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Introduccion General

Formulacion del Problema

A nivel local la figura del manager hace referencia a una persona que por la mera
“rutina y experiencia” desempena este papel en beneficio de un artista y su carrera. Lo
anterior, toda vez que en el nivel mencionado no se cuenta con instituciones de
educacién superior que brinden la formacién necesaria ni las competencias especificas
que permitan el ejercicio profesional de esta figura en la industria musical. Esto es
importante porque cuando se cuenta con un manager bien capacitado y formado se
convierte en la persona que protege al artista de empresas, compafiias disqueras u otros
agentes de la industria musical que quieren aprovecharse o sacar ventaja de su talento,
es alguien que va actuar como mediador entre el artista y sus diferentes relaciones en el
medio, asegurando el éxito de éste; igualmente, en caso de contar con un manager
formado de manera empirica, €l puede lograr grandes éxitos para el artista pero con el
riesgo que en el ejercicio de la profesion, se puedan presentar vacios en el desempefio
adecuado de su gestion, que finalmente vulnera la autoridad y la credibilidad de quien
dirige los destinos del artista, y llevando en algunas ocasiones a la toma de decisiones

erroneas, que afectan al artista y su carrera.

No se conocen estudios especificos sobre el desempefio del manager en Medellin, pero
si sobre temas generales del sector musical en Colombia como su crecimiento,
participacion respecto al PIB, entre otros; y dado que se ve un crecimiento en este sector
se busca evaluar el desempefio de los managers participantes en la etapa practica de este
trabajo y lo que ellos perciben de lo que es ejercer el papel de manager en Medellin, por

medio de una estrategia de investigacion exploratoria, empleando una entrevista abierta
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estructurada como técnica, al igual que experiencias personales. De esta manera surgen
preguntas como ¢Cual es la forma en que se preparan los managers, dado que no hay
una profesionalizacion de esta figura con programas académicos en Medellin? ;Son
administradores de la carrera del artista por solo rutina y experiencia? ¢{Qué alcance

debe tener el manager para la proyeccion adecuada del artista?

Antecedentes

El artista ha sido testigo de un proceso de transformacién en la industria musical que se
ha venido dando a lo largo de la historia. A comienzos de las décadas de los afios treinta
y cuarenta, era el artista quien buscaba tener un contrato de inclusion en fonograma con
los productores de fonogramas o “disquera”, ya que eran éstos Ultimos quienes tenian
los medios fisicos (estudio de grabacion, ingenieros de grabacion, productores
musicales, departamento de promocién, departamento de mercadeo y publicidad,
departamento juridico entre otros) y el muasculo financiero necesario para el desarrollo
de su proyecto musical y el correspondiente desarrollo de su carrera artistica. En la
actualidad, y desde hace ya varios afios, la situacion descrita ha cambiado de forma
radical, ya que la mayor parte de las actividades artisticas son contratadas y realizadas
por terceras personas generando la aparicion de nuevos roles que se relacionan con el
desarrollo de la carrera del artista y que tienen conocimientos especializados en
administracion y gerencia del artista, bajo la figura conocida como representante

artistico, representante musical o “manager” (Arcos, 2008, p.33-40).
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Es la persona que se encarga de la promocion y negociacién de los contratos que
celebra el artista. El representante supervisa los negocios del artista, lo asesora
en temas profesionales, planes y decisiones personales que puedan afectar a su
carrera, y realiza las gestiones necesarias para impulsarlo en la industria musical

(Monroy, Rojas, Séenz y Arias, s.f. p.15).

Igualmente, el representante artistico, representante musical o manager (en adelante
“manager”) se encarga de buscar oportunidades para generar dinero para el artista y
estructurar un plan de trabajo o proyecto que propenda por el desarrollo de la carrera del
artista. De igual forma es el puente o intermediario entre el artista y el productor
fonogréafico o disquera, velando por su bienestar y evitando cualquier tipo de

explotacion que a veces ocurre en la industria musical.

La relacion de representacion entre el manager y el artista, se formaliza mediante un
contrato de representacion artistica, donde entre muchas otras consideraciones de tipo
legal, se exige v.g., la exclusividad del artista, las obligaciones de ambas partes, la
remuneracion para el manager, las causales de terminacion del contrato entre otras que

mas adelante seran estudiadas. (Stim, 2009, p.55).

