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RESUMEN

1 articulo tiene como objetivo, analizar la relacion entre manager y artista musical con miras

a determinar su importancia para el desarrollo de la carrera artistica y de la industria musical
en general. De esta forma, se plantea el Management como un complemento de la disciplina
musical, permitiendo y facilitando la interaccion del artista con los distintos eslabones de la
cadena de produccion de la industria. Finalmente, se describen las funciones, objetivos y acciones
del manager en el proceso de consolidacion de la carrera artistica de su cliente.

ABSTRACT

his article, has as its main objective to describe the relationship between manager and musical

artists in order to determine its importance towards the development of the musical career and
of the musical industry. In this way, management is seen as a complement of musical discipline,
allowing the interaction of the artist among the several links of the musical industry’s production
chain. Finally, this article presents a deep description of manager’s functions, objectives and tasks
during the process of improving its client’s musical career.

* Musico y manager de su propia agrupacion, Licenciado en Musica y especialista en Gerencia de Empresas,
Servicios y Productos de la Musica.

**Sociologa con maestria en Investigacion Educativa y especialista en Gerencia Social, actualmente directora
de la Carrera de Pregrado de Estudios y Gestion Cultural (Presencial) y de la Especializacion en Gerencia de
Empresas, Servicios y Productos de la Musica de la Universidad EAN.
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1. INtrODUCCION

1 negocio de la musica en Colombia,

Ministerio de Cultura de Colombia
(2009) generd en el afio 2008 cerca de
U$30 millones de ddlares derivados de las
ventas de musica grabada, un 5% mas con
respecto al afio anterior, convirtiéndose en
uno de los pocos paises en el mundo en el
cual las ventas de musica presentaron un
crecimiento. De estas ventas, el 21% se
realizaron a través de canales digitales,
redituando ingresos por US$6.3 millones
de dolares. Mientras tanto en el mundo,
el negocio de la musica grabada presentd
un déficit del 8,3%, lo que se explica en
gran parte debido al masivo uso de tecno-
logias que permiten la descarga libre de
contenidos protegidos por el derecho de
autor.

Lo anterior, permitiria deducir que Colom-
bia posee unas caracteristicas especificas
de oferta y demanda de la musica que la
hacen inmune a la crisis mundial de la
industria fonografica y asi permanece en
continuo desarrollo. Sin embargo, un ana-
lisis profundo dejaria en claro el pano-
rama de la musica en Colombia como
un ambito en el que la pirateria fisica
y digital ha hecho mella ocasionando
que casas disqueras y sellos limiten sus
actividades y sus inversiones; un pais en
el que sobreabunda el talento artistico
multidiverso y al mismo tiempo, carece
de una industria so6lida y robusta con la
capacidad de proyectarlo en la medida de
su potencial, hacia el mercado globalizado.
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Asi lo demuestran los estudios realizados
por la Alianza Global para la Diversidad de
la UNESCO, encargados por el Ministerio
de Cultura, en los que se evidencia una
escasa profesionalizacion de muchos de
los eslabones de la cadena productiva de
la musica, ocasionando que gran parte de
proyectos y artistas musicales nacientes
no logren a lo largo de su carrera rela-
cionarse con actores importantes dentro
de la cadena productiva como lo son
una compaiiia discografica, un manager,
un booking agent, un asesor legal, un
promotor de conciertos, una red de
distribucion, un agente de prensa, entre
otros (Medici y Adlington, 2005).

Es en este sentido, en los ultimos aflos en
Colombia ha cobrado una gran importancia
una figura trascendental para el desarrollo
y posicionamiento de la carrera de los
artistas sin importar el género; de igual
forma, ha contribuido en la consolidacion
de una industria y en el desarrollo e
implementacion de estrategias para hacer
frente a la crisis del sector fonografico,
aprovechando las oportunidades de los
cambios en los modelos de negocio de la
industria musical: el mdnager:

