera acompanar este proceso y orientarlo en los aspectos que se en-
tiendan pertinentes desde la disciplina comunicacional y que se adecten lo mejor posible a la
identidad de Sofar Mvd.

Mas alla de la gestion de la comunicacidn con estos tres publicos, no se releva un
vinculo comunicativo profesional con otros publicos que bien podrian afectar el funciona-
miento de la organizacion —medios de comunicacion, otros movimientos independientes y
voluntarios, empresas, centros culturales, etc. El caso del vinculo con los medios de comuni-
cacion es uno de los mas significativos. La relacion de Sofar Mvd con éstos responde a mode-

los de comunicacion lineales (receptor-emisor) y reactivos. Segun el informe del Dpto. de
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Industrias Creativas sobre del Cluster de musica (2009), los medios de comunicacion forman
parte fundamental del sector musical en Uruguay. En este sentido, resulta acertada la inten-
cién de Sofar Mvd de incursionar en la gestion de la prensa que, hasta el momento, no se rea-
lizaba de manera oficial y planificada. No obstante, su abordaje queda limitado al envio de
comunicados de prensa y a la invitacion de periodistas a los eventos de Sofar Mvd. “No he-
mos tenido mucha prensa especializada como publico. Me gustaria invitar a Noelia Campo o
a Camila Cibils, que es méas de lo cultural (...). Mismo la gente de Justicia Infinita, de Segun-
da Pelota, personas que nunca han estado”, comenta Uriarte. Y agrega que también pretenden
“mandar material de Sofar a las revistas principales de cultura y a las radios”. Serd menester
comenzar a pensar en qué tipo de material se quiere difundir, con qué fin y dirigido a quién.
Sélo asi la gestion de la prensa tendré sentido y aportard al cumplimiento de los objetivos de
Sofar Mvd.

En lo que respecta al financiamiento del movimiento, se hace necesario retomar la
pregunta abierta sobre las formas de recaudar fondos, para inducir a la toma de decisiones:
¢Son o0 no necesarios los acuerdos especiales —alianzas estratégicas— con otras organizaciones
0 empresas que puedan ofrecer apoyos de algun tipo? ¢Qué tipo de acuerdos seria adecuado
con qué tipo de empresa, marca u organizacion? La cuestion del financiamiento es uno de los
aspectos que el movimiento debe definir previo a la implementacion del Plan de Comunica-
cion. Desde este diagndstico y proyeccion de lineas de accion se puede orientar en dicha deci-
sion, no obstante, la definicion final de “qué es y qué hace” la organizacion es una tarea que
concierne a sus integrantes y que afectara el sistema de financiamiento del mismo. De todas
formas, como ya se sefialé a lo largo del diagndstico de Sofar Mvd, se entiende imperativo
repensar la cuestion de “la gorra” como método de recaudacion de fondos y abrir la discusion
frente a otros caminos posibles. Esto debera contemplarse en el Plan de Comunicacion. A su
vez, y en esta linea, es necesario trabajar sobre la definicion de un plan de recaudacion de
fondos que se adecue a la filosofia del movimiento y que permita cumplir con los objetivos
del mismo. El foundraising, como se sefial0 en apartado “Financiamiento”, p. 67, se presenta
como una oportunidad viable y adecuada, desde el punto de vista de la presente investigacion,
para el modelo de Sofar Mvd; como una posibilidad que no traicionaria la intencion del mo-

vimiento.
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Las decisiones sobre el modelo de gestion del movimiento también habilitaran la posi-
bilidad de mejorar la experiencia de los conciertos para los espectadores, los musicos y los
anfitriones. Durante el estudio de la actividad de la organizacion, se relevaron varios aspectos
en lo que se puede actuar para concretar estas mejoras. Uno de ellos es el rol que cumplen los
anfitriones que, hasta el momento, se presenta pasivo y no protagonico, cuando se trata de uno
de los pilares fundamentales para que Sofar Mvd funcione. En este sentido, se entiende posi-
tivo que la relacion organizacion-anfitrion se revea y, para ellos, se propondran acciones es-
pecificas en el Plan de Comunicacion que permitiran el establecimiento de un vinculo conve-
niente para ambos actores, diferenciando la relacion con anfitriones particulares con los anfi-
triones de espacios culturales y empresas, en tanto éstos buscan y obtienen otros beneficios al
ser parte de Sofar Mvd.

En esta misma linea de mejoramiento de la experiencia Sofar, hay que destacar la
apertura e incitacion de Sofar Sounds Global para que cada equipo busque sus propias mane-
ras de recaudar fondos. Entre ellas destacan la venta de tickets (entradas), el establecimiento
de una colaboracién minima, los programas de sponsorizacién y la produccion de merchandi-
sing. Este ultimo resulta de gran adecuacion para Sofar Mvd, si se parte de la base que las
demaés opciones —sponsorizacion en el sentido més comercial y venta de entradas—, son resis-
tidas por los colaboradores por entender que van en contra del espiritu y la filosofia del mo-
vimiento. Para lograr la produccion de merchandising, no obstante, es necesaria la decision
del equipo de concretar acuerdos con emprendimientos que hagan viable la produccién que
permitiria, ademas de minimizar costos, reforzar la identidad corporativa y mejorar la expe-

riencia en el show.

En definitiva, la principal problematica de Sofar Mvd es pre-comunicacional. Atafie a
la definicién propia del modelo de gestion que, por otra parte, se relaciona intrinsecamente
con la identidad del movimiento, y que conlleva problemas en la gestion de la comunicacion.
El Plan de Comunicacion, por lo tanto, estara enfocado en acompaniar la definicién y el repo-
sicionamiento del movimiento —que le permita entender y hacer entender quién es y qué hace
Sofar Mvd-.
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5. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION CORPORATIVA
5.1 Introduccién

El Plan de Comunicacion Corporativa es producto del analisis interno y externo de So-
far Mvd y se desarrolla a partir de las necesidades y objetivos especificos de la organizacion,
asi como de los intereses y preocupaciones de los principales publicos con los que se relacio-

na, tal lo presentado en el diagnostico previo.

En este capitulo se despliegan, en primer lugar, los objetivos de comunicacion y los
publicos meta a los que esté dirigido el Plan. A partir de esta definicion (de objetivos) e iden-
tificacion (de publicos), se propone una estrategia para alcanzar los objetivos del Plan, que
implicara a su vez el uso de herramientas, la aplicacion de tacticas y la implementacion de
acciones disefiadas, todas ellas, en funcion de los publicos mas relevantes de acuerdo al mapa
presentado. Por Gltimo, contempla un cronograma de trabajo y un presupuesto estimado para

la puesta su marcha.

El Plan se enfoca, desde el inicio y contundentemente, en la consolidacién de un mo-
delo de gestion coherente y asumible en funcién de la filosofia de la organizacién. Como
enuncia Angélica Enz, “la estrecha relacion entre comunicacion y gestion se vuelve evidente,
sobre todo si asumimos que comunicar es mas que transmitir informacion sobre lo hecho:

abarca los modos de hacer, la cultura y la identidad de ese proyecto social” (2012, p. 41).

En el marco de la investigacién, se diagnosticaron problematicas pre-
comunicacionales relacionadas netamente con aspectos del modelo de gestidn, con la estruc-
tura organizativa y con la falta de sistematizacion de los procesos cotidianos y vitales (ej.:
seleccion de artistas) de Sofar Mvd. Y se adelant6 que el Plan no tendria otro sentido mayor,
al menos en su primera fase, que acompafar y sustentar a la organizacion en el transito de este
primer estadio de “precariedad” organizacional, que le impide salir de un circuito relativa-
mente cerrado y pequefio, a un estadio de gestion planificada que descubra su potencia y que
le permita el logro de sus objetivos.

Planificar es ir desde donde estamos hasta donde queremos llegar. “Donde estamos”
significa nuestra actual situacion, la descrita en las conclusiones de la investigacion. “Donde
queremos llegar” significa donde queremos estar, lo que queremos ser, o la resolucion del pro-
blema de relaciones publicas. La planificacion nos ayuda a mirar mas alla del horizonte actual,
a trazar un camino hacia la resolucidon del problema. Como en la navegacion maritima, la plani-
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ficacién debe ser flexible y abierta a las posibles alteraciones, redefiniciones y correcciones in-
feridas del feedback procedente de los publicos. Sin embargo, si no sabemos hacia donde va-
mos ni tenemos alguna idea del trayecto apropiado para llegar a ese destino relacional propio
de toda campafia de relaciones publicas, alcanzar la resolucidn del problema serad cuestion de
suerte. (Xifra, 2005, p. 171)

Al inicio de este trabajo, se adelantaba: “la gestion cultural es un lenguaje complejo
que nos aleja de la estricta casualidad de los hechos o la rutina de mantenimiento y nos acerca
mucho maés al concepto de politica” (Alfons Martinelli; en Olmos, 2006, p. 54). Y para su
aplicacion en Sofar Mvd es necesaria la definicion formal —institucional— de objetivos, el es-
tablecimiento de estrategias claras para sus publicos internos y la puesta en marcha de un pro-
yecto con vision a futuro, si desea mantener, y sobre todo potenciar, su impacto en la escena

cultural nacional.

“Toda empresa u organizacion posee una ldgica interna, unas caracteristicas, una per-
sonalidad, un carécter especifico determinado por su origen y evolucién, manifestado a través
de una cultura interna, unos valores y unas ‘maneras de hacer’” (Arranz, 1997, p. 43). En el
caso de Sofar Mvd, esta personalidad presenta incongruencias que deben resolverse para que
la organizacion pueda alinear el discurso sobre si misma con su conducta, y asi potenciar su

actividad y su desarrollo:

Si reconocemos la creciente importancia estratégica de la gestion de los activos intangibles en
el éxito de una organizacidn, se hace necesario realizar una actuacién planificada y coordinada
para lograr que los publicos conozcan la Identidad Corporativa de la organizacion y tengan una
Imagen Corporativa que sea acorde a los intereses de la entidad, que facilite y posibilite el lo-
gro de sus objetivos. (Capriotti, 2009, p. 131)

De esta forma, se arriba a la segunda fase del Plan de Comunicacién Corporativa. En
esta instancia, se pone énfasis en la comunicacidn interna y la modalidad de trabajo entre co-
laboradores, asi como en las relaciones entre la organizacion y sus principales publicos: artis-

tas, anfitriones y espectadores.
5.2 Definicién de publicos objetivo

Partiendo del concepto de publicos como aquellos grupos situacionales que se relacio-
nan o podrian relacionarse con la organizacion en funcion de determinada situacion, se esta-
blecen los publicos meta a los que se dirige el Plan de Comunicacion, tomando en cuenta la
realidad actual de Sofar Mvd. Estos son: el equipo de colaboradores (en funcion de las pro-

blematicas identificadas en materia de liderazgo, motivacion y apropiacion); cantautores
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emergentes, espectadores y anfitriones de casas, de empresas y de espacios culturales (los tres
pilares fundamentales para el funcionamiento de Sofar Mvd); aliados estratégicos (emprendi-
mientos artesanales, comerciales y otros movimientos voluntarios); medios de comunicacion
especializados en cultura, espectaculos y musica; FONAM; artistas nacionales referentes y

lideres de opinidn del sector musical.
5.3 Objetivos del Plan de Comunicacién

En funcion de la investigacion sobre la realidad de Sofar Mvd y del diagndstico sobre
su gestion de comunicacion, se establecen los siguientes objetivos para el Plan de Comunica-

cion:

a)  Impulsar, orientar y acompafar la redefinicion de un modelo de gestion, en el
plano local, que permita consolidar una identidad corporativa sélida, coherente y asumible, y
hacerlo con la participacion de los colaboradores para que puedan interiorizarla, integrarla a
sus practicas y transmitirla a otros publicos.

b)  Sistematizar y profesionalizar los procesos de comunicacion de Sofar Mvd con
el fin de generar y reforzar vinculos con los pablicos clave de la organizacion —artistas, anfi-
triones y espectadores—.

c)  Aumentar la notoriedad de la organizacién entre los actores clave de la escena

musical nacional.

5.4  Estrategia

“La reputacion tiene su origen en la realidad de la empresa y, mas concretamente, en
su historia, en la credibilidad del proyecto empresarial vigente y en la alineacion de su cultura
corporativa con ese proyecto” (Villafafie, 2008, p. 30). Esta alineacion se hara, en primer
lugar, mediante la implementacion de un modelo de trabajo —con la adecuacion de las
estructuras y los procesos internos que conlleva— consistente con los intereses y la filosofia de

la organizacion.

La estrategia es trabajar sobre los procesos internos de participacion, toma de
decisiones, liderazgo y apropiacion gue habiliten un modelo de gestién en cuyo marco las
relaciones laborales no se expliquen “por amor al arte” sino que se conciban y perciban como

parte de la trama profesional de una organizacion que requiere del trabajo en equipo real, de
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todos sus involucrados, para desarrollarse y producir un impacto real en el sector musical na-

cional.

Una vez afianzado el equipo y las nuevas dindmicas, se procede a trabajar sobre las re-
laciones entre la organizacion y sus publicos clave, en tanto se los considera actores funda-
mentales para el desarrollo de Sofar Mvd y de quienes depende, en gran medida, la sustenta-
bilidad del movimiento. Es necesario aclarar que, debido a que la organizacion se encuentra
en un momento incipiente y de precariedad organizacional, el Plan se concentrara en las ac-
ciones que se entienden urgentes e imprescindibles para la sobrevivencia y desarrollo de Sofar
Mvd. Una propuesta que pretenda intervenir sobre todas las aristas del movimiento, generan-
do actividades innecesariamente complejas y que requieran de recursos —humanos, econdémi-
cos y temporales— con los que la organizacion no cuenta en este momento y para los que no
tiene estructura (conceptual) aun, no seria prudente ni estratégico; actividades mas complejas
y ambiciosas quedaran pendientes, de ser necesarias, para una segunda etapa de intervencion

comunicacional.

5.5 Tacticas

5.5.1 Jornadas “Somos Sofar”

Jornadas de integracion y trabajo dirigidas al equipo de colaboradores con el fin de
poner sobre la mesa las problematicas actuales de gestion del movimiento y de trabajar en
equipo —en modalidad participativa— la reformulacion de un modelo de gestion de Sofar Mvd,
compartida por los responsables de todas las operaciones de la organizacién y de los procesos

que las sostienen.

Estas jornadas de trabajo tendrén lugar los sabados de tarde del mes de mayo, dejando
un sadbado libre que es el establecido para el show de ese mes. Se realizaran en la casa de
Uriarte, en tanto es la coordinadora general del movimiento. Esta serd quien modere las
reuniones junto al profesional de comunicacion encargado de asesorar en la implementacion
del Plan. Las jornadas se medirdn en funcion de la efectividad y calidad de las reuniones, asi

como de los resultados que se desprendan de las mismas.
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a) Primer jornada: Presentacion de las conclusiones del diagnostico

Una de las principales problematicas identificadas en Sofar Mvd es la escasa partici-
pacion del equipo de colaboradores en la toma de decisiones, debido, principalmente, al muy
bajo grado de socializacién de la informacion y a la ausencia de instancias que faciliten el
encuentro y la interaccidn. Por paraddjico que resulte, la modalidad de trabajo colaborativo es
casi inexistente en la trama laboral de Sofar Mvd, en tanto se remite solamente al dia del
show. La intencidn —y la necesidad— de generar espacios y momentos compartidos surge co-
mo imperativo a partir del diagnéstico. En tal sentido, el primer paso para incidir en este as-
pecto introduciendo practicas —actividades— de verdadero trabajo en equipo (colaborativo)
consiste en organizar una reunion con todos los integrantes del movimiento para presentar las
principales conclusiones de la investigacién y los lineamientos del Plan de Comunicacion.
Esta instancia estara a cargo del responsable de dirigir la implementacion del Plan de Comu-

nicacién, un “externo” al grupo.
b) Segunda jornada: Discusion de conceptos clave

Reunion de todos los integrantes del equipo Sofar Mvd para revisar e intercambiar
ideas sobre los conceptos clave que rigen el actual modelo de gestion de la organizacion. En

estas reuniones, se pedira a los colaboradores que opinen sobre las siguientes cuestiones:

o (Qué significa “ser puro”?

o ¢Qué implica ser un movimiento independiente?
o (Qué supone ser “respetuoso” con la obra de arte?
o ¢Qué es el concepto Sofar? ¢ Cual es su esencia?

o ¢Cémo define el espiritu del movimiento?

Y, en funcion de las respuestas, la discusion se centrara en: ; Como debe funcionar So-
far Mvd? ¢Como visualizan la organizacion de aca a cinco afios? ¢Hacia donde desean ir?
¢Qué forma de financiamiento creen que se adecUa a estos conceptos? ¢Qué implicancias tie-

ne el uso de la “gorra” en Uruguay?

Para trabajar sobre estas interrogantes, se propone utilizar la metodologia de la “cade-
na de asociaciones” (Ministerio de Desarrollo Social, 2015, p. 66) cuyo objetivo es la abstrac-

cion y asociacion de conceptos. La ventaja de esta actividad es que permite descubrir las di-
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versas acepciones que manejan los miembros de una organizacion sobre un mismo término o
concepto. Uriarte pedira que los colaboradores expresen con qué otras palabras, actividades o
sentimientos asocian “respeto”, “liderazgo”, “gorra”, “independiente”, “puro”, “voluntaria-
do”, “trabajo en equipo” y “compromiso”; y el responsable de comunicacidon anotard todas las
ideas en un borrador que se utilizara como insumo fundamental para las siguientes activida-

des.

En el marco de esta segunda reunion, también se contemplara la discusion sobre los
objetivos operativos de la organizacion. Como se establecid en las conclusiones del diagndsti-
co, “modificar” el comportamiento de consumo cultural de los espectadores resulta un objeti-
VO en exceso ambicioso si se tiene en cuenta el estado precario de la organizacion en materia
de gestion. Se abrira el debate en torno a dos preguntas ordenadoras: ¢Qué desea lograr Sofar

Mvd en los espectadores de sus shows? Y, en esta linea, ¢cémo lo lograra?

c) Tercer jornada: Formalizacion de procesos de gestion

Tomando como punto de partida el resumen de discusiones de la jornada anterior, en
esta tercera instancia se trabajara sobre los diferentes procesos de gestion de Sofar Mvd, los
cuales, como se relevo en la fase de diagndstico, se caracterizan por una excesiva informali-
dad y, en algunos casos, por incongruencias internas —causadas en gran medida por problemas

de definicidn y circulacién de los conceptos clave que rigen el movimiento—.

“Gestionar y controlar implica formular una estrategia y unos objetivos, implica poner
los medios para alcanzar esos objetivos, implica unos procedimientos y una cierta estructura
organizativa” (Arranz, 1997, p. 40). Esta estructura, si bien existe en Sofar Mvd, presenta
algunas ambivalencias y, en reiteradas ocasiones, no sostiene los procesos que deberia soste-
ner, generando una brecha entre la conducta organizacional y el discurso, situacién que, a su
vez, podria repercutir negativamente en la reputacion de Sofar Mvd. En este sentido, se pro-
pone minimizar los riesgos estableciendo formalmente los criterios de gestion en los tres prin-

cipales procesos de la organizacion: seleccién de artistas, de espectadores y de anfitriones.

Para ello, es imprescindible partir de las conclusiones que surjan de las dos primeras

jornadas de reunion. No obstante, se adelantan algunas propuestas que se entienden necesarias
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y adecuadas a la naturaleza y el sentido de la organizacion en relacion a la seleccion de artis-

tas y la seleccion de espectadores.

. Seleccion de artistas

Se sugiere una seleccion en la que todos los colaboradores participen. Hasta el mo-
mento, esta actividad esta en manos de cinco personas, de los cuales s6lo uno —y actualmente
externo a la organizacion— tiene conocimientos formales en masica (Santiago Uriarte), por lo

que se infiere que el resto de los votantes participan por “conocer los criterios” de seleccion.

Por otra parte, se estima necesario desactivar la participacion —con voto— de ex inte-
grantes de Sofar Mvd, como el caso de Carolina Olivera y Santiago Uriarte, en tanto opacan
el proceso. O, si se define que al voto de los colaboradores del movimiento se sumara el de
externos, entonces habra que definir cuantos (en qué proporcion) y de quiénes (perfil, forma-
cion). En esta linea, no se descarta la posibilidad de invitar a artistas consagrados y referentes
del sector musical nacional a participar en esta seleccion. Para ello, sera necesario la identifi-
cacion y la creacion de una base de datos de los musicos a contactar —por ejemplo, musicos
ganadores de la ultima edicion de los Premios Graffiti o artistas referentes como Luciano Su-
pervielle, Molina y Los Cosmicos y Boomerang, en tanto ya vivieron la “experiencia” Sofar—.

Como sea, debera estipularse claramente en los criterios de seleccion.

En el marco de una participacion activa creciente y ampliada, de todo el equipo, y de
la socializacion adecuada de la informacion, se propone que los criterios sean compartidos
con todos, para que todos los integrantes del movimiento —desde el disefiador del afiche, pa-
sando por quien captura el sonido en el show hasta el editor— sepan cémo opera la organiza-
cién, tomen conocimiento de su funcionamiento completo, y, como resultado, se habilite la
capacidad de voto a todos los miembros del equipo de Sofar Mvd. Esto, ademéas de mejorar la
inclusion y el involucramiento de sus integrantes, es una estrategia de gestion que le permitira
al movimiento lograr un mayor respaldo (con méas colaboradores participando serd mas senci-
llo obtener votos rdpidamente) y un sistema de votaciéon mas justo, mas “democratico”. Por
otra parte, el derecho a votar ira acompafiado de la obligacion de sustentar el voto con crite-

rios formalmente expresados.
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A su vez, en el marco de la sistematizacion de este proceso, se entiende necesario el
establecimiento de una fecha limite para realizar los reviews mensuales de todos los artistas
que se presentan. El dia 30 de cada mes, todos los nuevos artistas que hayan sido ingresados
en la planilla deben tener la votacion cerrada. Quienes hayan sido seleccionados —sea para el
préximo show o para una lista de espera— seran notificados por el equipo de Gestion de loca-
ciones y artistas para confirmar la aceptacion de su solicitud. A su vez, la organizacion aplica-
r& el mismo procedimiento con aquellos que no lo hayan logrado, y aclararé en el mensaje que
les envie las razones de la decision, ademas de invitarlos a presentar nuevo material en caso

de que entiendan que la banda o el artista pueda adecuarse al formato Sofar.

o Seleccion de espectadores

Sistematizar la seleccion de espectadores deviene fundamental para evitar que el mo-

vimiento opere en una ldgica de arreglos y favoritismos.

Sofar Mvd es una plataforma de encuentro entre actores clave del sector musical: mu-
sicos, técnicos y profesionales del &rea, y melémanos. En consonancia con estos perfiles, la
organizacion selecciona de forma casi manual a sus espectadores. Esta practica, ademas de

opaca, insume tiempos excesivos que podrian ahorrarse con otros sistemas de seleccion.

Del 100% de cupos para cada evento, y si se considera un total de 80 espectadores en
promedio, alrededor del 25% ya estd ocupado (con 5 invitados elegidos por el anfitrion y 5
invitados por cada artista participante, un total de 20 personas). De ese 75% restante, se reco-
mienda el siguiente criterio de seleccion: dividir los cupos entre profesionales del area (a
quienes les correspondera un 40%) y melémanos (para quienes se dejara un margen de cupos
del 35%). Establecidos estos parametros, que contemplen el balance buscado por Sofar Mvd
en relacién con sus publicos, se procedera a realizar un sorteo entre los participantes de cada
categoria —un sorteo para los profesionales del sector y otro para la comunidad de meléma-

Nnos—.

A partir de la integracion de estas actividades —seleccion de artistas y de espectadores—
en el equipo de colaboradores, asi como de los planteos que surjan de ellos mismos en la jor-
nada, se establecera un documento guia que contemple los criterios y procesos establecidos

como oficiales por la organizacion. La redaccion de este material estara a cargo de los equipos
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Gestion de locaciones y artistas y Gestion de invitados, respectivamente, con el soporte del
encargado de comunicacion, y sera compartido en formato PDF en el grupo de Facebook de
Sofar Mvd, para facilitar el acceso de todos los colaboradores al archivo.

5.5.2 Redefinicion de la mision corporativa

Del diagndstico de Sofar Mvd se desprende que la mision corporativa no esta estable-
cida formalmente, ni de manera completa, en ninguna instancia, sino que se presenta dispersa
en varios statements de los materiales corporativos y en las plataformas —locales— de comuni-

cacion.

A partir de las declaraciones relevadas en el marco del estudio sobre la mision corpo-
rativa (pp. 77-79) —y teniendo en cuenta los requisitos que debe cumplir el enunciado de la
mision segun Capriotti (1999)—, es posible fusionarlas para obtener la expresién mas completa

y adecuada de la mision de Sofar Mvd:

Sofar Sounds Montevideo es una red voluntaria que organiza conciertos intimos en
espacios unicos, dirigidos a amantes de la musica que buscan vivir una experiencia diferente.
Forma parte de una comunidad global que tiene como objetivo revigorizar una forma
respetuosa y concentrada de disfrutar la musica en vivo, asi como impulsar el trabajo de

artistas emergentes a nivel mundial.

En el anexo 7.13, p. 302, se incluye una justificacion detallada de cada elemento que

conforma la mision establecida y que justifica esta propuesta.

5.5.3 “Sofar Mvd es de todos”: reconfiguracion de la estructura de trabajo y la comuni-

cacion interna

Conforme se avanzaba en el diagndstico de la organizacién, la falta de induccion de
los colaboradores y las dificultades de gestidn surgieron como asuntos clave a atender en el

Plan de Comunicacion. Segun Costa,

El cambio de una estructura piramidal del management a una estructura en forma de
malla es el movimiento de la nueva organizacion, que se quiere “en red” con los clientes, los

empleados, los colaboradores, los accionistas, los suministradores, los lideres de opinion...
(1999, p. 106).
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Esta concepcion sistémica de la organizacion, en la que la informacion y la
comunicacion circulan en todas las direcciones, se entiende la més adecuada a un proyecto
como Sofar Mvd, una comunidad musical que contiene implicita las nociones de movimiento,

gestién compartida y trabajo en equipo.
a) Formalizacion de la division de tareas

Una vez que la organizacion se asegura de que sus procesos de trabajo son conocidos
por todos, puede iniciar el proceso de descentralizacion de las tareas. Para ello, se propone
aplicar el modelo del management (gestién-administracion) basado en la direccion por objeti-

VOS.

La direccion por objetivos (...) es una forma de management que asocia a cada res-
ponsable de unidad, sea cual sea su nivel, a la definicién y realizacion de los objetivos de la or-
ganizacion.

Este sistema de direccidn se basa en la idea de que no es realista asignar objetivos au-
toritariamente; por dos razones esenciales. En primer lugar, porque no estaremos seguros de
haber establecido objetivos alcanzables; y en segundo lugar, porque el subordinado no se senti-
ra concernido por un objetivo en cuya fijacién no haya participado. (Xifra, 2005, p. 177)

La definicion de roles y objetivos habilita la planificacion estratégica de cada area y la
descentralizacién del poder en tanto cada equipo adquiere independencia para actuar y deci-
dir. Esta independencia, no obstante, estara limitada por la obligatoriedad de acatar los proce-

sos de gestion previamente definidos.

Para poder establecer formalmente la division de tareas por area —que hasta el momen-
to no se expresa mas que en el organigrama organizacional—, se propone que cada una trabaje
sobre un Manual de gestion propio, que servira, en primera instancia, como documento guia —
soporte y a la vez norma—, Yy, en una segunda instancia, como documento de induccion para
los nuevos colaboradores. Este material debera exponerse en la siguiente reunién de trabajo,
prevista para setiembre del presente afio (accion detallada a continuacion), y revisarse cada
dos afios para su actualizacion. Elisa Uriarte, en su rol de coordinadora general del movimien-
to, guiara este proceso y controlara que los manuales respeten —estén en consonancia— con el
sentido del proyecto, tal como se trabajo en las jornadas “Somos Sofar”. El disefio de los

mismos, por otra parte, estara a cargo de Florencia Rodriguez y Lucia Rossi.
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Los contenidos de estos manuales variarian en funcién del area que corresponda, pero
todos deberan establecer: objetivos, tareas a cargo, procesos de gestion, herramientas utiliza-
das, normas y reglas generales, calendario de trabajo y sanciones en caso de incumplimiento.
Plasmar una definicion clara y por escrito de todos estos aspectos contribuira a la socializa-
cion de la informacion y a que cada colaborador sepa qué se espera de él, cuestion fundamen-

tal en la modalidad de trabajo voluntaria.

En el marco de esta actividad, se entiende relevante establecer formalmente dos proce-
sos que resultan clave para acelerar la edicion de videos. Por un lado, la definicion de una
fecha limite para que los artistas elijan la cancidn de la que desean obtener un videoclip (una
semana maximo). Por otro, la determinacién de producir un videoclip por semana, lo que re-
sulta atil, no s6lo para evitar la acumulacién de tareas, sino para difundir de manera mas efi-
ciente la produccion y evitar periodos de escasas publicaciones —o, por el contrario, publica-
ciones de videos superpuestas con tan solo dos dias de diferencia— en los soportes de comuni-
cacion online (Facebook, Tweeter e Instagram). Estas decisiones deberd contemplarlas el
equipo técnico de edicion en coordinacion con la persona encargada de gestionar la comuni-
cacion con los artistas y deberan incluirse en los respectivos manuales de gestion de cada

equipo.
b) Establecimiento de reuniones de trabajo

Existen tres niveles posibles de participacion en toda organizacion. El nivel de cono-
cimiento de la informacion, que implica mantener a los integrantes informados acerca de los
resultados, los logros y las decisiones de la organizacién; en segundo lugar, el nivel de la opi-
nién, que implica la apertura a conocer y tener en cuenta las creencias y pensamientos de sus
miembros, y, por ultimo, el nivel de las decisiones, que es el escalébn mas alto de involucra-
miento y requiere la mas comprometida participacion activa en la toma de decisiones y de

poder (Ministerio de Desarrollo Social, 2015).

Las reuniones que aqui se estableceran tendran como fin generar una cultura de parti-
cipacion activa que habilite la gestién del movimiento en equipo, la descentralizacion del po-
der y la delegacion de responsabilidades. Estos factores se entienden de vital importancia en

tanto permitiran, entre otras cosas: “Desarrollar un proceso colectivo de discusion y reflexion

143



[y] colectivizar el conocimiento individual, enriquecerlo y potenciar el conocimiento colecti-

vo” (Ministerio de Desarrollo Social, 2015, p. 65).

Se establecerd un sistema de tres reuniones en 2016 que tendran lugar en julio, octubre
y diciembre. A partir de 2017 las reuniones seran cuatro y se haran en la primer semana de los
meses de marzo, junio, setiembre y diciembre (debido a que la organizacién opera de marzo a
diciembre). La convocatoria estara a cargo de Uriarte, las locaciones rotaran en las casas de

los colaboradores que se ofrezcan y tendran una duracion aproximada de dos a tres horas.

La primera reunion de cada afio (en marzo a partir de 2017) tendrd como cometido
central establecer los objetivos anuales del movimiento que seran sugeridos por Uriarte con el
respaldo de Sofar Global y definidos entre todos los colaboradores mediante un sistema de
votacion. En funcion de éstos, se definiran y presentaran los objetivos de las area de trabajo —

a cargo de cada equipo—.

La segunda y tercera reunién del afio (julio y octubre de 2016) seran instancias de
puesta a punto y balance sobre el desempefio de las areas hasta el momento, asi como de iden-
tificacion de los ajustes a realizar. Para ambas instancias, serd menester definir un vocero o
encargado de equipo (sobre todo para las areas de integracion plural) para presentar los prin-
cipales resultados obtenidos hasta el momento, asi como los desafios que se perfilan para los

meses siguientes.

En la cuarta instancia de reunion (diciembre) se presentara un balance del desempefio
de Sofar Mvd en el afio —responsabilidad de la coordinadora general, Uriarte— con apoyatura
en formato Prezi, que incluira, ademas, los hitos locales del afio y datos relevantes sobre Sofar
Sounds Global. Por ultimo, se discutiran las estrategias que guiaran las actividades de la orga-

nizacién para el proximo afio.

De cada reunion quedara un acta. Su redaccion estara a cargo de un colaborador rota-
tivo y debera contar con la siguiente informacion: fecha, asistentes, temas tratados, principa-
les acuerdos establecidos y pendientes a trabajar en la proxima reunion. Esta informacion se
compartira en el grupo privado de Facebook de Sofar Mvd como forma de generar un histo-
rial de gestion del movimiento asi como de compartir la informacién con aquellos miembros

que no hayan asistido a la reunion.
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c) Plan de reconocimiento y premiacion al desempefio

Como otra actividad de gestion —pre comunicacional— pero que se enmarca en la co-
municacion interna, se propone la implementacion de un plan que valore la dedicacion y el
compromiso de los colaboradores con la organizacion. El objetivo es doble: promover la esta-
bilidad en el equipo y favorecer el reclutamiento de voluntarios. En tal sentido, se definen dos
acciones principales que tienen como fin el reconocimiento y agradecimiento al trabajo de los

voluntarios.

La primera de ellas se contempla en el marco de la reunion de balance planificada para
diciembre de cada afio. Se propone que, al finalizar la reunién, los colaboradores compartan

una cena de camaraderia en un restaurante a definir.

La segunda actividad contempla una campafia de redes sociales llamada “Gracias
[nombre del colaborador]” que se implementara durante todo el afio. El equipo de Community
Manager debera coordinar la obtencién de informacion personal (relativa a hobbies, intereses,
actividades extras, anécdotas, etc.) de todos los miembros de Sofar Mvd para implementar, a
partir de agosto 2016 (mes enmarcado en el dia de la amistad, 20 de agosto), la publicacion
mensual de la informacion en el perfil de Facebook de Sofar Mvd. Esta campafia tiene como
fin mostrar el “detras de escena” del movimiento, como pretexto para el reconocimiento pu-
blico del trabajo del colaborador y como forma de agradecer el compromiso asumido con la
organizacion. Por otra parte, la campafia es una forma de difundir un mensaje clave en Sofar

Mvd: detras de cada evento, hay un equipo de profesionales trabajando voluntariamente.

La modalidad de publicaciones serd, entonces, mensual (calculando un total de 12 co-
laboradores, se realizara una publicacion por mes) e incluira una fotografia de cada integrante
en su rol como colaborador del movimiento y un texto que describa su forma de ser, sus in-
tereses, alguna anécdota relacionada con el movimiento y la importancia de su contribucion a

la organizacion.

Enmarcada en esta campafia de reconocimiento publico, se propone la realizacion —
también a cargo del equipo de Community Manager— de una recopilacion de imagenes de los
colaboradores en accion en diferentes shows de Sofar Mvd que se compartird en las redes

sociales del movimiento el dia 5 de diciembre, dia internacional de los voluntarios, fecha en
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que se les agradecera por el esfuerzo y la dedicacion invertidos en el movimiento. En anexo

7.14, p. 306, se encuentran modelos de textos propuestos para ambas publicaciones.

Los cambios en la estructura organizacional de Sofar Mvd seran evaluados en la
reunion n°4, planificada para diciembre, en funcion de los resultados que produzcan: cumpli-
miento de objetivos, fortalecimiento de la interaccion grupal, aumento de la participacion y el
compromiso con la organizacion, afirmacion del sentimiento de pertenencia. Se aplicard una
encuesta dirigida a todos los colaboradores para evaluar y medir estos aspectos que estara a
cargo del asesor de comunicacion, como sujeto externo y responsable del Plan de Comunica-

cion.
d) Reclutamiento de colaboradores

La propuesta consiste en generar dos materiales —folleto y afiche— para el reclutamien-
to de potenciales colaboradores. El objetivo, con la produccion de folletos y afiches, es encon-
trar al receptor en el lugar y momento indicado. Por esta razon, la accion tendra lugar en mar-
zo de cada afio (comienzo lectivo) y consistird en colocar afiches en las carteleras y dejar fo-
lletos a disposicion en los principales centros de estudio con carreras terciarias afines al sector

cultural que inviten a unirse al movimiento.

El responsable de comunicacién sera el encargado de definir los mensajes y conteni-
dos a incluir en cada material, mientras que el disefio estara a cargo de Florencia Rodriguez y
Lucia Rossi. Se contempla una produccion de 20 afiches y 500 folletos que seran distribuidos
por todos los colaboradores en los centros educativos con carreras afines al sector cultural en
Montevideo. En anexo 7.15, p. 307, se encuentra un listado preliminar de las instituciones
educativas con carreras terciarias relacionadas con dicho sector que servird como insumo para

definir un plan de recorrida.

Por otro lado, se sugiere que la decision de seleccionar a los futuros colaboradores es-
tara a cargo del equipo que se corresponda con el perfil del postulante: si se recibe la postula-
cion de un estudiante avanzado de sonido, la evaluacién de dicho postulante sera responsabi-

lidad de Carlos Loria, en tanto es el encargado del area de sonido de la organizacién.
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5.5.4 Sistematizacion de los procesos de comunicacion
a) “X respuestas que todo colaborador debe saber”

El desconocimiento parcial o total sobre aspectos basicos del funcionamiento de la or-
ganizacion se identific6 como una de las problematicas més significativas en Sofar Mvd. A
través de las tacticas anteriormente propuestas, se busca modificar esta situacion y lograr la
aplicacion de un modelo de gestion conocido y compartido por todos los miembros de la or-

ganizacion.

En el marco de este objetivo, se propone crear un documento PDF al estilo Q&A™ de
preguntas y respuestas clave que todo colaborador debe conocer y manejar con soltura. Para
su produccion se conformara un equipo temporal integrado por Uriarte —para la seleccién de
la informacién que entienda pertinente incluir en tanto coordinadora general de areas—, el res-
ponsable de comunicacion —para dar soporte en la construccion de los mensajes— y Florencia
Rodriguez —en tanto es la disefiadora oficial de la organizacién y maneja adecuadamente los

principios de su identidad visual—.

Uriarte sera la encargada de enviarlo via mail a todos los integrantes de la organiza-
cion, asi como de publicarlo en el grupo de Facebook de Sofar Mvd. EI material sera usado,

ademas, como documento guia para la induccion de nuevos colaboradores.
b) Calendario de hitos y eventos

Se sugiere la creacion de un calendario anual de hitos y eventos que no solo incluya la
actividad de Sofar Mvd sino también las fechas especiales de Sofar Sounds Global, asi como
celebraciones y agenda publica de Uruguay que puedan afectar positiva o negativamente a la
organizacién (a modo de sugerencia: aniversario de Sofar Mvd, evento de apertura y evento
de cierre de afio, cumpleafios de Leonard Cohen, aniversario de Sofar Sounds Global, dia in-
ternacional de la musica, dia del amigo, comienzo de la primavera, pero también partidos de

la seleccidn uruguaya, fechas patrias y feriados no laborables, entre otros).

118 Questions and answers (preguntas y respuestas).
147



Su disefio estard a cargo de Luz Laborde, encargada de relaciones con la prensa, en
tanto es una herramienta de trabajo que le permitira planificar mejor el contacto con los perio-
distas al tener que estar al dia con la agenda nacional. A su vez, contemplara otras fechas —
directamente relacionadas a la actividad de Sofar Mvd-, hecho que facilitara la programacion
a futuro de, por ejemplo, las publicaciones en redes sociales, por lo que serd menester com-

partirla con todo el equipo.
c¢) “;Conocés la experiencia Sofar?”: video institucional

“La unica forma de terminar de entender qué es Sofar es ir y vivirlo”, sostiene Uriarte.
Esta declaracion refuerza la concepcion del hecho artistico como Unico e irrepetible que Sofar
Mvd promueve con insistencia. No obstante, la realidad demanda una accién que pueda resu-
mir o adelantar esa “experiencia Sofar” —en la forma de anticipo o preparacion—, desde la or-
ganizacion a los diferentes publicos, de modo de minimizar los riesgos de fracaso en el propio

show, y a la vez acercar interesados al proyecto.

Para ello, se propone la coordinacién previa con los artistas seleccionados para que
asistan a un show anterior a su propia presentacion. Es la manera mas congruente y “logica”
que tiene el movimiento de dar a conocer lo que hace y de reforzar asi, su principal canal de
difusion: el boca-a-boca. No obstante, por cuestiones de agenda de los musicos, entre otras,
esta accidn no siempre podréa ponerse en préactica. Y, por ello, también se plantea la necesidad
de producir un video institucional, aprovechandose de los recursos audiovisuales humanos y
técnicos de la organizacion, que sirva para explicar a los artistas las implicancias del concepto
“Sofar”. Este video se filmara durante el show aniversario en agosto de 2016 y se aprovechara
para difundir por redes sociales en tanto es un material que también se adecla a las necesida-
des de informacion de sus seguidores —que son potenciales anfitriones, espectadores, artistas y

colaboradores—.

Por tratarse de una produccion que contribuira a difundir los mensajes clave de Sofar
Mvd, se sugiere utilizar la herramienta de promocién que ofrece Facebook para las paginas
corporativas de modo de aumentar la visibilidad de la publicacién. Con un monto de $1500, la
publicacion sera visualizada, en promedio, por 4300 personas, segun los célculos de la red

social. La evaluacion de esta accion se realizara a través de las meétricas de Facebook Insights.
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La idea creativa de este material estara a cargo de una comision temporal integrada por
el responsable de comunicacion, la coordinadora general del movimiento y un representante
de cada érea a definir entre sus miembros. La produccion y edicién, en tanto, sera responsabi-
lidad del equipo técnico, mientras que la promocion la realizara el equipo de Community Ma-

nager.

d) Desarrollando las relaciones con la prensa

Para una adecuada y eficaz gestion de medios que favorezca el desarrollo de Sofar
Mvd, se propone aplicar algunas herramientas basicas para implementar una serie acotada de
acciones. La primera, y que deviene fundamental para aunar esfuerzos y dirigirse directamen-
te a los medios de comunicacion que realmente podrian interesarse en Sofar Mvd, es construir
y mantener actualizada una base de datos de los medios y periodistas especializados en espec-
taculos, cultura y muasica. En anexo 7.16, p. 308, se encuentra una base de datos preliminar de
los medios —television, radio y prensa escrita— que podrian interesar a la organizacién. Sera
menester, ademas, tener en cuenta los blogs culturales como Siete Notas, Cooltivarte y Mon-
tevideando Magazine, entre otros, en tanto presentan mayor apertura a cubrir eventos y activi-

dades del tipo que realiza Sofar Mvd.

Antes de iniciar un vinculo formal con la prensa, es necesario conocer el mapa de
medios en el Uruguay, entender como opera el sector periodistico, quiénes son los referentes
y qué aspectos hay que tener en cuenta en cada caso o medio —perfil, extensién de redaccion,
formato de la informacidn, fechas de cierre de edicion, etc.— para enviar informacién sobre la
organizacion con la certeza de que llegara a la persona indicada, procesada como para ser
cémodamente integrada al medio. Y antes de eso, serd fundamental determinar, internamente,
qué tipo de informacion se busca transmitir y a qué medios, en qué tipo de situacion y con qué
objetivo. Estas decisiones estaran a cargo de Luz Laborde, en el dia-a-dia, pues es la respon-
sable de las relaciones con la prensa. Ella sera la encargada, ademas, de elaborar un dossier de
prensa digital que incluya la historia del movimiento, su filosofia, un factsheet actualizado al
ultimo show, fotografias de eventos y links a videoclips. De todas maneras, la actividad de la
responsable de prensa debera cefiirse a la estrategia y a los objetivos institucionales de Sofar,

configurados y revisados en las reuniones de equipo.
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En linea con el fortalecimiento del vinculo con los periodistas, el Plan de Comunica-
cién prevé el envio de los audios y videoclips producidos cada semana a los medios de comu-
nicacion de la base de datos generada. Laborde seré la responsable de contactar a los periodis-
tas para transmitir los mensajes de la organizacion, contar quiénes son y qué hacen, y ofrecer
el envio semanal de estos materiales mencionados. Los medios para este contacto pueden ser

el mail, la llamada telefénica o las reuniones presenciales.

Para evaluar los resultados de estas actividades, se realizara un monitoreo de prensa
continuo y un resumen trimestral que sera presentado en las reuniones de equipo establecidas
a lo largo del afio. Se sugiere la creacion de alertas que ofrece el servicio de Google Alerts, asi
como la creacidn de una cuenta gratuita en SocialMention, herramienta de basqueda y analisis
gue muestra menciones sobre una organizacion o una tematica en tiempo real en medios digi-

tales y redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube y Google, entre otras)**°.
e) Planificacion y gestidn del perfil de Facebook

Para esta accidn, se entiende necesario la previa capacitacion en gestion de redes so-
ciales de las integrantes del equipo de Community Manager; el objetivo es que puedan com-
prender el manejo corporativo de estos soportes, sus potenciales usos y algunos métodos de
evaluacion y medicion. Para ello, se plantea la posibilidad de generar un acuerdo con Sinergia
Co-Work en el que la empresa se asegure ser el anfitrion del aniversario del movimiento cada
afio (de gran utilidad para Sofar Mvd por el amplio espacio que ofrece su locacion y que le
permitiria aceptar a mas personas para esa ocasion especial). A cambio, Sofar Mvd obtendria
acceso gratuito a las instancias de capacitacion en gestion de redes sociales —entre otras— im-
partidas por la empresa para sus clientes. Sera menester, en el caso de concretarse esta asocia-
cién estratégica, el establecimiento de un convenio por escrito de los asuntos acordados fir-

mando por los responsables de cada organizacion (Elisa Uriarte y Federico Lavagna).

Para la gestion profesional del soporte Facebook, se propone la implementacion de un
plan estratégico de publicaciones que contemple una planificacion bianual —con revision y
actualizacién continua— y que especifique los siguientes items: objetivos, contenidos a difun-

dir, tono de la comunicacién, periodicidad, evaluacion y medicion.

119 Sitio web de SocialMention. Recuperado el 25 de marzo de 2016 de http://www.socialmention.com/about/
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Dentro de los contenidos a difundir destacan algunos de los nombrados previamente —
un video por semana, video institucional “;Conocés la experiencia Sofar?”, historias mensua-
les de los colaboradores—y otros que se entienden pertinente: infografias para reforzar imagen
de marca (qué es Sofar Mvd, qué hace y como lo hace), contenidos de los Sofar de la region

(Brasil, Argentina y Chile) y contenidos, hitos o datos relevantes de Sofar Sounds Global.
f) Comunicacién y acciones dirigidas a pablicos clave

La interaccion cara-a-cara, asi como el “boca-a-boca”, constituye uno de los formatos
de comunicacion que mayor efectividad tiene en Sofar Mvd. Por lo tanto, se propone aprove-
char estas plataformas para trabajar la relacion comunicativa y la transmision de mensajes
clave a los tres pilares del movimiento: artistas, espectadores y anfitriones. Ademas, todos los
actores involucrados en el proximo show deberan ver el video institucional “;Conocés la ex-

periencia Sofar?” como forma de anticipar los conceptos a manejar.