Siguiendo los autores Castellanos y Machicado desde el marco de referencia
econdmico, la industria musical en general muestra una recuperacion después de varios
afios de crisis, evidenciando una diversificacion en las fuentes de ingreso tales como el
mercado digital de la musica grabada y la musica en vivo asi como la expectativa que el
consumo en musica de manera global pase de $ 49.9 a $ 53.8 billones entre los afios
2012 a 2017. Con una tasa de crecimiento anual del 2%, también se espera que la

musica en vivo continle siendo la mayor fuente de ingresos de la industria musical
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como lo viene haciendo desde el 2010 y con una proyeccién de USD 30.9 billones en
2017, en relacion a los USD 26.5 billones del afio 2012. En Colombia, el
comportamiento del sector de la musica en los ultimos cinco afios no dista del
comportamiento a nivel mundial, ya que segun la Cuenta Satélite de Cultura (CSC)
muestra un crecimiento de los ingresos por presentaciones musicales en vivo, los cuales,
junto a la venta de servicio de produccién, presentaron un incremento real del 28% y
pasaron de $432.000 millones en el afio 2005 a $555.000 millones en el afio 2010, a
precios constantes. Se puede decir que la industria musical en Colombia tiene mayores
ingresos por los conciertos, lo cual se ha convertido en una de las principales
actividades del negocio y de la generacion de ingresos del modelo actual y esto, puede
ser observado en las cifras contabilizadas en el afio 2011, donde el recaudo por
espectaculos publicos representd el 33% del total del recaudo por derechos de autor
(realizado por la principal sociedad de gestién colectiva en Colombia: SAYCO)

(Castellanos y Machicado, 2015, p.2-5).

Este continuo crecimiento lleva implicita una exigencia por parte de los actores al
interior de la industria musical, realidad que inevitablemente toca a la figura del
manager, quien en Colombia no se encuentra debidamente preparado para enfrentar los
desafios de la industria musical en forma adecuada en el &mbito nacional e
internacional, pues el manager que se ha preparado debidamente para guiar los destinos
de un artista en el dmbito nacional e internacional, tiene mayor probabilidad de
garantizar que el artista pueda tener mejores opciones en torno al desarrollo de su

carrera artistica.
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Se puede ver que en Medellin en las Universidades evaluadas, en este caso Eafit,
Universidad de Antioguia y en la Fundacion Universitaria Bellas Artes que manejan
pregrado en musica, no ofrecen un estudio de posgrado relacionado con la gestion y los
negocios de la musica; comparadas al programa que existe en Berklee College of Music
Ilamado Music Business/Management en Boston Massachusetts, Estados Unidos donde
“el estudiante aprendera las habilidades de la industria musical, conceptos y
metodologias necesarias para gestionar los aspectos legales, financieros, artisticos y
éticos que enfrenta el profesional de negocio de la musica contemporanea” (Berklee

College of Music, s.f.).

Segun Camila Saravia, manager de Bomba Estéreo con estudios en Administracion de
Empresas y especializacién en Music Business, cuando inicio su trabajo en la industria
musical se dio cuenta que no habian personas con la formaciéon suficiente para hacer de
un proyecto musical un negocio rentable. Considera que el mercado musical en
Colombia esté creciendo y agentes internacionales estan pendientes de ello, es por esto
que recalca la manera de aprovechar de forma estratégica y profesional para que se
pueda dar una evolucién a nivel de agentes y de industria y llegar a ser competitivos en

la escena latinoamericana (Revista Exclama, s.f).

En el 2008, la crisis financiera provocada por los créditos hipotecarios de Estados
Unidos se expandi6 a Europa, y con ello se redirigié la oferta de giras y conciertos hacia
los paises emergentes ya que la probabilidad de rentabilidad de los conciertos en los
paises afectados por esta crisis era baja; es asi como comienzan a ser llamativos paises
de América Latina como Brasil, México, Argentina y Chile por ser territorios

inexplorados en este campo y por la valorizacion de sus monedas respeto al ddlar, esto
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también aument6 la propension de llegada de artistas a Colombia, dado que, en
Colombia han pasado varios acontecimientos que han mejorado las condiciones para
traer artistas internacionales como La Ley de Espectaculos y la consolidacion de las
empresas productoras de conciertos del pais que han traido beneficios como la
disminucion de tramites para realizar un concierto y la reduccion de carga impositiva
para las productoras de eventos, pasando de un impuesto a la renta del 33% al 8% vy el
beneficio de no pagar IVA por los insumos necesarios para el evento (sonido, tarima,

luces etc.) (Jaramillo, 2015, parr. 4-8).

Sin embargo, hay una necesidad de capacitacion propiamente en la gestion cultural que
requiere la formacion de capital humano que trabaje en pro de la cultura y logre ver las
oportunidades que existen al internacionalizar proyectos; cabe destacar el trabajo que
vienen haciendo algunos organismos internacionales ofreciendo una linea de formacién
directa al intercambio internacional del sector cultural y universidades con programas
de formacion internacional; pero estos esfuerzos llevan nuevamente a la urgencia de
desarrollar habilidades en los agentes de gestion cultural como la capacidad de asumir la
conviccion del desarrollo de un proyecto en el &mbito internacional, habilidad lograda

solo mediante una capacitacion permanente (Martinell, 2002, parr. 14-21).