En el articulo analizaremos la relevancia
de esta figura profesional para el
desempefio del musico desde los cuestio-
namientos: ;Por qué es necesario un
manager para el desarrollo de la carrera
musical? ;Cual es el lugar que ocupa el
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manager dentro de la cadena de valor de la
industria de la mtsica? ;Como contribuye
el manager al desarrollo de la carrera
artistico musical? De esta , se planteara el
management cOMO un componente nece-
sario para complementar la disciplina
musical, permitiendo al artista interactuar
con los distintos eslabones de la cadena de
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produccion de la industria de la musica.
Las incognitas presentadas se resolveran
teniendo como fuente principal los resul-
tados de la investigacion Diseflo de
un Manual para el Manejo de Artistas
Musicales realizada por los autores, asi
como el contenido del Manual producto
de dicha investigacion.

2. IMPORTANCIA DEL MANGER MUSICAL

e acuerdo con Gémez y Ramirez

(2011), en su investigacion reali-
zada para la Universidad EAN, se define
al manger musical como:

(...) la persona o equipo de personas, que
planea el gran panorama de la carrera
del artista y maneja las responsabilidades
del dia a dia de los negocios del artista
musical (...) es el representante del ar-
tista y se encarga de manejar sus rela-
ciones personales y contractuales con
los distintos agentes de la cadena de pro-
duccion de la industria musical (p. 49).

Las responsabilidades del manager ini-
cian con una relacion contractual para
asistir al artista en ciertas areas de su
carrera para las cuales este no se encuen-
tra formado. En el desarrollo de su labor,
el manager culmina convirtiéndose en
una figura de apoyo, soporte personal y
emocional para el artista. Su relacion con
el ambito artistico musical se remonta al
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siglo XVII, época en la que es posible
rastrear el primer manager: Leopold
Mozart.

Como musico profesional, contaba con
una importante trayectoria en las cor-tes
de cinco principes y arzobispos, 1o que le
represento el conocimiento nece-sario de
lo que se podria denominar el circuito de
la musica de su tiempo.

Siendo el padre de un nifio que desde
muy temprana edad demostré ser un
verdadero prodigio, Leopold ejerceria no
solamente los roles paternales, también
haria las veces de maestro, colaborador
y promotor de la carrera de aquel que se
convertiria en el mas famoso compositor
del periodo musical conocido como
clasicismo: Wolfgang Amadeus Mozart;
logrando capitalizar de esta forma, las
relaciones y contactos logrados durante
su vida profesional a lo largo y ancho
de Europa con el objetivo de potenciar
y posicionar el éxito del joven Mozart.
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Sus practicas, asi como los resultados
obtenidos para su hijo, son lo que lo ha
llevado a considerarse como el primer
manager musical de la historia (Goémez y
Ramirez, 2009, p. 9). Mas recientemente,
se observa como los managers han sido
trascendentales para el desarrollo de in-
dustrias del entretenimiento, que van
desde los espectaculos circenses, de
vodevil y de danza; pasando por la indus-
tria de la radio, teatro, literatura, cine y
por supuesto, han dejado su huella en la
industria de la musica.

Sin embargo, es importante revisar
por qué los actores principales de estas
industrias (artistas, actores teatrales y
cinematograficos, escritores, guionistas,
locutores, productores, intérpretes y
compositores musicales, entre otros) han
necesitado de la intervencién de mana-
gers y agentes para lograr insertarse y
asegurarse un mayor éxito en el mercado
laboral respectivo.

La principal razoén obedece a que se trata
de carreras y profesiones que tienen un
alto componente de creatividad, inno-
vacion y diferenciacion en el manejo y
uso de intangibles. Esto, conlleva a un
distanciamiento de las 16gicas estandari-
zadas de los productos y servicios deri-
vados de las actividades econdmicas
pertenecientes al Sector Real, los cuales,
en un principio, se podria afirmar que
requieren principalmente de las fuerzas
del mercado (oferta y demanda) para re-
gularse y consolidarse dentro del mismo.