En relacion a los artistas, el mensaje que debe quedar claro es el formato de presenta-
cion artistica que pretende difundir Sofar Mvd. Para lograrlo se propuso la realizacion del
video institucional. A su vez, se recomienda reforzar la transmision de estos procedimientos a
través de la comunicacion personal —el cara-a-cara— en la previa del show, responsabilidad a
cargo del equipo de Gestion de locaciones y artistas. Por ultimo, se recomienda que la comu-
nicacion post-show enfatice mas en tres aspectos: la fecha limite para recibir la cancion elegi-
da para el videoclip (de lo contrario, el equipo elegira la que considere mejor en términos téc-
nicos y estéticos), la necesidad de compartir en redes sociales todo lo relativo a la presenta-
cion de la banda en el evento Sofar y, por ultimo, la implementacién de una encuesta de satis-

faccion dirigida a los artistas que participaron del show.

En relacion a los anfitriones, se presentan tres propuestas. En primer lugar, la invita-
cion expresa a los anfitriones de casas a formar parte activa de la organizacion del show con-
virtiéndose en voceros y dando un breve discurso sobre sus razones para ser anfitrién y su
experiencia en este rol con Sofar Mvd. En el caso de empresas y centros culturales, se realiza-
ra la misma invitacién y, ademas, entendiendo que reciben un beneficio extra (en términos de
imagen y reputacion) se establecera que todo anfitrion que no sea duefio de casa —es decir, que

sea una institucion— debera proveer de bebida para los artistas y colaboradores. Al igual que a

151



los musicos, se aplicara una encuesta de satisfaccion al anfitrion para relevar su opinién que

se enviara la semana proxima al evento.

Por dltimo, en relacion a los espectadores se reitera la necesidad de “cuidar” el discur-
so de bienvenida en tanto cada show es Unico, y cada discurso debe reflejar esa unicidad par-
tiendo de la hipotesis de que los presentes no han “vivido la experiencia Sofar”. En el mail
post-show que se envia a los espectadores, segun lo estipula el proceso de comunicacién con
este pablico, se agregard un link a una encuesta de satisfaccion para medir y evaluar las opi-
niones y percepciones de los mismos. Los resultados se presentaran en el marco del sistema

de reuniones previamente propuesto.
g) Presencia de Sofar Mvd en Otra Feria

El cara-a-cara y el boca-a-boca son dos soportes que hay que potenciar, en tanto se
adecutan perfectamente a las caracteristicas de los pablicos a los que apunta Sofar Mvd, a los
mensajes que desea difundir y a los objetivos que vehiculan dichos mensajes. Por ello, se su-
giere la participacion del movimiento en la feria de publicaciones inpedependientes “Otra
Feria” organizada por sellos discrogréficos locales emergentes. Es una instancia en la que
Sofar Mvd puede “atacar” a varios de sus publicos clave en un solo lugar. Por lo general, se
realiza en setiembre, por lo que serd menester incluirla en el calendario de hitos y eventos de
Sofar Mvd. Se entiende que Luz Laborde, en tanto encargada de crear y actualizar el calenda-
rio anual, una vez esté al tanto de la proxima edicion de “Otra Feria” (por lo general se realiza
una edicion en setiembre), convoque a todos los miembros de Sofar Mvd para asistir al evento
con el objetivo de entrar en contacto directo con los publicos clave de la organizacion, por un
lado, y de generar instancias de camaraderia extra-laborales entre los colaboradores, por el
otro.

5.5.5 Plan de financiamiento del movimiento
a) “Inverti en lo que mas te gusta”

La “gorra” como método de recaudacion de fondos no se adectia de la mejor manera a
lo que el movimiento es y busca comunicar de si mismo. Por lo tanto, se propone una rein-

vencion del sistema de colaboracion que mantenga el concepto de “voluntario” pero que evite
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connotar —como lo hace la “gorra”— mensajes de donaciones minimas, monedas o caridad.
Segun las entrevistas y encuestas realizadas al equipo de colaboradores, establecer un precio
minimo de ingreso corrompe el espiritu del movimiento. Si bien esto se trabajara en la jornada
1 de la actividad “Somos Sofar”, se adelanta una metodologia para suplir el elemento de la

gorra y evitar el momento “incomodo”, segun los colaboradores, de solicitar el dinero.

Al ingresar al show, se entregara a cada espectador un sobre. EI mismo tendra un sti-
cker con el logo de Sofar Mvd de obsequio y una postal dentro con la mision de la organiza-
cion y un texto que invita a la colaboracion monetaria. El texto modelo se encuentra en anexo
7.17, p. 311.

La produccion de stickers se realizara mediante una alianza estratégica con Gréafica &
Vinilo. A cambio del material, se agregara una tarjeta corporativa de G&V al sobre, se ofrece-
rd la posibilidad de vender otros materiales del emprendimiento en el “rincén Sofar” (descrito
a continuacion) y se agradecera expresamente la colaboracion de Grafico & Vinilo durante el

discurso de bienvenida al show.

Como se desprende del diagndstico de la organizacién, no se puede esperar que las
personas, por si mismas, entiendan la necesidad econémica de Sofar Mvd, por lo que resulta
menester enfatizar en el discurso de bienvenida y cierre de cada show. No hay que olvidar que
cada concierto es Unico, por lo que es necesario hablar como si cada artista, cada espectador y
cada anfitrion fuesen Unicos; y Unico —por irrepetible— el encuentro de los tres. En este senti-
do, se establecer un speech que permite sugerir la colaboracion en la jerga adecuada al movi-

miento. El modelo se encuentra en anexo 7.18, p. 312.
b) El rincén Sofar

La creacion de este espacio en las locaciones de los conciertos, que estara a cargo del
equipo de Logistica del evento, tendra el objetivo de constituir el lugar de recaudacion de
fondos de cada show. Sera el punto de referencia para reunir la colaboracion de los espectado-
res. Alli se venderan remeras, pins y vinilos con el logo de Sofar Mvd. Se necesitara una mesa
estratégicamente colocada a la entrada/ salida del lugar —que no acapare espacio, que no inva-

da y cuyos productos rimen, lo més posible, con el ambiente “artesanal” que Sofar promueve,
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con su identidad ambiental- y un colaborador fijo del equipo de logistica que se mantendra

cerca del lugar para responder consultar y oficiar de vendedor.

Para la produccion de estos materiales, se apelard a acuerdos con emprendimientos
originales, ingeniosos, de decoracidn y accesorios —como los identificados en la tabla de
stakeholders de Sofar Mvd, anexo 7.12.1, p. 290. Deviene necesario, entonces, la creacion de
una base de datos de empresas y emprendimientos que se alineen con la filosofia Sofar y sean

potenciales socios estratégicos. Esta accion estara a cargo del equipo de Logistica del evento.
c) Presentacion a fondos concursables culturales

Uno de los objetivos concretos para el 2016 segun las entrevistas con la coordinadora
general Uriarte, es la renovacion de los equipos técnicos (camara fija, tripodes, micréfonos,
disco duro, grabadora, tarjetas de memoria, etc.) que le permita al movimiento prescindir de
los equipos personales de cada colaborador. Si bien el presente Plan contempla acciones de
recaudacion de fondos —por fuera de la colaboracion voluntaria de espectadores—, se entiende
que éstas no cubren el objetivo de renovacién tecnoldgica del movimiento, por lo que se su-
giere recurrir a la presentacion a fondos concursables para la cultura, especificamente a FO-

NAM (marzo y setiembre) e Ibermdsicas.

En el marco de la accion “Planificacion y gestion del perfil de Facebook™, se proponia
la generacion de un acuerdo entre Sofar Mvd y Sinergia Co-Work que incluyese la capacita-
cion gratuita a miembros del movimiento en diversas tematicas —una de ellas, en gestion de
redes sociales—. En este caso —la creacién de una carpeta de presentacion a fondos de ayuda
econdmica—, se entiende necesario el soporte de expertos en administracién, gestién y conta-
duria que contribuyan en el armado de la presentacion desde sus disciplina. A su vez, se su-
giere el asesoramiento del experto en comunicacion para acompafiar el proceso de seleccion

de contenidos, adecuacién de los mensajes y redaccion.
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5.7 Presupuesto

Presupuesto estimado para la ejecucion del Plan de Comunicacion.

Accion Detalle Proveedor Cant. Importe* To.t‘?ll
accion
Soporte en comunicacion Expertg en $1500
Jornadas "Somos Sofar" comunicacion $1500
Redaccion de actas de reunién | Sofar Mvd $0
] Redaccion Sofar Mvd $0
Documentos guia sobre Experio en
criterios y procesos cor- | Soporte en comunicacion perto en | $1500 $2000
: comunicacion
porativos —
Disefio Sofar Mvd 1 $500
Redefinicion de lami- | ooy ccion Experto en $1000 $1000
sion comunicacion
Manual de gestién por Redaccion Sofar Mvd $0 $500
area Disefio Sofar Mvd 1 $500
Reunién n° 4 del afio Cena 12 $4000** $4000
Disefio campafia “Gracias
Plan de reconocimiento y | [nombre del colaborador]” Sofar Mvd ! %0 $0
premiacion al desempefio | Publicacion dla} internacional Sofar Mvd 1 $0
de los voluntarios
Redaccion Experto en . $1000
lleto para centros de coMmuUnicacion
Folleto p Disefio Sofar Mvd $300 $3300
estudio I n
. mprenta
Impresén ATintas 500 $2000
Redaccion Experto en ] $0
Afiche para centros de cOMTHearon
ep Disefio Sofar Mvd $300 $1600
estudio I n
) mprenta
Impresoén ATintas 20 $1300
-, Experto en
ikvcivmer ol I comricseion_| | * se00
Disefio Sofar Mvd 1 $300
Calendario de hitos y Redaccion Sofar Mvd $0 $0
eventos Disfusion Sofar Mvd $0
. .. | Produccién Sofar Mvd $0
( Conocés la experiencia
Sofar?”: video institucio- | Edicién Sofar Mvd 1 $500 $2000
nal Publicidad Facebook 1 $1500
Base dg da’gc,)s de medios de Sofar Mvd $0
comunicacion
Desarrollando las rela- Dossier de prensa digital Sofar Mvd $0 $0
ciones con la prensa En\_/lo _de audios y videoclips a Sofar Mvd $0
periodistas
Monitoreo de prensa Sofar Mvd $0
Planificacion y gestion | Capacitacion en redes sociales | Sofar Mvd 1 $20000*** $20000
del perfil de Facebook | pjan de publicaciones Sofar Mvd 1 $0
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Comunicacion cara a cara Sofar Mvd $0
Comunicacion y acciones | Comunicacion via mail Sofar Mvd $0
L P $1500
dirigidas a publicos clave Experto en
Encuestas de satisfaccion S $1500
comunicacion
Imprenta
Sobre ATintas 1000 |$2500
L . Imprenta
“Tnverti en lo que mas te Impresion de tarjeta ATintas 1000 |$6000 $15000
gusta Sticker Grafico & 1000 | $6000***
Vinilo
Buzon vintage receptor de Mercado Libre |1 $500
sobre
Remeras estampadas con logo | Plim Taller e
de Sofar Mvd Creativo 100 $30000
El rinc6n Sofar Pins Imprenta 200 | $2400%*+ $34400
4Tintas
Imanes Estilo indigo {200 | $2000***
Sofar Mvd con
. .| soporte de
Creacion de carpeta corporativa Sinergia Co- 1 $0
Presentacion a fondos Work
$2300
concursables culturales Lo Experto en
Soporte en comunicacion s $2000
comunicacion
iy Imprenta
Impresién ATintas 5 $300
Total | $76400

* Todos los precios estan considerados en pesos uruguayos, con un tipo de cambio a 32 pesos
uruguayos por dolar, y no incluyen IVA.
** Precio establecido en base a valores promedio de mercado. Los costos pueden variar leve-
mente dependiendo del proveedor.
*** Costos a cargo del proveedor a traves de alianzas estratégicas.

Fuente: Elaboracion propia.

Es necesario aclarar que el Plan de Comunicacién no resuelve el problema de sosteni-
bilidad econémica de Sofar Mvd debido a que la propia organizacion no lo ha resuelto con-
ceptualmente y es parte de lo que se discutirad en las jornadas propuestas. En el apartado 5.4
Estrategia, p. 135, se adelanta la posibilidad de una segunda intervencion comunicacional en
Sofar Mvd. En caso de concretarse, sera el momento ideal para desarrollar acciones sobre los

objetivos que se definan en relacion con el sistema de sustento.
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7.1 Tabla de entrevistas realizadas

7. ANEXOS

Tabla 4. Entrevistas realizadas en el marco de la investigacion.

Nombre Relacion con So- Objetivo de la entrevista Fecha de
far Mvd realizacion
Elisa Uriarte. Coordinadora gene- | Relevar aspectos de gestion y co- 21/07/15
ral de Sofar Mvd. municacion de la organizacion.
Elisa Uriarte. Coordinadora gene- | Relevar aspectos de gestion y co- 10/08/15
ral de Sofar Mvd. municacion de la organizacion
Elisa Uriarte. Coordinadora gene- | Relevar aspectos de gestion y co- 15/01/16
ral de Sofar Mvd. municacion de la organizacion
Clara Loedel. Camarografa en So- | Dar cuenta de la comunicacion con | 06/08/15
far Mvd los colaboradores y el funciona-
miento de la produccion del even-
to.
Santiago Uriar- | Ex sonidista en Sofar | Dar cuenta de la comunicacion con | 08/08/15
te. Mvd, hermano de los colaboradores y el funciona-
Elisa Uriarte. Cola- | miento de la produccién del even-
borador en seleccidn | to. Interesa por su cercania con
de bandas. Elisa Uriarte.
Lucia Rossi. Integrante del equipo | Dar cuenta de la comunicacién con | 31/07/15
Logistica del evento | los colaboradores y el funciona-
miento de la produccién del even-
to.
Florencia Ro- Disefiadora gréafica Rodriguez es relativamente nueva | 10/01/15
driguez. en Sofar Mvd. en el proyecto, por lo que sera dtil
para comparar su experiencia con
la de otros colaboradores.
Lucia Tomas. Fundadora y ex pro- | Conocer la historia de Sofar, su 06/01/16

ductora.

desarrollo y los motivos de su ale-

jamiento personal.
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Carolina Olive- | Fundadoray ex pro- | Conocer la historia de Sofar, su 06/01/16
ra. ductora. desarrollo y los motivos de su ale-

jamiento personal.
Leonard y Ed- | Integrantes de late- Relevar el proceso comunicativo 02/09/15
gardo Mattioli. | japride*. con las bandas y conocer su expe-

riencia con Sofar Mvd. Entender el

mundo de la mdsica en Uruguay.
Juanita y Valen- | Duo Las Afiez. Conocer la imagen que tiene sobre | 19/12/15
tina Afiez. Sofar Mvd y el impacto en su ca-

rrera artistica.
Federico La- Co-fundador de Si- Determinar las diferencias y simili- | 17/12/15
vagna. nergia y duefio de EIl | tudes entre un Sofar realizado en

Viajero Hostel. una casa 0 en una empresa. Lavag-

na forma parte de dos organizacio-

nes anfitrionas, por lo tanto, es

considerado un experto en el tema.
Espectadora Descubrir qué imagen tiene del 19/12/15
anonima. movimiento, de su produccion y

modalidad de ejecucion, de las

bandas participantes, de la modali-

dad de apoyo econémico, etc.
Dean Dauvis. Integrante del equipo | Relevar la historia del movimiento, | 10/01/16

de Sofar Sounds
Global, ex integrante
de Sofar Londres.

conocer su funcionamiento a nivel

global y también en Londres.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2 Bandas que han participado en Sofar Mvd

Tabla 5. Relevamiento de los artistas que han participado en Sofar Mvd.

- SOIEE | P Instrumen-
2 4 Avrtista o Ban- | ce- Voz Género Informacion extra
D+ . tal/Canto
da |dencia
Carlos Ca- Produjo discos de otros y lanzd
Solista. | Mdeo. | Masc. Guitarra y voz. - el suyo en 2006. Ex integrante
sacuberta .
de Peyote Asesino.
Integrd disco internacional de
) artistas Sofar, producido por
o | Alfonsina A | Solista. | Mdeo. | Fem. Guitarra y voz. - Sofar Sounds. Sello discografi-
S co: Bizarro Records. Lanz6 su
S primer disco.
i Sello discografico: Bizarro
- Records. En 2013 recibi6 el
Lucia Gonzé- | Am- Voz guitarra, premio Graffiti, en la categoria
lez bos Mdeo. | Ambos | bombo, pandere- - de Mejor disco Pop-Rock. Es
' ta y drgano. solista pero se presentd con
banda con la que continda to-
cando.
En 2013 lanzd su 2° disco,
Guitarra criolla produccion musical de Sebas-
Laura Chinelli, | Solista. | Mdeo. | Fem. VoZ y - tian Peralta (productor de
a ' NTVG, Socio, Arrajatablas
3 AFC, Santullo, entre otros).
b 6 integrantes
N -
| Tatango Or Banda. | Mdeo. | Ambos. | Instrumental més Tango, vals -
& questa coro y milonga.
Joaqu,m Gon- Solista. | Mdeo. | Masc. Guitarra y voz. - Cantaut.or, compositor, guita-
zalez rrista y productor.
San Suele tocar con dos musicos
Lobo Esta? | Solista. . Masc. Guitarra y voz. - maés. Sello discografico: Via
José . )
Léactea / Hoja Mapache.
™ Am- \Voz MAs quitarra Se presentd acompariada de
S| LuFerreira Mdeo. | Fem. 1as g - guitarra. Actualmente canta en
= bos. eléctrica. .
S La Tabaré.
- Guitarras. acor- Banda que gand varios premios
2 ~ . . Garffiti en 2014 por su disco
Fede Grafia & deon a piano, P, o
. Banda. | Mdeo. | Masc. ; - Feria” (Mejor album pop,
Los prolijos voz, contrabajo y : ~ !
Mejor tema del afio y Mejor
bombo. L
disefio de arte).
Hermanos Guitarras, bate- | o) ) g
. Banda. | Mdeo. | Masc. ria, arménica, P ' | Nace en 2010. Independientes.
Léaser Indie / Folk
charango y voz.
Q Grab6 su 1° EP* en 2011 y fue
— . - . . - - 7 .
=i | Florencia NU- . Guitarras y ar- distribuido a través de internet.
&3 fiez Banda | Mdeo. |~ Mix. monica. En 2014 lanz6 su 1° disco LP
<~ apoyado por FONAM**,
4 integrantes En 2012, con Federico Grafia
Fede Alpuin | Banda. | Mdeo. | Masc. | (guitarrasy bate- - graba y co-produce su 1° al-
ria). bum.
= Anastasia Solista. Arg./U Fem. Voz y guitarra. - -
Falcon ru.
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Lo Solista | Pro- Instrumen-

2 4 Avrtista o0 Ban- | ce- Voz Género Informacion extra

N+ . tal/Canto

da |dencia
Los Revolto- Banda | Mdeo. | Mix. Voz, guitarras y i i
S0S bongo.
Candombe/
Guitarras, ban- Folklore | En 2011 confecciona su primer
SebaArce . - . : . ;
donedn, cajon /MUsica | EP, con 7 canciones, disponible
Ythe- Banda. | Mdeo. | Masc.
. peruano y con- cubana, para ser descargado y/o escu-
Chaskibums ? .
trabajo. /Pop/ Reg- chado por internet.
gae/ Ska.

Cuci Rapé | Banda. i Mix. Guitarra, bateria Folklore. Nace_en 20Q8. E‘r‘1 201’3 Ianz’zin
< y Voz su primer disco “Cuctu Rapé”.
S DlegoIeC;onza- Solista. | Mdeo. | Masc. | Guitarray voz. - -

(o]

i Javier Carde- contrabajo, guita- ) Nace en 2012. Es solista pero
© . Banda. | Mdeo. | Masc. 1, 9 se present6 con Fede Grafia y
llino rra, bateria . .

Nico Roman.
Voz fem, violin,
Esteban An- Banda. | Mdeo. | Mix. guitarra y cajon - -
tognazza,
peruano.
§ Lucia Seve- ’ Hip Hop /
§ fino v Transito | Ambos | Mdeo Mix Organo, bajo, La palabra | Lucia Severino tiene sello dis-
) |)3/an da ' " |guitarray bateria. | habladay cografico: Ayui/Tacuabé.
~ cantada.
Guitarra, voz, Nace en 1997. Tiene 7 discos
latejapride* | Banda. | Mdeo. | Masc. | consolay cajon Hip Hop. producidos por Bizarro Re-
peruano. cords.
Esta grabando su primer disco
Papina De en la plataforma online idea.me
P Solista. | Mdeo. | Fem. Guitarra y voz. - donde las personas compran el
< Palma, : .
o disco antes de producirse para
3 financiarlo.
3, Joaquin Siglé | Banda. | Mdeo. | Mix. Tambores, uita- - -
o rra, bajo y voz.
Costa Guitarra, voz,
Rialengo Banda. ; Mix. acordedn, bajoy | Cumbia. -
Rica. o
bailarina arabe.
. Rio-
Lu0|ar_10 Su- Solista. | platen- | Masc. Instr_umental Instrumen- Integrante de Bajofondo.
< pervielle, se (piano). tal.
—l .
= Editd dos discos (2009 y 2010)
~=| Sefior Faraén | Solista. | Mdeo. | Masc. Guitarra y voz. - y compuso la masica de la
c', Pelicula Nunchaku (2011).
Josefl_na Mar- | Am- Mdeo. | Fem. Guitarray voz. ) Es sollstzi pero se presen_to con
tino bos. acompafiamiento de guitarra.

Choma Cen- . Costa . Experimen-
§ teno Solista. Rica. Masc. Guitarra y voz. tall fusion. -

S Queyi Solista. | E3P% | Fem Piano y voz - -

S ‘| fa ' '

v Baile. instrumen- Orquesta del lugar donde se
S | El club del mar | Banda. | Mdeo. | Mix. ' - realizo el Sofar: en el club del
tos y voz.
Mar.

L2 Jesuse:j(l;)elbar- Solista. | Mdeo. | Fem. | Guitarray voz. - -
| & La bottica, Banda. | Mdeo. | Mix. Guitarra y voz. - Nace en 20009.
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Solista

Pro-

' . Instrumen- . -,
S & - -
S 8  Artista 0 Ban ce- Voz tal/Canto Género Informacion extra
da |dencia
La Negra Can- Banda. | Mix. Masc. Fusion. Integreintes rloplat_enses, espa-
dela fioles y brasileros.
Guitarra, bateria, . -
Boomerang uy | Banda. Atignean- Masc. organo, bajoy | Rock/ pop. Nace ig ZB(;Zlgr'rieFI;gcglrzzograf"
' VOZ. )
San . .
. Am- Car- G_u/narra, bajo, Es solista pero se presentd con
Joaquin Plada, hos l0s Masc. | cajon peruanoy - banda
< ' Uy voz. -
o Y.
S =
< Eli Almic Solista. | Mdeo. | Fem. Voz acompanada Hip Hop. -
N de piano.
[ Msi Primera produccion discografi-
o~ Usica 4
— Bongo, contraba- . ca de la banda, de manera inde-
Cafebanana & Banda. | Md Mi : . h mestiza/ di los Estudios del
the Killercoco | Banda €o. ix. | jo,guitarra, cha- cumbia/ | PEN |e[1te y en los Estudios de
rango y voz. Cordon, entre agosto 2011 y
rumba. -
junio 2013.

Loli Molina, | Solista. 22 Fem. Guitarra y voz. - Saca su primer disco en 2015.
= - . 2 discos: en 2009 (sello de
— - -

S Sebastian Solista. | Mdeo. | Masc. Guitarra, charan- | - Pop/ € IE‘TC Perro Andaluz) y en 2012 (sello
S Jantos go y voz. troacUstica ] s
o Igbalé Records/Sirimateando).
- En 2014 lanza su 1°disco de
= Bo DeVille Dio. | Mdeo. | Mix. gulyarrg, guitarra | poesia reci- | estudio con apoyo del FONA_M
eléctrica y voz tada, y la contribucién en produccién
del masico Fernando Santullo.
Laurg y los Banda. | Mdeo. | Mix. Voz fem. - -
< branigan,
= . Presentaron una version ac(sti-
— -
pa Ojo Negro Banda. | Mdeo. | Masc. Rock. ca en Sofar Mvd.
& Casti- Sello discografico: Fuego ami-
< | Molinay Los Banda. | Tlos Masc i Folk/ pop/ | go discos (Arg) y Perro Anda-
- Cdsmicos ' ' ' western. luz (Uru). Tocaron en Sofar
Uy.
Nueva York.
u Los Ergzranje- Banda. | Mdeo. | Masc. | Guitarray voz. FOI}'% Ikn €0- Nace en 2010.
ﬁ' o Maine Hermo | Solista. | Mdeo. Fem. Guitarra y voz. - -
L . r
9 Banda Sirilo | Banda. | Mdeo. | Masc. 6 integrantes. Fusion. Nace en. 20.07' Sello discografi
co: Bizarro Records.

I'min a Cow- . . .

| 4 boy Band. Duo. | Mdeo. | Mix. Guitarras y voz. - -
© & Algoddn Solista. | Mdeo. - - -
= - -
§ Mushi Mushi Banda. | Mdeo. | Masc. Instrumental. - -
Orguesta

| Maca Mona . Bs. . .
3 MU Solista. As Fem. Guitarra y voz. - Tocd en Sofar Bs. As.
%) — .
o
S Mountain Banda. | Mdeo. | Masc. Instrumental. - Nacen en oct 2014.
N Castles

1 7 17 ~
S| Vincent Vega - Mdeo. | Masc. - Folckore. Toco con Lobo esta? y Sefior

Faradn en shows posteriores.
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Solista

Pro-

' . Instrumen- . -,
S & - -
3 4 Artista 0 Ban ce- Voz tal/Canto Género Informacion extra
da |dencia
Compafieros - car- Dio formado en abril 2012
pan Banda. | melo, | Masc. | Guitarray voz. covers Uo formado en abril 2012.
oficial Uy Tocaron con Emiliano y El
' Zurdo en La Chacra en no-
viembre 2015.
Ln
-
~ - -
g Finalista del 21° Prémio da
(9\] ;- oy
| LarissaBaq | Solista. | Brasil. | Fem. | Percusiony voz. - Musy:a Bra§|le|ra en 2010.
® Tocé con Diego Drexler en
febrero 2016, Motevideo.
Cutinella &
Chapital " Mon- Guitarra, bajo .
& Banda. | tevi- Masc. . ' Nacen el 6 de abril de 2013.
Blues" Cuarte- 4o bateria y voz.
to
Indie / Folk . .
[To) T bE]
g LowSound Banda. | Mdeo. | Masc. Guitarray voz. | / Country/ Dos Vldeoﬁgfl)z; Travel™y
o Pop )
& | Soffa Gabard | Solista. | Mdeo. | Fem. Guitarra y voz. - -
] Cay0 la Cabra | Banda. | Mdeo. | Masc. Vozta?#blgarrra y Murga. Nace en 2007.

Espa- En 2015, grabo¢ el disco “Dis-
| Paulade Alba | Solista. ﬁg Fem. Vozy guitarra. | Melédica. | tancias Cortas” compuesto por
g cinco temas.

S Fran- Comienzos de 2016, graba su
~ Greg Cheynet | Solista. cés Masc. Guitarra y voz. Chanson. primer disco en Uruguay
9 “Eponyme”.
The Islingtons | Banda. | Mdeo. | Masc. 4 Integrantes. Indie Rock. -
Guitarra y voces.
Car-
Angie Batto | Solista. | melo, Fem. Guitarra y voz. - -
o uy.
g Ivan Colnago _ _ Rock /
~| &LaVozde |Banda. | Mdeo. | Masc. | Guitarray bajo. -
- ; blues.
' Chaplin
N Banda creada en abril de 2010.
La Manush | Banda. | Mdeo. | Masc. Instrumental Jazz gitano. En el afio 2015 grabaron su
primer disco Swingman.
| Maria Pien | Solista iz Fem. Instrumental - -
m' o Lagomarsino - - - - - -
(ol - i -
o Chetco Banda Cane Masc. Gunarra}s y bate i i
Howma lones. ria.
Nico Roman & Acordedn, guita- | Polka/ folk
D ! -
7 Los Prolijos Banda | Mdeo. | Masc. rray bateria rock/ funk.
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Lo Solista | Pro- Instrumen-
84  Artista oBan- | ce- Voz tal/Canto Género Informacion extra
da |dencia
En 2007 lanza su primer disco
"Mundo" y conforma su banda
Verde. Su segundo disco "Cir-
El Gavilan Solista | Mdeo. | Masc. Guitarray voz. | Pop Rock. | co", es nominado a "Disco del
Afio" en los Premios Graffiti a
la musica uruguaya en 2012.
En 2015 edita "Reino Solar".
Las Afiez Banda | B°9° | Fem. Charango y - -
t4 bombo

Fuente: Elaboracion propia
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7.3 Lista de locaciones de Sofar Mvd

Tabla 6. Relevamiento de locaciones donde ha tenido lugar un show Sofar.

N° de show | Fecha Lugar

1 10/08/13 | Casa

2 21/09/13 | Casa

3 19/10/13 | Casa

4 23/11/13 | Casa

5 21/12/13 | Centro cultural Casa Blanca en busca del arte
6 29/03/14 | Sinergia Co-work

7 26/04/14 | Casa

8 10/05/14 | Centro cultural Homoludens Recreacion
9 7/06/14 | Centro cultural Casa Tatu

10 19/07/14 | Centro cultural El club del mar

11 9/08/14 | Casa de Flavio Galmarini y Matias Longo
12 27/09/14 | Casa

13 18/10/14 | El viajero Hostel

14 29/11/14 | Pixis

15 25/04/15 | Casa

16 30/05/15 | Casa

17 20/06/15 | Casa

18 25/07/15 | Casa

19 29/08/15 | Sinergia Co-work

20 26/09/15 | Casa

21 17/10/15 | Contraluz Art Hostel

22 28/11/15 | Centro cultural Conventillo Cultural

23 19/12/15 | Casa Tatu

Fuente: Elaboracion propia
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7.4 Organizaciones del sector musical

Para describir las empresas, organizaciones y movimientos que se encuentran dentro
del mismo sector de actividad de Sofar Mvd, conviene seguir la misma linea de diferenciacion

de actividades de esta misma organizacion.

Tabla 7. Organizaciones del sector musical.

Industria Sellos discogréficos nacionales e independientes: Bizarro Records, Perro Andaluz,
fonografica Ayui e Igbalé Records, MVD Records, Via Léactea Ediciones, Mddulo Records, Feel
de agua, Contrapedal, Galaxia, Montevideo Music Group, Sondor S.A., Sony Music
Uruguay S.A., Zapatito Discos y Uruguayan Records.

Industria del Bares y pubs de Montevideo que ofrecen conciertos de musicos emergentes: Paullier
espectaculo y Guand, Lalé café con libros, Bluzz Live, El Barril, 21 Bar, Bluzz Bar, Tartamudo
Bar, Mess Bar, Perillan, Bar Lobo, Café Bar Tabaré, Café La Diaria y Solitario Juan,
entre otros.

Salas: Anfiteatro Cilindrico - Canario Luna, Auditorio Adela Reta. Complejo del
SODRE, Auditorio Nelly Goitifio, BJ Sala, La Trastienda, Sala Zitarrosa, Sala Verdi,
Bluzz Live, Sala Maestro Julio Castro, Sala VVaz Ferreira, Sala Zabala Mufiiz, Teatro
de verano Ramon Collazo, otros.

Movimiento musicales similares a Sofar Mvd: Alegro*?®, El Circulo*? y Dentreca-
53122.

Sector audiovisual Productoras audiovisuales similares a Sofar Mvd: Pardelion?3, Autores en vivo!?* y
Tape Session'?>,

Otras productoras audiovisuales de Montevideo que realizan videoclips musicales:
Independencia Films, Kafka Films, La Productora Films, Aceituna Films, La Jolla,
Oriental Film, La Mision Producciones y Salado Media Sa, entre otras.

Centros culturales de | Espacios decorados segun estilos vintage o retro, mayoritariamente ubicados en ba-
Montevideo rrio Centro, Barrio Sur, Corddn, Pocitos, Prado y Ciudad Vieja: Casa de los siete
vientos, Casa A, Casa Blanca, Casa Tat(, La loca Multiespacio, Casa Tomada, Casa
Almargen, Casa Dasein, El picadero, El Club del mar, Periferia Tristan.

Otras instituciones del | Instituciones del sector musical: Sociedad uruguaya de artistas intérpretes, Cdmara

120 Centro cultural donde se dictan cursos, se realizan eventos y se utiliza como punto de encuentro entre varios
artistas. Cada cierto tiempo, realizan un evento similar al de Sofar, donde se invitan musicos emergentes para
actuar frente a un publico reducido y en un ambiente intimo (Alegro Montevideo, s.f.).

121 Cooperativa que organiza ciclos de conciertos y eventos de entretenimiento itinerantes. Una plataforma de
accion entre musicos, artistas y publico que busca “generar nuevos espacios de difusion, creacion y diversion”
(El Circulo, s.1.).

122 Evento sin fines de lucro donde confluyen la musica, el arte pléastica y la comida. Se realiza en el living de
una casa particular, al igual que Sofar, y su objetivo es generar espacios artisticos en sitios no convencionales
como forma de difundir el arte. (Dentrecasa, s.f.)

123 Canal de musica online que produce videoclips de canciones originales y covers interpretados por artistas
consagrados y emergentes nacionales, en un formato intimo y acustico y con grabaciones en vivo de tomas Uni-
cas (Pardelion Music TV, s.f.).

124 Ciclo audiovisual de autores nacionales grabado en calidad HD en un ambiente intimo a cargo de la Asocia-
cion General de Autores del Uruguay (Autores en vivo, s.f.)*%.

125 Productora audiovisual que realiza entrevistas y videos musicales con artistas consagrados y emergentes en
ambientes intimos y en formato acustico, seglin se observa en sus paginas de Facebook y Youtube.
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sector

uruguaya del disco (CUD), Asociacion general de autores del Uruguay (AGADU),
Asociacion uruguaya de musicos (AUDEM), Asociacion de productores y managers
musicales de Uruguay (PROM.UY), Asociacién de sonidistas del Uruguay (ASU),
Federacion uruguaya de los musicos (FUDEM).

Instituciones del sector audiovisual: Asociacion de productores y realizadores de cine
y video del Uruguay (ASOPROD), Animation Campus, Cluster Audiovisual del Uru-
guay, Complejo Cultural 2 de Mayo, DocMontevideo, Instituto del Cine y Audiovi-
sual del Uruguay, LabTV Taller Audiovisual.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.5 Estudio del entorno de la organizacion

7.5.1 Entorno politico-legal

Uruguay ha dado pasos significativos en politicas publicas y legislacion cultural gra-
cias al creciente interés sector privado y de las autoridades publicas por el desarrollo de la
cultura y su democratizacion. “Asi como también ha quedado manifiesto el interés por parte
del Estado hacia los trabajadores de la cultura quienes (...) dan sentido y contenido a las dife-
rentes expresiones culturales y contribuyen a forjar una cultura propia en su diversidad”
(Dominzain, 2014, pag. 12). Siguiendo el informe Politicas publicas culturales en Uruguay
(2014) se destacan los hitos mas relacionados con las actividades de Sofar Sounds Mvd: la
creacion de los Fondos Concursables, el comienzo de la implementacion de la Cuenta Satélite
en Cultura y la definicidn de indicadores culturales, y la creacion de un Departamento de In-
dustrias Creativas. Ademas, se crearon los Premios Nacionales de musica en 2013 (ley
19.149, art. 223) y se introdujeron importantes cambios en la legislacion de la actividad eco-
némica musical como “la eliminacion de IVA a discos, aprobacion de las actualizaciones a la
Ley de derechos de autor, Ley de mecenazgo, régimen de Seguridad social para los artistas,

entre otros” (Departamento de Industrias Creativas, 2009, pag. 48).

Y, aunque no directamente relacionados con el objeto de estudio en cuestion, pero si
con el sector cultural en general, destaca ademas: la implementacion de un Sistema Nacional
de Museos Yy el Sistema Nacional de Bibliotecas, la creacién del Espacio de Arte Contempo-
raneo, la creacion del Instituto Nacional de Artes Escénicas y la creacién del Conglomerado
Audiovisual y del Instituto de Cine y Audiovisual del Uruguay.

En lo que respecta a los avances culturales en Montevideo, el informe de gestion
2010-2015 titulado Una mirada a las politicas desarrolladas por el Departamento de Cultura

de la Intendencia de Montevideo, destaca:

a) La creacion del Departamento de Cultura de la IM.

b) La creacion de las divisiones de Promocién Cultural y de Artes y Ciencias.

C) El aumento de la cantidad de museos y bibliotecas.

d) creacion de las escuelas de Arte dramatico y de Musica.

e) La implementacion de la politica audiovisual inaugurando la Oficina de Loca-

ciones.
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f) La puesta en marcha de los programas Esquinas de la Cultura, Guitarra Negra,

Tango en Obra, Teatro en el Aula, entre otros.

Como sostiene el informe del Claster de musica, estos cambios recientes en la institu-
cionalidad de las politicas culturales dieron paso a nuevos proyectos musicales, y culturales
en general, gracias a las facilidades que se abrieron (Departamento de Industrias Creativas,
2009, p. 48). Si bien estos cambios no se relacionan directamente con el nacimiento de Sofar
Sounds Mvd, en tanto carente de personeria juridica se situa afuera del sistema cultural, si
tienen que ver y afectan fuertemente a los proyectos musicales y a la carrera profesional de
masicos y técnicos del entorno cultural, lo que, en Gltima instancia, repercute en las activida-
des de Sofar Sounds Mvd.

En este apartado, cabe recordar también la actual estructura institucional del sector
cultural en Uruguay. La cultura esta institucionalizada de la siguiente manera: en el centro de
la gestion se encuentra el Ministerio de Educacion y Cultura, y de €l dependen las éareas de
Educacién, Cultura, Derechos Humanos, y Ciencia y Tecnologia, por nombrar algunos de los
mas relacionados con el ambito de actuacion de Sofar Mvd. Dentro del area de cultura, se
encuentra la Direccion Nacional de Cultura, unidad ejecutora del MEC creada en 2007 y or-
ganizada en las areas: Ciudadania Cultural, Gestion Territorial, Letras, Artes Visuales y MU-
sica. A su vez, también la integran el Dpto. de Industrias Creativas y el Instituto Nacional de
las Artes Escénicas. Ademas, administra el Fondo Concursable para la Cultura y el Fondo de

Incentivo Cultural. (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2012, pag. 169).

Uno de los problemas diagnosticados en los Gltimos afios en cuanto a la institucionali-
dad cultural en Uruguay, segun el informe del Cluster de Musica, es la falta de recursos tanto
econdmicos como humanos para abarcar la amplitud de responsabilidades que ha asumido el
Ministerio de Educacion y Cultura. Se puede decir que el dinamismo del sector y el disefio
institucional de la cultura en el pais no van de la mano. Si bien se ha logrado avanzar signifi-
cativamente en materia de legislacién, los cambios presentan problemas a la hora de ponerse
en préctica y los recursos de las instituciones culturales publicas se reportan insuficientes para
gestionar los numerosos programas culturales desarrollados en la actualidad (Departamento
de Industrias Creativas, 2009).
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7.5.2 Entorno econémico

En el informe sobre consumo cultural citado antes, se concluye que el 9% de la pobla-
cion encuestada trabaja o desempefia alguna actividad relacionada a la cultura o el arte. De
este porcentaje, sélo un tercio recibe remuneracion, dato interesante para comprender la reali-
dad sobre la profesionalizacion y niveles de institucionalizacion de las relaciones entre los

trabajadores y las organizaciones culturales.

En cuanto a los comunes denominadores de estas personas, se destaca el hecho de ser
jévenes, con un nivel educativo terciario y con ingresos altos. Si lo comparamos con el perfil

de los espectadores de eventos culturales, las caracteristicas son las mismas.

Analistas sociales y economistas coinciden en que los ultimos diez afios en Uruguay
han sido de gran prosperidad econdémica. En su sitio web, el Banco Mundial describe a nues-
tro pais como un privilegiado en América Latina por “ser una sociedad igualitaria y por su
alto ingreso per cépita, bajo nivel de desigualdad y de pobreza y ausencia casi total de indi-
gencia”!?®,

Luego de superar la crisis de 2002, y en contraste con la realidad de otros paises de la
region, Uruguay creci6 notablemente y de forma constante desde 2004. Para fines de 2006, el
pais ya habia superado la crisis y a partir de ese momento tuvo lugar una fuerte expansion que
se concentrd entre los afios 2007 y 2013.

El crecimiento econdmico que experimentd el pais en la Gltima década derivd en un
crecimiento promedio anual del 5.2% entre 2006 y 2014; y un PBI de 56, 47 millones de déla-
res durante el afio pasado. Crecimiento que segun el Banco Mundial fue inclusivo y propicié

la prosperidad compartida.

Una de las explicaciones a este crecimiento es la expansion del mercado de exporta-
cion a otros destinos mas alla de Argentina y Brasil. En 2012, las ventas se colocaron en 19
paises (un nimero mayor a los 14 destinos con los que contaba en el afio 2000). Esta situacién

le ha permitido ser menos vulnerable ante los cambios externos. No obstante, aun mantiene

126 Banco Mundial (15 de abril de 2015). Uruguay: Panorama general [en linea]. Recuperado el 16 de septiem-
bre de 2015 de http://www.bancomundial.org/es/country/uruguay/overview
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fuertes vinculos comerciales con paises vecinos como Argentina (en tanto ingresos turisticos)

y Brasil (el 20% de las exportaciones aun estan concentradas en dicho pais).

Esta situacion economica favorable se vio reflejada también en el mercado laboral,
que el afio pasado registré el nivel de desempleo mas bajo en toda la historia del pais llegando
aun 6,6%.

A pesar del crecimiento de los ultimos afios, es sabido que actualmente el pais enfrenta
una desaceleracion econémica mundial. Esta realidad ha tenido un efecto directo en la mode-
racion en el crecimiento desde 2012. Segun previsiones del Banco Mundial, el futuro econé-
mico en el plano internacional continuara siendo desfavorable en los proximos afios lo que

podria traer como consecuencia nuevas situaciones de inestabilidad financiera.

El sector cultural especificamente, se encuentra frente a una crisis generalizada que
afecta la industria del espectaculo, la editorial y la discografica. Esta ultima generada por la
fuerte caida en las unidades vendidas a nivel mundial provocadas, a su vez, por el incremento
en la produccién y venta ilegal de unidades fisicas. Si bien los ingresos que ha generado el
mercado digital es mayor, las disqueras no obtienen suficientes ingresos por descargas legales,
esto es: “descargas a la carta, streaming, suscripciones, telefonicas, etc. que sustituyan los ingresos

perdidos por la venta de unidades fisicas” (Departamento de Industrias Creativas, 2009, p. 28).
7.5.3 Entorno tecnoldgico

Un trabajo de investigacion académica presentado en la Facultad de Ciencias Econo-

micas y de Administracion de UDELAR expone que:

El surgimiento y la expansion de las nuevas tecnologias digitales han afectado el paradigma de
negocios predominante en la Industria Musical durante los Gltimos sesenta afios. La caida acu-
mulada en las ventas de discos compactos (23% desde 1999) reafirma la idea que la industria
estd avanzando hacia un ecosistema que no se basa en la masica como producto, sino en la ma-
sica como servicio. (Cohnheim, Geinsinger y Pienika; 2008)

Esta tendencia a convertir la musica en servicio, intensificada por los cambios tecno-
I6gicos de los Ultimos decenios, es la que dio lugar a un modelo de gestion como el que plan-
tea Sofar Sounds. Una organizacion de este tipo no podria tener lugar en una sociedad y en un
tiempo que no estuviera marcado por el hecho tecnolégico como lo esta el presente. Es un
modelo de la globalizacidn, ligado a los avances en la tecnologia, internet y las redes sociales.
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Ademas, el hecho de que Sofar Mvd se haya podido desarrollar en Uruguay, da cuenta
del avance y acceso tecnoldgico que ha marcado también a este en los Gltimos afios. El facil
acceso a equipos profesionales de sonido, iluminacién y filmacion se ha vuelto cada vez méas

frecuente, lo que plantea un escenario positivo para que Sofar continle creciendo.

Como sostiene el Informe del Cluster de Musica, “todos los ambitos de la actividad
musical estdn sometidos en el periodo reciente a profundos cambios tecnologicos que han
revolucionado las modalidades de produccién, distribucion y consumo de los bienes y servi-
cios que incorporan contenidos musicales” (Departamento de Industrias Creativas, 2009, p.
23). El proceso de transformacion se inicia, segun explica el Informe, con el surgimiento de la
digitalizacion de las producciones del sector musical —desde la expansion del uso del CD, en
1980, hasta el formato MP3, a medidados de 1990- que mejoraron considerablemente la
calidad de los archivos (op. cit.). La importancia de este proceso radica en la eliminacion de

las barreras tecnoldgicas para la produccion y reproduccion de los bienes musicales.

A su vez, ha provocado también cambios significativos en los habitos de consumo y
comportamiento cultural “generando nuevas instancias de uso del tiempo libre y cambiando
las modalidades de consumo, de adquisicion de informacion, de compra y de comunicacion
interpersonal” (op. cit., p. 27). Y, en este marco, influyendo también en la operacion de los
medios masivos de comunicacion con el surgimiento del streaming de video y de audio, y los

canales online.

Por altimo, resulta pertinente resaltar que los cambios tecnoldgicos desarrollados en el
mundo, y de los que no escapa la realidad en Uruguay, dieron paso a una nueva generacion
de consumidores en la que no sélo recibe los bienes y servicios culturales sino que los produ-
ce, gracias al acceso cada vez mas generalizado a equipos y estudios de grabacion, asi como a

la reduccion de los costos de produccion (Uruguay XXI, 2013, pag. 4)
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7.6 Ejemplos de reconocimiento a colaboradores de Sofar Mvd en redes sociales

Captura de pantalla 1. Facebook.

i Sofar Sounds Montevideo ha actualizado su foto de 7l Sofar Sounds Montevideo | 0 (o}
m Sofar Sounds Hontewdeo :22 28 de
noviembre

Al se siente en el aire... ya estamos en aprontes para vivir otra jornada
magica de musica en vivo, energia que conecta @, hoy es el #SofarMVD

de noviembre! 3r°

Musicos: Maria Pien, Lagomarsino y @Chetco Howma
Fotdgrafo: Sergio Javier Bravo Fuentes

Disefio: Flor Rodriguez Franco

Fuente Albumes de fotografias del Facebook de Sofar Sounds Montevideo!?.

Captura de pantalla 2. Youtube.