Aunque los artistas junto con sus managers han sido incrédulos a la hora de autorizar el
uso de sus canciones en publicidades, en los ultimos tiempos compafiias discograficas
como Warner Music se ha empefiado en crear alianzas de marketing con marcas, donde
surge una relacion de proteccion de la marca por parte de sus representantes y una
proteccion del artista y sus canciones por parte de la compafia discografica y manager.

Lograr el consentimiento del uso de una cancién en una publicidad no es solo cuestion
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de dinero, porque en el caso de tener una cancion que ha vendido millones de &lbumes,
los artistas pueden considerar que se busca un aprovechamiento del éxito de la cancion
sin afiadir algin valor. Otras cuestiones que consideran tanto artistas como managers
son: si la masica es la parte fundamental de la publicidad o simplemente funciona como
apoyo a imagenes, si se utiliza voz en off, si el producto es apropiado para la imagen del
artista, estas y muchas otras cuestiones relacionadas influyen en la toma de decisiones

(Marketing Week, 2002).

Los artistas al inicio de sus carreras no ven la necesidad de contratar un manager ya que
son ellos mismos quienes hacen la gestion de sus presentaciones, incluso contactos para
lograr entrevistas en revistas locales; pero segin Condon de Nadine Condon Company
“Es cuando sus canciones que estdn generando mucho interés y estan recibiendo
Ilamadas de sellos discograficos y grandes promotores que se necesita de alguien para
negociar cosas por el artista en una manera profesional. Esto tiende a ser una situacion
desconocida para los artistas por lo que necesitan de alguien que proteja sus intereses”.
Cuando el artista comienza a desenvolverse en negociaciones que involucran un cémo,
cuando, donde, la frecuencia de grabacion y toques, un manager se convierte en una

figura fundamental para su carrera (Hawkins, 2000, parr.9).

¢Cuales son las preguntas que debe hacer un artista a un manager? Segun Doc
McGhee de McGhee Entertainment, lo primero es preguntarse a usted mismo,
¢A donde quiero ir? ¢Qué tipo de carrera quiero en cinco afios? Luego cuando
usted hable con un manager, preguntele, ;Cual ha sido su trayectoria? ¢Cual es
su mayor logro? Es como buscar un doctor- a veces ayuda hablar con otros

pacientes: ¢Como estuvo la operacion? ¢EI medico era bueno? Asi como hay
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doctores que cometen errores estlpidos y matan personas, hay managers que
matan carreras. Debe ser inteligente y hacer preguntas. Esto es serio, yo le digo a
las bandas todo el tiempo, si quieres hablar con Bon Jovi o KISS o Motley Crue
y preguntarles acerca de mi, adelante. Yo he administrado bandas que han
viajado a 52 paises y han vendido mas de 20 millones de albumes cada una. He
tenido un montén de ellas. Si usted quiere ser una banda independiente, hay
muchos managers que pueden lanzar ese tipo de carrera. Pero si usted quiere ser
una super estrella, sélo hay un pufiado de personas que pueden llevarlo a usted
alla. Un manager debe tener vision, conexiones, pasion. Es como un entrenador
de futbol- usted tiene que ser capaz de poner un plan de juego viable juntos

(Bosso, 2008, parr. 4-5).

Con el paso del tiempo la inclusion que han teniendo las empresas 0 compariias de
productos en la industria musical y su relacion con el artista ha sido cada vez mayor, ya
que gracias a negociaciones hechas por el manager con estas empresas se logra hacer
asociaciones de marca o productos con el artista, esto, en definitiva es una forma de
mercadeo para ambas partes, logrando amplios beneficios, por el lado de las empresas
aumentan el namero de ventas y por el lado del artista lograr mayor nimero de fans
gracias a los seguidores de dicha marca, constituyéndose en una forma mas de impulsar
la carrera del artista y su llegada a escenarios mundiales, es el manager quien
conociendo la musica, publico e imagen del artista logra hacer el engranaje perfecto
entre el artista y una marca para que no constituya algo en contra de la carrera del

artista.
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La industria musical ha cambiado radicalmente debido a la desaceleracion en ventas de
productos fisicos como CDs, casetes, vinilos y videos VHS, los artistas han encontrado
una nueva fuente de ingresos en donde la venta de sus trabajos discogréficos pasa a
segundo plano, convirtiéndose s6lo en un medio de promocidn, por lo que el manager
se encarga de abrir paso a nuevos caminos de generacion de ingresos donde entran a
figurar empresas o compafiias de productos de consumo por primera vez en la industria
musical con asociaciones de marca con el artista. Este fendmeno esta cobrando mayor
impacto en la actualidad, ya que, por mencionar, los artistas de los afios 60s sélo se
limitaban hacer comerciales por radio y no habia tanta inclinacion en hacer una relacion
entre musica-marca por considerarse un dafio a su imagen. Ahora el panorama es
diferente dado que una de las muchas labores del manager es buscar establecer un
vinculo entre el artista con su musica y el producto que se vende (Mitchell, 2016, parr.

1-5).