De acuerdo con la UNESCO, los artistas
y creadores pertenecen a las denominadas
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industrias culturales, definidas como
“aquellos sectores que conjugan creacion,
produccién y comercializacion de bie-
nes y servicios basados en contenidos
intangibles de caracter cultural, general-
mente protegidos por el derecho de autor”
(UNESCO citado por el Ministerio de
Cultura de Colombia, 2009)

En este orden de ideas, los productos y
servicios derivados de estas industrias son
el resultado de las Actividades Creativas
Principales, identificadas por Zuleta y
Jaramillo (p.16,2008) como ‘“Escritura,
Actuacion, Composicion, Pintura y Di-
sefio”. Estas actividades se concretan en
obras artisticas y se caracterizan por un alto
nivel de diferenciacion, lo que les confiere
simultaneamente una ventaja y una difi-
cultad para insertarse en el mercado. En
primer lugar, al tratarse de productos ente-
ramente originales, les genera un inmenso
valor agregado, permitiéndoles ofrecer un
alto grado de exclusividad al consumidor
y conforme a esto fijar los precios del
producto. Sin embargo, al mismo tiempo,
se genera dentro del sector un ambiente
fuertemente competido en el que proliferan
multiples y diversos estandares, e inclusive,
en algunos casos, se carece de ellos.

Las pinturas, obras de teatro y compo-
siciones musicales compiten y coexisten
junto con las demds creaciones de su
disciplina, sin importar la categoria en
la que se insertan. No obstante, cada una
de cllas es una obra tnica y original que
requiere por parte del consumidor un
criterio cultural y artistico lo suficien-
temente sélido y depurado como para
preferirse por encima de otras obras,



Nelson Eduardo Gomez H./Julieta Ramirez M.

un publico consumidor con este criterio
podria denominarse como un publico
formado. En los casos en los que el pu-
blico no cuenta con dicho criterio, este
hace uso del conocimiento a posteriori
que tenga de la obra o del artista de
manera espontanea a través de medios de
comunicacion (radio, television, revistas
especializadas, blogs, paginas y portales
de internet, etc.) o canales de distribucion
de los productos artisticos (conciertos,
exposiciones, festivales, tiendas fisicas,
plataformas digitales, etc.) lo que podria
llamarse, en contraposicion, un publico
informado. Al ser el universo artistico tan
grande y tan variado, las posibilidades de
insercion en la industria para un producto
artistico que no cuente con un publico
formado o informado, son escasas o
practicamente nulas.

Conforme con el Ministerio de Cultura
(2009), la formacion de publicos se en-
tiende como “la posibilidad de abordar
multiples actividades y metodologias que
cualifican la apreciacion artistica y
cultural”.

En este orden de ideas, el ejercicio artis-
tico constituye en si mismo un proceso
de formacion de publico, dado que la
reiterada exposicion del publico con
un producto cultural cualquiera, confi-
gura unos parametros y criterios de
apropiacion determinados que le serviran
de referente para valorar productos con
caracteristicas similares. Por esta razon,
son responsabilidades del artista, en
primer lugar, lograr la excelencia en la
calidad de su quehacer y de su produccion
artistica configurando una expresion
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propia que sea identificable y reconocida
por el publico; y en segundo, buscar
escenarios de exposicion de su obra que
formen una audiencia con un criterio
cada vez mas amplio, cualificindola en
el reconocimiento y apropiacion de sus
productos culturales.