Maine Hermo - Lucia | Sofar Montevideo

Sofar Sounds

Suscrito 150577 2421

Publicado el 25 sept. 2015
Maine Hermo performing “Lucia” at Sofar Montevideo on April 25th, 2015
Click here to come to a show in your city: hitp://www.sofarsounds.com/signup

For a new gig every day, along with playlists, features and more, subscribe to Sofar here: hitp://bit.ly/SubscribeToSofar
(Sofar Sounds Montevideo, Show #1607)

Find us on Facebook and Twitter for more information -

http:, y.facebook.com/sofarsounds

cebook.com/sofarsoundsmo..
witter.com/Sofarsounds

Artist: Maine Hermo
http://www.facebook.com/maine.hermo

Filmed by: Java Vallarino, Luciana Pereyra & Clara Loedel
Edited by: Clara Loedel
Audic by: Carlos Loria

Categoria Musica
Licencia Licencia de YouTube estandar

Fuente: Perfil de Youtube de Sofar Sounds!2,

127 Recuperado el 7 de febrero de 2016, de
https://www.facebook.com/sofarsoundsmontevideo/photos_stream?tab=photos_albums
128 Recuperado el 7 de febrero de 2016 de https://www.youtube.com/watch?v=29nMuQ4rpGA
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7.7 Materiales corporativos
7.7.1 New City Guide

‘(pajeanal st ssaippe) 810jaq JYSiU pue (pajeanss
s1 pooyJoqydisu) 310G ¥oam U0 [nUN 18235 1day si uoeso] : IYIHM

(wdpT-g) SIN0Y 7 Ajjew.oN
‘(s3yBiu Asnq pioAe pue s|edo| 19e.13e 01) Fep Jaam e AjjedidAL @ NIHM

*S1IP 21U0J1I3]3 snowLeA poddns 03 suoissas ui-padanid, Auew pajsoy

0s|e sey Jejos ‘Yysnoyi ‘Ajpusday ‘SI9A0| JISNW JO 3dUaIpne ue Joj sBuos
umop paddiis 10 213SN0Je f-£ wiiogad (Jo-1ydiu [nuUn paJunouueun) syoe

G-€ PUE 400}} Y3 UO YiS 535aN3 ‘GOAG S! JUSA3 3| TGO BUTURKET Y & JYHM

‘SODPUILIE JBJOS MIU PUE P(O JO XIW POOS B 3ulu919p 0)
weay A1) Jej0s 3yl 01 dn Si 1| *|Iewd PIPIEMIO) 10 J31I3ISMaU |lew-3 Ajyuow
3y} BIA PadASY oym 3jdoad 6g8-05 A3ideded 3soy uo Buipuadaq : QHM

*61 42408 Apaexd jeym Juuapuom ‘noA Je Jupeils ooy ay uo
PaAs 5| AUOAIIAI 30O ARS NOA 1BYM ) S "ApEalje [eadys
SPUNOS JBJOS, Y1 pieay Ajgeqasd aanoj Ul 1Sy dwnl ||, 2Mm

¢ MOHS dVi10S V SI LVHM

¢SANNOS ¥V10S SI LYHM

30IND ALD M3IN | SONNOS ¥VIOS

SLINIWNOOA ¥Vi0S 1va019O
S1,.NOd ? SOd

919-1S0d

919 3H1 40 1HOIN

O19-1dd

¢SANNOS ¥VIO0S SI LVHM

30IND ALD M3IN | SONNOS ¥Vi0S

3AIND ALD M3N | SONNOS ¥VIOS

wo> poud gojogn oy
Jepue] DIUDHY SPUNOg J0j05
seuor unpaiew

3dINO

Al
MiIN

30IND ALID MIN I SONNOS ¥VI0S

179



i pauny Aoyg

‘SdASYH eBpubuw o} ajisqam jpyus>
8y Jo uoyruny o yno Buipping aq |Im WDa} jJuswdo|eAsp
qoMm 1Djog [PGOID Y ‘syjuow Bujwiod Ay u|

*dASY 119y} Jugns siasn

249ym w0y 3j6006 D 0} ul| SIFYO I93YS [9IX3 UD U}
sasuodsaa ipwa | o BuiBbo] Aq s gASY 41244 26oudw
sayn Aubyy ‘jonuow A1aa sissadoud sy ‘Ajuaiiny

UOIBULIOJU B10W JO) B8 oy
apin8 jpd Sunip3 pue 03pIA Ay 01 4331 aseald 21030 UOREID| U3 335 03 JUBM JSLUdRISCIPIA
AL 2582 U} I8y deiioapia pue 1501 ay) YAl
" | Jodoapiafoiony QUe SILIRPING 01PNy Jeys
+a(doog woy . 0 poss
Bugueans dn s 1504 21 arey pue dorde| o) eWED SqALNOA ‘0aLLIA 08 iU E.t&.”.umﬂn dar n
QH UE dn Y00y NaA puswuwodal am ‘dnjas we>-gam L
JISeq ALY 0) AANBUIAYJE UB 104 J LUEBIIS 3AI| BM Op MOH LM Soil B 1Bt5S (%) (5113, 0% FRPO] ORI -
O} S| 5404eIF00R I puE SIpydesBoioyd Puds »
*31514e Jad SU0s T 0 02PIA T PA3U Ajuo

am ING ‘MOYS 311U 341 PIOIAL 03 3} (934 (ayiadoy Bi9 dyi 910j9g 511 ©Q °L

N3 2q 03 S3U0S ISN[ 10 MOYS INUD P Wy amog ~ -
HIOM 124
MU PAIIDULOD CIPIA 10 PICOG U0 ‘DY CYITAL 31 OJUEUD
QAP A | JRHER 2 B panL e el e S BIRRe 1PIAL
“sojoyd Jau o) ad wesad
5A BIUDIPNE JO OB uana ue aney 03 Aup sojoud CIPIA [ 1509] 3¢ 2InPeId 1SN JOUPI OIPAT  «
AUYM PUE HIB(Q %401 UEYI 2I0W OU 3G PINOYS aYL (Wwesq T pue esaxued Apeals [ Ajjeap) moys
*S19€ J0 JIQUINU 3Y3 UO BUNPLICAP ‘NST-0G USIMISq Y BUUNP Wiy 01 UOILIBTO EIDWED £
PUSLIWIOISE B0 a%el | pnoys sojoyd Ausw Moy ssaydeBoioyd 2-1

SuoHTeNY UG $8IINBST MBS A18A3

A8-150d 0pne Byl JsEW/ W pue ‘OIpne
PO FAIW dN 107 03 SDINBUD PUNOF T v

SdASY IOVNVW

OlOHd/OIaNV/O3dIA X004

30IN9 ALID MIN | SONNOS ¥VIOS

w00 w3 @iejosejuepe
we3| euepy Jejos
S8UO YUPAIIN
1539

%) LSO JBAU §1ISNOY AL "D UIIOX3 anbuN ANl B pUe Iy Jadns § | "WOEIOT-§ WOy Ajjewiou
51 38 oy ¢pasasaiul/ony aq noA pinom “ulded umoug 2([PYANY pue ‘| mwas uiwe, ‘s1a8i ayl pue
A aney am Jej 05 pUR S1IR & ey of Funyoo| asan gz Aeniqay ‘Aepsiny 1o pauue|d st moys pau ang

AN/ Fro08// dny uansaoL ay) @any

PIdRY YRIYM ‘BIN1ED) 8 URJ SIAINAY JBR JOS € YINS PISNED INRY SUMD Y| 'SINR JIYI0 0T PUE INCQIRN
ABUpAS “tequiniy ‘pupely ‘uliag ‘sueg ‘Uiisny ‘v DAN ‘uopuo ul s3i3 Buideid Mou ae am aIum

wiod awy o) papuedia sey B3 aneusa) e 4o Juawanow syomuss el siy) ofe sieak may & uopuo] YHON
Ul 3jdoad T J0 woos Juay e 0} SujAzid Aq PaLI2XE FUBH YIB3 SBUCS JNOJ JO 5135 UMOP Paddu)s 10 I115N0dE
‘Uoys Aepd s12e Jnoj 03 33| “PHPOM 341 puUnoJe sasnoy s,3pdoad u SMmoys woos 3uin 195095 ploy am

"BIUE|LY Ul [WODS pUNOsSIees mAavA) Spuncs 1808 Suiked noA jo Ay pgissod
ay) Inoge Yonoy ul 1af | papadsas ‘ejue)ly ut asgdajo) ofog Byt Woly UO)SaLg XIR[ ‘AUl JO pUaLl Y
| yean Aay

30IND ALID M3N | SANNOS ¥VI0S

VLA O (3eayspeauds Wwea) ejuelyy Jejos) jasay ajdwexa)
HUIAIAS JO %I da DY 0) 19aYSPEaLdS |30XD UE ASM «
‘JupPw)l uoj-yuow pujw u| daay «
*dooj ayy Ul Aejs 03 AJUEISUOD SIBQUUBL LWEea) |IBW] «
ABYM SUMO OYM SUlap Aj1R3)3 ~ SanpqIsuodsal noA mouy «

-818 spunos Jejos e Joj spueq |[ewa o3 pasn [lewa 3jdwes esi mojag

INIWIOVNYW WVil 304 SdiL
*(s1apean A sejos je Buowe paseys Aujiqisuodsas
€ 9q ue)) 29 ‘spueq ay3 SuRnposu) ‘Wang [enie 3yl Sunsoy CEEIE]
15 $ASY 341 Buidieusu ‘susiealnuILg) pealg (e Bupuas dASH '8 SUSHeUNLIWLOY
-1 y1s0d oapw fojoud

Huipeojdn g sajy BuiBeuew pue ‘Bif-aid suoisanb e Bupamsue
“eauidua punos 4aydesfojoyd JaydeiBospia Bupjoog  sa8euepy oipny/010yd/OapIA

1adeuew 1504 3 pueg

“(Bunupuod "3unpayas Sulews) 150y pue spueq dupjoog
¥O4 319ISNOISIY |

‘SR UPSUOHS) PUB SBJ0J JUBI3YIP
40 UMOpYE3Iq € 5,213H "wea] Al Jejos Yoea 4oy sa|igisuodsas Auew ae asay |

SOV ¢-€ J004

INIWIOVNVW WVYil

180



SORRIY. I WS spury »oy g
peoydn 1504 nooq € puld EXAd
(3 (1o [P (Repsanyy {sou0 (s 5| (1ewa
syaam g 3o 1) wep§e) NpeadAy) FIOMT) 2s0)0q sAcp apdnas v)
Ty vimy TWPER | §Ten | TTEn TCQTeW = Ty v
SIUREIIE SUIMPLIOM OF 10U S0 o jeg 318
UISINR S AN JNOA WM J3N0|ME N 505 (99019
MMOYs

y2uep 119y} padeuew BUBRY SPUNOS JBJOS MOY JO UuMOpXealq ajdwexa ue s| siyL
“Uagm pue op o13e4m 1no dupndy st sapea) A1 e duiaq jo sued 15apiey ayl jo auQ

ANITIWIL HLINOW

uiZ0) Buisn oawnp 03 s0apIA peojdn -

MOIA (euoHelq Hulsn dgqnLnoA 0) S6ApIA peoldn .

CIPIA Y8 JOJ UOHBULIOMI YIM Iy 3X3 peojdn  «

414 8uisn DH [eqO[D 01 S03pIA peojdn  «

(op11s 4212 2as) 1y2Il4 03 sojoyd peojdn .
(xipuadde up wio)

935) UONBWJOJU! SUOIEUOP JOJ WIOJ UWANS

i1}

13)]B[SMAU 10} 30N AjJuoil 3104aq
0133 jo oyep |lewy .

(20p 3|d008)
diqenodw) 3o Jejos 03 N3 Jo Ajep Jwgns .
B ENT]

MU SRUNUS I

HINOW Ad¥3A3

30IN9 ALD M3N | SANNOS ¥VI0S

“uawmog ajoo0o siamainay
FIEWII(M OF MDIADJ JOJSPUCH WIS«

ONIOONO

(suonuaAucd
Fuiweu [euopipen) moj(oy asea|d)
A212 noA Joj Gn0IT No0gade] a1eai)
(xipuadde aas) Ayp JnoA 1o} FUIPUEIH
JEJOS Joy Japjoy XOqdoI(] 559997 »
‘(o3unp 10} spe1ap uido) pue
‘MaIn |euode) o3 syul| pue sse0e
‘BAUP piey 18j06 J0oj 5|1e33p uISo) noA
2posd | o) TIFEUER TIPTA 10}

JUNODIE SI|QeISa 0) SaAeH ¥N rewy o

dWIL INO

‘JUBIBAOW [8G0|D

SPUNOS Jejos 3yl Jo Jed se 313jdwod Isnw wea| Aj) Jejos Yoea swall 2Je Mo|3g

JONVITdWOD dV10S Tva019O

‘LUO) B1500T BIA JASY J13U) pgns o) ajdoad
¥5€ UED NOA AN |1EW ALY “IWIWNI0P [9X] ue
BIA SPUOGSA) OYM JO 3381} daay ued Noy ‘Iews
BIA JASYH [|!M S35aNT 12119|sMBU DY) WO «
JANIISMaU Ajyuows
3yl AR 0) THOT SPURDETE[OS MAA uo
351 e 943 03 PIQUISGNS G ISNW SISANG «
*sayepdn 10) pauny Aeys “1aisea
$59204d 51y} Jupnjew uo 3uppiom Ajanide ase apy

1S171 dASYH INIWY3ILIQ

J93u18us opne (pasayaud ing) |euoido «
siaydesdnoioyd Z-T «

(ss0ups o3pA
Se 2[qnop Ajjewou oum) s1aydesFoapia €7 «
i Hed 3saisea ay3 uayo st uaudisap punos
pue ‘siaydesdoapia ‘siaydesdoloyd Supjoog

O1aNV/03AIA/O10Hd O 01

JuaLudinba jewnuiw wm sBuos umop
paddias 21SN0oe £ WIOMId [IM 519V «
Aseyuawidiwios aq pjnoys
spe Ing ‘palesnoaua sy dn-auy asianig «
Jausopiad piom
-uanods Jo ‘pueq 238us e 3q Ued e yieg .
1219y sayejduwa) prews Jno
IN0 YPaY) FAeS 0} JEYM 2nS JON [IBWD BjA
wea) A Jejos 3y Aq auop s spe 3upjoog

SOV §-€ Nood

ploy ued aseds ayy 3jdoad Auews Mol mouy «

5150y Sunepowswodde pue Ajpuatid «
(ajqeidde

J1) Buped alenbape s| 2oyl ansu3 .

pajeao| Ajjes3uad s) uonedo| ay3 Ajjeap|.

"Yinow-j0-piom Ajjeajdi

S| pue awny yym sajsea syad jsoy e Fuipuly

1SOH Vv aNId

MOHS V NV1d O1 MOH

30IND ALD M3N | SONNOS ¥VI0S

NOLVDINNWWOD 919
AS17 153N9 INIWYLIAQ
Q1any/03diA Moos
S1OV S-€ X008
INIWIOVNVW WVil
ANITIWIL HINOW
4511 QU Ol ‘MOHS V NV1d
IDNVITdWOD ¥V40S TVE01D

019-3dd

181



ONIaGVO1dn O3dIA
ONILIGE O3QIA
ONIGVO1dN OLOHd
TIVW3 dN MOT104

019-1S0d

Yuow |as/dn 1as 01 spueq o) 3|qe) «
‘papasu adeds/Huny &) aeupioo] «
AV AjjEadsa ‘sisaun|on sonposy| «
Fupueass 10p dn s8s 1awe]) «

S1santl 1o} aggeplear $1aj00d/sdnsfad) o
Wwawdinba pueq Joj 33eds .

wooy opIS -

PRUIMIRI SN0 »

A
(32w 15wy gy asojaq Ajjensn| PAAOW 31NJjuing «

punoe ssed 0] 33%Wa 10} APEAJ 184 UDIIRUO(] .
233 502/5815 - quawssunouue uoHRIO]

|€19245 JOJ PUBG LIED YiiM SHEDUS 200w «
219 5 PD Juaum/duyads 'syaa CIPIL (01205 J0) sTelyse Uy PAISIABNS «
EIPIW |B1J05 PUE Weans aAl| 01 papivoxd 15 195 « AqIsA AlJea P 1ITIU0T 50U EY pueg
PREIANLIWOD 7§ PAPIIAP JIPIO pueg « 515908 aping o1 ‘awoy ap apisIno pansod 50307 «

(s2a8euew (ease aders, puiyaq) 09s || sedWED
10) spe Ag paudis pue 318 03 14BN0IG SISEAS ISILIY o WIYM pa3sad pue pagund sudis /0807 J2j0s «
mﬂw:ﬂ——:ﬁ& am-ﬂv_.as

30IN9 ALD M3N | SONNOS JVIOS

'Pai3A03 |jp 3 305 IA,N0A 24ns aypw 03 351 APUDY D S,2J3H
‘moys ay3 Jo Aop ay3 noqo yu1y 03 sbulys Jo Aald 3o 13y

919 3H1 40 1HOIN

30IND ALD M3N | SONNOS ¥VIOS

‘uonRedn| [eauad ayy

019 3H1 10 1HOIN

PUE MOYS 33 1noge
SJIEIAP (€ BPNPU|
JapunuaL MOYS 3y 03 Joud pan@aa1
BOAS put Dwpn HPOM DU SDVPUIRE u20q sey dASH
‘ssaippe aiy spnput 0] [P ue Jno 1134} Mouy waip
pue soopuone PuUds ‘pounuIIop 10| puc Aidos 03
||@ 03 Japu|was uaaq sey QNS INEW ‘e BIA
s ue puas 35!| dASY By adup dASY Saspusne |
sjioiep s|piop dASY 1nok
2.40499-44BIN 910599 9M 404 noA >upy)

NOILVOINNWWOD 919

182



(3pd) aping Buipeojdn Jno Joj xipuaddy ay) 22uaiaja. ‘|Ie1PP B10W S04

211gnd wayi Sew 03 pancsdde 242 SOIPI IIUC [EGOID JEJ0S 01 [IEWIfIINI0U WIS

|enoadde uled pue paAjoAul ISTIE O3 Jul| 03PIA pUaS

(mejaq) apin3 ur suonanuisul 01 Juipiooe 0apiA peojdn pue Maip |euodelq Joj Ul 01 09 .
(MaIA jeuodelq elA) agnino, 01 peojdn .

“(onoge ‘'sodey PIN Ag dn 195) s|iejop
135N pue ‘14104 ‘ :324N0S 23U pue (Y2334 HINQIgAD ‘epizad @) uAIpP diquado .
anuQ pieH 1ejos 0y peo|dn .

‘(2gnLnoj 10j pasn) maiA jeuodeia ()
13p|o} anup piey DK |eqoj9 sejos (1)

‘DY S0apIN Y1 P

ues IM pue [aeudo iide 3ap 3sed) 13pR)

g Cou uoIssas By oy sy ay) dogp jsol

e NOA UaYE IS 341 0] D ejiene SI00YS

aney Ajuo NOA PINCYS “S1apes| |B20] N0 35|55

UED JEY3 O3 P9 F5TI0Y-U| UB IABY MOU I
bbb

wCu..aol: VO BpYS Pau 0] vuuvea;

‘panoxdde pue pastanas aie spnd yBnos U «

‘R 21013G 3U6p 3G Le3

— [apys Swewnoog (#qoj9 995) seiedway

03piA 5 A1 ok 3pn|du| pue (ysag5es
Ajjensn 5| x0qdoig) I3j5UEIN JO opow 4N 1S «

Papaau j| sajep anp jende
AR a— [$4aasn 7) TUIBIT O JOPPS PUILIBY «

'MOYS 1XU pue snojald a3yl uaamiaq Jutod

-PIW Sy HJBW PINOM 1BY) I0UIS SYaam Z Aj|e3p)
JPapaau aie SN0 PAYSIUY UIYM O} MOYS

WO ) PUNDIRLING 31 JO eap) ue aney noA og

‘5IN3 poysiuy pue

£03 ydnoy /5103 paysiuy pue sind yinos Jujpuas
1sn{ 10 Joad 883004 Mes ay3 Jon0 Jujuing | wy

‘papionas ase sHUOS YPIYM uo s3dudsajaId
Ji9 !els saspue ayl AjjesidAy ¢s asp Apogawos
40 12433803 3nd 1€ sBuos YIIYM 3310yd Awr i )

304 $|1e33p Ul 30} INOA 3A19231 0} SBARH NN |IeWI (3WR D« agﬂ.ﬂddd.h
30IND ALID M3N || SONNOS ¥Vi0S 30IND ALD M3AN | SONNOS ¥Vi0S
weay A1) Jejos SO3AIA®
0} UBYM pue Wwoym 01 passadsip u.“ﬂ(ﬂm“uo_“n SOLOHd ¥04 39Vd
SPUNY JO |IeWS AJBWILLNS puUas b z 84 FHL INO XD3IHD
: BWA BJA SUCNEUOP 25130510 OIdINOLOHd OL WiHL GNIWY -
o didasnoy plomsseg .« Il L ¥ P S '€ Ol S)ININ 3AIAO¥d -
W02 00yeA@ SPUNOSIBJOS (BWEeLIaS) SUDREUOp 9yl Ysodeg 7 SNOILYDOT 1SOH
:sjieyap uiBo| Suimo|joj ay asn D14 01 peojdn 01 aNsap NoA Y|« ACRNR ST ONIGVO1dN 319ISSOd ¥O4 NSV +
| feuopdosjsiys . 10438 WiH1 A®
‘spueq ‘Ajjuepodwy 150w
WIDIN4 OL avoldn pue “SJauBisap PUNOS ‘s1aydeIB09pIA QIAOYddY SOIAIA QIWHOI¥3d LVHL
"s12ydes30304d ) SUONEUO TIV 3AVH TIIM SANVS 3H1 1NOTV
2UCLIAOIONT 01 SUONBUOP |~ gpn waHL GNIWY
puas 01 Aesm Asea Ue s [edAed NOILYWYO4NI
*}00QaJe4 UO SPUNOS JBJOS SILAAPE 01 ABM € Se soroyd alp asn JAIAOYd -
safied y00QadLy JIBYI ©1 YUI| 'R SISIIE 1S OF BINS NN ANIWAVd TVdAVd
00T 43pun 01 50304d JO JUNOWE 3P W M3¥D IHL ONIAVd YIFHL D343 ONIWOD
LN 4ILD SUORUSAUOI BUILIBU SWES 3U3 YUM NS QI ALl » OL NIHM W3IHL T1aL - O3 WIHL JINVHL +
wnqe ue sé 1as oloyd s unqie yoea peojdn .
“1ap|o} xoqdoiq paseys JnoA v soroyd wai)1as croyd pasjsap JNOA asooyD . s31dWVYX3 g3Tiviaa sn_>\mh°-.t

200830V4 OL avoldn Y04 SALVIdWIL TIVW3 336 > % SONVE OL J3AN3LV Ol

ONIavOi1dn OLOHd

STIVW3 dN MOT104

183



| B|B aejog
ANoA Buluue|d J0) 15I[438Y2 & — aX|| SPUNos 1l 1eym Ajlaexa st siyl /) isippay) 319 Jejos
lapeat Al e Bu@q U pasjonsul s1 ey

1NOAE UONEWLOIU| ‘P3| IE1DP 210W 1NG Je|ILUIS SBY SIUL // |ENUBIAI J01BUIPIO0 YOS

‘A0 1Eyy u siapean

1egog SUILIeIa0 Ul pasaaiUl 3soU) 0] JUSS S 30p yanb siy | // 1sauaju| 1apea)] may
B pUB SN ROL TH [200[5 01 SOIPIA 5,AND J13U) Suipeajdn 1o) 3|0 SUBASI 51 DL M
Japea Ay aejosg auy Aq padeseaa) aq ued aping siyl /f (Jpd) aping Suipeojdn oapip
1EJOG 10 SD&EpIN

10y pasn sajAys ay uo sauaping sapiaoud 1) 8§18 yoea 1oy sioypa pue s1aydesSoapia
BU3 ym aleys ues noh apind siyy f/ (20p) sauljaping Suiyip3 pue Suw)iy

S3AIND IDNIYIIIY

SINIWNOOA TVEO019 dVi0S

paau nod 1asaieysm Buug ued nod ‘Juawdinba umo mauy)
sduug pueq a4yl se Juo| se os "ualupedesasnoy s,adoad Je Bunsoy aie am | AjaInjosge sak
caoynB supaje pup Jazisayjulds o Buug o) HO 29 4 PInom

Mouy 50 Ja| asead ‘auayl u awn goads e saaid nod 1 os "0g0T
un SA0E A BLLUOU MOYS L) 'Yaes sHU0s p-E Buidus 5108 ¢ ARy am (noA U0 spuadap sy e

LE]3D JUAISLIP BUJ 1O} BLLL ||B3 BUJ S IBLYM

0g:8 punode Leas AjexdA ssoys fwdg 1e anule Apdwoad oy 2jdoad a1 ap,
cuibag moys aud [Im uaym

FAIND ALD M3IN | SONNOS HYI0S

‘dn moys Aayy

SD J00p 9y |D Jaquawl axuslpno YT 199.15)

"MOYS 9y} J9yD pPuUDp 310j9q oapia/ojoyd
‘$§S0Y ‘SPUDq YHMm U330 3}D21UNWILIC)

‘SjUaIWnNDop |Pqoj|

JUDAS|31 ||P o} uoypwiojul s,L anok puqng

UIYM pup §ab |pm sdASY
ino A usBuIsUl IBYM 3iB3iunwiuss AUB3|y

'Od

Ovi

30IND2 ALID MIN | SONNOS ¥VI0S

AIND AL M3N | SONNOS ¥Y405

184



SONGS FROM A ROOM

Area Coordinator Manual
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We are excited to welcome you to the global community of Sofar Sounds. Youare J. B i : -
Sofar in your city or metropolitan area. We hope thiz manual will answer most of y [EESSS '5-{_ 4
keep it for reference; but remember you are never alone. Each and every supporter (.70 -
succeed. Our individuzl city strengths lie in the reputation and success of Sofar as a whole. We

encourage vou to ask questions, make suggestions, and get to know our entire team.

Welcome

Mission

Our mission is to reinvigorate the way people enjoy music and to make a difference in the lives of artists
and bands.
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A global listening room

Sofar is a global network. In joining together under the
Sofar umbrellz, local music supporters are able to
promote local talent on 2 wider basis. Many Sofar
events are live-streamed for our viewers around the
world. Artists have been booked to play Sofar shows in
multiple cities and countries purely due to exposure at
one or more of our shows.

Unlike houze shows, Sofar events are not attended
simply by friends and drinking buddies of one or two
people. Instead, we work hard to cultivate a dedicated
and attentive audience who are true music lovers. Our
events are not “A party with live music.” instead it iz a
“listening room" experience for people who are going
with the sole purpoze of discovering quality music from
artists they might not otherwise have noticed or had a
chance to see in this type of enviromment.

We have RULES

1.Come on time. Stay until the end. We ask that evary
act be given the same respact.

2.No talking ‘texting during the performances. We ask
that 100% of our zuest attention be given to the acts.
The only exception is using socizl media to talk about
Sofar. Tweets/InstagramFE are all highly
encouragzead.

3. Support the acts. If you like them tell yvour friends,
buy their merch, attend their thows. Our shows are
free to attend 20 we highly encourage support in other
Ways.
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“Host guesfs
Allow your hosts to invite 5-15 of their own &iends. Usze your best judzement. Give them a higher
number of slots if their fiends are social'conneactad/artist types. Just be sure that all guests understand the
concept and rules of Sofar.

Children and pets

We have no strict rules on children and pets. Again, use vour own best judgement. Ifthe hosts have a
quiet and laid-back pet, it iz fine and somstimes a really cool thing to have them around. Beczuse we do
ask for complete silence during performances, we prefer to not have voung children at our events. Older
children that are truly interested in the music are welcome. On rare occasions, guests will ask if they can
bring along pet: and children. Be sure to have discussed this with your hosts and know how vou will
respond to such requests.
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Three to five acts per event

Each act can be 2 singer, band, or spoken-word parformer. They should plan on parforming for abouat 13-
20 minates each, depending how marny acts vou have, hake this short-set concept clear to your acts well
in zdvance snd make sure they know they will be sharing the event with othar performers.

No genre restrictions

A divarza lins-up is highly encouraged, but 2cis should be complimentary to one snother. For example, 3
hard-core Rip-hop artist next to 2 charch cholr may not be such a graast idea. Several singer-sopgwriters in
2 Tow may 2=t boring - even if they are all incredibly talented. Try to mix up lone 2otz with bands, duwos,
and trios. Loak for different instroments as well a2 stylas.

Up and coming acts

Your line-up should featurs mestly voung emarging acts. Bring in a few locally establishad favorites
from time to time to help build credibility and to give them some more global exposure. Acts should
typically be unsizned, ot we welcome signed acts too. Jost be sure that act: signed to 2 labal have
clearad their mvolvement with the label and that everyone is aware we will be recording and distributing
the recardings. A releass will nead to e zigned by all parformers and (if appropriate) management
repressntativas.

Let artists be artivts

Bands will often have to changs the way they parform for Sofar, It iz a challenge they usually love,
Beveral bands have performed their first ever acoustic set for Bofar. We have had hard-driving rock bands
ag well az 3 band that nzoally featuras bagpipes parform spectacularly. Owe band recently surprized s by
bringing along = 4 piece siing section in addition to the five-person band.

Sofar must be in agreement with all of yvour choices

Choozing the line-up iz 2 collaborative process. We take each city leadars’ inpuat seriously, but are very
carefinl about wham we approve to perform. Yow should expect that some of your top choices will likely
be turned down, even same of thoss that are very popular with establizhed followings, We are not
laoking for the hottest boyv band ar the latast American Idol finalist. Onur Intemational Listening
Committes judges every act bazed on their own sound, not on popularity.

Approaching the acts

We encourage vou to approach the acts voursalf, ut we are available to aszist yvou in the beginning. We
have an emzil template that you can customizs for your own nas.

We highly recommeand hoaking acts that may be in town that have played other Sofar citiss, Acts
traveling through town that may have an sfiernoon or evening off may be willing to play for you and are
often higher-profile which in tors eams you mors credibility and exposars.

Yo may repeat the zame acts more than once, especially if they were a big hit Try to not do this too
often. Ideally, no rors than oncoe 3 year. It iz 2 great ides to have 3 relzstionzhip with 2 few acts that you
can call up in an emergency if another act backs out for sany reason
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Running the show
Emcees
You may emcee your own show if yvou choose, but for
greater axposure we suggest finding an emcese for each
show. This person should be very comfortable
spezking in front of a crowd and be familiar with Sofar
and the bands playing. The emcee is 2 great role for a
musician that isn’t quite ready to play for Sofar, but still
wants to be involved. In some cazes you may want to
allow them to play just one or two songs: to “open” vour
show.

Mone)
Passing the hat
During each show, we pass a hat and ask for donations
toward Sofar operating expenses. Shows are free and we
should never require a donation. Make it clear that no
one iz paid for their participation. Expenses will often
include paying an AV expert to handle your streaming
and audio video aspects. If you are formmnate enough to
have 2 volunteer for this, hat money can b2 used to assist
bands with travel expenses involved in getting to you.
You may also choose to tip a particularly good
photographer and perhaps provide a small thank you gift
1o yvour host.

Promotional materials

One other good use for your hat money is to get a few
nice Sofar logo signs printad up and laminated. Try to
strategically place signs at several angle: in the room
and behind the band so they show up in photos. Itis also
wise to get a cardboard yard sign or tvo made up to go
outzide and help diract people to the right location. Other
ideas could include getting stickers, badgzes, or other
small promotional itams that can help to spread the
word.
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Samples

The following page: will give youa samples of wording to use in same of the amails you will b2 using.
Thesze ara just a starting point to give vou idazs to build upon. We recommeand that vou use voar own
wording, links, and most importantly personzlisr. Exaraples are longer than we would wsually want to
zand. Pick and choose which points you want to highlizht i vour ovm communications.

I. Beaching ont to bands

+ Whaom are vou addreszing? It it 3 manager, booking agent the band themsalves, 3
cartain mamber of the band? They all require different details. Always try to use names
and avoid gensric openings.

+ Are yvou spproaching a loczl band or tving to get someone touring through your city?
Check their schadnle to sea if thers is 3 time that might look promising and suzgest it

+ You may want to offer raveling bands 2 small stipend fom hat money to help cover
their costs and’or offer a guest room of 2 supporter willing to put up artists for the night.

+ Iz it 2 hand that has playved 2 different Sofar city? Talk to that city leader and s=e if they
toay be willing to provide an introduction.

II. Replying to 5V Ps that are accepted

III. Replying to BESVPs that we cannot fit

IV. Final details and address to guests

V. Final details and address fo bands
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I. Reaching out to bands

Hi Tamas,

Iwaantad 1o take a momant 10 tonch base with you aboat an epportusity for ABCEYZ Band. [ am tee-oypour ooty hares-
cocrdinator of Songs From A Room, and would lovs fo talk ebout vou pessibly playing for cor memwark of mtimedte vet CLOBAL
bonsa skows. Pleaso check oo out 22 hitp: wonw. sofarsoumds. come’ Thiz will give vou a seess of our sveets:

bt e voutube. com watckle=s DZICPIsL A&featuro=ralated S mamy of car arbists tell ws tear it is meck 2 great
axperiance and that thay ars aloays willing 1o coezs back Crors shows are all EECEET and we navar advertise based wpon artist
mamags who ars bocked. Cror stroeg a=d loyal fallowing arousd the WORLD truss us to brimg thape higk quality lecal and dourieg
mmsic. W nsually have 60-75 tnee msic Jovars iz attendamcs plus 2 livestream. It is a great way to braeck ontside :|'a:|:| alrzady
astablished fam bass. Miks from CDEPQER Bazd, who played for us [ast moxth soggestad ':l.'-;-gi:mmr.]: Ha had sock higk
pratss for yom!

Wa szarted in Lomdon, England alwost thres vears ago amd are getting guoite a buzs now - neoming secret gigs m 20 cities around
the waorld (Leadoan, HYC, LA, Berlm, Paris, Evdney, and more). Wa nare 22 2357 and at The Great Escaps i the T and
will be in warioes festivals owar the sameser. Fven Twilight star Riobert Pattinson played ome of our Londom skowes.

{Jar missica is t0 rednvigorats the wey peopls enjoy mosic and meke 2 mzjor doffersece = the Ihves of artists and kands. We have
parwmaded friands, indnatry comtact:, and stramgors to opexs their homes to a carefully selscted, mixed crownd of people passionats
akcot proaic. Threa to five acts play strippsd down sats of 2bout foar-five songs sach. Hare are somie videes of our skowes
tipearaw voutnbe commser Sofarsoemds

Wa kave had pevas features dons om our evants by HEC, blogs, newspapars around the globe, amd Routses (this 3 min vidao will
give you 2 samse)
bfipc M maw rauiens com widea 3010072 songs-From-a-roce Trideo Id=1 23 525601

This article gives another peovpective oo us
ktteeomliwe nes. comarticla 6 100 014240527025 044 50304 57 TIE3 5] 1440705 R 0B ke M EVIOR D E=5 s Hromtatroom

TWhile this &= 2 for-the-love project with no moeey exchanged, I Eoped you might be mferested 25 wo can provide other b
Wa all do this for the LOVE OF MUSIC. TWa give the arfist tee spiicn to promots the show to yoar fan bass if von 5o choos,
ot e &t Sofer keap oor lims-up confiderial wti] durimg our shaw 2 we [fve-sirsam

Wa alsx affar professional quality sound recordizgs, and filmmg whick the artist will be gives fall righis 1o use - and o post this
to our waksita and spraad weed to our matwork of 10,000+ glebally iz our blogs, toitter, and other social metovarks. TWa hav
kad acts land mezjor festival bookangr, radso play, press stories. and even 2 manager, just by playing for s,

This an't ypour regelar bonse skow. Chur geests are coming i-r_pn-:-n.'l]'. to hear the hottest new pxuaic from bands they do mod et
know. Thay are the kind of peopls who becoms Suparfass... the cnss who wans to by your rcards, by your merck, astend yoar
Figs, joim vour peadlies licts, stz And we hare KULEE! Each and awary Sofar poest is 2sked to give the bamds 100%% of thair
attextion durizg your performance. Thars iz WO tadking, tuxtmg, or ewen movizng anoand doring cuor shows. We reguing goests
comss om Hme and stay il the szd so avary band gats equal stteztios no marter which cedar you play i=n

Iwenld be bonoured if yon would please be willieg to discuss ABCXYE Sand playing at coe of our shows. [ can be contacied
apytiess via this email or 214-555-1212 . T ame camently bocking for a show om Saturday, Aagust 18, bat even if thet doese't work
for youn ['d Jowa to falk with yon about othar poteatial dates that sy work.

Hope to hear from you soon,

<''ou skgnature hera=
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II. Replying to BE5VPs that are accepted

Friends, old and ne=w,

Sarry far Keeping you in suspens=... [U's quite & job balancing
the guest list to make sure we have as many ‘newbies’ a=
‘regulars’ at mach mveni! We want to make sure that
everyone has a chance to attend SOFAR - and as often
as possibile. Locioly, I have good news for you. ..

Congrats, you made it inta this cne! You snd one guest are
officially invited Lo attend the next SOFAR SOUNDS event on
Sunday, May 20th from 2-dpm. If you are unable o aiiend,
please= =t us know as soor 25 possible so el we can give

your spol= to the next person on the waiting list. Consider this

muosical karma. We know life is unpredictable and we don't
mind cancellations, bul "no shows" are 8 waste of valusble
spobs. We can't t=ll you the exact location of the event just yet.
but ance again, it will be held in East Dallas near Lower
Greenville Avenue. We will send the address 3-4 days prior
to the show. If By some Muke you haven't received it by

that Fridsu rmlazza werira 0l

Things to know about Sofar:

- A= always, the Tull lins-up of =ach show will be kepl s=crel. We want you to experience something new!

- Space is sxiremely imifed, =o pleaze don't attempt to bring more than ane guest.

- I's & ooy, intimalz gig. =o dress comforiably and fe==l free bo Bring @ small cushion - you'll probably b=

sitting on the Moar.

= The show [and audience] will be photographed, recorded and streamed live!

- During perfermances, e respectful and try to refrain from talking. Give the artists your full attention. This
is & trus listening oom experience. No texting or tweeting wnless it is about the show! Thals encouraged...
Well even supply the hashtag!

- Plea=e b= on time., Arrive & Tew minui=s early because our performances do start when scheduled, We also
e=k you =tay until the end. The first band is just a= important as the last band.

- The show is free to atiend. We =suggest you Dring some cash because the bands will usually have some
merch available for sale, We will also be pazsing & hat for donations to Keep Sofar alive.
- B.Y.0. drinks and/or water bottles, if you'd like. (Ic= & cups will be provided)

SOFAR iz & L00%: wolunteer based organization. We do it for the love of music and the overehelming desire to hear
greal music in an environment conducive to list=ning. &nd we are siway=s looking for more live music Tans to help!
We need hosts and cool large spaces. We also nee=d talented pholographers & videographers to capture the
mxperience, and writers/@loggers who can help spread the word about SOFAR... IT you'd ke to help us support kocal
music i sy way, reach out and wolunteer!

Flease l=t us Know il you have ANY more questions. Looking forward to se=ing familiar face=s and meeting lots of new
ones!!

=i Hare=-
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I. Replying to wait listed R5VEFs

Thank you for applying to attend the May 20th Sofar event! Your name is on the
waiting list. We will let vou know as sean as possible i a spot opans up for you
and a guest... There are ALWAYS cancellations in the weeks prior to each show, so
there is still hope for vou.

Because it's so hard for us to turn our friemds away, we work very hard to find the
largest spaces available for each show. If yvou have a spacious, open home or know
of a cool private location where we can hold an event, please let us know. &s host,
vou'd have the added benefit of inviting 8 personal guests, so it's worth the effort!

And because SOFAR is a 100% volunteer based, non-profit organization, we are
always looking for more help. And helping is a great way to gat vou into a show

that much sooner! Besides hosts, we need photographers and videographers who
can capture the experience, writers/bloggers who can help spread the word about

SOFAR, etc, etc... If vou have a talent to share during a future show, please lat us
krmaw!

If vou have not done so already, please register on the glebal SofarSounds.com
mailing list so vou'll be first to know about upcoming shows. (Mo spam. We
promise!l The announcements are typically sent during the first week of sach
month, and will include information en every SOFAR event arcund the world - Feel
free to apply to ANY event vou would like to atkend! As yvou know, ours shows can
book very fast, so apply asap... JOIN THE SOFAR MAILING LIST:

hitp:/bitdy Sofarsignup

If wou hawve any questions, don't hesitate to ask. Whether you are a SOFAR regular
or a newbie, we look forward to sesing you very, very soon!
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IV. Final details and address o guestsy

Here are the deets sbout the show Sunday, May 20th! Newhies, please read carefully so
vou don't miss anything! And if something has come up, please let us know a5 soon a5
possibla 50 we can give your spots to someone on the waiting list. Musical karma,
remembar?

This weekend's show will take place at XXXX Malcolm Drive, Dallas, 75XXX. Flease
show respect for the hasts & musicians by keeping this secret location & secret! Guests are
asked to arrive betwesn 1:30-1:55pm; the show will begin sharply at 2pm. Unfortunately,
late arrivals can distract the show and interrupt our recordings, so depending on the venue,
they mzay not be permitted.

Reminder about our shows:

- The full band line-up will be kept secret until showtime. Expect to see 3-4 bands, with
the show lasting approx 2 hours,

- Space is extremely limited, so please don't attempt to bring more than 1 guest.

- It's a cozy, intimate gig, so dress comfortably. And fesl free to bring 2 small cushion -
yvou'll probably be sittin® en the floor!

- The show [and zudience] will be photographed, recorded and streamed live.

- During performances, be respectful and give the artists your full attention. This is 2 truve
listening room experience!

- Unless it is a true emergency, we ask that you stay and give ALL participsting bands a
chance to be heard.

- B.¥.0.B. Ice & cups will be provided. &lcohol is fine in moderation.

and finally...

- Support the bands by SHARING THE EXPERIENCE! Bring vour cameras and post, blog,
tweet, etc... The BEST way to repay the bands is to talk them up!

Sofar is 2 100% voluntzer, non-profit org and shows are currently FREE, but we will
collect donations to help cover costs on band expenses, photography &
recording/streaming, so bring a faw small bills if you can spare them.

Wa're sure this seems like a lot of rules for such a mellow event - but withowut the rules, it'd
just be another noisy, crowded CONCERT...

ALS0O - note any helpful specific travel/parking tips here.
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Appendix”
V. Final details and address to bands

Hsllo everyons!

We are 50 exclted welcome you to the Sofar movement and our fifth Dallas Sofar. Thank you for participating. We are
sure this will be a wonderful and rewarding experience for averyone Involved. To summarize detalis so far:

- Date: Sunday, May 20, 2012.
TIme: approx 2-4PM (Eand arrlval approxamately 1:00PM with show 1o start 3t 2PM sharp).
- Location: Home of <Host names here=: XXXX Malcolm Drive, Dallas, TX 7EXXX
- Each band plan for 3 20 minute (3pprox 5 £ong) acoustic/stripped-down &t appropriate for an intmate "house
concer” type environment.
- Casual aternaon for music lovers and music professionals. Only real rule Is RESPECT for the MUSIC. No one
speaks during the parformances. Our maling list is cpen 1o the public, but the event Is by InvRtation only from those who
RSVP 10 cur monthly show anncuncemant. This allows us to grow, but keep 3 dynamic mix of fans, artists, and Industry
professionals 35 well 35 pravious attenoees and new people.
- Line-up and exact location Is kept secrat to create 3n exciusive vibe. For your information line-upicrder wil be:
l.5and A
2. BxdB
3.5md C
4 5adD

We would love the band to Invite 3 few friends. We Just ask for an approximate head count. Piease let us know the
names about a3 week before the show.
- Bands are welcomed and encouraged to bring Merch for sale
Cups, water angd ice proviged. You are weicome to BYOB.
Shows are free, but we collect donations to help keep Sofar allve. All organisers, mysalf included, are purely volunteers.
We will &e recording video and sound as well 25 have our voluntesr photographar take pheotos for promotion on our networks. If vou

ve 2ot already done 5o, you will be asked to sign a release for these recordings. You will alse be given access and rights to any or all
of thoss you may want for your oam nse. The audio stream during the event will be hars 2ty ‘mixlr com ‘sofarsounds’

13|
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7.7.3 Sofar Sounds Gig Quick Checklist

SOFAR SOUNDS GIG QUICK CHECKLIST

PRE-GIG

LOCATION

e Confirm location - as far in advance as possible; ideally 1 month prior
Capacity
Wifi availability/strength (if streaming)
Special accessibility instructions: Tube station/Parking/etc.
e Convey Host responsibilities
Making sure space is available; furniture can be moved
Number of guests they can invite
Ice/Water/Cups provided (reminder - no food necessary)

e Confirmation letter with specifics sent to bands - at least 1 week prior
e Confirm time / address to guests - 2 days prior to event

e Confirm time / address to volunteers - 2 days prior to event

e Determine if extra lighting needed for night of the gig

MUSIC

e Three - Five Bands
Three YES votes each
Confirmation from bands
Logistics (Acoustic v. Stripped back, Instruments, Special needs)?
Release forms shared.
Guests of band agreed upon

PERSONNEL
e  Charismatic emcee
Familiar with bands
Knowledgeable about Sofar rules and process
Intro to other volunteers
Passing the hat
e Videographer
Crew size? Camera set-up?
If new crew - properly briefed?
e Audio Engineer (If different from video)
e  Photographer
Flash (ideally not)?
e Live-Steam Tech (if appropriate / possible)
e Social Media Person (Instagram, Twitter, other)
e Blogger
e Doors/welcome person

DETAILS for HQ
e Date & any special location/timing instructions
e Be sure acts are listed on “All Gigs” Master List
e FB post once email is out (if you have a local FB page)

DAY OF GIG

LOCATION PREP - 1-2 hours beforehand
e  Marketing
Sofar Logo / Signs printed
Posted where cameras will see (behind where acts play)
Logos posted outside the home, to guide guests in
e Band names/contact clearly shown
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Flyers/White Board/Posters - whichever works best
Suggested #hashtags for social media

e  Furniture moved

e Toilets identified

e Side Room
Space for band equipment

e Ice/cups/coolers available for guests

e Camera set up for streaming (if appropriate)

e Introduce volunteers, especially A/V. Coordinate lighting/space needed.
e Table for bands to set up/sell merch. (if appropriate)

PERFORMANCE PREP
e Artist releases brought to gig and signed by acts / managers

e Order agreed by what makes sense creatively and logistically, not popularity
e Set list provided to live-stream and social media techs. Spelling/writing credits etc.
e Emcee speaks with each band for special announcements - gigs/CDs etc.
e Donation hat ready for emcee to pass around (usually before the last act)
POST GIG

Appreciation
Follow up and thanks to host
Thanks to bands and management (email and on their Facebook sites)

Thank you email to guests including band names and links

e Blogs
Official Sofar blog article written & submitted
Outside blogs thanked, commented upon, and linked
All of the above sent to bands

e Photos
Edited
Posted (with credit to photog)
Sent to bands

e Videos

Edited
Posted (with proper format)
Sent to bands

e Money paid/reimbursed to appropriate parties
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7.7.4 Sofar MVD - 2 afios — Gacetilla de prensa
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MONTEVIDEO

La comunidad de musica en vivo mas grande del
mundo cumple su segundo aniversario en Uruguay y lo
festeja con un show secreto este sabado 29 de agosto.