El articulo “Grad Chris Martignago on the hidden power engaging with a fanbase” de
Full Sail University Blog ,muestra como el manager debe saber hacer la interaccion a
los fans del artista a través de redes sociales, alcanzando una mayor interaccién con
ellos; el analisis de la informacion que el manager encuentra en las redes sociales le
brinda un soporte para la toma de decisiones en cuanto a giras internacionales, publico
alcanzado, paises a los que esta llegando; de esta forma puede analizar objetivamente el
avance de la carrera del artista, mirar en donde esta fallando, que puede hacer para
Ilegar hacer presencia en un determinado pais y estrechar los lazos de comunicacién
entre el artista y sus fans para que estos ultimos logren mayor identificacién con el

artista.
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Chris Martignago, Director de A&R de Investigacion para Atlantic Records, invierte
mucho tiempo navegando el mundo virtual. “Yo gasto mis dias mirando todo lo que
puedo usar para cuantificar el éxito de un artista, esto puede ser informaciéon de
streaming, venta de albumes, el nimero de veces que las personas piden una cancion”,
advierte que los artistas tienen una baja interaccion virtual con sus fans. “Los “me
gusta” en redes sociales no necesariamente equipara una carrera significativa. Un artista
podria tener un millon de “me gusta” o seguidores en una plataforma, pero solo estd
atrayendo un pufiado de personas. Yo estoy mas propenso a darme cuenta de artistas
con un mayor porcentaje de interaccion que de alguien con un centenar de seguidores y
estd regularmente interactuando con 20 o 30 de ellos. Un 20% de todos es mas
significativo que un 1% de esos seguidores falsos”. Los artistas junto con sus managers
deben buscar fortalecer la interaccion virtual con sus fans, mediante el analisis de la
informacion que hay detras de las redes sociales. Un artista con un millén de seguidores
en SoundCloud puede parecer exitoso; pero esta cifra sin un contexto no tiene valor,
aquellos patrones de informacion geografica de los fans pueden ser utilizados por los
artistas y managers para identificar cuales son los paises en donde tienen un presencia
mas fuerte en el mercado musical para asi planear de manera exitosa sus giras (Rizzo,

2016, parr. 1-7).

El manager debe actuar desde diferentes campos de una carrera artistica que van desde
creacion, produccién, distribucion, promocion y consumo del producto musical para
poder responder a un deseo lucrativo por parte del artista, intérprete o ejecutante y
suyo; es esa necesidad la que se convierte en la génesis del rol del manager para
comercializar la musica a nivel nacional y en el extranjero, porque anteriormente era el

mismo artista quien debia negociar con el empresario al momento de llegar una
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presentacion en el exterior. El manageren interés ajeno contribuye a la administracion y
promocion del artista dando como resultado efectos juridicos en el patrimonio de este
ultimo; sin embargo las funciones a cumplir por parte del manager como consecuencia
de la representacion civil que surge entre €l y el artista estan sujetas al contrato de
gestion que firman ambos, dado que para cada caso de representacion las

responsabilidades pueden variar.

En el mundo musical es el manager quien se encarga de desarrollar proyectos que
repercuten en el patrimonio del artista, por ser el intermediario entre este y los
mecanismos de produccién y distribucion, por lo tanto, como parte de su funcién se
encarga de efectuar actos juridicos y/o materiales que lleven a la audiencia a aceptar con
mayor frecuencia determinada propuesta musical, quien se desempefia desde un punto
mas estudioso de la masica y en efecto vital para cualquier tipo de decisién concerniente
a la carrera del artista. Es el manager quien se convierte en administrador de las
creaciones de un artista, intérprete 0 ejecutante musical, y como tal adquiere la
responsabilidad de “definir estrategias, proponer objetivos e indicadores, disefiar,
ejecutar y hacer el seguimiento de proyectos de desarrollo, tomar decisiones,
administrar recursos, concebir, planificar, comprender y evaluar las ultimas tendencias,

etc.” (Ordelin-Font, 2015, p.391-432).

Detras de una relacion laboral debe existir una buena comunicacion entre ambas partes,
no se trata solo de ingresos, giras, contratos; también las relaciones interpersonales
toman gran importancia en la labor delmanager para con el artista, pues de estas

depende en gran medida el cumplimiento de los objetivos estipulados en la agenda del
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artista y sus diversos compromisos ya sea con eventos, fans, empresas, ferias, conciertos

entre otros.

Sobre el manager también recae la responsabilidad de aconsejar en el plano personal y
profesional, constituyéndose una especie de guia para el artista. Es una relacion que
debe estar basada en la confianza por parte de ambos. EI manager debe tener la destreza
de conseguir contactos en la industria musical, ser un consejero permanente para el
artista y lograr compromisos monetarios y contractuales para el éxito de la carrera de
este; el acuerdo que surge entre las dos figuras debe ser a término largo, por lo general
se toma cinco afios como referencia, funcionando bajo bases mundiales (Sanderson,

2015, p.65).