Es precisamente en esta segunda tarea
que es posible identificar disciplinas del
conocimiento con las cuales apalancar
el proceso de exposicion del producto
artistico. El mercadeo, la publicidad, las
comunicaciones y las relaciones publicas
han sido empleados para permitir un
correcto posicionamiento de diversos
productos (tangibles e intangibles) y de
esta forma situarlos en el epicentro del
mercado. Por lo cual los managers y de-
mas agentes han encontrado la manera
de asistir a los artistas de las diferentes
industrias culturales, aportando su exper-
ticia y conocimiento en la promocién
de los productos culturales y asi lograr
una mayor visibilizacién dentro de la
vasta oferta existente. De esta forma,
estas figuras liberan a los artistas de la
necesidad de hacerse expertos en materias
diferentes al cultivo y perfeccionamiento
de su talento. Asi mismo, trazan un
camino para sus clientes dentro de los
derroteros de la industria logrando mayo-
res oportunidades de apalancamiento y
proyeccién de su obra al publico. Asi,
existen los editores para el caso de la
industria literaria, agentes comerciales
y curadores en la industria de las obras
pictoricas y plasticas; managers de talen-
to en el caso de actores, productores,
locutores y musicos de las industrias del
cine, laradio y lamusica respectivamente.
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Por otro lado, una razon adicional por la
cual los profesionales de las areas artisti-
cas requieren de una asistencia especiali-
zada, radica en la escasa formacion
que reciben dentro de las estructuras
curriculares de sus carreras en conoci-
mientos como el mercadeo, relaciones
contractuales, legislaciones aplicables
y derecho de autor. El tiempo y dedi-
cacion que se requiere para lograr un
alto nivel de especializacion en el perfec-
cionamiento de la técnica artistica, impi-
de, en la mayoria de los casos, incluir
dentro de los curriculos de formacion
artistica asignaturas que provean a los
futuros creadores de herramientas que
les faciliten la insercion dentro de su
respectiva industria cultural.

En el caso especifico de la misica,
en Colombia existen 56 programas
relacionados con la formacion de profe-
sionales de la musica a nivel de pregrado
y seis a nivel de postgrado. Los enfoques
curriculares de los programas de pregrado
van desde la formacion de musicos
instrumentistas del género musica acadé-
mica, pedagogia y enseflanza musical
hasta la produccion musical de géneros
contemporaneos y comerciales asi como
ingenieria de sonido. Corredor y Ramirez
(2009, p.7) identifican tres enfoques en
la formacién musical de los programas:
enfoque instrumental (con orientacion
hacia interpretacion en bandas o grupos,
direccion orquestal, composicion, peda-
gogia e investigacion), musico profe-
sional y musico con énfasis en ingenieria
de sonido. De acuerdo con el andlisis de
cada uno de los enfoques, tan sélo fue
posible identificar un programa en la

54

Vol.2-No.2: Enero-Julio 2012

Universidad EAFIT, ubicada en Medellin
con componentes de emprendimiento,
esto a nivel de pregrado. En niveles de
formacion técnico y tecnoldgico, la
institucion Fernando Sor, ubicada en
Bogota, ofrece una asignatura dentro de
sus programas de Musica y Audio de-
nominada Music Business, con la cual
se brinda un panorama de la cadena de
produccion de la industria de la mu-
sica. A nivel de postgrado, existen seis
programas de los cuales solamente uno,
la Especializacion en Gerencia de Empre-
sas, Servicios y Productos de la Musica,
ofrecida por la Universidad EAN, tiene
un enfoque dirigido a la formacion de
especialistas en el posicionamiento de
productos y servicios musicales en el
mercado.

De acuerdo con este panorama, carac-
terizado por una reducida oferta de
formacioén en Mercadeo, Aspectos lega-
les, Promociéon, Management, Admi-
nistracion, Produccion Técnica, Nuevas
Tecnologias y Gestion de las Artes, se
explica el por qué los profesionales de
estas areas carecen de las competencias
necesarias para posicionar su producto
artistico dentro del mercado y asegurarse,
de esta forma, un mejor lugar dentro de
la cadena de valor de la industria. Asi,
el manager es el profesional llamado a
asumir estas tareas de implementacion y
mejoramiento de la gestion del producto
musical de su cliente. Al funcionar como
un intermediario entre el artista y los demas
eslabones, el manager ostenta dentro de
la cadena de valor de la industria de la
musica, un lugar privilegiado. Como es
posible observar en la figura 1, de acuerdo
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con el modelo de Cadena de Valor de la lo delega para ser su representante,
Musica grabada y en directo, el manager asesor, consejero, apoderado, promotor

aparece en las primeras fases del ciclo. y negociador exclusivo para el mundo

entero de sus productos y servicios
Lo que presenta la figura, es la insercion musicales (Gomez y Ramirez, 2009), lo
del manager en la cadena de valor como que le permite acompanar al artista en
interlocutor del artista, en todos y cada su recorrido a lo largo de la cadena de
uno de los eslabones de las diferentes valor de la musica grabada, asi como de
fases. Si bien, la grafica no identifica el la cadena de valor de la musica en directo
manager en estos eslabones, se debe a que (shows, conciertos en vivo).