. @SofarMVD #SofarMVD
Sofar Sounds Montevideo

ontacto: Elica Uriarte (+538) 91 081 727
montevideosofarsoundzs@gmail.com

Sofar Sounds surgié en Londres en el 2009 y hoy ya se encuentra en mas de 166 ciudades alrededor del mundo
convirtiendose en la comunidad de misica en vivo mas grande del planeta. Es un movimiento que busca dar a
conocer y difundir mundiaimente el trabajo de artistas emergentes. Asi como reinculcar &l respeto por los mUsicos
y mdsica en vivo planteando una propuesta muy espedal e intimista de conciertos en livings/jardines de casas en
donde la muisica es la protagonista y donde realmente se area una conexidn muy cercana y especial entre el
plblico y los artistas.

Los eventos son secretos, gratuitos y solo por invitacién para aquellos que se registran previamente y siguen el
mailing de Sofar Sounds. Una parte fundamental de la magia de la noche consiste en gue el line-up también es
secreto. La gente va abierta a descubrir mdsica y vivir una experienda inolvidable sin saber a quienes va a
escuchar. "En una &poca donde googleamos todo antes de ir, Negar a un lugar despofado de informacidn de “quién
va a tocar*, "qué musica hace *, "qué tan cerca voy a estar del musico®, te expone a conectarte con lo esencial.
Una frase que siempre me gustd es esa que dice que “la mdsica es eso que pasa entre dos notas™: para que eso
te Begue hay que estar en compieto silencio y dispuesto a recibirlo. Eso es Sofar.” - Rollingstone Argenting
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and simple form. The lntimacy ataSofarshwls
powerful =there is simply nothing in between you and
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*Sater 05 especial o80S Crean N asPac Mmalalisioo dande \a musica a5 esouchada y apreciada an su
forma mas puva y simple. La carcania ndmsta an un show Sofar 65 podarcea -~ simpiamanta no hay
nada entre & y b avdlancia.” - Seryn

Prasentacion de Sofar Sounds Entrevista de Reuters

) g ‘
Esta genlal, 8sunn muf buena atmosfera
@




. i
En estos primeros 2 anos han pasado por£0
Show #1 Carlos Casacuberta, Alfc
Show #2
* Show #4
4 haskibums
mwe
2 Esteban Antogna O banda y latgjapride*
how #8
- Show #0
how 210 =
et ,, Boomerang uy
Show #11
. how #12
- Show #13 micos
how #14 Loli Molina, Sebastian
Show #15 Los Extranjeros, Main
Show #1868 * I'mina Cowboy Band, Aigoddn y Mushi Mushi Orquesta
Show #17 ° Maca Mona Mu., Mo
Show #18 Compafieros - oficial, ' Biues" Cuarteto

www.sofarsounds.com
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7.7.5 Vision de Sofar Sounds Montevideo

An intimate community of gigs in
unique spaces around the world...

iy
OUR VISION . 4
To become world’s largeéstiive. discovery

community...

A game changing movement, transforming the
way fans consume live music

... whilst dramatically impacting on the
careers’ of artists who play for us.

7.7.6 Documento guia para fotografos

Tanto las casas Sofar como el |
publico suelen ser particulares,
especiales y usualmente con un
aire artistico diferenciante.

Poder capturar esos momentos y
detalles unicos es muy
importante porque son los que
definen la experiencia Sofar
como algo totalmente diferente a
cualquier otra forma de escuchar
y sentir la musica en un concierto
o toque de bar convencional.

Conceptos a transmitir: intimo,

unico, amigo, de entre casa,
relajado, magico... Sofar!
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Durante el show hay que tener el ojo atento a momentos
y detalles especiales que transmitan el espiritu Sofary su
forma unica de vivir, hacer y disfrutar la musica: tatuajes
vinculados a la musica o al arte, gente disfrutando al
maximos de la musica, pies descalzos, personas
compartiendo mediante su telefono en las redes
sociales, etc.

Conceptos a transmitir: intimo, especial, disfrutable,
relajado, magico... Sofar!
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7.8 Plantillas de mails de Sofar Sounds Mvd
7.8.1 Mail de confirmacion a los artistas

Asunto: Sofar Sounds Montevideo - ARTISTA: X
Aqui la confirmacion y detalles del Sofar del 20 de junio:

- Fecha y horario: sabado 20 de junio a las 20:30 horas. A los musicos les pedimos que lleguen sobre las 19:00
horas.

- Direccién: Barrio X - les enviaremos la dir. exacta a la brevedad

El line-up y la locacién exacta se mantienen en secreto para generar misterio, asi que les pedimos que no
difundan su participacion en Sofar antes de la fecha para mantener la magia de la noche.

Cada artista/banda tocara 4 o 5 canciones, aproximadamente 20 minutos de show acustico.

Durante el show vamos a grabar audio y video y sacaremos fotos para promocionarlos en nuestras redes sociales.
Cada banda/musico debera elegir un tema para que le hagamos el video que se subira a Youtube a través de los
canales de Sofar Sounds, ademas les entregaremos los audios de todos los temas que toquen.

Estdn més que invitados a traer discos, dvds o cualquier material promocional que quieran vender.

Dado lo reducido del espacio, cada artista/banda puede traer hasta cinco invitados. En cuanto sepan quienes
son, les pedimos nos pases los nombres y sus emails, asi les mandamos los correos con la dindmica de Sofar
para que lleguen al show con la informacién necesaria y los incorporamos en la lista de invitados.

Nosotros no ofrecemos bebidas pero pueden traer lo que quieran consumir, tendremos a disposicion hielo y va-
so0s. La comida no esta permitida.

Por ultimo contarles que los shows son de entrada libre, pero pasamos la gorra entre la audiencia para pagar los
gastos que surjan del mismo. Todos los que organizamos Sofar somos voluntarios y lo hacemos por amor a la
musica.

Cualquier duda no duden en escribirnos.
Nos vemos el sdbado 20, y en breves les volvemos a escribir para pasarles los datos que faltan.

iMuchas gracias!

7.8.2 Mail de agradecimiento a los artistas

Asunto: jMuchas gracias por participar de Sofar Sounds Montevideo!
jHola Nacho!

Queremos agradecerles enormemente el habernos acompafiado y formar parte de una velada tan especial! Fue
una noche mégica que no hubiese sido posible sin Mountain Castles!

Adjuntamos los audios de los temas que tocaron en Sofar Montevideo. Estos audios son suyos para que los com-
partan y difundan como deseen. Les pedimos si pueden enviarnos por favor la lista de nombres de los temas.
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También les pedimos que nos digan de cual van a querer que hagamos el video.

Si quieren hacerle algun retoque estan mas que invitados a hacerlo teniendo en cuenta las siguientes especifica-
ciones:

VIDEO

Volumen: -14/-16 db RMS
Tipo de archivo: WAV

Bit Rate: 16

Sample rate: 48kH

También les compartimos la carpeta de fotos de una noche (nica y muy especial para que ustedes también la
puedan compartir a gusto y asi seguir replicando lo que se vivié en tan lindo show: http://on.fo.me/IKKVhtR Si
las quisieran en alta calidad, nos avisan y les enviamos los archivos.

Nuevamente, muchisimas gracias por haber sido parte de un Sofar tan especial! Esperamos poderlos tener pronto
entre el pablico para compartir otra velada de mdsica en vivo :)

iAbrazo grande!

7.8.3 Mail de confirmacion a los espectadores

Asunto: RSVP Sofar Sounds Montevideo - 20 de junio
Alex, gracias por ser parte de la experiencia Sofar Sounds!
Tu lugar en el show esta asegurado, con un acompafante, el mismo sera el sdbado 20 de junio a las 20:30 horas.

La ubicacion exacta del toque la recibiras por mail el dia previo al show pero te podemos adelantar que sera en
Punta Gorda.

La duracion total del evento sera aproximadamente de una hora y media y la lista de artistas la develaremos al
comienzo del mismo.

Es muy importante la puntualidad ya que una vez que comience el show no se permitira el ingreso a la casa.

También es importante que recuerdes que para que la experiencia Sofar sea especial tenemos reglas:
-iPor favor quedate hasta el final del show!

-iPor favor intenta no hablar ni mandar textos durante el show!
-Se puede traer cualquier tipo de bebida pero no comida.

En caso de que durante esta semana no puedas asistir te pedimos que por favor nos lo hagas saber escribiéndonos
a montevideosofarsounds@gmail.com

No dudes en escribirnos si tenés alguna duda.
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Saludos,
El equipo de Sofar Sounds

7.8.4 Mail de re confirmacion, “del dia antes”, a los espectadores - direccion del show

Asunto: RSVP Sofar Sounds - 20 de junio | Direccién del show
iAqui estan los detalles sobre el show del sabado 20 de junio!
Por favor lee con cuidado para no perderte nada.

Y si algo te surgié y no podés asistir te pedimos que nos avises lo antes posible, asi le podemos dar tu lugar a
alguien de la lista de espera. Karma Musical, ¢recuerdas?

El show de este fin de semana tendra lugar en Rambla Republica de México 5461 esquina Coimbra, Punta
Gorda. Por favor, por respeto a los anfitriones y masicos mantener este lugar secreto, un secreto.

Los invitados deben llegar entre las 20:00 y las 20:20 horas, el espectaculo comenzara indefectiblemente a las
20:30 horas. Por desgracia, las llegadas tarde pueden distraer e interrumpir nuestras grabaciones del show, por
lo que no las permitiremos.

Recordatorio sobre nuestros toques:

- Los artistas invitados se mantendran en secreto hasta el momento del show. Podras ver tres bandas y el espec-
taculo durard aproximadamente 2 horas.

- El espacio es limitado, asi que por favor no trates de llevar mas de una persona si es que te anotaste con acom-
pafiante.

- Es un pequefio, acogedor y muy intimo concierto, asi que te sugerimos vestir comodamente. Y posiblemente
estés sentado en el piso por lo que si querés podés llevar tu propio almohadon.

- Durante las actuaciones les pedimos que le presten la mayor atencion posible a los artistas.
- El espectaculo (y el publico) sera fotografiado y grabado.

- A menos que sea una verdadera emergencia, te pedimos que te quedes hasta el final y asi le podras dar a todos
los masicos participantes la oportunidad de ser escuchados.

- Nosotros no vendemos bebidas pero estas invitado a traer lo que ti quieras consumir, tendremos a disposicion
hielo y vasos. La comida no esta permitida; el alcohol si pero con moderacion.

y finalmente ...

- jPor favor apoyen a los artistas COMPARTIENDO LA EXPERIENCIA! Camaras, Instagram, blogs, tweets,
etc. La MEJOR manera de retribuirle a las bandas es hablando de ellas en las redes sociales.

Sofar es un movimiento 100% voluntario, sin fines de lucro y los shows son de entrada libre. Sin embargo, si se
generan gastos por lo que al finalizar pasaremos la gorra para recolectar donaciones que nos ayuden a cubrir los
costos: viaticos de las bandas, la fotografia y la grabacion.
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Estamos seguros de que estas parecen un monton de reglas para un evento tan relajado y pequefio pero sin ellas,
terminara siendo otro ruidoso y multitudinario concierto...

i Te esperamos mafiana para disfrutar de buena musica!
Saludos,

El equipo de Sofar Sounds

7.8.5 Mail de lista de espera

Asunto: Gracias por inscribirte a Sofar Sounds Montevideo - 20 de junio
iHola! Muchas gracias por tu interés en asistir a Sofar Sounds Montevideo.

Lamentablemente nuestra capacidad de recibir invitados esta muy limitada por el tamafio de los livings (que es
justamente lo que hacen Sofar y su cercania con los masicos tan especial) y para este show ya esta completa la
cantidad de invitados. Te avisaremos si hay alguna cancelacién para que puedas asistir.

No te desanimes si aun no has podido participar, ya llegara la oportunidad!

Siempre estamos en la busqueda de un living o espacio grande asi que si conoces el lugar ideal para el préximo
Sofar o quieres que llevemos el show directo a tu casa, escribenos y envianos fotos
a montevideosofarsounds@gmail.com

Por més informacion y para revivir eventos pasados visitanos en nuestra

web: www.sofarsounds.com y www.facebook.com/sofarsoundsmontevideo. Aprovechamos para compartirles
nuestro video es-

treno: https://www.youtube.com/watch?v=00HE0sDTLul&list=PL 4 SsHNpIR6c1kjETNwP2BJcoKDDdbGr7

Muchas gracias! Nos vemos pronto en algun living!
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7.9 Resultados de encuesta a colaboradores de Sofar Sounds Montevideo

Si tuviese que elegir 3 beneficios de formar parte del movimiento, serian estos...

Satisfaccién persenal 7 87.5%
Satisfaccidn. . Experiencia de trabajo 3 37.5%
Experiencia... Conocer y descubrir misicos emergentes 8 100%
Generar contactos 0 0%
conerery e Estarconamigos 3 62.5%
Generar cont... Otro 0 0%
Estar con am...
Otro
o 2 4 8
Sofar es
Trabajo 1 143%
Hobbie/ pasatiempo 1 14.3%
Voluntariado 3 42.9%
Otro 2 286%

Respuestas a la consigna “Mi tarea aqui consiste en...”

Ser una de las camaras que filman la previa y el toque de Sofar cada mes. Tambien edito algunos de los videos
de cada toque.

Disfrutador de experiencias... En lo concreto, me desempefio como fotdgrafo, tratando de capturar la escencia de
Sofar. Ayudando a montar y desmontar y a veces dando pequefias ideas de decoracion. En un comienzo llegué
gracias a una amiga que me invit6. Quedé recopado con la idea y me ofreci como voluntario para fotografia.
Desde entonces no paré (y espero no hacerlo, aunque vamos, nadie es imprescindible en ninguna parte del mun-
do mundial). Més alla de eso, Sofar es disfrutar de la musica, las sonrisas, los abrazos, la compafiia. Conocer
gente nueva que te lleve a nuevas experiencias y asi seguir nutriéndote de todo ello. Ta, me fui por las ramas
jeje. Espero te sirva ;) Abrazo!

Registrar el sonido de las bandas para luego ser utilizado en los videos

Basicamente estoy a cargo de la lista de invitados y de ayudar con el armado de la locacién de los shows.

Estoy en el equipo audiovisual. Somos tres camaras que filmamos cada edicién de sofar. También hace poco

estoy colaborando con la edicién de los videos. Ademas si es necesario colaboro en el area que haga falta.
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Basicamente la realizacion de afiches para cada evento. Me gustaria colaborar mas pero a veces se me complica
bastante con el tema horarios ya que estoy trabajando freelance en un emprendimiento personal que me demanda
bastante tiempo y estudiando al mismo tiempo. Pero me encanta Sofar y todo lo que implica.

Colaborar con la organizacion del dia del evento.

Del 1 al 5, jqué tan de acuerdo estas con el financiamiento privado de marcas?

En total desacuerdo: 1 1 12
c 2 1 12
3 5 g2
4
4 1 12
0

Completamente de acuerdo: 5

Respuestas a la pregunta “;Por qué?”.

Si bien son una buena ayuda para cualquier proyecto, a veces hacen que se pierda la esencia del mismo. Lo ge-
nial es poder encontrar el equilibrio. Contar con marcar realmente involucradas en el proyecto seria lo ideal.

Estoy de acuerdo siempre y cuando sofar mantenga su espiritu en los toques y haya un pequefio espacio para
sponsors que apoyen a sofar. Pero fundamentalmente el evento es sofar y no el de un producto en particular

Siempre y cuando ayuden a poder brindar un mejor espectaculo y no sean muy invasivas y pongan muchas con-
diciones

Porque sofar tiene la particularidad (que lo hace ser tan especial y méagico) de ser una movida independiente y
solo motivada por la idea de compartir un momento musical de manera distinta. Veo la introduccién de marcas
como algo contaminante a su esencia.

No estoy ni en acuerdo ni en desacuerdo, creo que son dos opciones totalmente validas, y encares diferentes. No
lo veo mal si se hace y tampoco lo veo bien. Me resulta imparcial.

No van con la filosofia de Sofar
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Del 1 al 5, ;qué tan de acuerdo estas con implementar un precio minimo de donacién en la gorra?

En total desacuerdo: 1 1 125%
. 2 2 25%
3 1 125%
'= 4 2 5%
10 Completamente de acuerdo: 5 2 25%

[=]
n

[=]
[=]

Respuestas a “;Por qué? Y en caso de estar de acuerdo, ;cual es tu monto de sugerencia?”.

Porque hay muchos gastos que el publico no sabe y estaria bueno poder cubrirlos todos, y capaz que tener mas
para poder mejorar la experiencia de alguna manera. 50-100 pesos cada uno

El sucio, vil y necesario dinero... Tratenme de hippie (de lo que nada tengo), pero seria como cobrar una entrada
para poder asistir a Sofar, y eso para mi, va en contra de su esencia.

Estoy de acuerdo que no haya gorra me parece que deberia establecerse un método de pago digital y que el pre-
cio sea 4 dolares aprox

Porque lamentablemente no logramos recaudar el minimo que cubra los gastos de produccién y por ende no nos
permite invertir en equipos que mejoren la calidad de los shows. En cuanto el monto a sugerir podria estar en el
entorno de una entrada al cine, entre $150 y $200

No estoy segura. Sin embargo veo lo dificil que es llevar a cabo esta movida y algunas veces la colaboracién de
la gente no tiene en cuenta todo ese trabajo.

No me parece lo de establecer un "precio minimo" porque creo que de esa forma seria como "cobrar una entra-
da" pero de forma disfrazada, si daria los argumentos de por qué es importante contribuir a la gorra y explicaria
mas a la gente esto Gltimo antes de ir al show. Considero que las ganancias de la gorra son importantes ya que no
se cuenta con capital externo, pero creo que habria que pensar una forma inteligente de manejarlo, que no sea tan
"a voluntad"

No sé si un monto minimo pero si enfatizar mas en la colaboracién porque hay muchos gastos y la gorra no
siempre rinde.
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Respuestas a las preguntas “; Te gustaria tener mas tareas a cargo? ;Como cuales?”.

No, estoy contenta con mis tareas. Capaz que editar mas videos por mes.

Como dice el dicho "el que mucho abarca, poco aprieta”. Me siento muy cémodo con mi labor, es lo que me
gusta, y lo disfruto a mil. Esto no quiere decir que me guste participar en otras areas. Me guata ayudar a veces en
la decoracion, no me molesta tampoco ayudar a desembalar y embalar los equipos, pero si me preguntas si quie-
ro estar "a cargo" de algo mas aparte de la fotografia, diria que prefiero que no.

Si tuviera que apoyar con otras tareas no tendria inconveniente, por ahora me siento bien con las tareas que reali-

z0, de todas formas entiendo que podria mejorar, mas que nada en la parte del manejo de la tecnologia.
Aporto desde donde sea necesario. Eso es lo bueno de todo el equipo.

No creo que pueda por mis tiempos. Me encanta de todas formas la tarea que realizo y estoy a las érdenes si
puedo contribuir en algo mas.

No, estoy bien con el trabajo que hago. Igual siempre se puede ayudar un poco mas y estoy disponible para lo
gue se precise.

¢ Estas de acuerdo con la modalidad de trabajo?
Si, totalmente de acuerde 6 7
Mas o mencs, me gustarian algunos cambics 2 25%

Mo, quisiera cambiar la metodologia completamente 0 0%

Respuestas a: “En caso de haber respondido "Mas o menos ‘o "No’, por favor, ;podrias explicar las razo-

nes y/o dar algin ejemplo de lo que quisieras cambiar?”.

Hay que organizarse un poco mejor el tiempo para editar los videos. Estamos muy retrasados.

Mas que nada en que se arme un equipo solido de trabajo que permita descentralizar el trabajo y que no recaiga
todo en una sola persona
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Si tuvieses que elegir los 3 valores mas importantes de Sofar ;cuales serian?

Profesienalismo y calidad

o Solidaridad
Profesicnalis. .. . )
Trabajo en equipo
Solidaridad Confianza
Trabajoene.. Amer por la misica
Confianza Dedicacién y compromiso
Amor por la... Respeto
Transparencia
Dedicacion y...
Respeto
Transparencia

0,0 1.5 3,0 45 6,0

Si tuvieses que ponerle un precio al trabajo en Sofar, ;cual seria?

Entre 30 y $500 por show 6
Entre $500 y $1000 por show 1
Entre $1000 y $2000 por show 0
Mas de 32000 por show 0

12.5%

25%
62.5%
12.5%
B7.5%
62.5%

25%
12.5%

= R LR = = =

85.7%
14.3%
0%
0%
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7.10 Entrevistas realizadas
7.10.1 Entrevista a Elisa Uriarte

Relacion con la organizacion: Fundadora y productora
Fecha: 21 de julio de 2015
Carolina Ruiz: ¢Cémo naci6 Sofar Mvd?

Elisa Uriarte: Queriamos hacerlo, sabiamos que potencialmente podiamos conseguir los equi-
pos y materiales. Igual no sabiamos tanto. Eso lo conocimos en el Skype con Rafe Offer [uno
de los fundadores] y después con los manuales que nos enviaron. Teniamos el mail, escribi-
mos y al otro dia ya tuvimos una comunicacion super intensa. Hablamos sobre dindmicas y
procesos con Rafe y también en otro Skype con Meredith Jones (era la coordinadora de Los
Angeles y de Atlanta). Nos orientd en cuanto a los tiempos, bandas, confirmaciones, etc. Y

ahi ya estaba todo sobre ruedas, ya nos habian ingresado en el formulario.
C.R.: ¢(Cbmo consiguieron a los primeros colaboradores?

E:U.: Con conocidos.

C.R.: ¢Lo mismo con el publico?

E.U.: Si, méas que nada se dio con amigos. Al perfil de Facebook lo abrimos cuando sali6 la
fecha en el mailing oficial de Sofar en julio. Invitamos a amigos la primera vez y en la pagina

se inscribid un par de desconocidos.

Lo que era mas complicado al principio era el acercamiento a las bandas, plantearles la pro-
puesta y la metodologia. Enviamos videos de referencia y la recepcion fue muy buena. A Al-
fonsina la habia escuchado en un show chiquito en una plaza. Y me parecio super buena, no
era nada conocida. A Lucia Gonzélez la contactamos por Facebook. Carlos [Casacuberta] fue
diferente. Las otras dos las habian aprobado por la planilla del jurado internacional. Pero llegd
el jueves y no teniamos la tercera banda. Llamé a Leo Villar (productor de bandas) le planteé
la situacion y me derivé con Carlos. Y lo hicimos asi sin pasar por el jurado. Es un referente

del rock nacional y estuvo buenisimo que abriera el show. La primera cancion es la del video
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y fue muy simbolica. “El camino que empieza hoy no termina en ninguna parte” o algo asi es

el estribillo. Empezar algo que iba a perdurar. Ese momento estuvo muy lindo.

C.R.: ¢(Qué objetivos se plantearon en un inicio?

E.U.: En realidad ninguno en concreto, se fue dando y nada mas.

C.R.: Y para este afio cudles son los planes?

E.U.: Amar un equipo que sea autbnomo. Que no todo tenga que pasar por mi (como es aho-

ra).

C.R.: ¢Y como era antes?

E.U.: Nunca hubo division de tareas formales. Rafe lo planteo al inicio: dividirnos en 3 areas:
bandas, lugares y materiales técnicos. Las otras no quisieron hacer division porque, tal vez,
pensaron que perdian voz en alguna decision. Lo hicimos o tratamos de hacerlo todo mas li-
neal. Todas teniamos opinidn en todo. Esto capaz que fue una de las debilidades del proyecto.
Nadie tenia 100% asignada una tarea y se iban haciendo a medida que podiamos. Algunas nos

cargabamos maés y otras no tanto.

Lo bueno de ser tres es que teniamos siempre el voto decisivo al ser un numero impar. Por eso
ellas dos optaron por hacerlo asi y terminé siendo asi. La que tenia un tiempo libre iba ha-

ciendo cosas.

C.R.: Entonces los objetivos de ahora en adelante son...

E.U.: Armar un tour o tantas veces por afio hacer un Sofar en el interior. Estuve hablando con
Rafe para buscarle la vuelta. Focalizarse en el aniversario de agosto y conformar un equipo
solido, que el equipo que estd en el grupo Facebook sea bastante estable, mas alla de que a
veces no puedan ir. Los que estan ahi son parte de los colaboradores. Pero, por ejemplo, Lucia
Rossi ahora esta con la tesis pero puede llegar a formar parte del equipo de gestion. Y le man-

dé mail a una chica para que empiece a gestionar las redes sociales.
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C.R.: ¢Cudles son las diferencias con Sofar Londres? (Cémo adaptaron el modelo a

Montevideo?

E.U.: No recuerdo un cambio muy grande. Ellos planteaban hacerlo en un dia entre semana,
pero en Uruguay y Argentina no funciona. Salir de trabajar a las 20 horas y estar en un con-
cierto acé no funciona. El sabado nos queda perfecto. En Londres siempre lo hacen entre se-

mana, miércoles o jueves.
C.R.: (Y en cuanto a la seleccion de bandas?

E.U.: Esto fue acordado por Rafe. “Ahora que ya vienen haciéndolo bien y estdn mas practi-
cas no necesitan subirlo a la planilla”. Estuve chequeando ese documento [el del jurado inter-
nacional] y no se usa demasiado ya. En un momento era “por favor revisen estas bandas a ver
qué les parecen” y como no podiamos avanzar sin eso, nos habilitaron a seleccionar nosotras

mismas las bandas.
C.R.: (Cbémo seleccionan las bandas entonces?

E.U.: Tenemos una planilla desde que empezamos con todas las fechas. Carolina Olivera si-
gue ayudando en este sentido. Este afio esta con veinte mil cosas pero sé que si el dia de ma-
fana le digo “fijate qué te parece esta banda”, esta todo bien. Las tnicas que haciamos mas
revisiones éramos Carolina y yo. Eso lo tengo presente todavia y es como tener un registro de

las opiniones de Carolina que me ayudan a elegir las bandas.
C.R.: {Cuéndo se alejo Olivera del proyecto y como se dio?

E.U.: En realidad, sin Carolina s6lo hicimos un show. La situacion fue asi: el afio pasado, el
30 de diciembre nos reunimos para ver cdmo podiamos reflotar, porque ya veniamos con gran
retraso. Ya no estdbamos metiendo todas lo mismo. Hicimos un plan de trabajo con division
de ediciones y reuniones dos veces al mes. Y en realidad cada una sigui6 con sus cosas y no
se cumplio el plan. En el primer show de 2014 Caro no estuvo en Montevideo. Y luego, en
abril, dijo “yo ahora me abro, no me dan los tiempos”. También hubo un tiempo de motiva-
ciones. Al principio era todo mas nuevo y despues se hizo mas rutina. Eso fue en el Sofar de

la casa del prado.
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Luego, hasta el siguiente mes estuvo Lucia Tomas. Los tiempos no le daban para elegir las
bandas y todo. Y ahi era necesario que entrara gente nueva al equipo, y Lu dijo “si”. Ella no
estaba con los tiempos y cada una tenia sus cosas. Yo ahora estoy con tiempos que no me lo

permiten y por eso ha entrado gente a trabajar.

Sofar es algo vivo y es de todos. Estd bueno que en cada show las personas tengan la oportu-
nidad de participar. También hay que cuidarlo porque todos quieren que sus amigos musicos
participen y yo ahi soy mas cuidadosa. Mas alla de que sean amigos y les sirva, realmente
cuido el que puedan ser parte de Sofar. Y esas cosas si quiero cuidar. Alguien tiene que velar
porque eso se mantenga. Teniendo eso asegurado, creo que cualquiera con ganas y con inten-
ciones 100% puras, no para sacar ventaja de la red de contactos o base de datos, puede su-

marse y aportar.

Sofar no est& pensado ni es concebible para que una sola persona se haga cargo de todo. Pier-
de riqueza y a qué costo. Pierde todo el potencial que tiene. Ese no es mi planteo. Si me pare-
ce que tiene que haber una cabeza que marque las coordenadas. Que en principio fue Londres

y lo sigue siendo. Todo lo que no sé como hacer consulto con ellos.

Ahora este equipo de colaboradores viene hace tiempo. Lucia Rossi, por ejemplo, fue al se-
gundo Sofar y se enamord. Ella es amiga de mi hermano y de la novia de mi hermano. Es di-
sefiadora e hizo un afiche. Siempre tuvo la mejor onda, estuvo a disposicion para lo que preci-
sdramos y hasta nos ayudo en la puerta para controlar la entrada del pablico. En el concierto
pasado hubo dos amigas mas. No las agregué en el grupo de Facebook para no presionarlas.

Si sienten que quieren sumarse, mas que feliz de compartirlo con amigas.

C.R.: {Qué pasa con las entradas y los sponsor?

E.U.: Esas cosas cambian bastante de una ciudad a otra. En EE.UU., por ejemplo, las distan-
cias son mas cortas y es mas comdn que una banda haga un tour por diferentes Sofars. Y en

una ciudad con sponsors se le paga y luego va a otra y no, eso genera confusion.

Lo de la venta de entradas, Rafe nos dijo que en Berlin se hacia. Capaz que es lo més justo
pero se pierde un poco eso de que sea igual para todos. Es méas delicado con las bandas. Lo

mismo con los sponsors. Tuvimos dos casos importantes para encaminar. Uno, para mi, no era
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viable porque era una marca de equipos de rock heavy, y Sofar trata de dar imagen de acusti-
Co; entonces para mi ya estdbamos errados. La propuesta era a modo de préstamo pero eso
quedd en la nada. Y luego una marca de whiskey, para darnos plata, pero exigiendo que su

imagen apareciera. Pero ;cémo lo planteamos con los artistas?

A mi se me cae la cara de vender a Coca Cola, por ejemplo, y que después la corporacion
tenga los videos de los aristas. Habria que hacer un contrato especial, algo bastante mas com-
plejo. No se ha concretado y no se ha dado la oportunidad. En caso de que sea un concepto
amigo y hermano de Sofar y que no sea invasivo, que pueda mantener el espiritu, en ese caso

e

Sl

C.R.: ¢Qué marcas eran?

E.U.: No importa saberlas. Fueron dos agencias que nos contactaron pero no fue méas que eso.
A cualquiera le sirve mucho asociarse al concepto de Sofar y mas cuando nosotros lo estamos
organizando con las personas que ellos querrian pero, en ambos casos, sélo querian sumarse
al concepto de Sofar puro. Pero si le damos entrada a estas cosas a nosotros nos cambia la
historia para ese Sofar puntual y para los futuros. Porque esa propuesta no era para una alian-
za para siempre, sino para uno o dos shows especiales. Apoyo por amor al arte no hemos te-

nido.

C.R.: ¢ Y han buscado financiacion por medio de fondos?

E.U.: En 2013 nos presentamos al FONAM con un proyecto de financiacion para lo que cos-
taria hacer seis Sofars. Yo no sé cémo funcionan los fondos, pero me parece que estan para
dar el impulso y después que siga funcionando solo. Capaz nuestra propuesta fue interesante
pero hubo otras mas interesantes. Hoy si presentaramos de nuevo (que es la idea) seria asi:
“Hoy Sofar es esto y queremos llegar a ser esto”. Y continuar con ese apoyo hasta que pueda
auto sustentarse con un sistema de sponsors muy minimo que so6lo estén al final de los crédi-
tos 0 algo asi. Que apoyen al proyecto pero que el videoclip no tenga la cara del artista y arri-

ba la marca. Ahora quiero presentarme a Ibermusicas.
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C.R.: ¢Como se seleccionan los participantes realmente? ¢Alguna vez funciono lo del

sorteo?

E.U.: Nunca fue por sorteo. Tal vez alguna vez lo comunicamos mal. Dimos a entender que
era asi. “Inscribite para participar por...”. el “participar” da como algo a sorteo. Igual en el
formulario esté la pregunta que da una pauta de que no es al azar. Ahora logré tener un formu-
lario mas complejo con base de datos y Sofar Londres esta tratando de implementar una for-
ma mas dinamica. Yo entro y veo quiénes se han inscripto 15 o 20 veces y no han participado,
y a esos les doy prioridad. Se hace muy manual. La ultima vez casi que no lei los comenta-
rios. Fui directo a saldar con los que les debia una entrada. Invité a tres personas que justo
estaban de viaje en Montevideo en la fecha.

Algunas ciudades si usan la palabra sorteo y lo sortean de verdad. Pero aca no. Siempre se
traté de balancear y que sea un publico cuidado, que le interese el evento, que puedan aportar.
Y que alguien vele porque eso sea asi. Que no sea tan frivolo como un sorteo. Esto hace que

sea algo especial y que tenga un impacto real en el futuro de los artistas.

C.R.: (Cbmo se comunicaban con Sofar Londres?

E.U.: Mayoritariamente la hacia yo. Cuando haciamos los Skype siempre trataba de coordinar
los dias en que las tres pudiéramos. Hubo charlas que las hice yo sola. Y por mail si, muchas
veces Rafe me escribia directo a mi y luego yo copiaba a las chicas. Pero se fue dando, no se
planificd. Despues le pedi que escribiera al mail de Sofar para que no se molestaran. Se dio

naturalmente, no estuvo estipulado.

C.R.: {Cuéndo se produjo el quiebre y empezaron a atrasarse?

E.U.: El quiebre se dio desde marzo a julio de 2014. Antes editdbamos las tres y entre marzo
y abril ellas dejaron de editar. El Gltimo que editaron fue el de latejapride*. Igual ya ocurria
que, a veces, ellas no podian y lo hacia yo. De ahi en méas edité yo sola. Caro, en el mes en
que toco Luciano Supervielle, editd el video de Josefina Martino. Pero después de ahi para
delante fui quedando yo sola. Tratamos de conseguir editores puntuales. Yo ahora estoy [tra-

bajando] con varios, pero siempre se complican los tiempos.
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Eramos tres, un video para cada una. Fue parte de la primera reunion. Después los tiempos se
empezaron a dar de manera diferente y capaz que tampoco les encantaba editar y se fue de-
jando. Tampoco es que me encantase editar siempre pero era parte de lo que habia que hacer.
Si no lo vas a hacer al menos consegui editores suplentes que lo hagan, porque a veces conse-
guian pero los videos no quedaban prontos. Después yo tenia que meterle los créditos o igua-

lar cAmaras.

Ahora estamos atrasados dos meses. Y ya se viene el tercero. Justo estan todos con entregas y
no puedo exigir que me entreguen el video. Es voluntario y hay otras prioridades que entiendo

sean mas importantes como el estudio.
7.10.2 Entrevista a Elisa Uriarte
Relacién con la organizacion: Fundadora y productora actual
Fecha: 10 de octubre de 2015
Carolina Ruiz.: ¢ Qué sabés sobre la historia de Sofar Sounds Londres? ;Como nacié?

Elisa Uriarte: Nacié como una idea entre amigos, Rafe Offer y Ricky Star. El tercer amigo es
un masico y se llama David Alexander. Lo que sé es que fueron a un toque y quedaron frus-

trados porque no se escuchaba nada, porque la gente tenia cero respeto.

A mi me pasa a menudo y eso es una de las cosas malas que me ha dado Sofar, mal acostum-
brarme a eso. Me enojo, me frustro y no lo puedo creer. El otro dia fui a un pub donde me
enojé porgue tenia a unos locos al lado que no paraban de hablar, como cuatro veces les dije
[que pararan] y después ya con cara de enojada. Pagué $150 como todos los que estdbamos
ahi y no pude escuchar nada. Fui a escuchar a Dos Daltons al pub Solitario Juan y no escuché
nada. Una falta de respeto para todos, para los musicos y para todos los que estabamos ahi y
pagamos la entrada. Si no tenés intencion de escuchar, habla afuera, esta todo bien, conversa
con la gente pero en los cortes. No entiendo la cabeza de las personas. En un momento hasta

ellos [los musicos] pidieron silencio. Horrible todo.
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En fin, volvieron frustrados e hicieron su propio show en la casa. Se juntaron en la casa de
David y tocé él y otros musicos amigos. A los dias volvieron a repetirlo y desde ahi se empe-
26 a volver algo més rutinario. Después salto a Nueva York y ahi se fue multiplicando.

Me acuerdo gque una persona una vez me pregunté cual era el video del show n° 1. Y no esta,
lo buscas pero los primeros shows no estan. Los videos arrancan en el show n° 5 creo y son
muy primarios, muy basicos, sin mucha edicion. Porque Sofar no nacié pensando en lo que
iba a ser. Fue tomando una dimension impensable justamente por la necesidad que hay en el
publico y en los artistas de poder vivir algo asi. Porque de verdad que es stper intimo e impo-

ne mucho respeto.

Hemos tenido artistas que han actuado en escenarios grandes y llegan a esta instancia, a esta
cercania de mirar a los o0jos a cada uno y se olvidan de la letra, se ponen nerviosos, jte juro!
No es como estar en la sala Zitarrosa que no ves nada mas que una mancha negra y tenés un
foco que te encandila. Acé ves todo, cada error que hagas se ve. Ahora no me acuerdo mucho
quiénes le han pifiado por nervios pero hay muchos. A veces pasa con artistas ya consagra-

dos.

C.R.: ¢(Cbmo es Sofar en otras partes del mundo?

E.U.: Depende de cada ciudad. En Nueva York, por ejemplo, no hay videos oficiales, por lla-
marlos de una forma, hay videos del publico y son cortos, por partes. Nueva York es medio
raro. Nicolas, el [musico] de Molina y los Césmicos, me dijo que no es nada que ver con
Uruguay. No suben videos ni fotos de todos los shows. Por ejemplo, las fotos del show de
Nico no estan. Si te fijas en el mail oficial hay como tres o cuatro fechas por mes en Nueva
York y no suben las fotos de todos. No sé si es el mismo equipo que genera todo. Estamos de
acuerdo que tienen un volumen de concurrencia mayor que el nuestro. Si nosotros tenemos
cientos de suscriptos por mes, ellos tendran miles. Estd bueno que puedan generar muchos
shows. No sé ahi cual es el criterio para subir unos si y otros no. Creo que es por el tema de

cémo se le paga al artista, si con video o con dinero.

Igual no sé cuanto sacaran, pero aca, si le pagaramos a una banda de 8 personas, no les da ni
para un omnibus. En Londres, por ejemplo, se trabaja con sueldo, no sueldo para vivir, pero si

una recompensa. Es un trabajo. Es como si un camarégrafo tuviera que elegir entre ir a filmar
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un evento “x” o ir a filmar un Sofar, y piensa “me pagan asi que voy a un Sofar”. Eso esta

bueno. Igual de vuelta, son dos ciudades que tienen otro manejo del dinero.

C.R.: Una vez comentaste sobre la presentacion de Sofar Mvd a FONAM ¢como fue esa

instancia?

E.U.: Esa carpeta [de presentacion] esta rara. Lo vimos yo y Lucia, Lucia y yo en realidad.
Para mi, ya desde el vamos, lo que estdbamos pidiendo no era correcto. Pediamos un salario
para 6 meses y después no teniamos ninguna alternativa para hacerlo sustentable. Lo que hi-
cimos fue plantear un monto que correspondia a pagar salarios, alquiler de camaras (que no
alquilamos, son de los camardgrafos o conseguimos prestados con amigos). Ese presupuesto
mensual estaba bastante inflado en realidad. Pusimos también cosas que queriamos comprar

tipo inversion.

Para mi era un monton de plata la que pediamos. Fue un primer acercamiento, sélo teniamos
tres shows y nada mas. Calculabamos todo a futuro. Lo hicimos en una noche sin dormir, no
le pudimos poner tanto pienso. Yo tampoco tenia en mente qué se estilaba para pedir fondos.
Ademaés nos presentamos a dos cosas, a eso y a un video para Alfonsina por fuera de Sofar, al
mismo tiempo. Lucia [Tomas] se puso como representante. Yo no sé si era buena idea presen-

tarnos con dos cosas 0 era mejor concentrarse en una, no seé en verdad cudl era el criterio.
C.R.: En cuanto a objetivos para este afio ¢qué es lo que les gustaria lograr?

E.U.: Quiero cambiar todo. EI mail, por ejemplo, que sea mas visual, mas imagenes, ya sea
por Mailchimp u otro medio. Y enfatizar méas esa parte de la colaboracién entre $100 y $150.

Tampoco es algo desmesurado, es sugerirlo.

Desde Londres siempre dicen que tenemos que sugerir el monto a donar. Nosotros nunca lo
hicimos asi. Pero creo que eso orienta a la gente, porque en la Gltima gorra hubo pila de bille-
tes de $20 y hay gorras que tienen muchisimas monedas. Creo también que es por el concepto
de “gorra” que se asocia con las monedas. Entonces lo mejor seria orientar sobre qué es lo
esperable. Hay cubiertos artisticos de $50 o $70. Pero $150 tampoco es mucho. Es comUn
cobrar el cubierto artistico en $150. Y aca seria eso por tres bandas y, a veces, no son emer-

gentes tampoco.

220



C.R.: ¢Seria como sugerir un precio por la entrada?

E.U.: Creo que se trata de educar a las personas en el respeto a los musicos, y también de en-
tender que tanto los masicos como los que ayudamos vivimos de algo. A veces Java o los que
pasan la gorra dicen: “lo que gastarian en tomarse una cerveza, déjenlo ac4a”. Porque en defi-
nitiva es eso. Tampoco es un nimero desmesurado, es lo que sale una cerveza. Todavia te
damos la chance de que te traigas una de tu casa, que te sale la mitad de precio, o lo que quie-

ras tomar. Mi idea es balancear por ese lado y esperar que sea mas sustentable.

Ahora no he cerrado los nimeros de la caja anterior que eso también me da un poco de culpa
pero la plata no da para nada. Yo todavia no me cobré el disco anterior que compré, y ya hay
que comprar otro disco. Igual, en el otro respaldé todo lo que tenia, tengo 17 shows. Este pro-
Ximo que compraria va a tirar bastante. Porque en el otro dejé todo lo que yo tenia en mi
computadora, material en bruto de los primeros shows, etc. No sé si alguna vez en la vida se

usaran para algo pero me da pena borrar shows enteros.

También quiero comprar luces. Ahora tengo una amiga que hace iluminacién y me presto un
montdn de cosas para el show que viene (va a estar en México pero para el otro ya esta de
nuevo). Pero igual estaria bueno tener dos o tres cuarzos (tipos de lamparas cuadradas chiqui-
tas que parecen las de jardin) para llegar al lugar y poder ubicarlas donde sea. Llevar en la
valija por si, dada la eventualidad de que se precise tirar un rebote atras o lo que sea, tenerlas

a mano. Actualmente es todo muy casero de mas.

El objetivo es generar una gorra que al menos de para darle $250 a cada colaborador, que les
alcance para pagar el traslado al show y para comprarse alguna bebida. Por lo menos poder
cubrir eso, y después ir haciendo un fondito.

Eventualmente, a futuro, también habria que comprar una grabadora de mas canales. La nues-
tra es de dos canales. Lo que pasa ahora es que tenemos mas microfonos de los que usdbamos
antes. El primer afio y medio s6lo contdbamos con dos, y Santiago hacia magia, distribuia
todo en el espacio, hacia la mezcla fisica en el espacio para que entrara balanceado por dos

canales.
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Ahora lo que pasa es que tenemos cinco micréfonos y Carlos, el sonidista, tiene una canalera,
pero no graba méas de dos canales. O sea, enchufamos cinco y la mezcla de los volumenes se
hace en la canalera, pero ésta no graba, se sigue grabando a través de los dos canales de la

Recorder [grabadora] nuestra. Y si un dia Carlos no puede ir, no tenemos esa canalera.

Por eso la idea es ir formando un equipo minimo de cosas. Que sean dos valijas como maxi-
mo, un equipo que pueda ser portéatil también por un tema de armado en la casa y de no ocu-

par espacio. Pero que sea suficiente, que no tengamos que andar pidiendo prestado.

Antes alquildbamos las luces y las jirafas con un tipo de un bolichito de mala muerte que al-
quila para casamientos y cumpleafios. No era una empresa establecida ni nada, pero nos co-
braba muy barato, nos permitia devolverle el lunes, etc. Pero teniamos que retirar, llevar, tras-
ladar, en fin: otro gasto. Ahora compramos las jirafas con ahorros de Sofar. En realidad com-

pramos con una tarjeta y las fuimos pagando con los shows.

C.R.: ¢(Cbmo gestionan la comunicacion con las bandas?

E.U.: Si tengo el teléfono en el formulario los llamo de una y les cuento, porque la gente nun-
ca termina de entender bien de qué se trata. El otro dia me Illamé un cuarteto de cuerdas di-
ciendo que querian tocar Beethoven y que tocarian una hora y media. Y no, Sofar es otra cosa,
son 20 minutos por artista y con composiciones propias. También Ilamé una persona ofre-
ciendo la casa para hacerlo a la hora del amanecer porque es la hora mas linda. Después de

aclarar todo, si les mando el mail estandar que reafirma eso pero, primero, va por teléfono.

C.R.: ¢Has pensado en la posibilidad de que los artistas vayan a un Sofar previo para

descubrirlo por si mismos?

E.U.: Esa idea estd buena pero tiene que ser a futuro. Ahora, en setiembre, ya tengo pensado
el line up. Pero se podria empezar a programar para dos meses adelantado. Esta bueno que lo
puedan vivir, pero una de las desventajas es que le saca lugar a gente que puede ir ¢(ES mas
enriquecedor que puedan ir e imaginen su proximo show? Seguro. Que el orden sea inverso.
Que sea espectador primero Yy artista después. Si se puede, planificar a futuro seria muy enri-

quecedor.
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Me encantaria tener esa posibilidad, pero también me pasa que un artista justo viene a Uru-
guay vy, si ya estamos llenos, no podemos decirle que si. Nos quitaria flexibilidad. También
nos ha pasado que han ido artistas que, tal vez, no habrian sido la primera opcion y tampoco
rindieron. Que se dio asi por tema de tiempos y porque, mas 0 menos, era lo que estaba dis-
ponible. Siempre manteniendo la linea de calidad, obvio, pero si tuviese que elegirlos de nue-

Vo capaz que no lo hago. Igual no han sido tantos.

Ahora hay una movida indie folk que lleva mucha gente. Y Sofar es una plataforma para mos-
trar eso y mas, y te da el canal. Es la posibilidad que tienen los artistas de llegar a que la gente
los escuche. Porque, por ejemplo, ;cdmo hacés para lograr un toque en Solitario? Necesitas
contactos y van a caer tus amigos nada mas ;Como llegar a més gente? La Unica forma es
teloneando, y también se necesita un contacto. Sofar es como dar ese primer empujoncito.

Después depende mucho de si te gusta o no. Y también del video que ellos elijan hacer.
C.R.: ¢(Cbdmo es eso de los videos? ¢ El artista elige el que quiera?

E.U.: Si. Igual quiero enfatizar mas en el mail cual video elegir y como. Algunos dicen “de
este ya tenemos varios”, pero me gustaria que se pensara como un canal potencial, nuevo,
mayor ¢Cual es el video que puede funcionar mas? Por ejemplo, Estaban Antognazza [musico
que participd en un concierto Sofar] eligié un video que esta lindo si, pero hubo otros temas

en los que se me erizo la piel.