Inevitablemente en cualquier punto de la carrera de un artista surge la necesidad de un
manager debido a las multiples ocupaciones que va adquiriendo el artista, ya que va
obteniendo reconocimiento y su carrera empieza a ascender; necesita un equipo que le
ayude a tener bajo control y en orden todos los asuntos relacionados con su carrera para
que se puedan conocer aspectos como: los objetivos que se estan alcanzando, y lo qué se

debe hacer para seguir con la visién de la carrera artistica.

Cuando un artista ya no tiene tiempo para dedicarse a asuntos concernientes a la
administracion de su carrera es una sefial de necesitar con urgencia un manager para
poder enfocarse por completo en el proceso creativo que es donde radica su talento. El
negocio de ese artista ha evolucionado tanto que ha llegado al punto de no poderse
dedicar a su promocion ni programar con éxito los numerosos conciertos que le son
solicitados. Es aqui cuando aparece el manager para ayudar al artista en la venta de

presentaciones en vivo, en planeacion estratégica, en la construccion de su marca, en la
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expansion de negocio que es su carrera musical y todos los asuntos legales y
financieros, cobrando un porcentaje de sus ingresos que oscilan entre el 10% al 30%.
Igualmente los managers buscan artista que estén de una u otra manera ganando
posicionamiento y reconocimiento y con los cuales puedan seguir incrementando sus
ingresos. Sin embargo, el artista no debe dejar todas las decisiones en manos del
manager sin saber qué esta pasando con su carrera; pues el manager puede tener mucho
conocimiento en ciertas areas que en otras, y con la ayuda del artista se puede lograr un

mayor entendimiento sobre lo que se necesita (Stiernberg, 2011, p.14).

El manager debe tener bajo control los gastos para poder disfrutar mas adelante de altos
ingresos; por otro lado, la colaboracion que existe entre los “Indies Labels” y los “Major
Labels” ayuda a proteger la carrera del artista y alcanzar las metas que tiene el artista en
su plan de negocio, referente a ventas, distribucion, grabacion entre otros; esas
colaboraciones que pueden surgir entre Indies y Majors van mas alla del signo pesos,

deben estar sustentadas en una vision que engrane intereses de ambos lados.

Una de las tareas del manager es mantener los costos del artista a un nivel minimo
como se menciono anteriormente, gastar la menor cantidad de dinero a la hora de hacer
un trabajo discografico, puesto que al no manejar la parte creativa -correspondiente
Unicamente al artista-, debe mantener en mente ese objetivo, claro esta, sin afectar el
proceso de creacion que tiene el artista. Para “Indie Labels” es importante mantener
buenas relaciones con los “Major Distributors” ya que ellos pueden ayudar al
posicionamiento del artista -algo por lo que trabaja continuamente el manager- y
aumentar las ventas de discos; posiblemente sin el establecimiento de esas buenas

relaciones con distribuidores el artista no logre la aceptacion que espera por parte del
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publico y por consiguiente se veran afectados sus ingresos y los del manager. La
eleccion del distribuidor debe estar basada en una visién compartida y por ende en una
alta probabilidad de exitosas relaciones de trabajo a largo plazo (Henderson, 2001, p.

38).

Algunas de las cualidades indispensables que debe tener un manager para cumplir con
éxito sus labores en la carrera del artista, muchas veces vienen con la persona desde su
nacimiento y es dificil adquirirlas; en el ejercicio de su profesion puede ir
perfeccionandolas a medida que va adquiriendo otras habilidades y destrezas que le
permitan impulsar la carrera del artista de acuerdo a la vision que tienen ambos del

negocio.

El manager necesariamente debe tener unas cualidades principales, indispensables para
desempefiar su labor de la mejor manera: La organizacion es la esencia de su trabajo,
hacerle seguimiento a lo establecido en la agenda durante un periodo determinado, a los
contactos que se necesitan para la carrera del artista, al dinero, dias de ensayo, dias de
grabacion entre otros; ser trabajadores constantes (“Hard-worker”) ya que tienen que
trabajar el doble para completar sus tarea de gestion sacrificando muchas veces los dias
gue normalmente son considerados en otras profesiones, dias de descanso para poder
desarrollar una sélida red de contactos que beneficien al artista; deben ser inteligentes y
buenos comunicadores, es decir, estar en la capacidad de utilizar un lenguaje artistico y
técnico en el Music Business y poder entenderse con los diferentes agentes que hacen
parte de la industria de la mdsica (agentes, otros managers, publicistas, compafiia
disquera etc.) y ser dedicado, pues el camino al éxito esta lleno de obstaculos y se

necesita perseverancia para poder sobrepasarlos (Taylor, 2003, p.62).
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Objetivos

Objetivo general

Determinar las competencias especificas que debe tener el manager para el normal

desempefio de sus funciones en el desarrollo de la carrera del artista.