una vez el artista firma con un manager,

Figura 1. Cadena de valor de la musica y agentes que intervienen
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Fuente. PROMUSICAE. Productores de la Musica de Espaiia. (2005). Libro Blanco de la Musica en Espaiia.
Price Water House Coopers. Pag. 35.
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Como se puede constatar en la misma
grafica, durante la fase de creacion, de ex-
clusiva competencia del artista musical,
es donde el manager no tiene injerencia di-
recta. En las demas, bien sea obrando como
relacionista publico, o como contratista, 0
como director de proyectos, el manager
asume un rol importante.

Vol.2-No.2: Enero-Julio 2012

De esta forma, el manager resulta pri-
mordial en la insercion del artista en
todos los niveles, creando y concretando
las oportunidades que redundan en bene-
ficios para su cliente. Como lo confirman
Kusek y Leonhard (2005):

La conexion artista-manager es mucho mas personal comparada con la
relacion administrativa usual entre el artista y la gran compania discografica
que maneja multiples artistas. Los managers tienen una vision completamente
diferente en cuanto al trabajo con el artista y por extension, en la forma en que
logran su remuneracion. Los manager usualmente tienen muy poco o ningun
ingreso fijo, al menos en los estadios iniciales, pero en contraprestacion
reciben del 15 al 25% de los ingresos del artista. De esta forma, los managers
tienen cada vez mas una influencia directa e inmediata en todas las decisiones
de negocios. En el futuro, es probable que estos jueguen roles mas importantes
y se conviertan en el eje central de todos los negocios, desde la parte editorial,
al marketing, pasando por las giras y el merchandising.

3. BENEFICIOS DE CONTAR CON UN MANAGER MUSICAL .

s de vital importancia contar con una

manager musical dentro de un pro-
yecto artistico dadas las complejidades
del contexto actual de la industria de la
musica, las cuales han sido abordadas a
profundidad por Palmeiro (2005) y por
Cohnheim, Geisinger y Pienika (2008).
Ellos denotan los cambios respecto a las
formas de distribucion y apropiacion de la
musica una vez las nuevas tecnologias se
convierten en herramienta esencial para
la difusion, descubrimiento y consumo
de la misma.
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Algunos de los cambios de la industria
musical muestran cémo afecta la labor
del manager musical en la configuracion
del nuevo contexto:

¢ Caida en las ventas de CD’s y au-
mento de las ventas digitales. Segiin
los datos publicados por la IFPI, desde
1999 hasta el ano 2006, se acumula una
caida de 23% en las unidades vendidas
de discos compactos a nivel mundial,
lo cual refleja la crisis en la que esta
inmerso el modelo tradicional de ventas
de CDs. Managers, disqueras, sellos
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y musicos se enfrentan actualmente ¢ Nueva relacién productor-consumi-

al reto de conseguir nuevas formas
de monetizar la musica alternativas
de la venta de CD’s. Por otro lado,
la proliferacion de servicios legales
de distribucion de musica digital ha
ocasionado que los ingresos percibidos
por la industria a través de canales
digitales hayan ido en ascenso en los
ultimos seis aflos lo cual refleja las
nuevas oportunidades en los canales en
linea y movil; de acuerdo con la IFPI,
los canales digitales ahora representan
el 25,3% de los ingresos de los sellos,
segun Aliado Digital. Tanto disqueras
como managers vuelcan sus esfuerzos
en la actualidad por conseguir mayor
ingreso a través de la venta de sencillos
por canales digitales.