Ahora hay dos cosas en las que quiero trabajar en el mail a futuro, que no me estresa mucho.
Una es enfatizar en la eleccion mas inteligente del tema, no en la que ellos quieran. Otra es lo
de motivar a los artistas para que compartan las fotos. En el tltimo mail agregué texto para
que nos ayudemos entre todos. Porque realmente lo que tiene mas masividad en Facebook,
mas alcance, es el album post- show. Y de los Sofars anteriores, dos bandas no lo compartie-
ron. Mona mu, Mushi y Algodon no lo compartieron. Mas alla de que algunos artistas no lo
hagan, est4 bueno comunicar la importancia de eso; sutil y opcionalmente, obvio, pero para

que se den cuenta de que esta bueno. Al movimiento y a ellos les sirve.
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C.R.: Y en cuanto a los colaboradores, ¢como trabajan a lo largo del mes?

E.U.: Por ahora so6lo via mail o teléfono y luego [presencialmente] en el dia del show. Pero

quiero hacer alguna reunion antes del proximo Sofar, segun la respuesta que tenga.

C.R.: Ademas de los colaboradores, los anfitriones y la comunidad Sofar, ¢con qué otras

personas/ organizaciones/ publicos se relacionan?

E.U.: No tenemos gran comunicacion con otros publicos. Comunicacion con prensa es un
gran debe que tenemos y es un paso necesario para que llegue a mas, que las personas sepan y

conozcan qué es Sofar y que los videos, los artistas y todo tengan mas difusion.

El cumple de los dos afios creo que es la excusa para hacer un contacto primario oficial con la
prensa, para mandar a las revistas principales de cultura y a las radios. La radio nos interesa
porgue tenemos todos los audios de las bandas. Antes los subiamos a la red social Soundcloud
pero ahora de verdad que no se estd usando demasiado. Igual ellos [Sofar Londres] creo que
también tienen abandonado a ese canal. Ese material estd, seria bueno darle difusion por el
canal de la radio.

Lo otro que quiero hacer es invitar a los encargados de seleccionar la musica en los programas
radiales, al encargado de programacion, el que elige qué musica se escucha o qué no. No soy
consciente realmente de que hayamos tenido alguno como invitado en particular. Son los que
mas marcan la tendencia en radio. Ejemplo, llega Bizarro [sello discografico] y les dice “ten-
go todos estos discos”. Y ellos deciden darle a uno u otro. Bizarro justo no es el ejemplo, por-

que ellos pagan, por ende su musica va a salir.

Es como sucede a nivel internacional: un tema tuyo llega a la radio y lo lograste, llegaste al
medio masivo. Acé, en Uruguay, a no ser que estés con Bizarro o que pagues, es muy dificil
que salgas en la radio de forma independiente. No sé, ¢Lobo esta?, inclusive Laura Chinelli,

que esta tremendo el disco y es re para la radio, no han salido.

Esa es la barrera que hay. Si sos artista independiente reméala con todo. Por eso la idea de ir
invitando rotativamente a estos tipos. No digo que siempre, no [a los productores de] los pro-

gramas mas comerciales, pero tal vez van, escuchan algo y les copa.
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No hemos tenido mucha prensa especializada como publico. Me gustaria invitar a Noelia
Campo o a Camila Cibils, que es mas de lo cultural (...). Mismo la gente de Justicia Infinita,
de Segunda Pelota, personas que nunca han estado. Siento que en los medios masivos, [Sofar]

no ha aparecido mas que al afio, en una nota en El Pais y algun otro lado.

Realmente creo que lo que est& haciendo Sofar, sin alardear de nada, es importante. Asi, con
un papel pegado con cinta y pasando una gorra, lo que esta haciendo para la cultura musical
uruguaya es importante. Y te lo demuestran los artistas con las ganas de tocar, los agradeci-
mientos, mismo la gente y todos los que quieren participar. Entienden que hay un espacio ahi,
que es una plataforma y un canal que estd bueno usar. Creo que estamos haciendo algo mal en
la comunicacién porque tampoco nunca se pensé en eso, en atacar a los que pueden darle di-

fusion.
C.R.: ¢Hay relacion con otros Sofars de la region? ¢ Como es?

E.U.: Nos siguen desde Buenos Aires, Chile y hasta México. Estoy en contacto con algunos
de ellos, no siempre, pero si para pasarles artistas. Han venido de Argentina, y los de [Sofar]
Chile trataron de coordinar para que vaya I’'m in a cowboy band pero al final no dieron las

fechas.
7.10.3 Entrevistada a Santiago Uriarte
Relacion con la organizacion: ex sonidista. Hermano de Elisa
Fecha: 8 de agosto de 2015
Carolina Ruiz: ¢ Cuando y como conociste Sofar?

Santiago Uriarte: Estoy desde el principio. Lo que me acuerdo es que un dia Elisa me comen-
to “hay un movimiento que esta buenisimo, que se llama Sofar, es de unos ingleses que estan
haciendo unos toques desde el living” y me mostré algo, pero muy poco. Ahi no le di mucho
corte, fue mientras estdbamos cenando. Al tiempo me dijo “tengo ganas de traer Sofar a Mon-

tevideo. Estoy comunicandome con el tipo, que se llama Rafe”.
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Justo en ese momento se habia conectado con dos minas, que eran Carolina y Lucia. Habian
trabajado juntas en una pelicula que se pinch6, pegaron onda y me parece que Elisa les dijo
para hacerlo, que estaba bueno y se colgaron porque estaba tremendo. Lo empezaron a sacar y

un dia, no sé cuando, me dijo “che, tenemos el permiso para hacer Sofar acd” jDe mas!
C.R.: ¢ Y a partir de ahi cdmo siguid el proceso?

S.U.: Me mandaron un catalogo con aspectos técnicos. Elisa me preguntdé como era la movida
para grabar sonido y como haciamos. Y... ni idea. Miramos unos videos y no parecian tan
complejos, o por lo menos para lo que teniamos de equipo. Yo tenia un micr6fono, un con-
densador para cine y una grabadora que habia comprado con un amigo. Vi que los tipos se

manejaban con poco al principio, después Sofar crecio.

Y fue mas o menos eso. Siguieron laburdndolo. Me mandaron una lista con lo minimo que
pedian de audio. Dos micr6fonos, una grabadora que grabara a 44 k y, viendo todo, llegaba-
mos a lo minimo. Les dije que capaz estaria bueno comprar dos micréfonos mas para alguna
toma aérea y Elisa, con plata de Sofar o con plata de ella, compré dos que hasta ahora los te-

nemaos.

En agosto hicimos el primer toque, fue en la casa de Lucia [Tomas]. Toc6 Carlos Casacuber-
ta, Alfonsina A y Lucia Gonzalez jY fue imponente! A nosotros nos partié la cabeza a todos.
Ese toque, después no sé si hubo uno tan bueno. Capaz que también es por la costumbre.

C.R.: ;(Cuadles eran tus tareas en ese entonces?

S.U.: Yo hacia solamente la captura de sonido para el video. Trataba de que las bandas sona-
ran medianamente homogéneas. Al no poder mezclar los canales después, trataba de hacer
una mezcla lo mas completa posible en el espacio, por mas que fuesen muchos elementos
musicales. Trataba de que la voz siempre estuviese en un primer plano y la banda un poco
mas abajo. También, cuando se buscaban los musicos, Elisa me preguntaba “;qué te parecen
estos?” Y yo daba mi opinion, pero no influia demasiado, mas alld de que todavia me siguen

preguntando.
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C.R.: (Sos musico también?

S.U.: No, no. Toco la guitarra. De ahi a ser masico hay otro nivel. Hace un afio y medio que

no toco la guitarra. Para mi los musicos tienen otro respeto.

También, cuando alguna banda estaba medio complicada y Elisa me decia que queria llevar
amplificadores, yo me contactaba por mail para tratar de explicarles como era Sofar en esen-

cia.

C.R.: (Cbmo eran esas idas y vueltas con las bandas?

S.U.: Me contactaba con la gente y les decia lo que me parecia. Me preguntaban ““;estd bien si
llevamos dos amplificadores, una bateria, etc.?”. Y yo les escribia: “Muchachos, hola ;qué
tal?, recordarles un poco la idea bla bla bla”. Recuerdo que le escribi a Martin Caceres, a Su-
pervielle y a alguno més. Esos son los que me acuerdo que estuvimos mandando mail. Super-
vielle ya sabia mas o menos lo que queria: “yo voy a venir con un piano, quiero tal toma”.
Con los Hermanos Léaser [banda de Martin Caceres] fue més de negociacion. Lo de Boome-

rang también, creo.

C.R.: ¢{Sabés por qué motivos invitaron a Luciano Supervielle?

S.U.: Elisa lo queria llevar para el cumple de un afio, me parece. Al final fue en abril, el pri-
mero del 2014. Fue increible, ese fue otro de los toques que yo vivi y que me partio la cabeza.
Después toco Sefior Faradn, que era una demencia. Elisa estaba atrés del loco [de Supervielle]

y se contactd de una. La idea es que sean musicos emergentes.

C.R.: ¢ Qué se entiende por musico emergente?

S.U.: Sofar nunca quiso a Jaime Ross tocando, busca musicos un poquito mas abajo. El star
system de La vela puerca, No te va gustar, Jaime Ross, Fernando Cabrera y todos los grosos
gue suenan todo el tiempo, no. Todos esos no, esos ya estan consagrados. Sofar mira un po-
quito mas abajo. Y ahi, entre esos “un poquito mas abajo”, hay algunos que son mas famosos:
latejapride*, Casacuberta, Los hermanos Lé&ser, Fede Grafia, Supervielle. Tienen un cierto

grado de reconocimiento.

227



Para mi estaba buenisimo que fuesen dos bandas que nadie conociera (que yo descubri y eso
estuvo buenisimo). Siempre habia uno de “ah mird, este de nombre lo saco, por lo menos de
nombre lo saco”. Capaz que si me preguntas si voy a un toque de Supervielle, respondia que
no, pero ahi lo vi y me vold la cabeza. Eso me parece que es la magia de Sofar, con esos artis-
tas que estan, que los escuchéas de nombre y decis “no sé si me bajo un disco o lo escucho o le
compro algo”. Pero llegas ahi y lo tenés de sorpresa, te lo tenés que fumar. “Uh no banco a
este pibe”, pero le tenés que prestar el oido. En esa media hora el tipo te va a tener que mos-
trar lo que hace de la forma méas minimalista posible. Y hay veces que te hace cambiar de opi-

nion y, la verdad es que eso esta buenisimo.

Siempre Elisa y Lucia y Caro trataban de armar un set que fuese con dos no conocidos para
nada, y uno mas 0 menos conocido. Si era muy conocido ya no gustaba mucho. Supervielle es
famoso, pero tampoco es tan famoso. Uno de los ejemplos que teniamos era un toque de
Amaral, una banda espafiola que tuvo éxito hace afios y tocaron en un Sofar en Espafia. No
son tan famosos pero estan tocando en un Sofar porque capaz que les cuelga, que les gustd la
idea. Y también estd buenisimo que pase eso. O tal vez piensan “yo quiero ir a vivir eso del
show como artista. Estoy llenando teatros todos los dias pero me gustaria vivir eso: ir a un
toque donde nadie sabe qué voy a tocar y tocar lo mas simple que pueda y en silencio entero”.

Y hay artistas a los que les cuelga eso. Esta tremendo, eso es lo lindo de Sofar.
C.R.: ¢(Cuénto tiempo estuviste en el movimiento?

S.U.: Un afio y un poco mas. En ese tiempo empez6 a aparecer otro flaco, Carlos, muy buena
onda, y yo estaba medio quemado. Laburo de esto, pero estoy en conflicto con mi profesién y
no quiero saber méas nada. Entonces los sabados, que son los Unicos dias libres que tengo, no
tengo ganas de ir a poner micréfonos de vuelta. Los masicos son medio especiales. Hay gente
que es divina, gente hermosa que termina el show y te abraza y te dice gracias, y vos no hicis-
te nada. Y otros que son unos imbéciles y por esos decidi que no tenia ganas de romperme la
cabeza. A veces les decias cdmo seria bueno armarse (porque yo tenia un sistema técnico que
si se ponian en semicirculo era mejor) y cuando eran bandas tipo latejapride*, a veces se
complicaba. La voz de un lado, y bateria, guitarras y todo lo otro iba para el otro lado. Y ha-

bia bandas a las que eso no les gustaba. Y era tipo “loco, te estoy hablando bien”.
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En realidad no me alejé por Sofar. Fui al [show] pasado, me encanta, hace poco fui plenamen-
te como espectador. Me llegé mi mail de confirmacion y todo. Yo la vivia por otro lado, por-
que lo escuchaba con los auriculares. Aca [como espectador] me puse en el fondo, escuchaba
bien, pero cuando yo estaba como sonidista escuchaba por los auriculares y a veces me los
sacaba y decia “;por qué no pueden estar escuchando esto todos?”. También tenia cierto nivel
de estrés porque el micréfono se movia y no podia corregir la toma entonces estaba la toma
mal y pensaba “por favor, no elijan este tema para hacer el video”. Porque Elisa les daba...
Elisa, Lucia y Carolina en aquella instancia, les daban la eleccion del tema. A veces todos

sabiamos qué tal tema rindié muchisimo maés y elegian uno que era mas o menos.

C.R.: ¢{Como estaba conformado el equipo de trabajo?

S.U.: Elisa, Carolina y Lucia estaban fijas. Después estaba yo en sonido, y a veces llamaba a
un amigo para cubrirme. Y Java Vallarino y una mina que se llamaba Tati estaban casi siem-

pre. Los camardgrafos cambiaban, eran los que mas cambiaban.

C.R.: (Cbmo era la division de tareas?

S.U.: Me voy a referir al equipo como Elisa, Lucia y Carolina, como en la época que yo esta-
ba. Estaban las tres, ahora estd solo Eli. Después, el otro equipo era gente que ayudaba un
poquito, pero nunca era fijo. Lucia era la que presentaba. Carolina se ponia en la puerta con
las entradas. Es una movida, es demasiado laburo para hacerlo sin cobrar un peso, pero ella

[Elisa] lo sigue haciendo y me parece que esta genial.

C.R.: ¢Y como era la forma de trabajar? ¢Alguna vez tenian reuniones?

S.U.: No, no, nunca tuve ninguna reunion. Yo iba en el momento del dia [del show]. A veces
post-producia algin audio un poquito para arreglar algo, pero no lo queria hacer. Y les decia
“;por qué no conseguimos un post productor de audio?” Yo trataba de no hacerlo, no era mi

proyecto, por mas que yo daba una mano. Estaba al palo y trataba de mantenerme al margen.

Es todo a fuerza de voluntad, por mas fuerza que le metiera estaba muerto: estudiaba, trabaja-
ba, todo. Y ayudaba poquito, hasta que ese poquito no es suficiente y terminé dando un paso
para el costado. Y vino Carlos, que tiene mas equipo y todo, y me parece que eso estd mejor y

cambi para bien.
229



C.R.: ¢Cuéles crees que son las fortalezas de Sofar?

Es hacer conocer la musica. La posicién en la que esta planteado el sistema de toques: en ca-
sas, en livings, te sentas en el piso. Para los musicos la mayor fortaleza es la escucha. Mas alla
de que después tenés el videito y lo subis a las redes, pero con los musicos que he hablado me

dicen “no puedo creer como escucha la gente”.

El video en realidad esta bien, pero no es una mega produccion, es un video, pero o mejor es
la experiencia de estar ahi y que todo esté en silencio. No tenés una mesera que te pasa por
adelante, una botella que se cae en el fondo, otros que estan charlando de cualquier cosa por-
que estan en un cumpleafios, y vos estas tocando como un boludo. Ahi [en Sofar] vos vas a
escucharlos a ellos, no vas a socializar. Por supuesto que en los cortes todo bien, pero vos vas

a escuchar masica. Esa es la mayor fortaleza para los musicos. Escuchar, conocer y difundir.
C.R.: ¢ Y las fortalezas internas del equipo en Montevideo?

S.U.: Que es todo a huevo. No sé si es una fortaleza o una caracteristica. Todos amamos la
masica. No tiene otro fin, no ganamos plata. Los artistas tampoco ¢Por qué lo hacés? Por la

musica, y ya esta. Es eso nada mas.
C.R.: ¢Y las debilidades?

S.U.: No sé, no estuve muy en la interna. Lo que si cambiaria (esto es muy personal) es que
en un comienzo era re acustico, re intimo, re chiquito, re guitarra y cajon. Y le daba una cosa
mas célida, més tranquila. Eso me encantaba. Y una vuelta me acuerdo de una charla con Eli-
sa en que le dije, después del toque con latejapride* del que habia salido medio quemado,
“esto se estd yendo a la mierda”. Excepto por la primera banda, de unos guachos que son unos

cra y estaban tremendos; después, las otras dos bandas eran re electrénicas y todo enchufado.

Y fue una cagada eso, se fue de rumbo. Y se fue de lo que podia grabar, se me fue de las ma-
nos. Eso quedd todo una cagada, no tenia equipo para grabar eso. Metés tanto ruido que se

escapa de lo que es Sofar.

Y lo hablamos con Elisa, que hay Sofar en otros paises que tiran para ese lado. Creo que Co-

lombia o Costa Rica, no sé bien. Sé que hay uno de Latinoamérica que tira para ese lado. Ya
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tienen los amplificadores, las cajas. Nosotros hemos llegado a tener caja pero muy muy muy
bajito. Eso es lo que a mi, en esencia, no me atrae de Sofar y no me gustaria que se convirtiera

€n eso.

Para mi, la mezcla perfecta de electrénico y acustico fue Boomerang. Fueron unos pibes que
me atomizaron a preguntas en mail. Estuvimos armando y armando; y llegaron a 3 musicos
[la banda tiene més integrantes]. Lo acustico es lo que mas se escuchd y luego electrénico con
detalles. Y Supervielle ni hablar, toco el piano mientras escuchaba una base en los auriculares.

Me pidi6 el audio después y puso la pista muy suave.

Esas son personas que entienden el concepto. Que los masicos tampoco lo tienen por qué en-
tender, porque es la primera vez que saben qué es Sofar o se postulan sin saber mucho qué es.
Y se piensan que es un toque como cualquier otro y llevan amplificadores. “Mira que es tran-
quilo, es acustico. Traten de ensayar lo mas minimalista que puedan, se juntan en el living de
su casa, traten de llegar a su sonido mediante eso”, les decia siempre. Y los veias llegar con
bateria, teclado, amplificadores, y a mi se me desfiguraba la cara. “Che, se acuerdan que diji-

mos que era acustico”. “Si, si, pero esto va a estar todo bajito”. Y ta, hacé lo que quieras.

Eso seria lo que cambiaria. Me gustaria que, no sé, si bien sé que todas las bandas no se adap-
tan facilmente al acustico, que al menos le metan la cabeza necesaria para adaptarse. “Ah pero
YO quiero que suene este cosito y que la guitarra tire un efecto que tengo que reproducirlo con

amplificador y no sé¢ qué”.

Boomerang es el mejor ejemplo de lo bien hecho, lo clavaron en el angulo. Ellos hacen una
cosa, pero ahi [en un show de Sofar] fueron acusticos, por méas que tenian materiales y equipos
electronicos. Pero funcionaba. Estaba todo como debia ser. Estuvo de méas porque le metieron
cabeza, son musicos y productores, tienen cabeza de productores. Saben lo que va bien, tienen

oido, la tienen clara.
C.R.: (Cbmo es la relacion con los musicos?

S.U.: Depende. Por ejemplo, Gonza, de ¢Lobo esta? es un cra como gente. Me acuerdo que
estaba re nervioso y se equivoco en la letra, pero la rompid. Porque vas a un boliche y la gente

estad en otro, pero aca se cagan en serio, aca la gente esta escuchando todo, se escucha cuando
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tragés saliva, la respiracion, si le erran a una cuerda se escucha mucho mas que cuando estas

mal amplificado.

Experiencias malas no he tenido con ninguno. Con latejapride* tuve medio conflicto, estaban
medio gilipollas, no me gustd mucho como encararon. Pero capaz que para ellos estuvo de

maés. Quedé ahi, medio quemado porque no lo supimos manejar mucho.

Me acuerdo de un toque que estaban estos pelotudos de La negra Candela y colgaron la ban-
dera de Palestina. Este es otro caso de boludo. El guitarrista era un boludo. Yo iba en un plan
a negociar “o tocds parado o tocas sentado, no podés pararte en el medio de la cancidon porque
me cambids la toma”. “Ah pero estoy sintiendo la mtsica man”. Todo bien con que sientas la
musica, pero precisamos que quede bien para el video. El cantante, que era cubano, dijo “tiene
razon el sonidista, vamos a tratar de hacer lo que dice €l para que quede bien” y ahi bajé un
poco. Ese es el caso de musico gilipollas que estd de superstar. Yo le puse el micréfono en el
piano a Supervielle, y es un genio, y vos, que no sé ni qué hacés, me tratas como si fueses
Paul McCarney. Después terminaron diciendo que no gquerian que saliera ningun video. Fue el

unico caso en que ellos [los musicos] no quisieron.

De esos hay pila, tenés de los dos lados, pero me terminaron ganando los gilipollas, no tengo
ganas de fumarmelos en mis momentos libres cuando ya me los tengo que fumar en el canal,
pero ahi me pagan. Ese Sofar [con La Negra Candela, y en el que tocaron 4 bandas] para mi
gusto se fue muy largo, el esquema de tres bandas es perfecto. Te deja la noche para seguir

haciendo cosas.

C.R.: ¢(Creés que Sofar es sustentable econ6micamente?

S.U.: Han invertido mucha guita. Me acuerdo un toque en que un flaco se levanto6 y dijo “mu-
chachos, hoy es sabado de noche, muchos de aca nos vamos a tomar algo. Hablo por mi pero
me parece que es para todos, fue una experiencia increible, no la vamos a vivir mas. No tiene
precio, pongamos un poquito de voluntad para colaborar”. Creo que era el flaco de Sinergia,
Federico, que va bastante seguido. Y estuvo de mas porque la gente realmente se puso y la

gorra estuvo bien.
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Pero no podés cobrar. Bueno, si podés cobrar porque el espectaculo esta imponente. Pero co-
mo no sabés a lo que vas, podés salir re quemado y pensar “pagué $80 y me comi un garron
sentado en el piso”. Me parece que, el dar la plata, tiene que salir de cada uno y entender que
Sofar es una plataforma donde la musica esta por sobre todas las cosas, y hay que difundirla,

quererla y apoyarla.

Muchas veces no le das ni bola. Sabés que toca alguien en un living. Vas, tomas algo y te vas,
pero no te ponés a pensar. Por mas que se explica al principio, no sé si la gente lo termina de
conectar. Es fundamentalmente por la musica y para la madsica. Es un tema de cada uno y es-
taria buenisimo que generara méas dinero para todos. A Elisa le encantaria vivir de esto y a

todos los que estan ahi.

Me gustaria que los musicos que van realmente sean musicos que quieren ir. Que sea real-
mente un bombazo de propulsion. Pero eso se construye, va a llevar mucho tiempo que los
musicos entiendan y se den cuenta de que, por Sofar, te miran en todos los paises. La gente se
suscribe al canal de Sofar y alli aparece nuestro video. Alfonsina terminé en Argentina. Papi-
na de Palma, no sé si fue por Sofar, porque es una genia, pero también se mueve por otro la-

do. Tiene conexiones, no es un toque que quede aca nomas, en Uruguay, calladito.

A mi me encantaria que tenga mas pum, como en otras ciudades. Pero el medio uruguayo es
medio chico. Sofar te abre para afuera. Me acuerdo que para el afio vinieron unos ingleses de
Sofar, ellos obligatoriamente tienen que ver todos los videos que se mandan de Uruguay, y
cuando vieron a Alfonsina piraron todos. Hay un monton de ingleses que conocen quién es
Alfonsina y que, si no fuera por Sofar, no sé si alguna vez en la vida la llegaban a conocer. Y
hay un montén de gente que pone el canal de Sofar en Youtube para laburar y en una dicen
“me gusta la musica y esto ;qué es? De Uruguay, bueno vamos a buscar”. Eso esta buenisi-

mo.
C.R.: ¢Conocés algun movimiento similar a Sofar en Uruguay?

S.U.: No. Si conozco el punto de comparacién mas cercano que es Pardelion. Ellos hacen mas
0 menos lo mismo, pero a otro nivel. No les importa tanto la experiencia porque no tienen
publico en vivo. Buscan una locacion linda, llaman al artista, lo amplifican, ponen luces de-

menciales, el video lo filman con terribles camaras y les queda de puta madre. Ves el video de
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Sofar y no es nada que ver; le meten huevo pero no tenemos nada, no tenemos luces y se lle-

van esta lampara de escritorio.

Pardelion es sin publico, sélo el video. Ellos igual estdn mas arriba, no te agarran un Lobo
esta? [artista emergente]. Agarran Alfonsina, Fede Grarfia, los Caceres, esa linea de gente. Son
toques re controlados, son de la calidad de una publicidad. Estan buenisimos, pero es diferen-
te, es otro plan. Cuando me los comparan es “no, no, [Sofar] es otra cosa, [en Pardelion] hay
plata, hay contactos, hay managers”. Aca hay huevo y es otro el objetivo. Pardelion es gene-

rado en Uruguay Y solo aca, Sofar es internacional.

7.10.4 Entrevista a Lucia Rossi

Relacién con la organizacion: espectadora y actual colaboradora en gestion

Fecha: 31 de julio de 2015

Carolina Ruiz: ;Cémo conociste a Sofar?

Lucia Rossi: Soy conocida de la novia del hermano de Elisa. Santiago es mi amigo hace cua-

tro afios, desde que estd de novio con mi amiga.

A Sofar lo conoci en el segundo show que hicieron. Al primero no pude ir y al segundo me
Ilevaron. Estaba deprimida porque me habia peleado con un novio. Mi amiga y Santi (que en
ese tiempo hacia de sonidista) me dijeron “vamos”. Y ahi me enamor¢. Estuvo demas, todo el

silencio, toda la musica, estuvo re bueno.

Elisa, la novia de Santiago, me dijo “no te puedo ver mas asi”. Estaba mal. Ahi fui y piré. Soy
media sensible, y capaz fue por el momento, pero eso me genero6 un bienestar que me encanto.

Empecé a ir mas seguido y ahi rompi la magia de Sofar, esa idea de Unica vez.

A veces ayudaba en la puerta con el ingreso del publico. Desde el Sofar anterior [junio de
2015] le dije a Elisa que queria ayudar de cualquier forma. Ahora estoy con entregas en la
facultad y estoy a mil. En el show pasado no pude aportar mucho pero en los dos ultimos fui a
organizar en la previa, a mover los muebles, ordenar el espacio, pegar afiches, dar una mano

en lo que se necesite, ya sea a los musicos o quien sea.
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En adelante no se bien qué es lo que se necesita. Es Elisa la que esta en la organizacion. Hasta
hace poco estaba también Lucia [Tomé&s]. No sé bien los motivos pero dejo y antes habia otra
chica, Carolina [Olivera]. Ahora quedo solo Elisa.

Recién ahora me estoy metiendo. Me encanta la movida como espectadora y la idea ir a un
lugar que no tenés idea donde es. Una semana antes sabés el barrio, el dia anterior sabés la
direccidn, llegas y no tenés idea de quién va a tocar. Y lo que estd de mas es que, a través de
Sofar, he conocido pila de bandas, algunas son mas conocidas y otras capaz que no llegaba a
escucharlas ni ahi, o que si escuchaba a través de Youtube capaz que no me llegaban a gustar
tanto como cuando las vivi. Yo soy una groupie. Me pasa que luego de cada show sigo escu-

chando a las bandas. Las apoyo y las escucho en mi casa.
C.R.: ¢(Qué valores destacas del movimiento?

L.R.: Respeto hacia la musica y hacia el trabajo de los musicos. Eso es re importante a la hora
de escuchar quién estd dando un show. Es algo mutuo, yo te doy mi silencio por escucharte,
vos me das lo que hacés pero en otro espacio. Es diferente a un pub en el que vos estéas tocan-

do ahi y yo estoy hablando con mis amigas de lo que hice en el dia.

Esto tiene otra magia. VVos vas a un togue sin saber si te va a gustar o no, quién va a tocar, Si
es tu estilo de musica. Luego de la palabra respeto, creo que la otra palabra es magia. Y tam-

bién la sensacion de pasarla bien.
C.R.: ¢Hay algun requisito para formar parte de Sofar?

L.R.: No. Supongo gue mas requisitos se tienen a la hora de tomar a los fotografos, sonidistas
o0 editores, pero eso lo maneja Elisa, es el material que va a quedar para mostrarle a la gente

qué se Vvivid en ese momento.
C.R.: ¢(Quiénes conforman el equipo?

L.R.: Es todo nuevo. En fotos hay cuatro chiquilines: Agustin, Java, Luciana y una rubia [Cla-
ra Loedel]. Ellos siempre estan. Unos filman, otros sacan las fotos. Después, de sonidista, uno
que se llama Carlos. Uno de los fotografos nuevos hizo un cartel de Sofar en carton re lindo,

ise pasd! Son varios ayudando y van rotando segln la disponibilidad. A Java siempre lo vi,
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Luciana creo que también. Una amiga de Elisa, Daiana, siempre ha estado. Se da mucho entre

amigos.
C.R.: ¢(Cbdmo se manejan para la organizacién del show?

L.R.: No sé mucho. Me ofreci realmente hace dos meses. La primera vez como colaboradora
fui el dia mismo a ayudar y el ultimo show no pude ir por entregas en la facultad. Recien el
préximo estaria con todo. Supongo gque nos juntaremos antes para ver qué se necesita, no sé
bien como es esa parte. Al finalizar el primer Sofar que fui, fuimos a comer piza y termina-

mos bailando, terrible buena onda con todo el grupo.
C.R.: ¢Existe alguna division de tareas?

L.R.: No mucho. Lo principal ahora es lo que esta haciendo Elisa. Antes era con Lucia [To-
mas] y era distinto llevarlo en equipo. Ahora lo esta manejando ella y [los shows] han salido
lo mas bien. Tenés que contactar la casa, los musicos, qué se necesita, pagar los taxis con la

gorra. Eso es re importante. Es todo voluntario, pero si tiene gastos.
C.R.: ¢Qué cosas consideras que se podrian mejorar o que son una debilidad en Sofar?

L.R.: Un tema que comentamos con Elisa es el hecho de que muchas personas se queden con
las ganas de ir. Yo lo comparto, lo promociono por todos lados, lo comparto en Facebook,
hablo con alguien y le cuento, conozco a un musico y le digo "fijate esto, te podés postular".
Al ser la magia de tan poca gente, que toda la gente que quiera ir no pueda, es una debilidad.
El "yo me anoté pero no quedé" se da mucho. La idea es hacer una especie de control de qué

personas se anotan varias veces. Capaz que el sorteo se hace con esa gente.
C.R.: ¢Y las fortalezas del movimiento?

L.R.: Que sea secreto el tema de las bandas, que no las conozcas hasta llegar y ver el afiche
ahi. Flo [Rodriguez] esta haciendo los afiches mensualmente, hace 3 0 4 meses. Es mi amiga,
somos todos contactos. Otras fortalezas son: poder llevar a alguien, las casas elegidas (son un
viaje, la ultima era tremenda), la buena onda de la gente de la casa (te quedas conversando

con ellos y esta todo bien, cuando estan ofreciendo su casa a gente que no conocen).
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C.R.: ¢Hay algun tema del que no se pueda hablar mucho o no con todo el mundo abier-

tamente?

L.R.: No, que yo sepa no. Capaz que si hay, pero yo no sé. Perderia la magia. Hay buena on-
da.

C.R.: ;Conocés movimientos similares a Sofar?

L.R.: No conozco algo parecido, pero si un movimiento que juntan a bandas. No me acuerdo
cémo se llaman. También conozco a un pibe, Toto Yulelé, que hizo algo parecido en su casa.

El canta y vive con un amigo que también es musico; e hicieron invitaciones a la casa.
C.R.: ¢{Como ves a Sofar en el futuro? ¢ Creés que es sustentable en el tiempo?

L.R.: Si hay personas para hacerlo seguro tiene futuro. El tema es econémico; como es volun-
tario, tenés que sacar de tus tiempos, tu voluntad. Lo de la gorra tendria que hacerse un poqui-
to mas enfatizado. El pasado lo present6 Ale Cruz, quien conto la historia de Sofar, los paises
en los que esta, etc., y hablé del tema. Dijo algo asi como que "después se compran una cer-
veza por $200 y acé ponen $20". No lo dijo asi pero fue lo que me quedo. En otros lados vas y

pagas por un toque ¢y por qué aca no?

El apoyo no es para que alguien se quede con la plata, porque ni ahi. Pero se rompen las lam-
paritas, hay que comprar un disco nuevo, etc. Y todo es para hacer méas gratificante la expe-
riencia ahi. Si eso pasa, yo le veo futuro. Eso es como una alimentacion de todas las partes.
Unos trabajan para que se haga, otros colaboran con plata cuando van al show.

C.R.: ¢(Creés que existe un perfil o estilo caracteristico en los seguidores de Sofar?

L.R.: Si, jhay! No sé describirlo, pero hay. Obvio que le tiene que gustar la musica, o0 ser so-
ciable y querer estar en un evento. Hay de todo, ves a un punk con un hippie y con un rocke-
ro, una gran mezcla, pero todos estan para lo mismo: la tranquilidad, no para estar hablando.
Hay muchos hipster, punk, chetos, rockeritos. Aunque no se sabe de antemano quiénes son las
bandas, si ves un estilo musical que tiene innovacion, fusion, mezcla experimental. Hay un

poco de todo.
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7.10.5 Entrevista a Leonard Mattioli y Edgardo Mattioli

Relacion con la organizacion: integrantes de latejapride*, banda que participé en el show n°
7 de Sofar Mvd.

Fecha de realizacion: 2 de setiembre de 2015
Carolina Ruiz: ¢ Cuantos musicos integran la banda?

Leonard Mattioli: EI nicleo duro somos cuatro. Y después depende del show. Para el caso de
Sofar, como somos una banda electrénica y teniamos que transformar todo en algo mas acus-
tico, éramos 6, creo, y llevamos dos invitados, uno que hacia la percusion y otro con la guita-

rra acustica.

C.R.: ;(Cual es su estilo?

L.M.: La electronica, o més bien el hip hop.

¢Y qué implicé el adaptarse a un show Sofar?

L.M.: Teniamos que pensar como sonar lo mas desenchufadamente posible. Era un desafio
para nosotros también. Lo hicimos con Dj, una guitarra, un bajo y una bateria, que en realidad

no era un bateria, eran tambores que se agregaron.
C.R.: ¢(Cbémo llegaron a conocer Sofar?

L.M.: Ellos nos mandaron un mail para que tocaramos ahi. Creo que llegaron a nosotros por
el productor de los discos de lateja, Daniel Anselmi. El es productor de muchas bandas y
aparte es uno de los tipos que sabe mas de sintetizadores en Uruguay. Bueno, se contactaron

con él, por alguna extrafia razon que no recuerdo, y él dijo: lateja.
C.R.: ¢ Y qué los motivo a participar?

L.M.: Que era un reto. Teniamos que hacer algo que nunca habiamos hecho. Una vez lo hici-
mos como jugando, pero nunca de verdad. Estuvimos vichando el canal de Sofar de Uruguay y

Londres, vimos que la propuesta era interesante y dijimos que si.
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C.R.: ¢Con quién coordinaron su presentacion?
Edgardo Mattioli: Con una chica pero no recuerdo bien quién era.
Desde que los contactaron hasta que se hizo el show, ¢cuanto tiempo transcurrio?

L.M.: Mas 0 menos un mes. Porque nos escribieron en un momento en que uno de los tres

viajaba y lo pasamos para el show siguiente.

C.R.: ¢(Notaron algun cambio luego de participar en un Sofar?
L.M.: Para ser sinceros, no.

E.M.: A mi no me gusto.

L.M.: No te gusto la edicion.

E.M: Si, la parte técnica. La parte de sonido fue malisima. Escuchas las grabaciones y suena
horrible, se escucha mal. Por més que nos dieron las pistas a nosotros, las tomas eran muy

malas. Estaba buena la idea, pero no estuvo bien realizada.

L.M.: El show estuvo bueno, estuvo divertido.

E.M.: Claro, el evento en si estd bueno. EIl producto visual esta bueno, como audio no.
C.R.: Entonces ¢qué rescatarian de haber participado de un Sofar?

L.M.: La idea, la idea esta buena, eso de tener al publico, a la gente, ahi a un metro.

E.M.: Si, tenerlos ahi a un metro y tocar donde el pablico no sabe qué es lo que va a ver. No

sabe con lo que se va a encontrar y eso esta bueno.

L.M.: Es algo asi como musica gourmet. El tipo va y el que se encarga de qué va a comer es
el chef. Eso es lo que esta re bueno. Lo que no me gusto fue el sonido, la toma, el registro de

sonido.
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¢Pero tiene que ver sélo con un tema de ubicacion de micréfonos o con falta de equipos?

L.M.: No, en si fue asi: se nos planteé una cosa re linda asi como muy acustica y nosotros

fuimos con esa idea.

E.M.: Completamente despojado. Y cuando llegamos al lugar, que era muy grande, y a capela

estaba medio bravo. Yo no sé si todo el mundo escucho todo.

L.M.: Cuando llegamos vimos a la otra banda, que habian llevado amplificacion. Habian toca-
do con maquinas. Y nosotros hacemos eso, “tocamos con maquinas jy no trajimos nada!”,

pensamos.

E.M.: Pero més alla de eso, el show estuvo muy bueno. Fue muy divertido llevar a la banda a

ese lugar.
¢ Qué diferencia hay entre tocar en un pub y tocar en Sofar?

L.M.: Es muy diferente porque te condiciona la propuesta artistica. Sofar es una marca con
conceptos chiquitos, con bandas chiquitas, en el sentido de que tenés que ser micro y dismi-
nuir tu presentacion, no estrictamente a algo acustico. Yo estuve viendo el proyecto en Lon-
dres y en algunos habia maquinas, era diferente, habia mucha electrénica. Pero si, [en Uru-

guay] requiere que vos seas minimalista.

El pub, por lo general, se adapta a la propuesta de la banda. No puede ir No te va a gustar,
porque es una banda grande, pero Sofar implica musica con determinadas condiciones bastan-

te restringidas, es como un sello.
C.R.: ¢Y en relacién con el publico?
L.M.: Ah bien, porque tocas para gente que no eligi6 ir a verte.

E.M.: La diferencia esta en que, en un pub, ya sabés quién va a tocar o, si no, te enteras rapi-

do. Y en Sofar no, te enteras cuando estés ahi.

L.M.: Si, igual cuelgan unos papelitos con los artistas. Donde tocamos nosotros era una casa
en el Prado, era adentro y era enorme, una casona muy grande.
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C.R.: ¢Conocieron a alguien con quien despuées mantuvieron un contacto profesional?

L.M.: Si, a un fotografo. Uno que yo sigo en Twitter ahora, Pablo se llama. Nos saco fotos ahi
y después, basicamente, nos saco en todos los shows. Nunca nos habia visto y nos empez6 a
seguir a partir de ese Sofar. Y hay varias fotos bien interesantes que las sacé €l. Pero sélo lo

recuerdo a él.

Después descubrimos un par de bandas que yo, particularmente, no tenia ni idea. Lucia Seve-
rino, que es pianista, toco con una banda, aunque se present6 con su nombre ¢Cual era el otro

que toco?
E.M.: No me acuerdo, yo llegué tarde.

L.M.: Ah si, lleg6 tarde porque cuando llegamos nos dimos cuenta que nos faltaba algo, la

bandeja o un tambor, algo de eso, y él se volvio a buscarlo.

C.R.: Uno de los objetivos de Sofar es difundir masica emergente, ¢ cudl es su definicion

de ese concepto?

L.M.: Supervielle no creo que sea emergente. Y nosotros tampoco, Somos viejos ya, empeza-
mos en el 97. Estrictamente hablando, emergente significa que son bandas nuevas y que estan
creciendo. Lo que sucede también es que Montevideo es un lugar bastante complicado para

tocar, es dificil, entonces hay muchas bandas emergentes.
C.R.: ¢Por qué es dificil?

L.M.: Porgque no hay espacios. Hay muy pocos espacios para tocar en vivo y hay una politica

estatal un poco complicada.
E.M.: No hay una politica directamente. No hay espacios publicos para tocar.

L.M.: Pablicos o privados. Si tenés algunas salas, como la Zitarrosa o alguna privada mas

grande, pero son para unas propuestas determinadas.

E.M.: Por ejemplo, si vos queres tocar en un lugar donde querés que la gente no esté sentada,
tenes BJ Sala, La Trastienda, Paullier y Guana (y hasta por ahi nomas porque lo vienen ce-
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rrando). Y después teneés pubcitos con espacios reducidos. Y la mayoria de las bandas son

emergentes, entonces es complicado.

C.R.: El tema de ser independiente ¢tiene que ver con estar con un sello discografico o

no?

L.M.: En Uruguay no. Bizarro, por ejemplo, es un sello independiente. En el mundo se define
segun si estas dentro de alguna de las 5 majors como Sony o Warner. Esos son los grandes
sellos, los majors. Después estan los pequefios sellos que no responden econdémicamente a
ninguna de estas otras. En Uruguay, los sellos que més venden musica son sellos locales. Son
independientes porgque no dependen de nadie, sélo de si mismos. Pero también, como son los
gue mas venden masica, hay otros sellos mas pequefios, o pequefias productoras formadas por

grupos de amigos, que se juntan a grabar sus primeras producciones.
E.M.: Son algo asi como los independientes de los independientes.

L.M.: Claro, aca en Uruguay ninguno depende de una major. Y el condicionamiento artistico
que les ponen los sellos locales a sus artistas es minimo. Las majors te dicen “vos tenés que
sacar un disco el afio que viene que tenga 10 canciones y dos canciones tienen que sonar asi”.
Y los sellos aca no. Bizarro no hace eso, Montevideo Music Group casi que tampoco, no lo

tengo muy claro.

Después tenés sellos mas chiquitos como Ayui, que es un sello histérico, y no tiene muchas
bandas jovenes excepto algin cantautor. También esta Perro Andaluz y otros que lo que ha-
cen, basicamente, es prestarte el sello. Vos tenés una banda y arreglas con ellos para editar y
distribuir el disco, pero sos vos el que lo pagés. Ellos tienen la logistica y un poquito de pren-

Sa.

Y después tenés los NetLabel que editan en internet y capaz que hacen una pequefia tirada.
Bandas como 3 pecados y Carmen San Diego se definen como independientes y se auto edi-

tan. Casi no sacan discos, o si, pero en formato web.

En resumen, hablar de independiente en Uruguay es bien diferente. Porque independiente de

qué. Artisticamente todos son independientes, todos definen qué es lo que quieren producir,
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dentro de su capacidad. Estoy pensando ahora en bandas que tengan contrato en Uruguay, El

Cuarteto [de Nos] con Warner, ponele.

C.R.: ¢Conocen algun movimiento similar a lo que hace Sofar?

E.M.: Ahora esta Pardelion, aunque es sin gente en vivo.

L.M.: Si, las producciones estan re saladas, pero no apuntan a un show para publico.

E.M.: También habia un programa de canal 5 Illamado Azoteas, pero ellos apuntaban al pro-

ducto audiovisual.

L.M.: Esta Autores en vivo, aunque el horizonte es otro. Es de AGADU Yy el objetivo es pro-
ducir un material audiovisual de calidad sobre las bandas. Sofar es el Unico que piensa prime-
ro en el show y en la relacién directa con un publico muy acotado y, en segunda instancia, en

un producto audiovisual.

E.M.: Yo no sé si es una cosa primero y después la otra. Me parece que van las dos cosas de
la mano. El tema es que los otros s6lo apuntan a una parte. En Autores en vivo el show es en
vivo y con gente sentada, pero no hay amplificacion para ellos, por lo que escuchan la mitad
de las cosas. El sonido estd pensado para la banda, se escucha pero no todo al mismo volu-
men, dependera de dénde te sientes. Igual el teatro de AGADU es muy reducido y la acustica

es buena.

También estaba Sala TV en el 2008, un proyecto de TV Ciudad muy parecido al ciclo de

AGADU: que las bandas tocaran con gente, pero con gente casi de adorno.

L.M.: Como producto audiovisual me parece que el mejor es el de Pardelion, por lejos. Y la

mejor idea, porque es mas global, me parece la de Sofar.
E.M.: En la idea de los dos esta cuidar tanto lo audiovisual como lo presencial.
C.R.: Volviendo a Sofar ¢ qué fortalezas y debilidades atribuyen al movimiento?

E.M.: Por mi experiencia, una de las fortalezas creo que es la convocatoria. El nombre tam-
bién, porque ya es como una marca. Y las debilidades, la parte técnica de sonido, no tanto de
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video. De video esta prolijo, pero la parte de sonido, al menos en esa oportunidad, no fue

buena. Al menos en esa ocasién, no fui a otros shows.
C.R.: ¢ Y pudiste ver codmo era en otros videos?

E.M.: Vi otros que estaban mejor logrados. Pero en el que me tocd a mi, me parecié muy pre-

cario o mal logrado.

L.M.: Para mi la fortaleza es que logran pequefios eventos en todo Montevideo, porque van
cambiando y eso ayuda también a desconcentrar. Estan innovando todo el tiempo los lugares.
Que como banda emergente te presenten en un ambiente intimo, donde el publico puede ver
todos los detalles, esta bueno. Y es una experiencia super rica. Ahora tienen un pequefio in-
conveniente que es competir, entre comillas, con todas estas productoras que nombramos an-

tes.
C.R.: ¢(Cuénto creen que se deberia cobrar por un show como el que plantea Sofar?

E.M.: Depende de la capacidad, del espacio. El dia que tocamos, por ejemplo, habria unas 40
0 50 personas. No me acuerdo muy bien cuanta gente estaba laburando ahi. Y no sé, $100
como minimo. Después hay toda una parte de post-produccion que lleva laburo y tiempo. Y
también la pre-produccién de conseguir el lugar, acondicionarlo, hacer la prensa, todo implica

gastos.

C.R.: Y si tuviesen la oportunidad, ¢participarian de nuevo?
L.M.: Si.

C.R.: ¢(Cambiarian algo?

E.M.: Si, el sonido.

L.M.: Y también la propuesta artistica, pero eso es interno de la banda. Haria otro formato.

Mas maquina, menos acustico.
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C.R.: ¢(Saben como fue la experiencia del resto de la banda?
E.M.: Hay gente que la paso peor y hay gente que la pasé mejor.

L.M.: Los que la pasaron peor fue porque salimos de la zona de confort. Por ejemplo, al otro
vocalista le faltaba el micro y eso lo puso nervioso. El percusionista se re divirtio.

E.M.: Si, y el guitarrista que se fue re quemado, no en el momento sino después cuando escu-

chamos las grabaciones.

L.M.: Pero ta, todo bien. La experiencia del dia estuvo buenisima. Y se nota que le ponen
cabeza y la reman un monton, porque no es algo que les genere beneficios econdmicos. Eso es

sUper rescatable.
E.M.: Si, que haya gente que le ponga cabeza por amor al arte es muy relevante.
C.R.: ¢(Creen que podria tener mayor impacto del que tienen en el medio uruguayo?