Obijetivos especificos
e Establecer los conocimientos necesarios que el manager debe tener para incorporar

competencias en pro del desarrollo de la carrera del artista.

e Revisar los aportes que provienen de las experiencias nacionales en lo relativo a la

formacion del manager y su desempefio en el campo internacional.

e Visualizar las falencias que en el ambito local se presentan con respecto del papel

que el manager realiza y con respecto de la carrera artista

Justificacion

La figura del manager y el papel que este desempefia son de suma importancia en el
desarrollo del artista y de su carrera artistica. La toma de decisiones que realiza
elmanager relacionada con el manejo del artista exige de un manager que esté
preparado en diversas areas del conocimiento (Legal, mercadeo y publicidad, finanzas
etc.) para lograr el desarrollo del artista y de su carrera en el contexto local, nacional e
internacional. Para una persona estudiante de Administracion de Negocios

Internacionales este trabajo tiene un grado de importancia alto porque puede
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desempefiarse como el Administrador del artista y juntos formar una empresa o equipo
en la industria musical, pues va a saber cdmo direccionar las labores del artista mediante
la toma de decisiones sustentadas en una formacion académica en temas concernientes
al giro normal de los negocios artisticos. En otras palabras, el manager, es un gerente
especializado que vela por el adecuado manejo de los recursos que estan relacionados
con el desarrollo de la carrera del artista que como todo negocio o empresa debe ser
administrado conforme lo ensefia la administracion de negocios y maxime cuando esta
de por medio el fendmeno de la globalizacion y por ende la internacionalizacién de los

artistas.
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1. Capitulo conceptual

1.1 El manager y la industria musical en Colombia

Los primeros afios del siglo XX, los artistas colombianos debian viajar a Estados
Unidos, México y Argentina para grabar algunas obras de su repertorio, en sellos
discogréaficos como Victor, Columbia, Brunswick y Odedn se da inicio a las primeras
creaciones musicales de Colombia, para finalmente ser importadas junto con otra
musica hecha por estos sellos. La musica grabada era en su mayoria pasillos, bambucos
y danzas; y pasados los tres primeros decenios del siglo XX, el bolero y el corrido se
vuelven mas populares gracias a la influencia que ejercié la radio y la industria del disco

con la circulacion de canciones.

Dado que el proceso de grabacion ocurriaen el exterior, las canciones eran interpretadas
por artistas extranjeros inicialmente; situacién que cambia entre las décadas 1960-1970,
cuando Sonolux, ya en condicion de socio de distribucion de RCA-Victor (Radio
Corporation of America-Victor) le solicita las matrices de diferentes canciones para ser
grabadas en Medellin, logrando el resurgimiento de artistas locales. El proceso técnico y
artistico de las iniciales grabaciones que se llevaron a cabo en Medellin en el afio 1939
estuvieron a cargo de Hernando Téllez Blanco, quien fue publicista, locutor y
empresario de la radio, dichas grabaciones se vieron beneficiadas por la consolidacién
de la radio con transmisiones de ondas cortas que permitieron la difusion de la mdsica y

su movimiento por Latinoamérica.
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En 1950 en Medellin, la produccion musical tuvo un amento por varias razones, entre
ellas la alianza entre la radio y el gremio industrial y comercial, la llegada de artista del
exterior y la nueva diversidad en programas radiales. La distribucion de la masica para
1916 estuvo a cargo principalmente por la sociedad Bedout Escobar y Compafiia
quienes adquieren el Edificio Bedout, ese mismo afio, donde se designa un salon
exclusivamente para la venta de discos y dispositivos sonoros fabricados por Victor
Talking Machine Co, pues eran los unicos distribuidores para Antioquia. Las diversas
empresas de esta compafiia en las décadas 1940-1950 se convierten en patrocinadores
de programas radiales y emisoras locales, nacionales e internacionales logrando con ello
promover la venta de discos que podian encontrar en el Salon Victor del Edificio

Bedout.

Para estos afios es Félix de Bedout lider en la distribucion musical en la region dadas
sus aptitudes para la parte comercial; mientras que Hernando Téllez Blanco por ser un
hombre inmerso en el mundo de la radio, las presentaciones artisticas, la publicidad y
ser sabedor de la industria musical para la época en aspectos comerciales, técnicos y
artisticos, participa principalmente en la labor de las primeras grabaciones musicales. La
empresa de publicidad de Téllez, Compafila Radiodifusora Nacional, realizd

producciones musicales a través de las emisoras colombianas mas fuertes del momento.

La industria musical en los afios de fortalecimiento de la radio en Colombia y Antioquia
fue un reflejo de la relacidn existente entre la elaboracion de programas radiales y las
empresas y todo el gremio comercial enfocados a la elaboracion y circulacién
fonografica, localizados principalmente en la ciudad de Medellin; entre las empresas

cinematogréaficas nacionales y aquellas dedicadas a la rotacion internacional que
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permitieron la importacion de cine de paises como Argentina, México y Hollywood,
agencias publicitarias encargadas de la planeacién de eventos artisticos y la industria

musical.