Impacto sociocultural. De acuerdo
con Palmeiro, existe un fendmeno en la
sociedad que accede a la musica digital
através de lasredes ilegales de p2p' que
provoca que las nuevas generaciones
crezcan en un mundo donde descargar
musica ilegalmente es algo natural y no
estd mal. Por lo general, las descargas
se hacen gratuitamente y es muy
probable que estos consumidores no
estén dispuestos a pagar por la musica
en un futuro y mucho menos comprar
un disco (2005). Este cambio ocasiona
que los managers deban enfocar la
mayoria de sus estrategias en objetivos
diferentes de vender discos y productos
fisicos de sus clientes.

dor. Cohnheim y otros (2008) advierte
que las nuevas tecnologias brindan la
oportunidad de conocer de primera
mano la informacioén del consumidor
de la musica. En el antiguo modelo, las
discograficas invertian astrondmicas
sumas de dinero para poder conocer
los gustos a los consumidores. Gracias
a Internet, es mas simple y economico
conocer los gustos y demandas de los
consumidores.

Renacimiento del single. De acuerdo
con Cohnheim y otros (2008), la venta
de musica por paquete o album tiende
a desaparecer, ya que los consumidores
solo descargan la musica que sea de su
agrado.

Estructura de mercado. Si se tiene en
cuenta las grandes economias en red
que operan en el modelo de comercia-
lizacion digital de la musica gracias a
las nuevas tecnologias, es de esperar
que exista una gran concentracion
a nivel de plataformas digitales de
distribucion. Por lo cual, managers
y musicos deben estar atentos a los
lideres del mercado de la distribucion
digital (ejemplo, iTunes) y agregadores
de contenido para incluirlos dentro de
su estrategia de lanzamiento y distri-
bucién de sus productos.

! p2p: protocolo digital de informacion x|Peer to Peer (P2P - Puerto a puerto) que posibilita el intercambio
libre de archivos musicales en formato mp3 a través de internet. Ejemplos de estas redes: Emule, Kazaa,
Limewire, BitTorrent, etc.
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+ Pirateria fisica y digital. De acuerdo
con la IFPI (Federacion Internacional
de Productores de Fonogramas vy
Videogramas), se identifican tres tipos
de pirateria fisica:

o Pirateria simple: duplicacion sin
autorizacion de grabaciones para su
posterior comercializacion. El em-
paque es diferente al original.

o Falsificaciones: en este caso el em-
paque trata de parecerse lo maximo
posible al original, ya que el obje-
tivo es que el consumidor piense
que esta comprando el original.

o Bootlegs: cuando se graban y
comercializan sin autorizacion ac-
tuaciones en vivo o radiales.

En cuanto a la pirateria digital, las nuevas
tecnologias permiten la transferencia de
archivos musicales sin autorizacion a
través de:

o Sitios ilegales: ponen a disposicion
de los consumidores una vasta gama
de obras musicales a un bajo precio
o en forma gratuita, sin contar con el
permiso para su copia o distribucion.

o Redes P2P: son el principal com-
ponente de la pirateria digital.
Permiten a los usuarios compartir
grandes catalogos sin autorizacion.

0 Streaming ripping: mediante un
software grabar y guardar en la
memoria del computador una trans-
mision en linea sin tener la autori-
zacion para realizarlo.
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o Pirateria a través de la telefonia
mévil: or medio de la tecnologia
bluetooth permite el intercambio de
archivos entre usuarios.

Repunte de otros sectores. Parale-
lamente a la caida en los ingresos
del sector fonografico, la IFPI reveld
en un estudio de 2006 el ascenso en
actividades conexas. Los sectores con
mayor incremento en sus ingresos
fueron: publicidad en la radio, presen-
taciones en vivo, regalias editoriales y
fabricantes de equipos de reproduccion
digital. En dos de estas actividades
(presentaciones en vivo y regalias
editoriales) participa de manera impor-
tante el manager como promotor del
artista y su obra, lo que demuestra la
trascendencia de esta figura dentro
de la reconfiguracion de la cadena de
valor de la industria de la musica.