L.M.: Si, tendrian que pensar en una campafa de prensa, pero creo que si, podrian. Podrian
llegar a arreglar con algun medio para pasar la produccion que tienen, aunque es bastante difi-
cil. Pero como son cortitas se pueden pasar entre un programa y otro. EI que hace eso aca es
TV Ciudad, en otros canales no se usa mucho. Algo asi seria genial para Sofar. Pero también
con tanta visibilidad tal vez pierde esa cosa intima que tiene hoy. Igual me parece que valdria

la pena el riesgo, pero es algo que ellos deben evaluar.
7.10.6 Entrevista a Clara Loedel

Relacién con la organizacion: camardgrafa y editora

Fecha: 6 de agosto de 2015

Carolina Ruiz: ;Cémo conociste Sofar?

Clara Loedel: Me entere por ella [Uriarte]. Eli me escribioé un mail diciendo que estaban bus-
cando gente para editar videos. Mi prima, que trabajaba con ella, le habia mostrado unos cor-

tos que hice, que estan en internet. Me comentd qué era Sofar Sounds v le dije que queria par-
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ticipar. Ademas sabia que yo habia estado en uno en Los Angeles y me invito a ir al toque de
octubre de 2014. “Veni al toque de octubre asi ves como es aca”, me dijo. Y el dia antes me
mand6 un mensaje y me dijo: “nos quedamos sin camardgrafo, /te animarias a filmar?” Y a

mi lo que méas me gusta es filmar, asi que le dije que si.

Son tres camaras que filman. Ese dia llegué y me present6 a Java y a Luciana, que siempre
estan. Cuando uno de los tres no puede ponen a otro, que las Gltimas veces ha sido Agustin,

que empez06 sacando fotos.

Fui, filmé y conoci el equipo de ese momento. Luego Elisa me paso las cosas para editar. Edi-
té el video de la banda La botica, que tocé en agosto, y se lo mandé. Ella me dijo “cambiale
esto y esto, me gustaria ver mas imdgenes de la gente y los aplausos al final”. El resto es nada

mas que cambiar de angulo durante la cancion.

En noviembre no pude ir, justo ese dia era el cumple de mi prima. Y después arranqué de

nuevo en abril.
C.R.: Actualmente, ¢cual es tu rol en Sofar Mvd?

C.L.: Yo edito y filmo. El equipo casi siempre es el mismo. Ahora es Elisa la organizadora, la
que se ocupa de todo. Cuando entré estaba Lucia y creo que el dltimo que estuvo fue en mar-
zo. En el ultimo estaba Daiana y el sonidista, que es Carlos. Son todos amorosos y muy buena
onda. Lu Rossi es como la asistente perfecta. Ella y Daiana siempre estan ayudando en todo lo
gue pueden, cargando cosas o instalando, levantando los muebles, etc. Los corren vy al finali-

zar saben exactamente donde estaban puestos.

En realidad todos colaboramos, no hay una division clara. Por lo que he visto todos nos que-
damos ayudando en lo que podemos. Eli llega tipo 17:30 0 18:00 hs. y empieza a armar todo,
mueve los muebles y va pensando donde vamos a ponernos para grabar. Yo llego a las 19:00
hs., que es cuando caen las bandas y empiezan a ensayar. El de sonido pone los micros y em-

piezan a probar el sonido. Se van colgando los posters y se siente el ambiente del evento.
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C.R.: ¢ Notaste diferencias entre el show de Los Angeles y el de aca?

C.L.: No, solamente en cuanto al tamafio. Acé es algo mas chico. En Los Angeles fue en la
casa de un amigo, una casa gigante donde entraban unas 120 personas. Aca no, acéa es todo
chico. En verano si, lo hicimos en una casa en el Prado, la gente se sent6 en el pasto y habia
mucha gente. Pero en junio estamos todos apretados en un apartamento en Cordon. A veces
estoy con la cdmara toda apretada pidiendo permiso para filmar. Creo que lo que cambid es el
espacio, nada mas. Por lo que vi es lo mismo, llegas, presentan las bandas, no hay sponsors

',9

que digan “jcompren esto!”, es muy parecido.

C.R.: ;COomo es el tema de la financiacion aca en Montevideo?

C.L.: No conozco mucho el tema de la organizacién, por lo que he visto es todo colaboracién
y al final se pasa la gorra, eso es lo mismo en todos lados. Luego hay otros lugares que tienen
algun sponsor que ayuda a decorar, pero no conozco muchos casos. Toda la organizacién la
maneja Eli. Antes se ocupaba mas de la parte visual y Lu [Tomas] era mas de la organizacion.

Y entre las dos elegian las bandas. Ahora creo que Eli quedé con todo.

Hoy entregué dos videos de abril y se los mandé a Eli para ver qué hay que arreglar. Igual ya
Sé, mas 0 menos, como tienen que ser los videos y el formato de edicion. Por ejemplo, si ella
estd usando el mismo plano en otro video me dice y lo cambio por otra toma. El resto son

detalles minimos.
C.R: ¢ Tienen plazos de entrega?

C.L.: Mas o menos, los videos estan atrasados porque no hay un plazo establecido. Ella me
manda los videos y me dice “edita esto y esto”. “;Para cuando los necesitas?”, le pregunto.
“Para cuando puedas”, me dice. Estamos acostumbrados a que todo el mundo trabaja y lo que
hacemos lo hacemos cuando tenemos tiempo libre. Yo no, yo me estoy dedicando a los videos
y puedo dedicarle mas tiempo. Entonces le dije a Eli “pasame los videos de a dos en lugar de
auno”. Ella est4d buscando gente pero se llena de trabajo. Entonces le pido que me pase mas y
asi vamos mas rapido. Ella me manda y, si me lo pide para hoy, se lo mando. Pero no es que

hay una fecha establecida.
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Con eso me gustaria que hubiese un poco mas de orden. Estoy tratando de organizarlo un po-
co mas para que podamos decir “son tres bandas por toque, son tres videos por toque”. Cuan-

do ya sabemos qué cancidn quieren, editamos en el momento y podemos acortar los plazos.

Lo que pasa es que yo dependo del sonido y tengo mucha gente antes para empezar a trabajar.
El sonidista tiene que editar las grabaciones, €l se las manda a Eli, Eli se las manda a las ban-
das, y les dice “elijan una para hacerles el video”. Cada cosa lleva tiempo. Eligen una, y a
veces las bandas deciden editar ellas mismas la cancién, y eso toma un poco mas de tiempo.
Eli se la manda al editor [Clara, en este caso] y recién ahi se empieza a editar. Eso atrasa un
poco el proceso, pero no se puede hacer nada, la banda es la que tiene que elegir la cancion.
Puede pasar, como en el altimo show, que el artista dice de antemano: “yo quiero esta can-
cion”. Entonces ya sabemos que tenemos que filmarla bien y aprovechar las otras canciones

para grabar al publico, por ejemplo.
C.R.: ¢Cuéles son los beneficios de formar parte de Sofar?

C.L.: Siempre me encantaron los conciertos. Soy sorda, pero tengo los audifonos puestos.
Siempre me encanto ir a conciertos y también me gustan los documentales y peliculas de mu-
sica. Siempre me gusto la filmacién de los conciertos y, con esto, estoy haciendo lo que me
gusta. Trabajo de freelance y hago muchas publicidades, pero lo que mas me gusta es ir a tra-
bajar. Ir a Sofar no es trabajar, es divertirse, es filmar cosas que me gustan. Me pasa que me
cuelgo mirando una banda y, cuando veo la cdmara, esta todo desenfocado. También me gusta

el equipo de trabajo, nos llevamos bien y hacemos lo que nos gusta.

C.R.: Cuando recién ingresaste al movimiento, ¢recibiste algin documento guia de So-

far?

C.L.: Si, me los mandé Eli cuando me mandoé el primer video para editar. Primero hablé con
ella y después me mando eso. Son muy técnicos, te dan las pautas, no me acuerdo muy bien
cémo eran. El documento es la base técnica, tipo de letra, aparicion del logo, calidad, tomas,

etc. El resto lo hacemos nosotros como nos parezca mejor.
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C.R.: ¢(Creés que hay un estilo de seguidores de Sofar?

C.L.: Si, son jovenes de 20 y 30 afios en una onda mas creativa que alguien que trabaja en una
oficina del Estado, por ejemplo. Es gente que le gusta la musica y que tiene paciencia, en el
sentido de que tenés que anotarte en una lista y luego te seleccionan. Conozco gente que esta
desesperada por entrar. Es un proceso largo, realmente te tiene que gustar. El publico, por lo
que veo, es gente joven que le gusta descubrir bandas nuevas, bandas que nadie conoce, que

tienen 5 Likes en Facebook y luego [de tocar en Sofar] llegan a 150.

El publico pocas veces se repite, pero no sé si es un tema de la organizacién. El tipo de gen-
te... no sé, porque yo no charlo mucho, veo mucha onda hippie. Parte del publico son amigos

de las bandas y resultan ser bandas también.

C.R.: ¢Y en cuanto a los colaboradores?

C.L.: Si, el equipo es chico, somos pocos. El equipo méas grande es el que se ocupa de la fil-
macion, que somos tres. Todos nos dedicamos a lo mismo, estamos todos “en el mundo creati-
vo”. Colaboramos bien, por lo que veo, y eso hace que el trabajo sea mas facil, trabajamos
bien juntos y cada uno sabe lo que tiene que hacer. En el equipo de filmacion tenemos que
coordinar entre los tres para que las caAmaras también estén coordinadas. Siempre hay una
camara que es general y las otras dos filman planos cerrados. También tenemos que ver el
tema de la iluminacién con Eli para que las tomas no queden demasiado oscuras. Eli se ocupa
de poner las luces, cambiar las bombitas, etc. Vamos opinando y tratamos de poner lamparas

para iluminar bien, pero que quede estéticamente lindo.

Cada uno tiene sus tareas, pero entre todos nos ayudamos. Cuando yo llego, por ejemplo, ya
estd armado el espacio. Después la parte de sonido es todo un cablerio, creo que Carlos mane-

jaeso solo. El resto es entre todos, sugerimos, ayudamos, etc.

C.R.: Si tuvieses que decir las fortalezas de Sofar ¢cuales serian?

C.L.: De Sofar, en general, que es algo original, muy original. Es algo que sucede desde hace
afios. Antes, en la época de Mozart, se juntaban a escucharlo en el living de alguna duquesa.
Era escuchar a alguien profesional de forma intima y exclusiva. Y eso es lo que me gusta, es

algo que te separa del resto del mundo. Puedes ver a Supervielle en un toque de tres mil per-
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sonas o0 lo puedes ver en una casa asi, entre 25 0 30 personas, Yy es especial. Eso es lo que mas

me gusta. A la gente también le gusta ser parte de un club privado, exclusivo.

Las bandas que tocan siempre son buenas. Y hay diversidad, nunca son del mismo género.
Puedes ver una banda de musica tropical tocando con un piano de juguete, porque no pueden
meter un piano gigante en la casa, y también puedes ver una guitarra acustica, todo el mismo

dia. Es como ir a un festival pero mas acotado, méas exclusivo.

El hecho de que es global es otra fortaleza. En las ciudades grandes siempre aparecen bandas
que después se convierten en mega bandas. Pasd con George Ezra, por ejemplo, que en ese
momento era un jovencito de 18 afios con una guitarra. Eso es en los mercados mas grandes,
pero aca ayuda a mostrar a los artistas. Capaz una persona en Londres dice “veamos qué mu-

sica se escucha en Montevideo”, como si fuese algo exdtico, y ven a Supervielle.

A la gente le gusta eso de la exclusividad, de formar parte. “Yo descubri a esta banda antes de
que se hiciera famosa”, dicen algunos. Eso, para mi punto de vista, es un punto fuerte para las

bandas, para presentarse. No s6lo para llegar al publico de acg, sino a uno mundial.

Sofar ayuda a compartir. Hay bandas que tocaron aca y que también tocaron en Nueva York.
Si no hubiesen tocado aca no sé si en Nueva York se hubiesen enterado y los hubiesen invita-
do.

Sofar Uruguay es una buena manera de conocer bandas. Todo el mundo conoce a La vela, a
No te va gustar, al Cuarteto de Nos, a Ruben Rada. Te las pasan todo el tiempo en la radio.
Pero hay bandas mas chicas que tienen 100 likes en Facebook y son buenisimas; pero que si
no vas a Blues o La Trastienda, no las conocés. Es como una forma de tirar a las bandas para
arriba. Hay bandas que lo usan como prueba con canciones que acaban de lanzar para ver si
ponerla en el proximo disco o no. De las tantas personas que van, 30 van a darle Me Gusta a
la pagina de Facebook, y esas se van a enterar del proximo show, y le van a contar a sus ami-

gos y asi.

Mis amigos siempre me preguntan quién toco. “Esta, esta y esta. Esta me encant6, estuvo de

mas, buscéla porque te va a encantar”, les digo. Y las buscan. También pasa que vienen ban-
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das de otros paises. Vino una brasilefia en la ultima, tocé en Sofar y siguié camino a Argenti-

na. Eso ayuda a promocionar el evento en otro pais.
C.R.: Y las debilidades?

C.L.: No sé... ni idea. Lo Unico que se me ocurre son aspectos técnicos de la filmacion para
mejorar, pero nada en general. No, porque de la parte de organizacion esta muy bien, las casas
siempre son buenisimas. A veces conseguis un apartamento super chico, pero siempre son

buenos.

Por ahora siempre he visto [shows] en casas privadas. Capaz estaria bueno hacerlo en un lugar
inesperado, no sé, pintoresco, que no te lo esperds, como en otras ciudades que lo han hecho
en discograficas o en el taller de alguien que se dedica a hacer algo extrafio. EI ultimo fue en

una casa en Ciudad Vieja, la casa de una artista que estaba pintando un mural.

Pero para mejorar no se me ocurre otra cosa, la organizacion siempre esta muy bien. Creo que
lo Gnico que tenemos que mejorar son los tiempos de las ediciones. Ejemplo: filmé en abril y

recién pude entregar ahora en agosto, pero empecé a editar la semana pasada.

Para mi el tema es de tiempos. Somos pocos. Le dije a Eli que me pase mas videos, tengo
todo el equipo de edicion en casa y lo hago rapido. El tema es que falta gente, pero estoy tra-

tando de tener cada vez mas videos asi vamos mas rapido. Creo que es lo Gnico a mejorar.

No sé bien quiénes son los otros editores pero sospecho que Agustin debe estar editando y Eli
también. Prefiero que Eli me pase mas material de edicion y que le dedique tiempo a otras
cosas. A veces esta muy cargada y tiene que aprovechar a los que tenemos mas tiempo. Lo
mio ya es medio automatico, hacemos todo por computadora y por mail. Ahora me pregunta
qué banda quiero editar y bueno, yo elijo. Me manda por mail los archivos de sonido y yo le
voy mandando bocetos de baja calidad y con detalles para arreglar. Ahi las bandas lo miran,

tienen opinion y piden arreglos. Por lo general la recepcion es muy buena.
C.R.: ¢ Cuales son los momentos mas lindos vividos en Sofar?

C.L.: Cuando las bandas se divierten. Edité uno de Maine Hermo y, al final del video, te das

cuenta que estan tan contentos y se los ve tan felices que decis “jqué bueno!”. Hay momentos
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especiales que me quedo mirando, se me cae un poco la baba y vuelvo a la camara. Los mejo-
res momentos son cuando ves a las bandas que hacen el click y tienen un momento especial
para ellos y para el publico. A veces ves una banda con un nombre ridiculo, luego empiezan a
tocar y dices “wow qué buena musica”. Esos momentos son magicos, el resto es rutina. Lo
principal es la union del pablico mirando la musica. Te enganchas porque todo el mundo se

engancha. Es algo que une a todo el mundo.

C.R.: ¢Y has vivido algiin momento feo con Sofar?

C.L.: No, nos pas6 que una de las bandas estaba tan fumada que no sincronizaba. En las pri-
meras dos canciones el bajo estaba tocando atrasado. Luego se despertd. No fue un momento
feo sino un momento gracioso. Soy muy positiva, las cosas feas las convierto en algo positivo.
Pero momentos feos no, nos llevamos todos bien, es un ambiente mas o menos controlado.
Por ejemplo, el ultimo show fue en Ciudad Vieja y no estoy muy acostumbrada a la inseguri-
dad, pero salimos todos juntos. Creo que si le preguntas al resto del equipo, tampoco nadie se
va a acordar, tal vez cada uno tuvo un momento feo personal, pero para mi no. Para mi Sofar

Sounds es luz, es alegria, todo es divino.

Todo el mundo es buena onda. Eso es lo importante. Cada tanto aparece alguien que es medio
mmm... pero termina siendo simpatico. Es una linda experiencia, no solo ir a verlo sino a
trabajar, la gente colabora, ayuda, es buena onda. Todos quieren estar ahi. Si no querés, no
estas. La gente se mata para ir. Yo estoy sacandome de arriba amigos y parientes que me pi-

den para ir. Es una cosa que a la gente le gusta, les gustan las cosas buenas, la exclusividad.

Cuando ven algo que es exclusivo, que ni se imaginan que va a estar tan bueno, la gente se
engancha y, cuando llega a su casa, va a contarles a sus amigos y familiares. Es una linda ex-
periencia. La gente trabaja gratis por cosas asi. Aca te pagan los gastos de transporte o por
edicion, pero depende de lo que recauden. De todas formas me da igual si me pagan o no. El

equipo se lleva bien, es como estar entre amigos filmando muchas cosas buenas.

De todas formas, creo que le falta un poco de marketing. Cuando digo que trabajo en Sofar
me dicen “;qué es eso?”. Y cuando les cuento quedan fascinados. Mucha gente no lo conoce,

los del &mbito si, pero después no. La gente se entera por los amigos.
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7.10.7 Entrevista a Lucia Tomas
Relacion con la organizacion: fundadora (junto con Uriarte y Olivera, y ex productora)
Fecha: 6 de enero de 2016

Lucia Tomas: Antes que nada quiero disculparme. Ahora encaro mas hablar, pero en el mo-
mento no queria saber nada con el tema de Sofar. Entiendo que es imposible armar algo si no

tenés el testimonio de las tres fundadoras.

Para contextualizar al lector, se copia respuesta de Tomas a la solicitud de entrevista el 11
de julio de 2015.

Mail enviado por Tomas:
Caro,

Entiendo el punto pero honestamente no lo creo necesario. Como sabés, trabajo en Comuni-
cacion Corporativa y creo gue si bien es importante la historia de una entidad o empresa (creo
que eso Ya lo tenés de las notas de prensa que salieron de Sofar) ahora lo que importa es la

version de Elisa.

Es verdad que yo este afio tenia poco tiempo y mi dedicacion a Sofar no fue mucha. Pero me
fui, mas que nada, porque Elisa me dijo que el proyecto era suyo, que Caro y yo fuimos invi-
tadas a hacerlo junto con ella y que, si no me ponia las pilas, ella estaba autorizada por Ra-
fe [Offer] a formar otro equipo. Eso me lo dijo por mail un jueves cuando el sabado teniamos
show. Si bien venia pensando en dejarlo porque ya no era lo mismo para mi: "una noche entre
amigos super disfrutable”, me daba mucho dolor no ser mas parte de Sofar. Para mi era un
bebe que naci6 en casa y que todas ayudamos a hacerlo crecer. Pero la postura de Eli-
sa aceleré mi partida. Decidi hacer el show de ese sadbado con todo, despedirme de Sofar y
listo. Sofar es algo que todavia me duele y estoy tratando de aceptar que ya no es parte de mi

vida.

Honestamente, creo que hoy en dia Sofar podria ser sustentable, o al menos tener otro ingreso

a parte de la gorra. Hay otros Sofar, no recuerdo las ciudades, pero tienen patrocinadores, por
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ejemplo, de la cerveza Sol. Y a nosotros se nos han acercado marcas. Entonces por ahi viene
la otra diferencia que tenia con Elisa. Sofar, en su méas pura expresion, estd bien por un afio,

pero no es pecado meter una marca para hacerlo sustentable.

Es ahi cuando entiendo que poco importa mi testimonio en esto. Ahora importa la historia que
quiera contar Elisa porque eso es lo que te va a permitir armar algo méas acorde al Sofar de

hoy.

Beso,

Lucia

Entrevista

Carolina Ruiz: Comencemos por el inicio de Sofar, ¢como arranco todo?

Lucia Tomas: Porque Elisa tenia la idea, ya lo conocia por haber visto videos de Sofar. Noso-
tras tres veniamos de hacer la preproduccion para una pelicula que nunca se filmé. Quedamos
medio frustradas y descontentas, y dijimos “bueno, vamos a probar”. Mandamos mail, nos

prestaron atencion, hicimos charlas por Skype y salié Sofar.
C.R.: ¢ Y como pensaron la organizacion del movimiento en ese momento?

L.T.: Nunca hubo division de tareas. ibamos haciendo todo entre todas. Después fuimos to-
mando la posta en ciertas areas. Por ejemplo, yo me quedé con las redes sociales, mientras
que las tres editdbamos videos (se elegia por sorteo y haciamos uno cada una). Después trata-
bamos de contestar mails entre las tres, ibamos a ver las casas, etc. Lo Unico que dividimos

fue el tema de los videos.

C.R.: ¢Tenian reuniones de equipo para tratar el tema de la organizacién? ¢Con qué

frecuencia y para qué fin?

L.T.: Si, mas o menos eran dos veces al mes. Pero definiamos cosas que nunca haciamos. La
division de tareas era esa que comentaba, mas o menos. Yo era una de las que queria que fue-
se asi, primero, para que todas hicieramos un poco de todo y, segundo, porque me aburro mu-

cho con una tarea especifica siempre. Yo fui una de las que defendi no dividir tareas, pero
254



acepto que eso llevo a que la que estaba mas comprometida hiciera mas, y la que no, hiciera

menos. Y esto generd un poco de conflicto en su momento.
C.R.: ¢Se puede decir que el conflicto comenzé por ahi?

L.T.: No, no. El tema es que éramos muy diferentes, aunque todas teniamos las mismas ganas.
Creo que nos canso, por lo menos a Caro y a mi, nos canso. Es demasiado, nosotras arranca-
mos cuando no teniamos laburo, después cada una arrancé a trabajar y se complic6. Es como

el voluntariado.

Cuando las tres empezamos a trabajar nos dimos cuenta que es algo que lleva mucho tiempo
porque, en definitiva, es como tener un trabajo paralelo. Y cuando tenés muchas actividades y
dos trabajos, y uno de ellos no te deja ingresos, empieza a hacerse cuesta arriba. Y hubo un
tiempo en que Caro y yo estabamos con ganas de sacarle mas provecho a esto. Esté bien, es
voluntario, pero por lo menos tendriamos que poder darles algo a los técnicos y sacar algo

nosotras, que crezca un poco.

Yo creo que Sofar Mvd no crecio. Yo ya queria dejar cuando Caro dejd, porque era con la que
tenia mas afinidad, y porque ella era el engranaje entre Elisa y yo. Las dos somos muy histéri-
cas y perfeccionistas para diferentes cosas. Y Caro era la tuerca del medio que hacia que las
cosas fluyeran. Yo era mas amiga de ella que de Elisa. Con Eli teniamos muchos choques a
nivel del laburo, eran conflictos muy minimos y pasables, pero al irse Caro (noviembre o di-
ciembre de 2014) yo sabia que se me iba a hacer muy cuesta arriba, porque tenia mucho labu-

ro y no me estaba gustando editar.

Ese fue uno de los quiebres: editar nos estaba cansando un monton, al menos a Caro y a mi. A
Elisa creo que también pero, aunque no tuviese tiempo, igual los hacia. Era mas cumplidora
en ese sentido, y nosotras la verdad es que nos cansamos un monton y lo dejamos mas de la-
do. En ese momento, Caro dijo que no podia mas. Y yo dije: “bueno, lo voy a pensar, lo voy a
pensar”. Y ahi empecé a hacer lo minimo. En el fondo no queria dejarlo pero, por otro lado,
estaba molestando, porque cuando no hacés lo que tenés que hacer, también trancas al resto y

tirds para atras. No lo hacia a propdsito, pero ahora me doy cuenta que no queria dejar Sofar.
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Y también me desmotivaba que no se publicaban los videos por el atraso. A mi lo que me

mataba era eso, tener que responderle al artista “bueno, va a tardar un poco...”.

Fueron muchas cosas que me desgastaron. En resumen: 1. que no crecia, 2. que se habia ido
Caro, 3. que me aburria editar y 4. que para mi fue un quiebre cuando, a nivel global, hicieron
el cambio en los canales de Youtube.

C.R.: ¢A que cambios te referis?

L.T.: Quitaron los canales para Latinoamérica y habia que publicar todo en el canal principal.
Desde alla no nos avisaron a los Sofar de la region, y a nosotras nos escribieron artistas pre-
guntando por qué ya no podia ver su video en linea. Y para un artista uruguayo, que consiguio
mil o dos mil visitas en un video, y que de repente lo bajen sin avisar, es un bajon*?°. Es un
laburo enorme para un artista chiquito de Uruguay llegar a eso. Por ejemplo, Esteban Antago-
naza [quién particip6 como musico en un show de Sofar] siempre lo compartia y, de repente,
le desaparecié el video. A nosotros nos aviso Lucia Ferreira (la que ahora es cantante de La

Tabaré Riverock) y fue un bajén perder esas visitas en los videos.

Esto dltimo para mi fue un quiebre. Fue como “bueno, esta bien, yo entiendo la estrategia de
Sofar pero, minimo, tendrian que haberlo comunicado”. Recuerdo que hicimos una video lla-
mada con Rafe, el fundador, y Elisa y yo teniamos opiniones diferentes. Yo fui mas agresiva
al respecto porque pensaba “estamos haciendo todo esto, que es voluntario, estamos fortale-
ciendo la marca (porque cuantas mas ciudades mas prestigio tiene Sofar). Minimo exijo un

poco de comunicacion”.

Este fue uno de los quiebres. Y en un momento ya estaba de mala gana, todo me caia mal, ya
no queria nada. Ahi fue cuando tuve el choque con Elisa, cuando me mand6 un mail dicién-

dome todo lo que pensaba, pero a mi me parecié horrible que me lo dijera por mail.

129 | os videos en Youtube tienen un contador de reproducciones que muestra cuantas veces se ha visto el mate-
rial. Es un indicador para medir el éxito de una publicacién en Youtube.
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C.R.: ¢ Qué decia el mail?

L.T.: Y decia esto que hablamos basicamente. Que yo estaba enlenteciendo todo, y salié a
relucir algo que siempre senti: Elisa siempre se sinti6 mas duefia que el resto, como que tenia

la palabra final siempre. Y esto fue lo que deton6 mi salida y que yo no siguiera en Sofar.
C.R.: ¢ Cuédles eran estas diferencias con Elisa que comentabas anteriormente?

L.T.: La concepcion que tenia Elisa de lo que debia ser Sofar era muy diferente a la mia. Para
mi es algo que, esta bien, es voluntario, lo hacemos por amor, pero puede crecer, puede ser lo
que queramos que sea, no tenés por qué perder el espiritu para poder crecer. Y no es solo pa-
sar de 5 mil a 10 mil seguidores en la pagina. Es el tema de sentir que estas aportando algo.

Yo creo que, ahora, sigue siendo el mismo Sofar de hace un afio y ¢cuanto mas podés sostener
algo asi? ¢Qué va a pasar cuando a los chicos nuevos que entraron se les vaya el espiritu de
que todo es nuevo? Es dificil mantener gente voluntaria y motivada si no les das algo diferen-
te. El training tiene que ser de un show y que, al entrar, cada uno sepa que tiene que hacer
esto, esto y esto. El resto del tiempo tenés que dedicarlo a otras cosas. Pero como es tan vo-
luntario, te da cosa y pedis lo minimo. A nosotras nos pasaba, no querés molestar a la otra

persona para darle cuatro feedbacks de un video. Veo dificil la dinamica.
C.R.: ¢Y como era esa dinamica cuando buscaron editores nuevos?

L.T.: En un momento empezamos a incorporar gente, pero no hay tanta gente que quiera edi-
tar asi [gratis]. Capaz que hicimos el camino equivocado, porque siempre nos manejamos con
conocidos, buscando editores con experiencia, etc.; en lugar de ir a las facultades o publicar
en Facebook y buscar estudiantes jovenes.

C.R.: Entonces, ¢ los colaboradores siempre eran conocidos?

L.T.: Si, siempre. Era la idea un poco, a mi me gustaba que fuese un grupo de amigos, €so es
muy rescatable y creo que Elisa se hizo de un buen grupo de amigas, que esta bueno porque te

sentis comoda trabajando, pero después, si no avanza, no sirve de mucho.
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C.R.: ¢Qué opinas de los Sofar que cuentan con sponsorizacion?

L.T.: Yo queria generar instancias con marcas que estén buenas para generar fondos y equi-
parse mejor. Por ejemplo, en Brasil, esta la cerveza Sol. Y no es necesario perder el espiritu
de Sofar para incluir una marca. A nosotras nos venian a ofrecer cosas. Ballentines, por ejem-
plo, nos ofrecid una idea, aunque era muy invasiva, pero al final nos decian que, con tal de
estar, se podia negociar. También una cerveza, que ahora no recuerdo cual era. Y, antes de
irme, recuerdo otra chica de no sé cual empresa que volvid a insistir en reunirnos. A las mar-

cas les copan las cosas asi.
C.R.: ¢Qué opinas del sistema de financiamiento actual?

L.T.: Yo creo que cambiar el tema de la gorra y poner un precio minimo es cambiar la esen-
cia. Pero podés hacer otras acciones que te lleven cubrir eso. Por ejemplo, en un momento
hicimos pins para vender*3, pero lo dejamos de hacer. Necesitas a alguien que ande ofrecien-
do entre corte y corte. Para mi, lo de la gorra, insisto, tiene que seguir siendo gorra. Es una de
las cosas que haria que cambiase el espiritu de Sofar, pero si podés hacer otras cosas para sa-
car alrededor de $200 por persona.

C.R.: Una vez se presentaron al FONAM para obtener fondos, ¢como fue esa experien-

cia?

L.T.: La idea era sacar un poco de plata para equiparnos, hicimos la carpeta y nos presenta-
mos. EI FONAM es un fondo publico, hay un jurado, pero hay un grupo de gente que, por lo
general, siempre gana. Es un mundillo donde no es “te presentds y gana el mejor”. Por otro
lado, muchos se presentan para hacer un disco, para comprar un instrumento. Nosotras pe-
diamos plata por un tiempo para hacer algo que, después, no se sabia como iba a seguir.
Siempre le dan a los mismos y apoyan cosas puntuales, que el artista tenga su disco, que tenga
su instrumento, etc. Pero apoyar un movimiento por un afio y después no se sabe, me parece

que no. Capaz que [desde el jurado de FONAM] se razono asi.

130 Durante el show aniversario, se vendieron pins con el logo de Sofar estampado a un precio de $20.
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C.R.: Volvamos un poco al inicio. Al comenzar el proyecto Sofar, ¢se plantearon metas a

cumplir a 6 meses o 1 afio, por ejemplo?

No, nunca nos hicimos un plan que dijese “de aca a un afno tenemos que hacer esto”. Como
grupo, teniamos ganas de hacer shows en verano en la costa, en hostels o restaurantes. Llega-
mos a ver algunos espacios y todo, pero por tema de costos no salié. Ese era uno de los obje-

tivos al inicio, pero terminamos el primer afio tan agotadas que no se hizo.

No teniamos metas claras como grupo Y, en realidad, cada una tenia visiones diferentes de lo
que queria para Sofar. Yo, por ejemplo, estaba muy interesada en generar cosas en paralelo a
Sofar que nos dejaran un ingreso, y que tuviesen que ver con la musica. Por ejemplo, producir
un videoclip para algin artista. Es mas, con Alfonsina A llegamos a trabajar una idea, pero al

final no salié. Eso, personalmente, me desmotivé un monton.

Era siempre lo mismo y tampoco no podia desarrollarme por fuera, porque siempre teniamos
que estar las tres en todo. Yo tengo mucha motivacion, pero donde empiezo a hacer cosas
rutinarias, me aburro. Fue lo que me pas6. Después de un afio y medio de hacer lo mismo,
pensaba “me encanta, pero no puedo mas”. No sé si fue que me aburrid, pero termin6 siendo
como una carga, una mochila que tenia. En definitiva no, nunca nos planteamos objetivos en

comun y claros.

C.R.: ¢Y como era la relacion con Londres? Sobre todo pensando en la capacidad de

decision y ejecucion local frente a la casa central.

L.T.: Al principio nos tenian un poco monitoreados, pero después nunca nos tiraron un video
para atrds, nunca nos dijeron “este artista no”. Al principio era para cuidarnos un poco de que
hiciéramos las cosas bien, pero después teniamos 100% de libertad para tomar decisiones. Las
acciones puntuales que quisiéramos implementar, es verdad, habia que consultarlas, pero si
vos les explicabas bien, no habia problema. Es mas, nosotras nos plantedbamos mas proble-
mas de los que potencialmente habria, si dejabamos entrar una marca, por ejemplo.

C.R.: ¢ Cudl es tu definicion de Sofar?

L.T.: Para mi fue como un hijo, fue alucinante, fue algo que armamos de la nada. Y como le

dije a Elisa cuando me fui, Sofar se hace solo, con alguien atras que tenga ganas, se hace solo,
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nadie es imprescindible. La marca ya esta creada, ya esta tan estructurado que no importa si

mafana lo agarra otro.
C.R.: ¢Cudles eran los beneficios de ser productora de Sofar?

L.T.: Era un desafio. Era llenar una parte del corazén con algo muy puro, era muy lindo. Yo
desde el colegio que no hacia voluntariado, y sentis que formas parte de una comunidad que

aporta algo bueno y lindo al mundo. Era totalmente sentimental.
C.R.: ¢ Y hablando desde el ambito profesional?

L.T.: Aprendi muchisimo de la mdsica uruguaya y del sector. Fue el modo de meterme en un
mundillo que me encanto, y que me hubiese gustado producir videoclips para artistas o ges-
tionar la carrera de una banda. Esta posibilidad no la descarto, porque si quiero volver a en-

gancharme, hay varios espacios por donde hacerlo, y ahora tengo mas contactos.

También es parte del curriculum, no todo es sentimiento. A mi me tenia que servir para algo y
a todas, creo, nos paso lo mismo. La gente te empieza a reconocer como la chica que trajo

Sofar a Uruguay, y eso es un plus grande en el curriculum.
C.R.: ¢ Qué es lo que més te gustaba de formar parte del movimiento?

L.T.: El contacto con los artistas, el dia del show, coordinar con los artistas, ver las casas, or-

ganizarlo.
C.R.: Y lo que te interesaba menos?

L.T.: Editar. Antes trabajaba en el laboratorio de post produccién de la ORT, pero nunca me
gusto esa parte de audiovisual. Al principio lo hacia con entusiasmo, pero lo que no te gusta

no te va a gustar nunca. A la larga te va a pesar, y eso fue lo que me paso.
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C.R.: Si tuvieses que elegir un momento como uno de los de mayor éxito en Sofar ¢cual

dirias?

L.T.: Uno de los momentos mas lindos fue el show de cierre del primer afio en la casa de Fe-
derico Weinstein, que encima nos hicieron una entrevista de un medio. Eso te alegra porque

quiere decir que estas haciendo las cosas bien y estas creciendo.
C.R.: (Y un momento contrario? ¢ De frustracion?

L.T.: No recuerdo muchos. Podria ser la semana del primer show, que no teniamos el tercer

artista confirmado. Igual, no me estresé porque sabia que ibamos a conseguir a alguien.

C.R.: Desde tu mirada de productora y ex integrante de Sofar, ¢qué debilidades identifi-

cas en Sofar?

L.T.: La comunicacién en redes sociales. Tienen una comunidad de 5.000 seguidores y no se
aprovecha. Se publica muy poco, pocos videos y no se hace hincapié en dar a conocer la mar-

ca, no se potencia.
C.R.: ¢ Y fortalezas?

Viéndolo ahora de afuera, ninguna. Tienen fotos lindas, los posteos estan bien, pero no mucho

mas.
C.R.: ¢(Cbémo lo ves en el futuro? ¢ Creés que puede ser sostenible en el tiempo?

L.T.: Si, pero por Elisa, porque le mete huevo a costa de su salud. Eso es algo que yo no que-
ria. Mi 2015 fue un afio de muchos cambios, deje Sofar, trabajo, novio, me mude sola. Ese era
el contexto. El futuro que le veo a Sofar es seguir como esta, sin crecer, va a seguir siendo

esto: un show para 30 personas.
7.10.8 Entrevista a Carolina Olivera
Relacion con la organizacion: fundadora (junto con Uriarte y Tomas) y ex productora

Fecha: 6 de enero de 2016
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Carolina Ruiz: ¢ Te acordas como surgimiento el movimiento?

Carolina Olivera: Surgié cuando, con Lu y Eli, nos conocimos durante la pre produccion de
una pelicula. Todas estabamos sin mucho para hacer. Eli tenia el dato de que estaba pasando
esto [Sofar], y nos pusimos en contacto con los creadores para contarles de nuestra inquietud,
que queriamos traerlo a Montevideo. Les contamos un poco del mercado acd y que estaba
bueno para implementar un Sofar. Nos presentamos por Skype y a las semanas ya estdbamos

organizando el primer Sofar.
C.R.: Antes de comenzar, ¢se plantearon metas a cumplir?

C.0.: No, el objetivo era hacer cosas relacionadas con lo audiovisual y la musica. Y también
la motivacion de ayudar a una cantidad de masicos que son nuevos y, muchas veces, no tienen

la difusion que merecen.

C.R.: Entonces, ¢no habia una vision a futuro?

C.0O.: Eso nunca existid, fue todo muy hippie.

C.R.: Si tuvieses que definir el movimiento en pocas palabras, ¢qué dirias?

C.O.: Que es una gira de conciertos secretos que realiza un grupo de voluntarios en varios
lugares, y que tiene como principal objetivo dar a conocer musica y poder disfrutarla desde

otro lugar, de otra forma a la que no estamos acostumbrados. Es eso, son conciertos.
C.R.: ¢Por que se lo define como una gira de conciertos?

C.O.: Se habla de una gira de conciertos porque esta en varios lugares del mundo y los artistas

gue se presentan tienen ese plus de ser conocidos en otro lado.

C.R.: Acé en la region, ¢como fue la experiencia de intercambio de artistas con otros
Sofar?

C.0O.: Acé se dio por casualidad, porque no tenemos los recursos para hacerlo organizadamen-
te. Si sucedio que vinieron artistas de otros paises y tocaron aca, y que artistas uruguayos to-
caron en otro pais con muchisimo éxito. Pero, hasta donde yo sé, no estuvo planeado.
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C.R.: ¢Cudles eran esos recursos que no tenian para estar coordinados con Sofar de la

region?

C.0O.: La coordinacion con ellos es fundamental. Después es esencial que la otra persona esté
interesada, por ahi para nosotros esta super bueno, pero para el musico no, no sé. Y plata...
plata, porque no podemos decirle a un artista “bueno, te vas a tocar a EE.UU. y manejate”,

solo porque lo invitan de alld. No me parece.
C.R.: ¢En qué momento decidiste desvincularte del movimiento?

C.0O.: Hace varios meses ya que no estoy, no sé si llega a un afio, pero varios meses seguro.
Decidi abrirme de lo que era la organizacion, me fui del todo, de una vez, me di cuenta de que
ya no me estaban dando los tiempos para hacer todas las cosas que tenia que hacer. Entonces,

un dia dije “me voy” y listo.
C.R.: ¢(Cbémo fue la experiencia de dejarlo?

C.O.: No estuvo bueno, pero tampoco estaba bueno hacerlo a medias. Si lo hago, me gusta
dedicarle tiempo, y si ya no te estd gustando lo que tenés que hacer, si se te hace una pelota
sentarte a editar porque no te dan los tiempos, entonces tenés que dejarlo. Yo no lo disfrutaba,

asi que decidi irme.

C.R.: Segun conversaciones Elisa Uriarte, sequias ayudando en la seleccion de bandas

¢Eso contintda asi?

C.0O.: Si, pero porgue Elisa es mi amiga. Me fui, pero siempre voy a estar. No sé si me fui de
Sofar o més bien fue un “no me pasen mas tareas porque no las voy a poder hacer”. Nunca me

han pedido nada, pero seguiria estando.
C.R.: ¢ Qué criterios seguian para la seleccién de los artistas?

C.O.: Eso, en realidad, no dependia de nosotras. Claramente, lo que nosotras podiamos decir,
era una cuestion de formato, si aplicaba o no. Si me viene una banda que no se puede meter
en un living, ya se le dice que no, a menos que presente un formato adaptado, que sea facil

registrarlo, si no es imposible. Hay artistas que no estan adaptados al formato Sofar. Pero para
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la eleccién misma, nosotras subiamos todo a una lista y la revisaban diferentes representantes
de Sofar de todo el mundo, y ahi nos daban su devolucion. Y nosotras, con todas las reviews,

ibamos armando el line-up y llamando a los artistas.

C.R.: Pero en un momento se dejo de usar el sistema de la lista, ¢no?

C.O.: Si, pero ibamos eligiendo de ahi, entre los que ya estaban con review.

C.R.: ¢ Qué tanta comunicacion mantenian con Sofar Londres?

C.0.: Y, yo qué se, hablamos muy poquitas veces. O yo, personalmente, hablé muy pocas

veces. En realidad la que tenia més llegada era Elisa.

C.R.: ;Y como se enteraban de los cambios o actualizaciones?

C.0.: Como nos manejabamos mucho por mail, siempre veiamos lo que las otras escribian a

Sofar Londres. Todas teniamos el acceso al mismo mail: sofarmvd@gmail.com

C.R.: ¢ Tenian establecido algun sistema de reuniones?

C.0.: No, s6lo nos reuniamos cuando teniamos problemas para resolver, mas que nada nues-
tros, de relacionamiento, de ver como gestionabamos las cosas. Mas alla de Sofar, eran temas

de equipo.

C.R.: ¢(Cuando comenzaron con los atrasos en los videos y por qué?

C.O.: No me acuerdo bien cuando fue, pero entiendo que fue porque todas lo hacemos en
nuestro rato libre, y cuando ya tenemos demasiadas responsabilidades para cumplir, y ademas
tenemos esta otra, siempre va a haber una que queda para atras, y por lo general es la que no
te da retribucion econémica, como era Sofar. Como en realidad es nuestro, primero terminaba
las cosas para mi trabajo y después le dedicaba a Sofar. Creo que pasé un poco por ahi. Per-

sonalmente no paso por ahi, pero entiendo que puede ser esa la razon.

C.R.: Y en tu caso, ¢por qué fue?

C.O.: Porgue no tenia tiempo.
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C.R.: Algunos colaboradores de Sofar estan de acuerdo en que cambie la dindmica y se
pague por el trabajo hecho, otros prefieren seguir en modalidad voluntaria ¢ Qué opinés

sobre este tema?

C.O.: Para eso esta la gorra. Todas las personas que se suman saben que esto es asi, volunta-
rio, no nos pagan. Pagarles seria sacar plata de donde no tenemos. Lo que haciamos era, con
la gorra, sacar los gastos que habiamos tenido ese dia y el resto dividirlo equitativamente en-

tre todos.
C.R.: Y con esa recaudacion de la gorra, ¢llegaban a cubrir los costos y sacar plata?

C.O.: Si, la plata que sacabamos, igual, era nada; no sé, $200 o $300 para cada uno, pero al
menos les daba para los taxis. La idea era no tener pérdidas. Creo que nunca nos dio pérdida
la gorra.

C.R.: ¢Qué opinés de las ciudades que tienen un sistema de financiamiento con sponsor

0 venta de entradas?

C.O.: Rompen el espiritu Sofar, pero también los entiendo, en el sentido de que te lleva tiem-

po hacer un Sofar y que necesiten buscar su dinero por algun lado.

C.R.: ¢(Cuél de los dos sistemas (sponsorizacion o venta de entradas) te parece mas

“amigable” con Sofar?

C.O.: Sofar es gratis, no podés cobrar entrada, claro que no. Pero si mafiana estoy en otro pais
y voy a un Sofar, y me quieren cobrar entrada, lo pago. Entiendo que quieran seguir haciéndo-
lo, que es algo que les gusta y que lo necesitan, porque de Ultima es un producto que estas
ofreciendo, es bueno y tiene un montén de pros. Y la gente, por lo general, esta acostumbrada
a dejar buena gorra, pero acé es diferente. Creo que el tema esta en educar a la gente y el pro-

blema estaria solucionado, pero es muy dificil.
7.10.9 Entrevista a espectadora anénima

Relacion con la organizacion: espectadora del show n° 23. Entrevista realizada durante el

evento.
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Fecha de realizacion: 19 de diciembre
Carolina Ruiz: ¢ Cémo conociste Sofar?

Espectadora: Lo conocia de antes, porque pertenezco a la cooperativa de recreacion Homo-
ludens, que tiene sede en Casa A, un lugar que recibié a Sofar en febrero de este afio.

Ademas, en uno de los eventos del movimiento Pintando las veredas de tu ciudad, toc6 Papina
de Palma. Quede fascinada con ella, la empecé a seguir en las redes sociales y me di cuenta
que toco en Casa A con Sofar. Ahi empecé a mirar videos de Sofar y me encantaron.

C.R.: Y a partir de esa instancia, ¢has comenzando a seguir otras bandas?

E: No, s6lo a Papina de Palma. Creo que porque pongo la lista de Sofar y escucho, pero no lo
hago prestando atencidn a los nombres. Me encanta porque, como es a nivel mundial, escucho

musicos de otros paises que estdn de més, y son muy diferentes a lo de acé.
C.R.: ¢Hace cuanto tiempo te estas inscribiendo para participar?

E: Desde marzo que estoy anotandome, y estamos en diciembre.

C.R.: ¢(Conocés el proceso de seleccion de los invitados?

E: No, ni idea.

C.R.: ¢ Te molesto la espera? ¢ O creés que puede ser molesto?

E: No, no. “Cuando se dé, que se dé”, pensaba yo. En algin momento se va a dar y va a cua-

drar. Aparte es una vez por mes, es entendible.
C.R.: ¢ Qué es lo que més te gusta de Sofar?

E: Me encanta que sea voluntario y que sea un grupo de gente a la que le haya copado la idea,
que crean en esto y se hayan juntado para armarlo. Que surjan este tipo de proyectos me pare-
ce genial. Homoludens trabaja con muchos proyectos en esta modalidad de eventos volunta-

rios.
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Me encantd la iniciativa de difundir a musicos emergentes, que no son los grandes nombres,
pero que estan de mas. Poder darles un lugar, un espacio, la dindmica que se genera también

es muy buena, es todo muy lindo, la casa, muy cuidado todo...
C.R.: Si tuvieses que describir Sofar en tres expresiones, ¢cuales serian?