La industria musical para el afio 1946 se viobeneficiada con la Ley 86 de ese mismo
sobre derechos de autor, gracias a las criticas que hacia frecuentemente Camilo Correa-
quien fue director para el afio 1940-1949 de la Revista Micro, hombre sumergido en el
mundo de la radio y camarografo- al denunciar las condiciones laborales en las que
tenian los duefios de las emisoras y disqueras a los musicos y locutores; también se
logré un orden en el gremio de musicos, locutores, periodistas y artistas, transformando

a Medellin en una ciudad que ofrece una estable industria musical.

Felix de Bedout en el afio 1939 importd una grabadora y, asociado con Hernando Téllez
Blanco realizaron las primeras grabaciones musicales, en las que participaron Marta e
Inés Dominguez, Ospina y Martinez dio que cantaba bambucos y Colis Londofio
cantante de pasillos y tangos. Esta empresa denominada “Grabadora Local” fue pionera
en hacer los primeros esfuerzos de grabaciones locales con artistas y musica locales sin

salir de la ciudad.

En los ultimos afios de la década 1940 se inauguran las primeras disqueras en Medellin,
las cuales empiezan a recibir de sellos internacionales cintas de grabacion eléctrica o
matrices de discos para ser prensados alli; esta situacion provoca la aparicion de agentes
viajeros encargados de repartir las grabaciones por toda Colombia. Para esta epoca las
funciones de los diferentes participantes en el negocio de la produccion musical estaban
definidas, aparecen los autores (autores de letra) y compositores (autores de melodia),

los artistas como intérpretes o instrumentistas, los productores fonograficos como los
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editores (encargados de seleccionar las piezas que se van a grabar), los grabadores
(encargados de la grabacion) y los productores fonogréficos (a cargo de la produccion
musical). Inicialmente todas estas funciones eran cumplidas por las disqueras pero con
la Convencidn de Viena de derechos de autor de 1961 se delimita de manera rigurosa
los trabajos para cumplir con las obligaciones monetarias que implicaba la difusiéon de
una pieza, aunque el ordenamiento efectivo solo se da cuando se crea la Asociacion de

Intérpretes y Productores Fonogréaficos Acinpro.

Las empresas precursoras en la produccion musical participaron solo en forma parcial
respecto a la totalidad del negocio ya que carecian de algunos aparatos o recursos que
les impedian realizar de forma independiente el proceso completo de produccion

musical por lo que acudian a colaboraciones entre si.

La primera empresa enfocada a la produccion fonografica y a la distribucion y prensado
de sellos internacionales fue la de los hermanos Lazaro y Rafael Acosta Salinas, quienes
crearon el sello Lyra en 1949; pero para prensar los discos de su sello, Rafael Acosta
Salinas y Antonio Botero Peldez fundan “Sono-lux” Industria Electrosonora Nacional

Limitada, una asociacion comercial que tenia por objetivo la manufactura de discos.

También cabe mencionar a Antonio Fuentes quien funda en 1934 una emisora en
Cartagena; pero no va ser hasta 1939 que inicie con sus labores de grabacién mediante
una grabadora portatil y hasta 1945 con sus labores de produccion industrial. En 1955 se
traslada a Medellin y en 1961 actualiza su equipamiento y oficinas, convirtiéndose en
lider de producciones musicales del género tropical. En 1960 crea “Discos Fuentes” y

en 1965 algunos de sus familiares fundan la Editora Internacional de Musica Limitada
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“Edimusic” y en 1967 la sociedad Comercial de Discos S.A. Para las décadas 1940-

1950 sus artistas eran principalmente de origen costefio.

La Compafiia Colombiana de Discos Limitada “Codiscos” se cred en 1950 con el
objetivo de prensar los discos del sello Zeida, pero su creacion se oficializaria solo hasta
1954, con su sede principal en Medellin la empresa tenia la posibilidad de establecer

oficinas en otras partes de Colombia o en el exterior.

“Ondina” surge en 1953 a raiz de la separacion entre Antonio Botero y Rafael Acosta en
“Sonolux”. Esta disquera se dedica a grabar musica popular campesina perteneciente al

género guasca.

En 1964 se constituye la disquera “Discos Victoria”, de gran valor para la propagacion
de la musica parrandera. Se dedicaba a la produccién y grabacién de discos nacionales e
internacionales, la obtencion de obras de compositores nacionales y del exterior, la

contratacion de artistas, la adquisicion de derechos de autor por mencionar algunas.

La familia Ramirez Johns crea en 1950 “Discos Silver”, empresa ocupada
esencialmente en la distribucién de discos y toda clase de aparatos y repuestos
fonogréaficos, mas tarde incursiona en grabaciones musicales y es la responsable de
prensar y distribuir las producciones de “Odeon” y “Columbia” (Arias, 2011, p. 63-

116).