Nueva relacion entre artistas y disco-
graficas. Gracias al abaratamiento en
los costos de tecnologia, en la mayoria
de los casos, los artistas pueden ob-
viar recurrir a una discografica para
producir musica con altos estandares
de calidad. Esto, sumado a la facili-
dad de acceder a mecanismos de mer-
cadeo de bajo costo y alta efectividad
han reevaluado la relacion entre
artistas y casas disqueras. Por lo
tanto, los managers tendran mayor
poder de negociacion ante eventuales
contrataciones por parte de la disquera.

e Branding. Describe la utilizacion de

la musica y los artistas por parte de
marcas y empresas con el objetivo de
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lograr una asociacion de marca con
un segmento demografico especifico,
Cohnheim y otros. Ha resultado de
especial interés por parte de managers
y artistas lograr este tipo de alianzas
estratégicas para generar ingresos
alternativos.

Todos estos cambios dentro de la industria
han ocasionado una resignificacion del
papel del manager dentro de la cadena
de valor de la industria de la musica. El
manager ha pasado de ser un mero repre-
sentante y negociador del artista frente a
la disquera, para convertirse en la piedra
angular de todas las nuevas formas de
generacion de ingresos diferentes a la
venta de discos: shows en vivo, regalias
editoriales, sponsorship, branding, mer-
chandising, etc.

Por otro lado, la crisis en el sector disco-
grafico ha ocasionado que la principal
fuente de ingresos de los artistas se
configure dentro de las actuaciones en
vivo. Héctor Fouce explica como se
revaloriza la experiencia del acto musical
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en vivo frente a la desvalorizacion del
producto fisico musical:

Es cierto que lo digital ha cambiado, por
ejemplo, las formas de acceder a la musi-
ca en detrimento de los viejos soportes —
LP y CD—, pero al tiempo ha alimentado
una reorganizacion de la industria que
revaloriza aquello no digitalizable (la
experiencia del directo) y que situa en el
corazon del negocio la maxima desma-
terializacion del producto musical (la ges-
tion de sus derechos de uso a través de las
regulaciones de la propiedad intelectual).

En cada uno de estos cambios acaecidos
durante la ultima década es posible iden-
tificar al manager musical como un
apoyo importante para hacer frente a los
desafios y retos que imponen las nuevas
formas de apropiacion de la musica, que
como fue posible determinar, va desde
asistencia a un acto en vivo, pasando
por la identificacion del artista con una
marca a través del branding, hasta llegar
al consumo de bienes con la imagen del
artista (merchandising).
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A. CONCLUSIONES

En primer lugar, se destaca la importancia
para aquellos profesionales y empiricos
de carreras y oficios artisticos, en especial
de la musica, de contar con una asistencia
administrativa, de mercadeo, financiero,
contable, etc., asi como de soporte emo-
cional y personal, provisto por los repre-
sentantes y managers musicales dada la
ausencia de formacion en las academias y
curriculos de ensefianza de las disciplinas
artisticas.

En segundo lugar se advierte la impor-
tancia del manager musical en la recon-
figuracion de la industria de la musica
en la cual pierde el valor fisico de la
musica en sus acepciones tangibles (CD
principalmente) y por el otro lado se
revalorizan otras fuentes de apropiacion
de la obra de los artistas como lo son la
musica durante las actuaciones en vivo,
la sincronizacion en peliculas, docu-
mentales y video juegos; sponsoring y
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patrocinios. Todas estas formas alter-
nativas constituyen un territorio de
negociacion del manager musical en el
cual hace la diferencia entre una pobre
o gran exposicion del artista frente al
medio de su interés.

Todo esto ubica al manager en el eje de
la interaccion del artista con cada uno de
los eslabones de la cadena de valor de la
industria de la musica, lo que le atribuye
una posicion privilegiada. Esta conclusion
en particular debe ser tenida en cuenta
especialmente para la formulacion de
planes y proyectos de capacitacion en
competencias emprendedoras, tecnolo-
gicas, comunicativas, investigativas y
sociohumanisticas que surjan desde la
politica publica con el fin de propiciar el
desarrollo y la competitividad del sector
de la industria de la musica y proyectarlo
eficazmente hacia el exterior.
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