E: Estética, amor por lo que se hace y encuentro, entendido como esto de creer en el encuen-

tro de las personas, que pasan cosas buenas cuando las personas se encuentran.
C.R.: ¢Lo recomendarias y/o te gustaria volver a participar?
E: Bueno, el show no ha empezado, pero desde ya te digo que si.

7.10.10 Entrevista a Juanita y Valentina Afiez

Relacion con la organizacion: pertenecen al dio colombiano Las Afiez, que participo del

show Sofar n° 23.
Fecha de realizacion: 19 de diciembre
Carolina Ruiz: ¢ Como llegaron a conocer Sofar Mvd?

Juanita Afiez: A través de Maria Piens, que estuvo tocando en el show anterior de Argentina
con Florencia Nufiez. Esta Gltima toc6 anoche con nosotras y, a través de las dos, nos contac-
taron con Elisa. Dio la casualidad de que teniamos programado un concierto en Montevideo

para ayer, y hoy nos venia perfecto porque teniamos libre y pudimos venir.
C.R.: Entonces, ¢no lo conocian de antes?

J.A.: No, no.

C.R.: ¢Qué concepto tienen de lo que es y hace Sofar?

Valentina Afiez: No mucha. Yo he visto que hay una movida grande, no sélo de este, sino de

otros festivales que hacen grabaciones en video.
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J.A.: Si me sorprendi6 que hubiese versiones de lo mismo en varias partes del mundo. Me

llamo la atencion saber como funciona, me dio curiosidad.
C.R: ¢Se definen como musicos independientes?

J.A.: Si, somos independientes, pero tenemos discos. Con este dueto de voces, que se llama
Las Afiez, tenemos uno solo que se llama Silbidos. Antes teniamos un cuarteto con el que

seguimos tocando. Ahora hace casi tres afios que estamos en esto.
C.R.: ¢ Ya habian hecho giras por el exterior?

V.A.: Si, es la segunda vez que venimos a Uruguay. Vinimos en julio para Bs. As., Montevi-

deo y Cdrdoba. Ahora estamos haciendo Bs. As., Montevideo y Santa Fe.
C.R.: Como musico, ¢cuales son los beneficios de participar?

V.A.: Estamos abriéndonos a un publico diferente en el sur. Somos de Colombia y nos llamé
la atencion participar en algo que esta en varias ciudades, y que esta tan bien montado. Los
videos son muy bonitos y dijimos “vale la pena estar para ser parte de esto”. También para
hacer una diferencia de los otros shows, que son con amplificacion, en tarima, en auditorio.

Este es un espacio diferente y quisimos probarlo.
C.R.: ¢(Cambia mucho de un espacio convencional a este? ¢ En qué sentido?

J.A.: Para mi lo que cambia es sélo la logistica, lo que va antes y después del concierto, qué
equipos llevar, etc. Pero en vivo, musicalmente hablando, es muy parecido. Estamos acos-
tumbradas a tocar en lugares pequefios. En espacios al aire libre grandisimos, no, no hemos
estado. Méas que nada estamos en auditorios pequefios o grandes, pero cerrados. Este es al aire
libre, pero es un espacio pequefio y estamos mas acostumbradas.

C.R.: Generalmente, ¢cobran por sus shows?
V.A.: Si, siempre.

C.R.: ¢Y que las llevo a decidir participar en este caso, a pesar de no cobrar?
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V.A.: Lo principal es que la fecha estaba libre, estamos en otro pais y cdmo vamos a decir que
no. No venimos aqui a hacernos ricas ni nada de eso, si no a hacernos conocer. Y es méas por
eso, para buscar otros publicos, que supongo que es un publico diferente el que va a una sala

grande que el que viene a pasar el rato en un sitio de estos.
7.10.11 Entrevista a Federico Lavagna

Relacion con la organizacion: fundador de Sinergia CoWork, donde se realizaron los shows

n° 6y 19; y fundador de El Viajero Hostel, donde tuvo lugar el show n° 13.
Fecha de realizacién: 17 de diciembre de 2015

Carolina Ruiz: Tu relacion con Sofar ha sido desde dos lugares diferentes ¢no? ¢Prime-

ro fuiste anfitrién o participante?

Federico Lavagna: Primero fui anfitrion. Mi conocimiento de Sofar fue por Elisa, por lo tanto,
no fui como el tipico anfitrion que se coordina antes. Me enteré por ella una vez que nos vi-
mos y me contd que estaba con esto. Yo le conté que estaba abriendo Sinergia y le dije que, si
queria, podia venir a ver el lugar, que aun estabamos en obra, y le encant6. Asi fue como me
enteré y cdmo surgié la oportunidad de hacerlo aca. No es un caso muy representativo, porque

mas que nada, fue por conocer a una de las organizadoras.

Mi vocacidn es tratar de dar una mano a toda la gente que esta haciendo un montén de cosas
y, para mi, eso es bastante natural. También, més alla de dar una mano, para Sinergia, que
estaba abriendo recién, era positivo; era una gran cantidad de personas conociendo el lugar.

Me acuerdo que ese fue uno de los mas grandes porque habia como 80 personas.

C.R.: ¢En qué fecha fue?

F.L.: Tiene que haber sido en marzo de 2014.

C.R.: En esa época aun estaban las tres organizadores ¢ Como fue tu contacto con ellas?

F.L.: No mucho, sélo estuve presente el dia del show porgue realmente no tengo mucho tiem-
po libre, y porque la conozco a Eli y sé que labura muy bien. Me Ilamaron varias veces para

ver detalles y les dije “ustedes despreocupense, llegan, les abro el lugar y tienen total liber-
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tad”. Y fue asi: llegamos a una hora, les abri Sinergia, les dije “chicas, organicen, armen, yo
me voy Y vuelvo dentro de dos horas para la previa del toque”. Las ayudé¢ a ubicar las cosas al
principio, a saber donde encontrar lo que necesitaban y les dije que, si precisaban cualquier
cosa, que me llamaran. Ellas se encargaron de organizar todo, yo llegué ya cuando estaba lle-

gando la gente.

C.R.: Tengo entendido que se hicieron dos shows en Sinergia, ¢cémo fue la segunda vez?
F.L.: Esa vez no estuve, no te puedo contar porque estaba de viaje.

C.R.: También se realizd un show en el hostel de El Viajero ¢no?

F.L: Si, pero de ese no me acuerdo como surgio. Creo que también le dije a Eli que, cuando
quisiera usar El Viajero, me avisara. Me parece que fue algo de apuro, porque se le habia cai-
do un lugar que ya tenia agendado, le fall6 y me llamé de una semana para la otra. Lo Unico
diferente fue que ahi ya habia pablico interno del hostel, mas alla de los que entran por Sofar,

que eran 10 o 15 huéspedes.

C.R.: Como anfitrién, ¢cdmo es abrir las puertas de tu espacio a tanta gente desconoci-
da?

F.L.: En realidad no es un proyecto cualquiera. Sé quiénes estan detras, que son organizadas y

prolijas, sé como son las invitaciones. No es que piense que me van a caer 30 planchas.

En El Viajero tal vez era diferente porque estamos trabajando las 24 horas. Igual no es tan
complicado, sélo se les pidi6 que armaran todo a la hora en que no hay tanta gente en el hostel
y, después, que fuera medio rapido el armado y desarmado. Pero como el ambiente del hostel
es bastante descontracturado, a la gente se le dice que va a haber un show de musica, ve que

no pueden estar en la zona del living, por ejemplo, y entienden que es por un bien mayor.
C.R: Y en cuanto a los invitados?
F.L.: Con los invitados nunca tuve problema. Aparte no es en horario laboral, por lo que no se

pisaban los integrantes de Sinergia con los asistentes de Sofar. Es un horario donde ya la ma-
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yoria de la gente se fue del local y, a su vez, le da a la comunidad de Sinergia una actividad

extra.

C.R: ¢En que sentido? ¢Se acordd con Sofar que n cantidad de clientes de Sinergia po-

dian asistir al evento?

F.L.: No tengo idea qué arreglaron las chicas con Eli y el equipo de Sofar, esa segunda vez yo
no estuve. Me imagino que habran arreglado algo asi como “van a meter 70 personas, danos
20 cupos para Sinergia”. Y nosotros podemos decirles a la comunidad que tenemos esos 20

cupos para sortear o para dar. Imagino que lo deben haber arreglado asi.
C.R.: Como empresa, ¢ qué otros beneficios encontras de ser anfitrion de un Sofar?

F.L.: Por un lado, tenés gente que te va a conocer y a nosotros nos sirve, ya que somos espa-
cios comerciales, a diferencia de una casa particular. Ganamos mas notoriedad, viene gente
que tal vez no conocia Sinergia o El Viajero, y eso nos sirve. Es un poco de marketing. Por
otro lado, para nuestros clientes es un beneficio extra. En el hostel, que haya musica en vivo
es un extra para que la gente diga “wow, qué bueno, hay varias bandas y son buenas”. Creo
que igual ese dia no habia muchos huéspedes, habria 10 gringos. Y en Sinergia lo mismo, que
nuestros co-workers puedan participar del espectaculo es un plus. Son parte de Sinergia y en

Sinergia pasan cosas.

El primero, como Sinergia no habia abierto todavia, no habia integrantes de la comunidad,
pero sirvié para que mas gente lo conociera. Me acuerdo que les hice una recorrida a los que
vinieron por todo el espacio contandoles qué iba a ser esto y qué es el co-work, que nadie sa-
bia. Generamos notoriedad.

C.R.: En rol de espectador, ¢a cuantos shows has ido?

F.L.: Sin ser los que yo realicé, fui a uno o dos. El que se hizo en EI club del mar [centro cul-
tural] y el siguiente, cuando cumplieron dos afios, que me paré y dije que tenian que dar plata.

Segun las chicas fue el show que mas facturd, el que mas lucro.
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C.R.: ¢(Cbdmo describirias Sofar en tus palabras?

F.L.: El proyecto me parece muy interesante, esta bueno todo lo que implica, el tema de tener
notoriedad para musicos emergentes, pero que también se conozcan con otros musicos que ya
estan en la movida. Tiene mucho que ver con la filosofia que personalmente tengo, y que con
Sinergia buscamos transmitir, esto de generar comunidad, y como gente trabajando en grupo
y colaborando entre ellos, pueden lograr grandes cosas. A un hombre solo tal vez le cuesta
mucho. Ahora, con un proyecto asi, seguro conoce otros musicos, otro publico, gente con la
que se puede contactar. Y también esta el tema de las redes sociales y cOmo eso puede cam-
biarle la vida a alguien. Tiene que ver con lo de economia colaborativa. Este es el futuro y el
presente de como se deben hacer las cosas, todo es parte de lo mismo: la economia colabora-
tiva. Todos podemos generar mas si colaboramos y hacemos cosas en conjunto. El proyecto

en si, para mi, comulga con todo lo que creo.

A su vez recuerdo haberle consultado a Elisa qué ganaba con esto, porque yo tengo una men-
talidad muy empresarial, sobre todo de estabilidad, creo que las cosas tienen que ser sustenta-
bles. Me gusta apoyar a la gente que tiene ideas geniales, pero desde una visidn mas empresa-
rial. “No, que yo no quiero ganar plata”. Bueno esta bien, no ganes plata, donala, no s€, pero
esto tiene que ser sustentable, para no decir “ganar plata”, porque a veces suena como mala

palabra.

Yo me acuerdo de preguntarle “;qué gands mas alla de la satisfaccion personal?”. Y conclui
que es el ego de haber logrado algo que funciona. Es como la marca personal, tu marca como
persona. Vos estads empezando a construir tu nombre a partir de lo que hagas. Yo creo que, lo
que ellas buscaban, era hacerse un nombre, crearse un prestigio dentro de la comunidad como
buenas organizadoras, generar el contacto, etc. Pero, en realidad, implica mucho trabajo para

no ganar nada de dinero y lleva mucho tiempo.

C.R.: Desde tu perspectiva empresarial ¢qué debilidades creés que tiene Sofar Mvd?

F.L.. Tiene que haber un modelo de negocio que sea sustentable. El beneficio de ellas, me
parece, es personal, saber que estan haciendo un bien a una cantidad de gente. Pero hay que
pensar en una economia de doble impacto: dejar para los demas, pero también te tiene que

dejar para vos. A ellas, como no les tiene que dejar dinero, les va a dejar una reputacion, una
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cantidad de contactos que les va a abrir puertas en su vida futura. Eso ya es una ganancia para

ellas. Pero no esta bueno que esta ganancia la tengas que financiar con plata de tu bolsillo.

Tienen que buscar un modelo donde se obtenga una renta que cubra el negocio. Creo que, por
el modelo de Sofar, no se puede patrocinar, no podés conseguir marcas. A la madre Teresa de
Calcuta le decian que recibia dinero de la mafia rusa y ella decia que, para salvar &ngeles, hay
que negociar con demonios. A lo que voy es que, si el fin es lograr que puedas ayudar a mas
musicos, Yy para eso tenés que negociar con Heineken, o con alguno que te patrocine, es tu fin.
Si tu fin es llegar a mas gente, podés negociar con demonios, yo no lo veo mal, pero son filo-

sofias.

Me parece que tendrian que lograr un patrocinio. Ahora tienen un nombre, un respaldo, una
comunidad en Facebook, hay marcas a las que les puede interesar llegar a toda esa comuni-
dad, a esa base de datos.

La otra alternativa de financiacion es la que estan haciendo, pero la debilidad es que mucha
gente se hace la boba. Cuando pasa la gorra justo le suena el celular. Un dia se me ocurrio
decir que dejaran mas plata, pero no me puse a pensarlo mucho. Hay formas mas creativas de
hacerlo, el anfitrion, o alguien mas que quiera hacerlo, que hable y enfatice en la gorra, que se
sienta menos violento, mas simpatico. “Sefiores, vamos a pagar lo que seria una entrada de
cine”. Si hubieras ido al cine, te gastabas $200, y aca te viste tres bandas. El show vale, por lo
menos, una entrada al cine. Fue una idea sacada medio rapido, pero les sirvio, creo que fue la
Unica vez que cubrieron costos. Hay que buscar otras formas mas creativas. La idea es hacer

que la gente ponga un monto que cubra, al menos, los gastos basicos.
C.R.: En algunas ciudades usan sistema de pago electronico ¢Creés que funcionaria aca?

F.L.: Para hacer una entrada electrdnica que pagues antes de ir al show, el movimiento tendria
que tener mucho méas nombre del que tiene hoy. Tal vez en Londres eso funcione, porque ya
son conocidos y son una marca reconocida. Aca hay mucha gente que los conoce, pero otra

que no.

Hoy, parte de la magia es que es gratis, y despues dejas lo que queres. Tal vez, en esta primera

etapa, ese “dejas lo que querés” deberia tener un valor mas fijo, y no dejarlo tan abierto, por lo
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menos pensando en los uruguayos, que son mas machetes y garron. Falta hacer entender eso,

comunicarlo mejor para que lo entiendan y pongan mas plata.
C.R.: ¢(Cdémo invitado qué es lo que te gustaria que pasara?

F.L.: Me gustaria que el duefio de casa se involucre en algo, que genere algo diferente o es-
pontaneo para el evento. Es la forma de involucrarse y conocer al duefio de casa, agradecerle,
conocerlo. Podria generarse algo espontaneo, no sé, agregarle una sorpresa aparte de dar la

casa.

Me sorprende mucho también que la gente no se queda mucho tiempo después del show, co-
mo que escuchan la mdsica, se termina y se van. Me llama la atencidn que no aprovechen los
lugares para hacer algo méas. La gente queda ahi y se va, faltaria algo ahi donde la gente es
mas timida, alguna actividad de integracion, que no los deje solos, que los haga interactuar.
Al uruguayo le cuesta eso y, a veces, por no quedar mal, te quedas en la tuya. Esta bueno que
haya gente que vaya sola y que pueda conocer a alguien mas. El uruguayo es medio ermitafio,
tal vez faltaria generar alguna actividad, algo de papelitos, algo de ganarte un premio, algo
que le aporte, que le redondee la experiencia.

Hay mucho para hacer. Con proyectos asi, o que siempre recomiendo es que integren gente
de otras disciplinas, que hagan un grupo méas heterogéneo, donde tengan gente de diferentes
areas y perfiles. Si tienen cero parte comercial, si a todas les cuesta cobrar, entonces busquen
a alguien para poder complementarse. Y si no, consigan un asesor externo, alguien con otra
cabeza con el que, una vez cada dos meses, se junten. Esa es una forma inteligente de seguir

adelante.
7.10.12Entrevista a Dean Davis

Relacién con la organizacion: integrante del equipo de Sofar Sounds Global, ex integrante

de Sofar Londres.

Fecha de realizacién: 10 de enero de 2016
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Carolina Ruiz: ¢ Como llegaste a formar parte de Sofar Global?

Dean Davis: Cuando comencé en Sofar, era productor del movimiento en Boston, EE.UU.

Hace un afio casi que me uni al equipo de Sofar Global.

C.R.: (Cudl es tu rol en Sofar actualmente?

D.D.: Soy algo asi como un manager de los Sofar del mundo. Mi trabajo es ayudar y dar so-
porte a todos los equipos de productores de Sofar que necesitan una mano. Es tratar de que
todos estén contentos.

C.R.: ¢Por cuanto tiempo has trabajado en Sofar?

D.D.: Hace tres afios que formo parte de esto.

C.R.: (Cbmo definirias el movimiento? ;Qué es Sofar Sounds?

D.D.: Es la comunidad de descubrimiento de musica en vivo mas grande del mundo. Es una
plataforma alternativa que ofrece conciertos secretos e intimos para amantes de la musica y

artistas emergentes, de forma que puedan vivir la musica de una forma diferente.

C.R.: ({CO6mo naci6 Sofar Sounds?

D.D.: Porque sus fundadores, Rocky Star y Rafe Offer, estaban cansados de ir a shows masi-

vos y donde la musica estaba siempre en segundo lugar.

C.R.: ¢ Y como se expandi6 a otras ciudades?

D.D.: Fue todo muy organico. En realidad nunca se pensé que podria crecer asi. Primero se
hizo un concierto en Nueva York y otro Paris, y luego varias ciudades nos fueron escribiendo
para conocer mas Yy saber de qué se trataba. Y asi se fue dando hasta llegar a las mas de 200
ciudades actuales.

C.R.: ¢Recuerdas cuando se implementaron los manuales de Sofar Sounds y por quée?
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D.D.: Cuando no, pero el por qué estd en que se hizo imprescindible que todos contasen con
una misma imagen. ElI movimiento crecié muy rapido y no queriamos perder la esencia y el

objetivo por el cual nacio.
C.R.: ¢ Cudles son sus fortalezas?

D.D.: Sofar es una marca mundial, y no creo que haya otro movimiento igual que te de todo
esto. Es nuestro diferencial, somos la comunidad de musica en vivo méas grande del mundo

que permite la difusion de artistas nuevos y emergentes.
C.R.: ;COmo esta estructurado Sofar internamente?

D.D.: Nos dividimos por tareas. Hay managers, como Yo, selectores de casas y selectores de
bandas. El equipo més grande es el de disefio y web.

C.R.: ({Como es la modalidad de trabajo? ¢ Son empleados pagos o voluntarios?

D.D.: No, en realidad quienes perciben un sueldo son los integrantes del equipo global porque
es un empleo full time. El resto es voluntario, o pagos como freelance que s6lo cubren gastos
de viaticos. Hay que diferenciar entre lo que es Sofar Sounds Global, el equipo de coordina-
cién de todos los Sofar del mundo, y los equipos de produccion de Sofar de cada ciudad.

En Sofar London somos unos 80 voluntarios mas 2 productores full time coordinando a los

voluntarios.
C.R.: ;Como se financia el movimiento?

D.D.: Depende de la ciudad. Algunas, con la venta de tickets; otras, con nuestro slogan “paga
lo que quieras”. Esto Ultimo nos permite que, estudiantes que no pueden pagar 10 dolares,

pero si 1 dolar, puedan asistir.

C.R.: ¢(Cbémo funciona la seleccién de bandas? La planilla de votacion del comité inter-

nacional, ¢aun funciona?

D.D.: Es relativo, en algunas ciudad si. Nos envian los datos, escuchamos las bandas y apro-

bamos o no. Para que un artista pueda tocar en Sofar, necesita tres votos a favor. Lo bueno de
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ese comité es que esta integrado por personas de todo el mundo. No obstante, algunas ciuda-
des no lo usan, ya sea para agilizar procesos 0 porque ya tienen experiencia en la produccion
de Sofar y se les otorga esa confianza.

C.R.: ¢{Cuéntos conciertos por mes se realizan en el mundo?
D.D.: A la fecha, alrededor de 200.

C.R.: ¢ Cuantos shows se realizan en Londres?

D.D.: Hacemos un promedio de 25 shows por mes.

C.R.: ¢ Cuéles son los principales objetivos para este afio?

D.D.: Queremos alcanzar los 500 shows por mes. Estamos trabajando para crear un mundo
donde Sofar sea globalmente accesible y se convierta en una opcion alternativa de salida via-

ble, una opcidn que, simultaneamente, impulse la carrera de artistas emergentes.
7.10.13 Entrevista a Florencia Rodriguez
Relacion con la organizacion: disefiadora de afiches para Sofar Mvd desde marzo 2014.
Fecha de realizacion: 10 de enero de 2016
Carolina Ruiz: ¢Cual es tu rol en Sofar Mvd?

Florencia Rodriguez: En Sofar me encargo de los afiches desde que arranqué. En 2015 renun-
cié a mi trabajo y Eli (la cufiada de Elisa Uriarte) me dijo que estaban buscando gente para
disefiar en Sofar Mvd. Ese mismo afio arranqué un proyecto personal sobre disefio que se lla-
ma Gréafico & Vinilo. En el aniversario de Sofar de 2 afios le propuse a Eli hacer stickers para

regalar. A ella le copd y me dijo “bueno, estaria bueno para el Sofar de los dos afios”.

C.R.: ¢Hubo otras instancias en que hicieran materiales desde Gréafico & Vinilo para
Sofar Mvd?

F.R.: No, fue sélo esa vez, se puede volver a hacer, pero quedd solo esa vez.
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C.R.: ¢Se te pidi6 algun requisito para ingresar a la organizacion?

F.R.: Elisa me pidi6 que le mandara material de cosas que habia hecho. No tengo un portfolio
armado todavia asi que le mandé trabajos mios que hacia como hobby. Le cop6 y me conto
cdémo se manejaban para armar los afiches (que siempre los hacia ella). Ella [Uriarte] queria
empezar a armar un equipo y a delegar funciones. Yo le dije que me gustaba el proyecto y que

podia unirme. Es una buena forma de mostrar lo que hago.

Ahora hace un afio que estoy metida y creo que la organizacion ha progresado y que Eli esta
haciendo un buen trabajo delegando tareas. Cuando lo hace una sola persona se satura, son
espectaculos como muchos detalles. Me parece a mi que ahora hay mas fotografos, esta Lu

[Rossi] en la organizacidn, estad Dayana, se ha diversificado el tema de las tareas.
C.R.: ¢{Usés algun documento guia para los disefios?

F.R.: Recuerdo que Elisa me pasé un archivo y no mucho mas. Después me paso algunos afi-

ches viejos y, en realidad, todos los meses me dejo ser bastante libre.

C.R.: Antes de ingresar a Sofar Mvd, ¢ya lo conocias?

F.R.: Si, habia ido a un show. Lo conocia por la cufiada de Elisa y lo seguia por Facebook.
C.R.: ¢Entonces tu primer contacto con la organizacién fue como espectadora?

F.R.: Si, en 2014 fui a uno de los primeros shows del afio, fue en Sinergia y me invité una

amiga que habia quedado seleccionada.
C.R.: Cuando ingresaste, ¢aun estaban las dos fundadoras en el equipo?

F.R.; En el primero que fui como colaboradora recuerdo que Lucia Tomas se despidid, se pu-
so triste y estuvo llorando durante todo el show. Estaba mal, aclar6 que era por algo muy per-
sonal y la verdad es que no estoy al tanto de la interna.

C.R.: Antes de ir a ese show, ¢no habias tenido contacto con ella?

F.R.: No, nunca tuve contacto con ella.
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C.R.: ¢ Y con Carolina Olivera?

F.R.: No, ni idea. No sé ni quién es de cara.

C.R.: Antes de ir a Sofar, ¢cual era tu idea sobre el movimiento?

F.R.: Antes de la primera vez que fui no entendia mucho de queé se trataba. Fui porque Lucia
[Rossi] me invitd. Me explicé todo, sabia que era un movimiento internacional, pero no sabia

bien de qué se trataba. Era todo raro para mi.

C.R.: ¢(Cbomo fue la experiencia?

F.R.: Estuvo lindo, fue totalmente diferente a lo que yo entendia como ir a un toque o ver una

banda a tocar.

C.R.: (Y en relacion a otros shows?

F.R.: Esta bueno que sea todo mas chico, esta todo el mundo para la misma, para escuchar la
mausica. En los boliches hay gente que va para otras cosas, que no va a ver a los musicos. Aca

estan para la misma, la gente es siempre copada.

C.R.: ¢Conocés el proceso de seleccidn de participantes?

F.R.: Si, tenés que inscribirte con un link que te lleva a un formulario. Lo que me decia Eli es
que trataban de seleccionar gente distinta, para llegar a personas que no conocen la experien-

cia.

C.R.: ¢{Quién se encarga de eso?

F.R.: Creo que eso lo hace Eli.

C.R.: ¢(Cbmo es el proceso de armado de un afiche en Sofar Mvd?

F.R.: Eli, una vez que confirma el line up, me pasa la informacion. Igual el afio pasado fue
una locura y tuve que adaptarme a muchos tiempos y, a veces, se me iban ocurriendo ideas y
ya iba avanzando. También tenemos un tablero en Pinterest donde ponemos ideas para afi-

ches, esta compartido con Elisa [Uriarte] y Lucia [Rossi].
279



C.R.: ¢Cuanto tiempo dispones desde que tenés la informacion hasta que cerras el dise-

fo para el afiche?

F.R.: Es relativo, a veces los masicos no se confirman hasta esa semana. De todas formas, el
line up no te condiciona el disefio, es solamente agregarlo. Después el tema lo podés elegir en
cualquier momento. Por ejemplo, en primavera, le dije a Eli para hacer algo mas temético y en
eso tengo bastante libertad. Para el disefio de cada afiche siempre busco transmitir los princi-
pales conceptos de Sofar: circulo, trabajo en equipo, comunidad. En el primero Eli me paso
una tematica: queria algo de magia. En el de los dos afios traté de plasmar eso de que en cada

lugar hay musica.
C.R.: ¢Existe una coordinacidon para la aplicacion de estas tematicas por mes?

F.R.: No, pero estaria bueno seguir un poco por esa la linea. La verdad es que me gustaria
juntarme con Eli este afio para saber cbmo vamos a seguir y si quiere seguir conmigo. Ahora
estd en pausa hasta marzo, pero ahi quisiera reunirme para saber cdmo vamos a trabajar este

afo.
C.R.: ¢Has tenido reuniones de equipo antes?

F.R.: No, yo s6lo me he reunido con ella. Estaria bueno tener una reunion entre todos, no se si
todos [los colaboradores] me conocen, por ejemplo. Yo los conozco, creo que si, que me ubi-

can, es mas, una vez salimos a bailar después de un show.
C.R.: { Qué temas tratan en las reuniones con Uriarte?

F.R.: Nos reunimos para hablar de los graficos y para contarme cosas que tiene pensadas ha-

cer.
C.R.: ¢(Con gué periodicidad se juntan?

F.R.: Dos veces en el afio porque lo que hago yo no necesita tanto seguimiento. Yo ya se, mas
0 menos, lo que tengo que hacer. Mi idea siempre es captar la esencia de Sofar y que no quede

como algo aislado.

C.R.: ¢ Cuadl es tu definicion de la esencia de Sofar?
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La union, el comparierismo, el poder mostrar lo que se hace acé, es una oportunidad que tie-
nen los musicos de darse a conocer desde otro &ngulo, de un lugar mas intimo. La gente que
estd ahi los puede conocer desde otro lugar. Claramente que sin un equipo atrds, no puede

suceder.
C.R.: ¢ Qué opinas sobre la modalidad de trabajo voluntario?

F.R.: Para mi esta bien que sea voluntario. Pensarlo como un trabajo haria que pierda un poco
la idea de comunidad que se quiere transmitir en Sofar. Trabajo es obligacion, voluntario es

solo para la gente que quiere estar.
C.R.: ¢Alguna vez te paso de no poder cumplir con tu tarea en Sofar Mvd?

F.R.: Si, me pas6 dos veces y traté de reemplazar mi lugar antes de decir no puedo, pero fue
mi decision. Este afio estuve haciendo un curso de emprendedores y tuve que entregar un mo-

delo de negocio, mas esto de Sofar, mas trabajo extra.
C.R.: ¢(Curso de emprendedores?

F.R.: Si, con este proyecto de Vinilo este afio nos presentamos a un curso que hace el Estado
que selecciona proyectos para capacitar y te ensefian a armar un perfil de modelo de negocios,

a definir el publico objetivo, costos, etc., y ahi tenés miles de oportunidades.
C.R.: ¢Has pensado en aplicar ese conocimiento en la gestion de Sofar?

F.R.: Nunca lo pensé. Al no tener un flujo de ingresos, habria que estudiarlo a fondo. Mision,
vision, fortalezas, debilidades, amenazas, publico, cdmo llegar a ese publico, todo eso es re

adaptable a Sofar.
C.R.: ¢ Qué pensas del sistema de financiacién actual del movimiento?

F.R.: Eso es un tema a hablar, no es menor, hay que planear una estrategia para que la gente
deje la plata que se necesita, porque, obviamente, Eli no puede bancar todo de su bolsillo. La
gorra ya tiene un significado entre los uruguayos, gorra es igual a monedas. Y, en ese sentido,

no es compatible con Sofar. Creo que no hay conciencia de que hay atrés del movimiento, se
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pone el vuelto del bondi y por eso hay que abordarlo de otra forma, si se necesita y se quiere

mejorar.
C.R.: ¢Has hablado de este tema con el resto del equipo?

F.R.: No, no lo he hablado con nadie. Yo creo que se puede pedir una colaboraciéon minima. Y
que habria que explicar mejor que hay que comprar equipos, que hay que hacer mantenimien-
to. No creo que la gente que va no esté capacitada para entenderlo. Lo de la gorra yo lo su-

primiria, lo encararia de otra forma porque no esté ligado a Sofar Mvd.
C.R.: Para este afio, ¢cual es el plan?

F.R.: No he hablado nada con Eli. Estaria bueno reunirnos antes de que arranque todo para
ver si se sigue con la misma metodologia de trabajo. Y para saber si estd conforme con mi

trabajo. También para hacer una reunion grupal.
7.10.14Entrevista a Elisa Uriarte
Relacion con la organizacion: Fundadora y productora actual
Fecha de realizacion: 15 de enero de 2016
C.R.: ;{Como se concreta la delegacién de tareas con esta nueva estructura de trabajo?

E.U.: Justamente llegaste en un periodo de transicion entre el equipo original y el nuevo es-
guema de trabajo. Pas6 que llegaban las fechas, las cosas tenias que salir y, como no estaban
prontas, yo las hacia. Antes habia un equipo que, en teoria, funcionaba y que era un nimero
hasta demasiado grande para lo que implicaba el proyecto. Lo que mas lleva tiempo es man-
tener las redes sociales. Y ahi si ya tengo unos curriculums para evaluar y decidir quién puede
gestionarlo, alguien que entienda bien qué es Sofar, qué vocabulario se usa y meterle con ga-
nas, que difunda, que comparta videos de otros lados, etc. Este es el rol que insume mas tiem-

po, las otras tareas son mas puntuales.

Después esta edicion, que yo lo considero por fuera del bruto de trabajo. La edicion en mu-
chas ciudades se terceriza. Yo, en muchos casos, lo absorbo, pero por un tema de que algunos

editores no cumplen con los plazos. Ahora hay dos editores que les estoy pidiendo los videos
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y estan atrasados. Es un problema que lo tenemos nosotros y lo tienen el 90% de las ciudades
del mundo. Hay videos de otras ciudades de 2014 que recién se estan subiendo. Con esto
quiero decir que no es un tema de mala gestion de Montevideo, es un problema real porque el
trabajo de edicion es un trabajo caro, que lleva mucho tiempo y que, al no ver recursos eco-
nomicos, se toma a gente voluntaria que le cuelgue. Pero tampoco es tomar a cualquiera que
le guste la edicion, las computadoras y sepa usar Premiere. Una cosa es saber cortar y pegar, y
otra cosa es saber qué, como y cuando, tener una vision general y creativa. Acé es donde se

complica porque, los que saben de esto, esperan que se les remunere por ese trabajo.
C.R.: ¢{Cdmo hacen para conseguir editores entonces?

E.U.: Hicimos un llamado hace poco y se presentd mucha gente (alrededor de 15 o 20). Man-
daron material propio, pero no a todos les dijimos que si. De ellos, Leonardo Climent y Cris-
tian Orta quedaron como editores a la orden y Cristian hasta ha hecho cdmara también.

Ahora lo que voy a hacer es armar una planilla con todos los editores incluyendo comentarios
sobre como incorporaron el estilo de edicion de Sofar y teniendo en cuenta también el tiempo
de respuesta. Y de alli seleccionar a los futuros cinco o seis editores. Luego, con una lista de
los videos que faltan editar, enviarles esa informacion y pedirles que cada uno tome uno para

realizar la edicion.
C.R.: ¢(Que pasa con la gorra?

E.U.: El afio pasado tratamos de implementar otro sistema, el de pedir la colaboracion en la
entrada, antes del show, pero no funciondé. Todo eso lo comunicamos en el mail de confirma-
cién, pero la gente no respondi6 bien a eso. Si bien estaba escrito en el mail, creo que la reali-

dad es que no los leen mucho.

Tengo super claro lo que somos. Luz [Laborde], por ejemplo, es muy impulsiva y quiere me-
ter sponsors. Tenemos a los musicos que tenemos porque [Sofar] es muy puro vy libre de cual-
quier interés econdémico. Por ejemplo, una vez vino Maine Hermo y nos agradecid por no te-

ner a nadie, por ser tan puros.
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C.R.: Entonces, ¢queda descartada la posibilidad de hacer acuerdos con marcas?

E.U.: No, el foco tiene que estar en la musica y en Sofar. Dentro de ese margen, podemos
aceptar propuestas. Ahora, por ejemplo, quiero hablar con la gente de la cerveza artesanal
Bizarra para recibir a los musicos con bebida, lo mismo para los colaboradores. También he-
mos tenido el apoyo de Pipilota y Grafico & Vinilo.

C.R.: ¢Por que Londres o Nueva York aplican otros sistemas de financiacion?

E.U.: Tienen otra infraestructura. En Londres amplifican y en Nueva York hasta alquilan es-
pacios para realizar shows pero lo recuperan porque venden entradas con el sistema “pay what

you want” (paga lo que quieras) o con tarjetas de crédito previo al show.

Aca somos un pais muy chico. De hecho, somos de las ciudades més chicas de Sofar Global y
aun asi somos de los que funcionan mejor en redes y en otros ambitos. Por ejemplo, en Sofar
Nueva York, que hacen mas de 20 shows por mes, no sé si llega a 5.000 seguidores. De todas
formas, Sofar es un movimiento under. No nos sirve tener 20.000 personas que quieren asistir
a un show cuando, por mes, s6lo podemos invitar a unos 40 o 50. Por ahi capaz crecemos en
cantidad pero perdemos esos auténticos y fieles seguidores de la musica. Es un puablico muy
curado, y ahi es donde esta una de las fortalezas de Sofar. El publico que nos sigue son melo-
manos, gente que ama la masica, que le gusta descubrir nuevos artistas, que confian 100% en
el producto y en la seleccion de musicos; asi como también en la seleccion de espectadores,
que siempre contemplamos esté integrado por personas con diferentes roles y de sectores cer-
canos a la masica. Que realmente vayan personas que pueden relacionarse con el artista desde
otro lado, que puedan llevarlo a tocar en otra ciudad, hacer que pasen otras cosas. Se dara a
veces, otras no, pero las posibilidades estan.

C.R.: En algunas entrevistas surgen dudas del funcionamiento basico de Sofar, ¢a qué

creés que se debe?

E.U.: Bueno si, puede ser. Pero parte de la division de tareas es para que cada uno tenga un
rol y unas actividades para hacer. También tiene que nacer de cada uno, por un tema de curio-
sidad. Yo, por ejemplo, tengo alertas para todo lo relacionado con Sofar, me llegan notifica-

ciones a Facebook, mails a la casilla de correos, etc.
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C.R.: Hablemos de la seleccion de espectadores, ¢como se realizaba realmente y cdmo se

esta haciendo ahora?

E.U.: Pasamos el ultimo afio haciendo seleccion manual de espectadores. La hacia yo pero era
muy tedioso. Tenia que copiar el mail de la persona y buscar en la lista de correos de Sofar
Mvd si ya habiamos tenido un contacto previo, por ejemplo. Ahora contamos con una nueva
plataforma global para la seleccidn de espectadores. Esta permite ver porcentajes, datos, edad,
lugar de residencia, cuantas veces aplicé una misma persona, etc. También te dice quién fue,

quién avisé que no podia ir y quién no fue sin avisar y dejo sin lugar a alguien mas.

C.R.: ¢Y qué priorizas en la seleccidn? ¢ Que sea profesional del sector o que nunca haya

ido a un concierto Sofar?

E.U.: Y depende. Si realmente se habia inscripto 6 0 7 veces, ya esta, se lo gan6. También
estd bueno que, los que se inscriben por primera vez, tengan la oportunidad de ir. Esto la ma-

neja Dayana.
C.R.: (Y en cuanto al sistema de votacion de artistas?

E.U.: Ahora estadn Daia, Caro Olivera, Lu Rossi, yo y Santi. Aca no interesa tanto tener a los
mejores [musicos] y méas técnicos, como tener a los mas creativos y originales. EI que te hace
un solo de guitarra impresionante, es un excelente musico y se merece ser difundido, pero no
es para la plataforma que ofrece Sofar Sounds, a menos que tengo un diferencial, que ofrezca
una propuesta fresca y unica, y que sea atractivo de ver, que, al escucharlo, sientas que canta
con el alma y se la juega en las letras y los arreglos musicales. EI que aporta la vision mas
profesional es Santiago, desde lo musical. El resto son opiniones méas de formato y adecua-

cioén a los criterios de Sofar.

C.R.: En entrevistas anteriores comentaste que, a veces, mantenian el discurso de que la

seleccién por votacién internacional ain funcionaba.

E.U.: Si, eso no lo hemos hecho més. Ahora tratamos de explicar las verdaderas razones por
las que no todos pueden participar de Sofar y son varias. Primero por los criterios de selec-
cion, que el formato o la propuesta artistica encaje en lo que Sofar pretende difundir, en el

tipo de evento que desea crear. Segundo, que son muchos artistas y tenemos hasta una lista de
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espera de musicos, por lo que no es un proceso de un dia para el otro. Tercero, que cada show
tiene que ser homogéneo y heterogéneo a la vez. Necesitamos propuestas cercanas, que fun-
cionen bien en un mismo show, pero que a la vez sean diversas en voz, instrumentos, estilos.
Por ejemplo, ahora surgi6 la oportunidad de que toque un chico de Argentina que esta muy
buena la propuesta, pero para este show, ya teniamos confirmada la participacion de otro ar-
tista que, si bien no es lo mismo, la propuesta es similar en cuanto a estilo, instrumentos, etc.
Y tuvimos que decirle que no, quedd para el show de abril. El otro factor que condiciona la
seleccion de las bandas es la locacion, el tamafio del espacio y si cuentan con piano, por
ejemplo. Son muchas variables que entran en juego. Nos ha pasado de tener 3 o 4 artistas pre-
seleccionados pero que no encajan en una misma noche y es necesario dejarlos en lista de

espera.

Por ejemplo, en 2014 fui a los premios Grafiti y tres o cuatro de los artistas nominados los
presentaron con videos de Sofar Mvd. Algunos hasta ganaron, como Cucu Rapé, que no tenia
video propio, a no ser por el de Sofar. También Tatango Orquesta y Lucia Ferreira fueron

presentados con videos de Sofar Mvd.

C.R.: ¢En esos casos, desde la organizacion los contactaron para formar parte del evento

o consultarle por el uso de los videos?

E.U.: No, simplemente los usaron como insumo para hacer la presentacion de algunos artistas.
C.R.: ;C6mo vienen con los videos atrasados?

E.U.: Ahora estamos a dos nada mas. Hay ciudades en las que estan subiendo videos de 2014.
C.R.: ¢ Manejan fechas limite internamente?

E.U.: No, yo les paso todo el material pero no puedo exigirles nada. Siempre les pregunto,
¢como venis con el video? Te ayudo en lo que necesites. También la edicion es algo que no se
puede sacar de un dia para el otro y necesitas gente que sepa hacerlo bien. El video de
LowSound y el de Sofia Gabard, pobres, quedaron bien pero no como me gustaria. Los edito
un chico nuevo en edicion e hizo un buen trabajo, pero hay detalles de cortes, de creacion, que

le faltaron. Habia mucho material esa noche, cumplimos los dos afios y habia pila de image-
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nes para meter que mostraban el clima vivido en la noche. Lo primordial es tener un cuidado

estético muy fuerte. Manejar las herramientas, no significa que sean buenos editores.
C.R.: ¢Cuéles son los objetivos clave de Sofar?

E.U.: El objetivo de Sofar es revalorizar la musica en vivo para fomentar el respeto y la escu-
cha. La realidad hoy es que todo el mundo esta preocupado por el celular o por querer sacarse
una selfie durante el show y eso es lo que trata revertir Sofar Sounds. Y por eso es que es algo
tan bésico, tan desprovisto de artilugios tecnolégicos. Es méas puro en ese sentido. Esto es lo
primordial, al mismo tiempo que se genera una pantalla para los artistas emergentes que ob-

tienen material de calidad de utilizar como quieran.

La ventaja de Sofar es que es una marca mundial y un artista que toca en Montevideo puede ir
a tocar a Buenos Aires o a Nueva York, como ha pasado. Ahora, por ejemplo, puse a Las

Afiez en contacto con Sofar Berlin.

La Unica forma de terminar de entender qué es Sofar es ir y vivirlo. Si bien puede verse como
una debilidad, para mi también es una fortaleza. No hay video que recree esa sensacion Unica
que experimentaste durante el show. Tiene que ver con eso de lo exclusivo. Esto es todo un
tema, como lo comunicas porque si le decis que si no lo vive, no lo entiende, ¢para qué va a

ver los videos?
C.R.: (Cuél es el plan para 2016?

E.U.: Lo que se est4 pensando ahora para el 2016 es que se sume una nueva ciudad: Maldo-
nado. Probablemente sea la Unica ciudad que se sume en afios. Ojala que en setiembre salga,
pero la idea es que sea un equipo diferente. Yo puedo ayudar en las consultas, ser el nexo y el
respaldo frente a Sofar Sounds No sé si tienen poblacion musical para estar todo el afio acti-

vos, me imagino que lo haran de noviembre a marzo y después, cada dos o tres meses.

Ahora también quiero mandar una solicitud por equipos técnicos al FONAM, el 31 de marzo
es el limite de inscripcion. Seria para pedir camara fija, tripodes, microfonos, disco duro, gra-

badora y tarjetas de memoria.
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7.11 Resultados de encuesta realizada a espectadores y potenciales espectadores

¢Ha escuchado nombrar a Sofar Sounds?

Si 92 7%
si Mo 26 22%

Mo

A qué cree que se dedica la organizacion?

A organizar conciertos 25 2008%
A difundir misica emergente 67 55.38%

‘ A producir videot lips 3 25%
8 A representar a musicos/bandas 3  25%

Mo sabe/ no contesta 5 4.2%

;Cémo conocidé Sofar Sounds Montevideo?

Por amiges/ familiares 47 40.5%
Por las redes sociales 35 302%
2.6%
A través de su sitio web 0.9%
Nolo conozco 23 19.8%

Otro T 6%

[#L]

Por notas en medios de prensa

=%

Cuando se refiere al movimiento, ;cémo lo hace generalmente?

Sofar 57 528%

Sofar Sounds 35 32.4%

Sofar Sounds Montevideo 10 9.3%
Sofar Mvd 6 56%

¢Cual es su percepcion general sobre el movimiento Sofar?

Excelente 31 258%

Muy buena 37 30.8%

Buena 12 10%

Regular 58%

Mala O 0%

Mo sabel no contesta 33 27.5%

|
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De los siguientes atributos, seleccione aquellos que cree que identifican més
a Sofar Sounds Montevideo

Ovganizacitn voluntaria _ 40 33.3%

Organizacidn sin fines de luro _ T2 [

Mowvimiento independiente _ 45 37.5%

Camunidad gicbal - 27 225%

Confiable y transparente - 15.1%

Produccidn profesional y de buena calidad _ 35.8%

£ Cuanto pagaria por una experiencia asi?

0 12 11.3%

$0-30 2 19%
$50-%100 8 T75%
$100-53200 44 411%
$200-%300 27 252%
§300-%400 11 10.3%
Mas de 5400 3 28%

iHa recomendado o recomendaria a otras personas que conozcan el movimiento?
Definitivamente si 63 606%
Probablemente si 22 21.2%
Talvez 16 154%
Probablemente no 1 1%
Definitrvamenteno 2 1.9%
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7.12

Tablas para el estudio de los stakeholders

7.12.1 Identificacion de los stakeholders

Tabla 8. Identificacion de stakeholders de Sofar Mvd.

Stakeholders

Detalle

Fundamentos para ser un
stakeholder

Preocupaciones e intereses

Cantautores
emergentes.

No conocen Sofar.

No pueden afectar en Sofar en tanto
no lo conocen, pero pueden ser
contactados por la organizacion para
participar de un show, si un tercero
los inscribi6 en la planilla de
seleccion de artistas.

Conocen Sofar
pero no se han
inscripto.

También pueden ser contactados por
la organizacion y, en tanto conocen
Sofar Mvd, forman una imagen
sobre el mismo que, en caso de ser
buena, hara que quieran participar
del movimiento, difundirlo o
impulsarlo de algiin modo.

Estan produciendo sus primeros
trabajos y buscan oportunidades
para difundirlos: establecimiento
de fechas para conciertos en vivo,
realizacion de material sonoro y
audiovisual, contacto con profe-
sionales del sector, entre otros.
Desean dar a conocer su arte,
aumentar su visibilidad, presen-
tarse frente a nuevos espectadores
y potenciales seguidores de su
trabajo.

Se han inscripto
pero no han
participado.

Los artistas inscriptos esperan una
respuesta, sea positiva 0 negativa,
pero argumentada. Si no la reciben,
pueden contactarse con la
organizacion e insistir para tener
una.

Al conocer los criterios de seleccidn
de Sofar Mvd, pueden ofrecer
propuestas méas adecuadas al
formato del movimiento y
recomendarlo a otros artistas.

Sumado a los anteriores intereses,
participar como artistas de un
concierto Sofar.

Han participado®®.

La calidad de la musica y el estilo
musical de los artistas que se
presentan en Sofar repercutira en la
imagen del movimiento que se
proyecte sobre otros publicos.

Si un show Sofar le abre puertas
profesionales al artista, esto le
retribuird una reputacion positiva al
movimiento como verdadero
“trampolin” de musicos emergentes.
También, si reciben premios, en
tanto el ser reconocidos por los
encargados de otorgarlos implica
una suerte de legitimacion de la
seleccion de artistas que realiza
Sofar Mvd.

Les interesa la oportunidad de
presentarse ante espectadores
atentos y potenciales seguidores
de su musica, asi como de conec-
tar con otros profesionales del
area cultural (masicos, fotdgra-
fos, productores, periodistas, etc.)
y la posibilidad de ponerse en
contacto con otros Sofar del
mundo.

Por participar en Sofar reciben
material sonoro que pueden utili-
zar para difundir su trabajo por
los medios que ellos dispongan,
ademas de material audiovisual
para ser difundido por el canal
oficial de Youtube de Sofar
Sounds global.

131 |_ista completa de artistas que han participado en Sofar Mvd en anexo 7.2, p. 167.
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Fundamentos para ser un

Stakeholders | Detalle Preocupaciones e intereses
stakeholder
Son lideres de opinién tanto para sus
seguidores como para la comunidad
de musicos nacionales, y pueden
Que han ejercer un alto nivel de influencia a
Artistas naciona- | participado: través del boca a boca y las redes Su principal interés es reforzar su
les referentes del | Luciano sociales. Contar con la presencia de P P

sector y reconoci-
dos a nivel de la
opinién publica.

Supervielle, Cayo
la cabra, Carlos
Casacuberta y
latejapride™.

musicos conocidos en el nivel de la
opinion publica y reconocidos por la
academia con premios le otorga
prestigio a Sofar Mvd, potencia la
visibilidad del movimiento y, sobre
todo, de los otros artistas que tocan
junto a ellos.

También son lideres de opinién para
la comunidad de musicos nacionales
emergentes asi como para los

presencia en la escena musical
nacional. En tanto ya cuentan con
una comunidad de seguidores,
procuran mostrarse en otros for-
matos, asumir desafios profesio-
nales y experimentar su trabajo
en el formato Sofar. Segun entre-
vistas con musicos, lo toman
como un desafio profesional, mas
gue como una instancia para
“hacerse conocer”.

Anfitriones!32,

Que no han medios de comunicacién. Su
participado. relacioén con Sofar Mvd puede pasar
por participar de un show como
artista o por apoyar al movimiento
en la difusion por redes sociales.
L o Les interesa ofrecer su espacio
Por definicion, el movimiento no para apoyar el movimiento, ser
tiene un lugar propio para realizar el | participe como anfitrion. A su
show, por lo que la confianza de las | yez, sus preocupaciones pasan
b personas/ empresas en Sofar es por la posibilidad de que ocurran
€ casas. fundamental.

De espacios cultu-
rales.

De empresas.

Si realizan algln servicio extra
(venta de comida y/o bebida, per-
formance en vivo, etc.) agregan un
plus a Sofar que, en los hechos,
puede ser muy beneficioso para
ambos y, sobre todo, para la expe-
riencia de los espectadores durante
el show.

El espacio fisico tendra repercusio-
nes directas en la experiencia vivida
durante el show, si es comodo, si
tiene buena acustica, si es grande
(pueden confirmar a mas participan-
tes).

episodios de desorden, robos,
roturas de las instalaciones, dis-
turbios, etc. Por otro lado, obtie-
nen prestigio social entre sus
pares.

Las empresas anfitrionas y los
espacios culturales tienen en
comun el interés por aumentar su
visibilidad y mostrarse vincula-
dos a los valores y atributos de
Sofar.

Un concierto de Sofar atrae alre-
dedor de 60 a 80 personas que
conoceran las instalaciones de la
empresa/ centro.

Colaboradores
voluntarios.

Integrantes de los
equipos de trabajo
de Sofar Mvd.

Son los primeros y principales voce-
ros y promotores del movimiento.
Son quienes llevan adelante Sofar
Mvd, su trabajo es esencial para que
funcione y, para ello, deben estar
informados y motivados.

Su principal interés es formar
parte de un movimiento musical
por satisfaccion personal. En
cuanto a la forma de trabajar,
buscan instancias de participa-
cidn activa y reuniones que los
mantengan motivados con la

132 | ista completa de locaciones en anexo 7.3, p. 171.
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Stakeholders

Detalle

Fundamentos para ser un
stakeholder

Preocupaciones e intereses

organizacion.

Comunidad de
melémanos: es-
pectadores y
potenciales espec-
tadores.

No conocen Sofar
Mvd.

No pueden afectar a Sofar en tanto
no lo conocen, pero pueden ser
invitados por amigos/conocidos que
hayan sido seleccionados como
espectadores.

Como melémanos, estan en bus-
gueda permanente de nuevos
artistas y expresiones musicales
que los satisfagan, de experien-
cias y salidas a espectaculos
musicales en vivo.

Conocen pero no
se han inscripto.

La imagen que se formen sobre
Sofar determinara el deseo que
tengan de formar parte, difundirlo,
potenciarlo, colaborar, etc. Pueden
convencer a otras personas para ser
colaboradores o anfitriones o de que
se inscriban para ser espectadores.

Estan en blsqueda permanente de
nuevos artistas y expresiones
musicales que los satisfagan, de
experiencias y salidas a espec-
taculos musicales en vivo.

Se inscriben pero

no han participado.

La imagen que se formen sobre
Sofar determinara el deseo que
tengan de formar parte, difundirlo,
potenciarlo, colaborar, etc.

Al inscribirse a un show Sofar,
esperan una respuesta a su solicitud,
por lo que podrian ponerse en con-
tacto con la organizacion para exigir
una respuesta.

Estan en blsqueda permanente de
nuevos artistas y expresiones
musicales que los satisfagan, de
experiencias y salidas a espec-
tdculos musicales en vivo.

En relacién con el movimiento,
desean descubrir la experiencia
“intimista”, privada y minimalista
de Sofar.

Han participado.

Su aporte como difusor del show en
redes sociales en el momento del
concierto y luego del mismo es
fundamental. Hasta el momento, son
los Unicos agentes que financian el
movimiento. La claridad en la
transmision del concepto Sofar
permitird una mejor recaudacion y
difusion del movimiento. Los espec-
tadores también son potenciales
colaboradores, artistas o anfitriones.

Los “productos” de Sofar nunca son
iguales (cada concierto es una expe-
riencia Unica), por lo que cada expe-
riencia vivida por los espectadores
también lo es. En este sentido, es
esencial cuidar cada concierto en
sus minimos detalles, como situa-
cién Unica e irrepetible.

Ademas de los intereses descritos
anteriormente, vinculados al
momento del show, desean dis-
frutar de la salida cultural y que
la misma cumpla con sus expec-
tativas. Les preocupa saber en
qué se invierte el dinero que se le
pide en forma de colaboracién.

Medios de comu-
nicaciéon de Mon-
tevideo.

Especializados en
cultura, espectécu-
los y musica.

Generales.

Son los agentes que difunden la
informacion y establecen la agenda
de noticias y recomendaciones. Los
periodistas determinan qué es rele-
vante o interesante saber, e inciden
en la formacién de la opinién pabli-
ca.

Desean saber qué pasa en la es-
cena musical nacional, conocer
las tendencias en cultura y acce-
der a material de calidad y conte-
nido de interés que puedan hacer
llegar a sus publicos (videoclips,
fotografias, audios, informacion
sobre nuevos artistas, contactos,
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Stakeholders

Detalle

Fundamentos para ser un
stakeholder

Preocupaciones e intereses

Lo que digan sobre Sofar Mvd,
sobre todo los periodistas especiali-
zados en cultura y espectaculos,
afectara la reputacion del movi-
miento e incidira fuertemente en la
opinion puablica.

Mayor exposicion en los medios
implica mayor reconocimiento de
marca y mayor visibilidad.

entrevistas, etc.).

Seguidores de
Sofar Mvd en
redes sociales.

Facebook, Twitter
y Instagram.

A través de su interaccion con el
movimiento en las redes sociales,
ayudan a que el mismo llegue a mas
personas y tenga un alcance mayor.
Sus comentarios (positivos, negati-
vOos 0 neutros) influyen en la imagen
que puedan formarse otros
stakeholders sobre Sofar Mvd.

Su principal interés como segui-
dor de Sofar Mvd es recibir con-
tenido del movimiento, conocer
nuevos artistas, acceder a infor-
macioén sobre los mismos, estar al
tanto de las novedades de los
shows e interactuar con la organi-
zacion.

Otros Sofar
Sounds.

Sofar Sounds glo-
bal.

Es la “casa central” de todos los
Sofar. Son los encargados de capa-
citar y guiar a quienes quieran llevar
el modelo Sofar a su ciudad.

Se lo considera el modelo a seguir y
es quien marca la tendencia en ges-
tién, procesos y organizacion.

La publicacion de videos de Sofar
Mvd esta a cargo de Sofar Sounds
global, por lo que un retraso en la
publicacion puede afectar la credibi-
lidad de Sofar Mvd en la percepcion
de la casa matriz.

La principal preocupacion de la
casa central es velar por que
todos los equipos Sofar cumplan
los objetivos de Sofar Sounds y
mantengan su identidad visual.

Sofar Mvd puede afectar la ima-
gen de la casa central si no cum-
ple con los estandares de calidad
que especifica el movimiento, si
no cumple con el envio de mate-
riales a tiempos o se desvia en los
criterios de seleccidn de artistas.

De la region (Ar-
gentina, Brasil y
Chile).

Un relacionamiento fluido entre los
equipos Sofar de la region y Sofar
Mvd les permitira coordinar
actividades en conjunto, recibir
artistas, intercambiar materiales,
obtener soporte en gestion, etc. Si
bien la comunicacién con los Sofar
de la regién no ha sido continua, se
han producido intercambios artistas
de otras ciudades en Montevideo.
La presentacion de artistas
internacionales en los shows de
Sofar Mvd puede impactar
positivamente en la reputacion del
movimiento al posicionarlo como
un productor de eventos de artistas
locales e internacionales.

Cada equipo se preocupa por
llevar adelante el proyecto de la
mejor manera posible para cum-
plir con los objetivos locales.
Entre ellos, estan interesados en
recibir musicos de otras ciudades.

Se repite la situacion de Sofar
Global. Si Sofar Mvd no cumple
con los requisitos minimos, puede
afectar la reputacion de otros
Sofar (en este caso, los de su
region).
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Stakeholders

Detalle

Fundamentos para ser un
stakeholder

Preocupaciones e intereses

Aliados estratégi-
cos en Montevi-
deo.

Pequefios empren-
dimientos artesana-
les de decoracion y
merchandising:
Pipilota y Gréfico
& Vinilo, entre
otros'®,

La presencia de estos productos
podria mejorar la experiencia de los
espectadores y musicos durante el
show. A su vez, son potenciales
socios para reducir costos de orga-
nizacion de los shows de Sofar.

Desean mostrar su producto en
los entornos donde circula su
publico objetivo, asi como
también entrar en contacto con
otros emprendimientos,
financiadores, profesionales que
permitan potenciar su trabajo.

Emprendimientos
comerciales: Cer-
veza Bizarra, Uber,
Colectate e impren-
ta 4 Tintas.

La posibilidad de desarrollar un
sistema de sponsoreo en Sofar Mvd
esta presente, segln se desprende de
entrevistas con Uriarte, siempre y
cuando “sea un producto, un
concepto amigo y hermano de Sofar
Y que no sea invasivo, que pueda
mantener el espiritu”34,

Desean vender y mostrar su
producto/ servicio en los entornos
donde circula su publico objetivo.
Les interesa encontrar actividades
0 eventos para sponsorear, en
caso de que quepan en sus
criterios de sponsoreo.

Otros movimientos
voluntarios inde-
pendientes: Te
cuido la chivay
Otra Feria.

Movimientos que se rigen por valo-
res similares a Sofar Mvd.

En caso de asociarse, pueden influir
en la imagen de Sofar como movi-
miento que impulsa o habilita a
proyectos emergentes, independien-
tes y voluntarios.

Son movimientos independientes
y voluntarios que pretenden
mejorar aspectos de la sociedad a
través del trabajo comunitario y
en equipo.

Centros y espacios
culturales.

Todos aquellos centros culturales de
Montevideo que potencialmente
puedan trabajar en conjunto con
Sofar Mvd, por ejemplo: ofreciendo
locacion para un show u organizan-
do actividades en conjunto. Ade-
mas, el personal o los allegados a
los centros son potenciales colabo-
radores.

Interés por aumentar su visibili-
dad y mostrarse asociados a los
valores y atributos de Sofar.

Un concierto de Sofar atrae alre-
dedor de 60 a 80 personas que
conoceran las instalaciones de la
empresa/ centro.

“Competencia”:
organizaciones
del sector musical
en Montevideo®3®,

Bares y pubs.

Son los lugares que frecuentan los
musicos y la comunidad de mel6-
manos que desea conocer masica

nueva.

Si bien la experiencia que promete
Sofar es diferente a la de los bares y
pubs en general, estos representan
una competencia directa para la
organizacion ya que también ofre-
cen conciertos con masicos emer-
gentes, por ende, pueden afectar la
“cuota de mercado” de artistas.

Su principal interés por entrar en
contacto con los masicos radica
en atraer a consumidores a sus
locales a través de conciertos en
vivo. Por lo general, buscan mua-
sicos de buena calidad, con mu-
chos seguidores pero que cobren
un cachet econémico.

133 |_as razones por las que se han seleccionado estos emprendimientos se encuentran al finalizar la tabla de iden-
tificacion de stakeholders, p. 297.
134 Ruiz, C. (10 de octubre de 2015). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
135 |_ista completa en anexo 7.4, p. 172.
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Stakeholders

Detalle

Fundamentos para ser un
stakeholder

Preocupaciones e intereses

Sellos discografi-
COs.

Estan en contacto con las bandas
emergentes, son organizadores de
eventos culturales y promueven la
musica de artistas independientes y
nuevos.

Pueden ser fuente de informacion y
contacto sobre nuevos artistas para
Sofar Mvd y viceversa.

Quieren que los misicos que
representan alcancen el éxito
profesional a través de conciertos
en vivo, venta de discos, record
de visitas/ descargas en internet,
obtencion de premios, oportuni-
dades de presentarse en festivales
nacionales e internacionales, etc.

Productoras audio-
visuales.

Pardelion, Tape Sessions, y Autores
en vivo son las productoras audiovi-
suales mas cercanas al objetivo de
Sofar: difundir misicos emergentes.
En este grupo también se incluyen
las demas productoras dedicadas a
la realizacién de videoclips musica-
les.

Buscan musicos nacionales para
la produccion de videoclips mu-
sicales. Les interesa contar con la
participacion de los artistas
emergentes que estan siendo
tendencia en la escena musical
actual.

Movimientos mu-
sicales similares.

Dentrecasa, El Circulo y Allegro:
representan la “competencia” en
tanto apuntan al mismo tipo de
artista y espectador. No obstante, no
cabe hablar de competencia como
amenaza cuando el objetivo de So-
far es potenciar el sector musical y
la carrera de los musicos. Por lo
tanto, estos movimientos similares
pueden potenciarse y trabajar en
conjunto para empujar al sector.
Cuanto mas se entienda el concepto
Sofar, mas artistas y espectadores
estardn dispuestos a experimentarlo.

Establecerse como plataformas
alternativas a los conciertos de
masica en vivo convencionales.
Ser un punto de encuentro entre
los involucrados en el sector
musical. Lograr la participacion
de musicos emergentes naciona-
les con propuestas minimalistas
en un ambiente cerrado e intimo.

Instituciones
otorgadoras de
fondos.

Fondo concursable
para la cultura
(MEC).

Programa de Fo-
mento de las musi-
cas iberoamerica-
nas (Fondo de
ayuda Ibermusi-
cas).

Son quienes apoyan a las organiza-
ciones que se presentan para obtener
fondos.

La imagen que se formen de Sofar,
el conocimiento sobre la organiza-
cion, influird en la decision de otor-
gar el apoyo 0 no. Son un publico
central para Sofar si desea obtener
un aporte externo (mas alla de la
colaboracion de los espectadores)
para cumplir con sus objetivos.

Un apoyo econémico de los fondos
permitira al movimiento mejorar en
aspectos técnicos como iluminacion,
grabacion o filmacion. Y, a lo largo

Apoyar proyectos artisticos cultu-
rales para democratizar la cultura,
mejorar el acceso a los bienes
culturales y estimular la descen-
tralizacion de las actividades del
sector. Para ello, se realiza un
concurso publico anual donde un
jurado externo al MEC evalUa los
proyectos postulados®3.

Fomentar la diversidad cultural
en el ambito musical en Iberoa-
mérica, promoviendo la forma-
cién de nuevos puablicos y de la
ampliacion del mercado de traba-
jo del sector cultural musical*¥’.

1% Sitio web oficial del Fondo Concursable para la Cultura: http://www.fondoconcursable.mec.gub.uy/mecweb/
137 Sitio web oficial de IbermUsicas: http://www.ibermusicas.org/es/institucional
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Stakeholders

Detalle

Fundamentos para ser un
stakeholder

Preocupaciones e intereses

Fondo Nacional de
Mdsica (Comision
del FONAM,
MEC).

de las entrevistas con Uriarte, se
releva la intencidn de postularse a
un fondo publico con el proyecto
Sofar Mvd.

Su objetivo es financiar y difun-
dir la actividad musical nacional.
Se realizan dos Ilamados por afio
para recibir y evaluar proyectos
de artistas a ser financiados total
0 parcialmente®38,

Organismos gu-
bernamentales.

Departamento de
Industrias Creati-
vas (DICREA) de
la Direccion Na-
cional de Cultura, a
cargo del MEC.

Es la dependencia que gestiona el
desarrollo cultural del pais mediante
politicas pablicas en cultura. Del
MEC también dependen los fondos
de apoyo econémico a la cultura,
por lo que es de vital importancia
para Sofar mantener una relacion de
estratégica cercana con el mismo
para ser reconocido facilmente co-
mo agente activo en el sector musi-
cal.

Su objetivo es la difusion e inves-
tigacion del patrimonio cultural
uruguayo, asi como el apoyo a
organizaciones artisticas naciona-
les.

Que aumente la cantidad de pro-
yectos culturales exitosos en
Uruguay podria interpretarse
como que las politicas publicas
culturales que implementa
DICREA dan resultados positi-
VOS.

Asociaciones del
sector industrial
musical.

Asociacion de
productores y
managers de

Es la organizacion que nuclea a
todos los productores y managers
del pais y les ofrece beneficios a sus
asociados. Es un grupo con un alto
poder de influencia, un referente

Sus principales objetivos son
representar a sus asociados ante
organismos publicos y privados,
promover el crecimiento y la
internacionalizacion del sector
cultural, estimular la concrecion
de acuerdos comerciales y de

Uruguay para el sector. En caso de que Sofar |cooperacién para sus asociados,
(ProM.UY). Mvd se establezca juridicamente, contribuir a la capacitacion y el
sera un socio estratégico a tener en | perfeccionamiento técnico del
cuenta. sector, asi como apoyar proyectos
en busca de financiamiento pu-
blico o privado®*°.
o En tanto defiende y protege los Tiene como fin la defensa de los
Asociacion . .
derechos de autor de sus asociados, |derechos de autor de sus asocia-
General de Autores SR ! . -
del Uruguay podrla_mfll_ur en la gestion de Sofar | dos asi como la promocion, el
(AGADU). Mvd si entiende que no cumple con |apoyo y la difusion de autores

la normativa respecto al tema.

nacionales!40,

138 Sijtio web oficial de FONAM: http://fonam.org.uy/objetivos/ct_9/
139 Sitio web de la Asociacion de productores y managers de Uruguay: http://prom.uy/about/
140 Sitio web de AGADU: http://www.agadu.org/inst_preguntas_frecuentes.php
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http://prom.uy/about/

Fundamentos para ser un

Stakeholders | Detalle Preocupaciones e intereses
stakeholder
Son potenciales fuentes de colabo-
radores y posibles socios estratégi-

Instituciones | CLAEH, UDE- cos para un plan de reclutamiento de | Dedicados a la formacion de

LAR, Universidad
ORT, Universidad
Catélica, Universi-
dad de Montevi-
deo, entre otros.

educativas con
carreras orienta-
das al sector cul-
tural y las indus-

trias creativas.

voluntarios.

Forman a los futuros profesionales
del sector cultural: gestores, fotogra-
fos, productores, camarégrafos,
sonidistas, periodistas, musicos,
disefiadores graficos, comunicado-
res, community managers, etc.

estudiantes del sector cultural y
musical. Procuran destinar todas
las herramientas tedricas y practi-
cas para formar a los mejores
profesionales.

Estudiantes y/o | Melémanos, entre

profesionales del |18 y 40 afios y
sector musical/ | residentes en Mon-
cultural. tevideo.

Son potenciales colaboradores,
espectadores y artistas que podrian
entrar en contacto con Sofar Mvd y
son el tipo de grupo al que el movi-
miento desea acercarse para cumplir
con su cometido de ser un punto de
encuentro, una plataforma para los
diferentes agentes del sector musi-
cal.

Acercarse a organizaciones, em-
presas 0 movimientos del sector
donde poder entrar en contacto
con otros profesionales y/o apli-
car sus conocimientos en la prac-
tica.

Fuente: Elaboracion propia.

Aliados estratégicos en Montevideo

a) Emprendimientos artesanales de decoracion y merchandising: Pipilota y Gréfico &

Vinilo, entre otros.

Pipilota: emprendimiento de iluminacién con guirnaldas que “combina la calidez de

las luces bajas con el disefio y la decoracion de los espacios”!#l. Como antecedente, es preciso

aclarar que estuvo presente en el Sofar del aniversario n° 2, en la decoracion del “escenario”

para los musicos. Su creadora es amiga de Elisa Uriarte.

Gréafico & Vinilo: emprendimiento a cargo de Florencia Rodriguez, actual disefiadora

de afiches en Sofar Mvd, dedicado a la realizacion de disefios en vinilo para la decoracion de

espacios y objetos'#2. También estuvo presente en el aniversario n°2 de Sofar.

141 Suplemento Om de El Espectador (2014). Luces bajas [en linea]. Recuperado el 10 de enero de 2016, de
http://www.om.com.uy/2014/01/las-luces-bajas/

142 Facebook de Gréafico & Vinilo.
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Plim, Enanas de jardin, Estilo indigo y Maldita pelusa, entre otros: emprendimientos
de Montevideo que se caracterizan por producir objetos de decoracion y merchandising origi-

nales, artesanales y con un estilo vintage o retro.

b) Emprendimientos comerciales: Cerveza Bizarra, Uber, Colectate e imprenta 4 Tintas.
Cerveza Bizarra: marca de cerveza artesanal nueva en Montevideo que se puede ad-
quirir s6lo en algunos bares de la ciudad. Es tenida en cuenta, particularmente, porque surge
como posible sponsor en entrevistas con Uriarte, quien pretende presentarle a la marca la po-
sibilidad de un acuerdo en el que Bizarra le provea a Sofar de bebida para los musicos y los

colaboradores en cada show.

Uber: es una aplicacion gue conecta pasajeros con conductores independientes. Llegd
a Uruguay a fines de 2015 y ya esta en funcionamiento. Segln Uriarte, y el sitio web Event!*,
Uber tiene acuerdos con Sofar en otras ciudades que implican el transporte gratuito de musi-
cos Y espectadores a sus conciertos a cambio de permitir que un representante de Uber asista

al evento para dar a conocer el servicio de la compaiiia.

Colectate: aplicacion para personas que deseen gestionar colectas y organizaciones
que busquen nuevas formas de recibir donaciones a través de pagos online'#*. En tanto la re-
caudacion econdmica es un problema en la organizacién, Colectate podria convertirse en una

herramienta que mejore este aspecto a través de un nuevo sistema de recaudacion de fondos.

Imprenta 4 Tintas: es la actual proveedora de impresiones de afiches para Sofar Mvd.
Ademas de la impresion de papel, tienen otros servicios que podrian ser de utilidad para el
movimiento, como estampados de remeras y gorros, gigantografias, pins, vinilos y carteleria

corporativa, entre otros.

143 Deighton (2015). In pictures: Uber surprises users with secret music gigs [en linea]. Recuperado el 10 de
enero de 2016, de http://www.eventmagazine.co.uk/pictures-uber-surprises-users-secret-music-
gigs/brands/article/1352171

144 Sitio web de Colectate http://colectate.com.uy/queEs.php
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c) Otros movimientos voluntarios independientes: Te cuido la chiva y Otra Feria.

Te cuido la chiva: grupo de personas que monta estacionamientos para bicicletas segu-

ros y con vigilancia permanente en todo tipo de eventos4°,

Otra feria: exposicion abierta y feria para venta de materiales y publicaciones auto

gestionadas e independiente. Es una actividad mensual organizada por los sellos discograficos

146

independientes Estampita Records, Via Lactea Ediciones y En Los Nervios=* en el que se
retnen los artistas independientes para mostrar y comercializar sus trabajos.
7.12.2 Jerarquizacion de los stakeholders
Tabla 9. Jerarquizarion de stakeholders de Sofar Mvd.
. Control de . Clave, se-
Nivel de - Importancia/ -
Stakeholders Detalle influencia Ig’mforma— Jerarquia cunc_jar_lo 0
cion terciario
No conocen Sofar. 1 1 1 Terciario
ﬁ:nn?rfse;is?;ar perono se 1 2 2 Terciario
Cantautores pto.
emergentes. A
Se h_ar_1 inscripto pero no han 3 3 9 Secundario
participado.
Han participado. 5 5 25 Clave
Avrtistas naciona- | Que han participado. 5 5 25 Clave
les referentes del
sector y recono-
CIdOS_ a_r)lvellde_ Que no han participado. 4 2 8 Secundario
la opinion publi-
ca.
De casas. 3 2 6 Secundario
Anfitriones. De espacios culturales. 4 3 12 Secundario
De empresas. 4 3 12 Secundario
Colaboradores Integrantes de los equipos de
voluntarios. trabajo de Sofar Mvd. 5 5 25 Clave
Comunidad de No conocen Sofar Mvd. 1 1 1 Terciario

145 Facebook de Te cuido la chiva https://www.facebook.com/tecuidolachiva/info/?tab=page_info
146 Facebook de Otra feria http://musicalibre.uy/2015/10/10/otra-feria/
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Nivel de Control de Importancia/ Clave, se-
Stakeholders Detalle . . la informa- . cundario o
influencia . Jerarquia .
cién terciario
mel6manos: s
espectadores y g::nnocen PEro no se Inscrl 2 1 2 Terciario
potenciales es- ]
pectadores. Se inscriben pero no han .
participado. 3 2 6 Secundario
Han participado. 5 5 25 Clave
Medios de co- Espect|,a Ilzlados rl;n, ciultura, 4 5 20 Clave
municacion de espectaculos y masica.
Montevideo. Generales. 1 4 4 Terciario
Seguidores de Facebook, Twitter y
Sofar Mvd en 5 5 25 Clave
redes sociales. Instagram.
Otros Sofar Sofar Sounds global. 5 5 25 Clave
Solnds. De la region. 3 3 9 Secundario
Emprendimientos artesana-
les de decoracion y mer- 3 2 6 Secundario
chandising.
Aliados estraté- Ersnprendlmlentos comercia- | 4 3 12 Secundario
gicos en Monte- '
video. L
Qtro; mowml_entos volunta- 3 4 12 Secundario
rios independientes.
:?éintros y espacios cultura- 4 3 12 Secundario
Bares y pubs. 2 2 4 Terciario
“Competencia’: . - .
organizaciones Sellos discogréficos. 3 4 12 Secundario
del sector MUSI= | productoras audiovisuales. 2 1 2 Terciario
cal en Montevi-
deo. o ;
Moylmlentos musicales 1 3 3 Terciario
similares.
Fondo concursable para la .
cultura (MEC). 3 3 9 Secundario
Instituciones Programa de Fomento de las
otorgadoras de musicas iberoamericanas 3 3 9 Secundario
fondos. (Fondo de ayuda Ibermusi-
cas).
FONAM (MEC). 4 3 9 Secundario
Organismos DICREA. 3 3 9 Secundario

gubernamentales.
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Control de

Clave, se-

Stakeholders Detalle vael de_ la informa- Importapma/ cundario o
influencia . Jerarquia .
cion terciario

Asociaciones del | ProM.UY. 4 3 12 Secundario
sector industrial
musical. AGADU. 4 3 12 Secundario
Instituciones
igfrce?;':iilzﬁ?a CLAEH, UDELAR, Univer-

sidad ORT, Universidad .
das al sector i : dad d 3 3 9 Secundario
cultural y las Cato ica, Universidad de
. . . Montevideo, entre otros.
industrias creati-
vas.
Ersél]fg;?;;tglsezlgel Melémanos, entre 18 y 40
P afios y residentes en Monte- | 4 3 12 Secundario

sector musical/
cultural.

video.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.13

Redefinicidn de la mision corporativa

Sofar Sounds Mvd es una red voluntaria que organiza conciertos intimos en espacios

unicos, dirigidos a amantes de la musica que buscan vivir una experiencia diferente. Forma

parte de una comunidad global que tiene como objetivo revigorizar una forma respetuosa y

concentrada de disfrutar la musica en vivo, asi como impulsar el trabajo de artistas

emergentes a nivel mundial.

A continuacion, se explica cada componente de la mision:

Sofar Sounds Mvd es una red voluntaria: un tejido en el que interactian
colaboradores profesionales del sector musical con artistas, espectadores y
anfitriones. Y es voluntaria porque la motivacion principal que impulsa su
desarrollo no es, como en una organizacion comercial, el lucro, sino la voluntad y

satisfaccion personal de trabajar por la masica.

Que organiza conciertos intimos: es el producto/ servicio que ofrece a sus
publicos. En muchas declaraciones, la organizacion utiliza los conceptos “secreto”
¢ “intimo” indistintamente, dando a entender que son sinénimos. La Real
Academia Espafiola establece que “secreto” es una “cosa que cuidadosamente se
tiene reservada y oculta”, definicion que perfectamente podria describir los
conciertos de Sofar. No obstante, también lo describe como algo “oculto, ignorado,
escondido y separado de la vista o del conocimiento de los demas” (Real
Academia Espafiola, s.f.). Esta acepcion definitivamente no es la que se desea
relacionar con Sofar. Sofar Sounds es “un movimiento under”, dice su
productora®*’, pero esto no implica ser una movida que busque oculta, ser ignorada
o desconocida. Muy por el contrario, necesita exposicién y visibilidad frente a
artistas, melomanos, medios de comunicacion y referentes del sector musical para
cumplir su objetivo de impactar decididamente y de forma positiva en la carrera
profesional de los masicos. A partir de este analisis, se concluye que la expresion

“secreto” no se condice con lo que desea ser y hacer la organizacion. En esta linea,

147 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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se propone sustituirlo por “intimo”, entendiendo que es mas adecuado para
describir la especificidad de sus conciertos, en tanto la Real Academia Espafiola lo
define como 1.“lo mas interior o interno”, 2. “dicho de una amistad: muy
estrecha”, 3. “dicho de un amigo: muy querido y de confianza” y 4.
“perteneciente 0 relativo a la intimidad, o que se hace en la intimidad148”. Las
cuatro acepciones presentadas por la RAE se acercan al concepto que Sofar Mvd
desea proyectar, mas que las acepciones de “algo secreto”. Lo interior, lo estrecho,

la confianza: todos términos que Sofar Sounds pretende fomentar.

En espacios unicos: los escenarios seleccionados por Sofar Mvd son escenarios
alternativos a los que ofrece el mercado musical actual (salas de conciertos,
teatros, bares y pubs, entre otros). Se trata de espacios no convencionales que, si
bien en un principio se limitaban a livings de casas particulares, actualmente se
utilizan también azoteas, jardines, empresas 0 centros culturales, por nombrar
algunos de ellos. En este sentido, se sugiere el uso del término “espacio” y no
living, como se utiliza en varias expresiones de Sofar Sounds global y Sofar
Sounds Mvd. De esta forma, la propuesta se amplia a esos otros escenarios fuera

del living de un hogar.

Dirigidos a amantes de la musica: este es uno de sus publicos estratégicos. Se
entiende que la expresion “amantes de la musica” se ajusta mejor que
“meldémanos”, en tanto la RAE la describe como los amantes de la musica, pero
especialmente de la clasical49 y, en este caso, resulta mas adecuado referir a los
fanaticos de la mdsica en general, ya que Sofar Sounds no apunta a un estilo

musical en particular.

Que buscan (los artistas y los espectadores) vivir una experiencia diferente: en re-
lacion a “sus competidores estratégicos en su ambito de actividad” (Capriotti,

2009, pag. 140). Esto es: a los shows masivos, convencionales y/o comerciales, asi

148 «Zona espiritual intima y reservada de una persona o de un grupo, especialmente de una familia” (Real
Academia Espafiola, s.f.).

149 <1 Adj. Amante de la musica, especialmente de la clasica U.t.c.s. 2. Adj. Perteneciente o relativo a la melo-
mania” (Real Academia Espafiola, s.f.).
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como también a otros shows intimos. El diferencial de Sofar Sounds, en este senti-

do, se define adecuadamente en su sitio web:

¢Coémo Sofar es diferente de los conciertos convencionales?

En un Sofar, la musica es lo primero. Los artistas actlian para un publico que escucha. El pu-
blico escucha junto a otros amantes de la musica que también escuchan ¢Y ese tipico chico que
habla de fondo? El no estara alli.

¢Coémo Sofar es diferente de otros conciertos intimos?

Siendo anfitrion, masico o espectador, eres parte de algo intimo, pero también enorme. Sofar
es una red global, y muchos eventos Sofar se filman y transmiten a espectadores de todo el
mundo. A menudo, nuestros artistas tocan en varias ciudades de Sofar del mundo. A diferencia
de otros conciertos intimos, los eventos de Sofar no son simplemente una reunion entre amigos
y conocidos para beber. En lugar de ello, trabajamos duro para cultivar una audiencia especia-
lizada y atenta de verdaderos amantes de la musica. Nuestros eventos no son "una fiesta con
musica en vivo", sino una experiencia de escucha interactiva para personas que desean descu-
brir nuevos musicos y conocer personas con intereses afines*C.

Forma parte de una comunidad global: Sofar Sounds esta presente en mas de 200
ciudades de los cinco continentes.

Que tiene como objetivo revigorizar una forma respetuosa y concentrada de
disfrutar la masica en vivo: revigorizando el respeto por el arte e incidiendo en el
comportamiento de consumo cultural y la valoraicén del trabajo artistico por parte

de las personas.

Asi como impulsar el trabajo de artistas emergentes a nivel mundial:
seleccionando para sus conciertos a artistas nuevos, independientes, jovenes o
poco conocidos, en la mayoria de los casos. Sofar Sounds pretende marcar una
diferencia positiva en la vida profesional de los musicos emergentes, no sélo
difundiendo su masica a través de las redes sociales, sino también siendo un punto
de encuentro entre profesionales del sector “que puedan relacionarse con el artista

desde otro lado, que puedan llevarlo a tocar en otra ciudad, hacer que pasen otras

150 How is a sofar different from normal gigs? At a Sofar, the music comes first. Artists perform for audiences
who listen. Audiences listen with other music lovers who listen. That guy who talks through the entire set? He
won’t be there.

How is a sofar different than other house shows? By hosting, playing and listening, you’re part of something
intimate, but also huge. Sofar is a global network, and many Sofar events are filmed and broadcast to viewers
around the world. And our artists often perform in multiple Sofar cities across the globe. Unlike many other
house shows, Sofar events are not simply for friends and drinking buddies. Instead, we work hard to cultivate a
dedicated and attentive audience of true music lovers. Our events are not “a party with live music,” but an inter-
active listening experience for people who want to discover new music and meet like-minded people.
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cosas”®, En definitiva, ser un espacio que permita potenciar el trabajo de los

artistas y el sector.

1531 Ruiz, C. (15 de enero de 2016). Entrevista a Elisa Uriarte [inédita].
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7.14 Plan de reconocimiento y premiacion al desempefio

Texto propuesto para campafia online “Gracias [nombre del colaborador]”:

El es @Java Vallarino y es uno de nuestros camardgrafos voluntarios mas viejitos. Para Java,
#SofarMvd es amor por la misica y es “descubrir un mundo creativo con mucho para contar”.
Java nos ayuda en la filmacion de los videoclips y es un genio con el que siempre la pasamos
bien!!! Gracias Java por formar parte de Sofar Sounds Montevideo :)

Texto propuesto para publicacion del dia internacional del voluntario:

iAsi despedimos el afio y bienvenimos el Dia Internacional del Voluntario! Detras de todo gran
movimiento, hay un gran grupo de personas y, en este caso, una GRAN familia que se la juega
todos los dias para que #SofarMvd siga creciendo. jGracias por el compromiso y por hacer de
cada concierto un momento Unico y especial! #hayequipo #BestTeam #despedida2016
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7.15 Principales centros educativos con carreras terciarias relacionadas al sec-

tor cultural en Montevideo

Tabla 10. Centros de educacién con carreras terciarias del sector cultural en Montevideo.

Musica Universidad de la Republica. Escuela Universitaria de Musica. Escue-
la Nacional de arte lirico. Escuela municipal de musica de Montevi-
deo.

Gestion Cultural | Universidad de la Republica. CLAEH. Universidad Catolica.

Disefio grafico Universidad ORT Uruguay. Universidad de la empresa. Instituto
BIOS. Universidad de la Republica.

Audiovisual Escuela de Cine del Uruguay. Universidad de la Republica. Universi-
dad ORT Uruguay. Universidad de Montevideo. Universidad Catdlica.

Sonido Universidad ORT Uruguay.

Fotografia Universidad de la Republica. CLAEH. Universidad Catolica.

Comunicacion y | Universidad de la Republica. Universidad Catdlica. Universidad ORT

publicidad Uruguay. Universidad de Montevideo

Otros Administracion de pymes, UTU. Tecnicatura en relaciones publicas y
organizacion de eventos, Universidad ORT Uruguay.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.16

musica

Medios de comunicacidn especializados en entretenimiento, cultura y/o

Tabla 11. Base de datos de medios de comunicacién especializados en cultura en general.

Paula Natalie Scheck nss@elpais.com.uy
Galeria Rosana Zinola rzinola@galeria.com.uy
Bla Julio Wolman julio@editorialbla.com
Revistas Maria Erminha Ro- m.herminia.rodriguez@gmail.
Free Time driguez com
Caras & Caretas | Isabel Prieto isaprieto08@gmail.com
Séabado Show Miguel Bardesio mbardesio@elpais.com.uy
Fito Galli produccion@vtv.com.uy
Dia a Dia VTV Franklin Rodriguez dad@vtv.com.uy
Lucila Rada lucilarada@gmail.com
Free Time Mgrl'a Herminia Ro- | m.herminia.rodriguez@gmail.
VTV driguez com
Soledad Ortega soledadortega@hotmail.com
Buen dia Uruguay Canal 4 Christian Font christianfont@gmail.com
Federico Paz fpaz@montecarlotv.com.uy
Alejandro Figueredo | afigue@teledoce.com
Victoria Zangalo vzangaro@gmail.com
contactoandreavi-
Andy Vila la@gmail.com
Maria Noel Marrone | nolemarrone@gmail.com
Pablo Fabregat afabregat@hotmail.com
Martin Sarthou msarthou@gmail.com
Lucia Brocal luciabrocalbrener@gmail.com
Desayunos Infor- —— -

males Canal 12 _ grafguarlpommartl—

Martina Graf na@gmail.com
desayunosinforma-

TV Martin Angiolini les@teledoce.com

Juan Carlos Paullier calidaddevidatv@gmail.com

Jaime Clara jclara@sarandi.com.uy

Marcelo Tejera mmtejera@hotmail.com

Juan Carzolio juan.carzolio@sarandi.com.uy

Jorge Bafico jbafico@gmail.com
humbertodevar-

. Humberto de Vargas | gas@movinet.com.uy

Arriba Gente Canal 10 Danilo Tegaldo danilotegaldo@gmail.com
Maria José Pino mjpino@canal10.com.uy
minesobal-
Maria Inés Obaldia dia@canal10.com.uy
Rafa Cotelo rafacotelo@hotmail.com
La mafiana en Petrg Valer!sky _petruy@hotr_nail.com _

Casa Canal 10 Ifiaki Abadie !gnauoabad|e@hotmall.com
in-
fo@mandarinoanaduran.com.

Ana Duran uy
Maria José Pino aribagente@canal10.com.uy
Sonrie Canal 12 Cecilia Bonino cebonino@adinet.com.uy

Pablo Fabregat

afabregat@hotmail.com
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Manuela Da Silveira

manulis@gmail.com

Luciana Acufia

lucianaacu@gmail.com

Radio

Parentela Canal 4 Piero Déttole pierodattole11@hotmail.com
Danna Liberman dannaliberman@gmail.com
Nestor Guzzini guzznigestiones@gmail.com
Fernando Tetes fernando.tetes@gmail.com
Ponete Cémodo TNU Le_onor Sv_arcas ponetecomodo@tnu.com.uy
Diego Waisrub ponetecomodo@tnu.com.uy
Martin ponetecomodo@tnu.com.uy
Luis A. Carballo
rodriguezacostayla-
. Sofia Rodriguez ra@hotmail.com
Algo contigo Canal 4 Daniel Alejandro
Nano Invernizzi
Ganina Silva gianninasilva24@gmail.com
El Balcon Rufo Martinez rufomartinez@gmail.com
El Balcon Alejandra Labraga alelabraga@yahoo.com.ar
Radio Cero En La Ruta Alicia Garateguy aliciagarateguy@gmail.com

Nunca es tarde

Soledad Ortega

soledadortega@hotmail.com

Regional Rock

Maru Ramirez

mramirez@radiocero.com.uy

Después de Todo

Rossana Daurte

rduarte@radiocero.com.uy

El Espectador

Suena Teremendo

Juanchi Hounie

juanhounie@gmail.com

Suena Teremendo

Diego Zas

suenatremen-
do@espectador.com.uy

Viva la Tarde Kairo Herrera kairo@montevideo.com.uy
Sarandi . -~ . veroni- .
Viva la Tarde Veronica Chavalier ca.chevalier@sarandi.com.uy
Viva la Tarde Adela Dubra adela.dubra@sarandi.com.uy
Radiomental Fredy Gonzalez radiomental @azulfm.com.uy
Maximiliano de la
Azul FM Radiomental Cruz radiomental @azulfm.com.uy
Radiomental Rafa Villanueva radiomental@azulfm.com.uy
Radiomental Diego Waisrub radiomental@azulfm.com.uy
shirleycoro-
Oriental Musicalisimo Abel Duarte nel59@hotmail.com
Alas para el Folklore | Ismael Ferraro
No Toquen Nada Joel Rosenberg trebolcuatro@gmail.com
No Toquen Nada Ricardo Leiva swleiva@gmail.com
Carlos "Darwing"
No Toquen Nada Tanco
Justicia Infinita Salvador Banchero shanchero@gmail.com
Oceano FM Segunda Pelota Mariano Ldpez mariano.cuimbae@gmail.com
Segunda Pelota Pablo Fabregat afabregat@hotmail.com
Abrepalabra Gustavo Rey abrepalabra@oceanofm.com
Abrepalabra Pablo Fabregat afabregat@hotmail.com
Abrepalabra Florencia Queirol abrepalabra@oceanofm.com
Abrepalabra Nelson Barceld abrepalabra@oceanofm.com
Latina FM
Faltaba Méas Sara Perrone perronesara@gmail.com

Lacatorce 10

Algo se nosva a
ocurrir

Karina Vignola

kvignola@yahoo.com

Diamante FM diamante@diamntefm.com
Alfa FM walter@azulfm.com.uy
Radio Disney
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Latina FM | administracion@fmdelsol.com |
El Pais Fernan Cisneros fcisnero@elpais.com.uy
El Pais Fabian Muro fmuro@elpais.com.uy

El Pais TV Show

Luciana Gonzalez

lucianagonza-
lez12@gmail.com

El Pais TV Show

Jimmy Castilhos

jimmyecastilhos@gmail.com

El Observador TV

fsierraleal @gmail.com

El Observador

Ana Pais

apais@aobservador.com.uy

La Diaria Cultura

Gonzalo Curbelo

cultura@ladiaria.com.uy

éiﬂ?g; Busqueda Eduardo Alvariza ealvariza@busqueda.com.uy
La Republica Marcelo Hernandez mehs@montevideo.com.uy
Canal 4 Teleno-
che Andrea Menache andreamenache@gmail.com
Canal 10 Subra- noelicampofigue-
yado Noelia Campo roa@yahoo.com
Canal 12 Tele-
mundo Carlos Dopico cdopico@teledoce.com
TNU Cultura Maria José Borges mborges@tnu.com.uy
El Pais Sofia Orellano sorellano@elpais.com.uy
El Pais Cecilia Aguiar caguiar@elpais.com.uy
Sociales | El Pais Marta Aguiar MAguiar@elpais.com.uy
El Pais Andrea Diaz adiaz@elpais.com.uy
El Observador Silvia Gularte sgularte@observador.com.uy

El Observador

Vera Serveti

socialesobserva-
dor@gmail.com

El Observador

Florencia Martinez

socialesobserva-
dor@gmail.com

Busqueda

Rosana Zinola

rzinola@galeria.com.uy

El Observador TV

Sebastian Cabrera

cabrera74@gmail.com

Andrés Gonzalez

andresgonzalez@gmail.com

Delmira Infante

delmira.infante@gmail.com

Valentina Gimenez

gimenezvalentina@gmail.com

Fuente: Elaboracion propia.
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7.17 Textos para nuevo método de recaudacion de fondos: sobre
con el siguiente texto impreso:
Frente:

Sofar Sounds Mvd es una red voluntaria que organiza conciertos intimos en espacios
unicos, dirigidos a amantes de la musica que buscan vivir una experiencia diferente. Forma
parte de una comunidad global que tiene como objetivo revigorizar una forma respetuosa y
concentrada de disfrutar la musica en vivo, asi como impulsar el trabajo de artistas

emergentes a nivel mundial.
Dorso:
¢, COmo podés ser parte?

e Depositando este sobre en el buzon del rincon Sofar con lo que pagarias por
una experiencia como ésta.

e Comprando nuestros productos de merchandising.

e Ofreciéndote como colaborador, anfitrion o artistas para nuestros proximos

shows.

Contacto: montevideosofarsounds@gmail.com
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7.18 Speech para solicitar colaboracion

El respeto al artista, del que tanto hablamos al inicio de este espacio, es mas que es-
cuchar atentamente la musica, es también valorar y entender que detras de este show hay un
trabajo previo de los artistas que ensayaron horas para adaptarse al formato Sofar, de los
anfitriones que prestaron y acondicionaron el lugar, y de todo el equipo de voluntarios —
sonidistas, camardgrafos, organizadores— que se comprometen mes a mes para generar este
momento Unico y especial. Y porque Sofar se hace entre todos, los invitamos a colaborar con
el monto que comUnmente invierten en otros espectdculos culturales. En el “rincén Sofar”

encontraran un buzén donde depositar los sobres con su colaboracion.

Muchas gracias.
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