Mucho antes de la aparicion de las mencionadas disqueras, aparece Emilio Murillo
desde 1907 empecinado sobre las empresas de New York para que admitieran su
repertorio y artistas, entre los cuales cabe mencionar al dueto Pelén y Marin que

conquistaron la atencion de Columbia, y gracias a ello pudieron grabar 40 temas en
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México. En el afio siguiente logra llevar a los hermanos Uribe a New York para grabar

musica colombiana y mas adelante es Jests Arriola quien lleva a la “Lira Antioquefia”.

Aunque en Cartagena los “Laboratorios Fuentes” venian haciendo grabaciones, es en
1948 que logra el éxito con el lanzamiento del cantante Guillermo Buitrago; sin
embargo, es en Medellin donde la industria musical se presentd con mayor fuerza,
surgiendo una competencia entre “Silver”, “Zeida” y “Sonolux” con sus producciones
musicales. “Sonolux” para la época se destaca y alcanza grandes éxitos al representar
los artistas méas populares que le permitieron competir con celebridades internacionales

(Alvarez et al., 1988, p. 532-538).

Antes que Colombia experimentara el proceso de globalizacion en la industria musical,
las empresas productoras y editoras nacionales satisfacian en su mayoria la demanda
nacional ofreciendo amplios repertorios que abarcaban lo nacional, latinoamericano,
caribefio y espafiol. En los afios 90 la demanda musical presenté un fuerte apogeo dada
la llegada de las “majors” y el nuevo formato de CD, al pais (Ministerio de Cultura,

2003, citado en Castro, 2011).

Con este nuevo panorama de la industria musical nacional se logra la actualizacion y
desarrollo de las empresas disqueras independientes, logrando la capacidad de competir
a nivel nacional e internacional, quienes para 1996 alcanzaron la maxima participacion

en el mercado.

Pero finalizando esta década de los 90 se presenté un descenso en el volumen de ventas
de discos en todo el mundo forzando a las disqueras a reestructurar sus pautas de

actuacion para contrarrestar los efectos de fenémenos como la pirateria, la violacion a
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derechos de autor, mecanismos de copiado y CD grabables, entre otros; los cuales para
1997 habia logrado estabilizar la relacion entre las “majors” e “indies” ya que todos se

vieron afectados (Castro, 2011, p. 15-16).

1.2 Cifras de la industria musical en Colombia y el mundo
La Industria musical cada dia cautiva a los consumidores con los servicios de musica

digital, lo que le ha permitido al artista captar al publico internacional. Para el 2014 la
ganancia mundial por servicios digitales fue de US$6.85 billones, la misma del formato
fisico;respecto al consumo de servicios por suscripcion, vale la pena resaltar que para
ese mismo afio el nimero de suscriptores de pago alcanz6 los 41 millones,logrando un
crecimiento del 39%; igualmente crecieron las ganancias un 38.6% por publicidad en
los servicios, los ingresos por ventas en descargasrepresentaron un 52% del total de los
ingresos digitales, lo que fomenté el crecimiento digital en Sur Africa, Venezuela,
Filipinas y Eslovaquia y, los ingresos por el uso de la musica en television, peliculas o
asociaciones con marcas (Sincronizacion) fueron de 8.4%. Del total de las ganancias de
la Industria Musical, el 46% se sustenta en los servicios digitales (International

Federation of the Phonographic Industry, s.f.).

En el 2015, los servicios musicales digitales representaron la principal fuente de
ingresos totales globales con un 45%, superando a los formatos fisicos, los cuales
presentaron un descenso de 4.5% vy figurando finalmente un 39%. Estos servicios
digitales crecieron de 10.2% a US$6.7 billones, con ello, la Industria musical adquirio
un total de ingresos de US$15 billones, con un crecimiento del 3.2% comparado al
2014. Los servicios por suscripcion Premium y aquellos con publicidad crecieron
45.2%. Los servicios Streaming protagonizan el 43% del total de los ingresos digitales y

el 14% de los ingresos totales de la Industria Musical mundial.Los ingresos por
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derechos de ejecucion para productores y “performers” subieron de 44% a US$2.09

billones y los ingresos por Sincronizacion crecieron un 6.6%.

Sin embargo, a pesar de las cifras tan esperanzadoras y de llegar a niveles tan altos los
porcentajes de adquisicion de musica- por mencionar, Estado Unidos que de un 93%
pasé a méas de US$317 billones-, se presenta una dificultad para lograr que los artistas y
productores tengan una remuneracion equitativa. A esta alteracion que esta sufriendo la

Industria Musical se le conoce como “Brecha de Valor”.

Los ingresos digitales actualmente conforman mas de la mitad del mercado de musica
grabada en 19 paises, y para el 2015, cuatro paises se sumaron a este indice, Colombia,

Nueva Zelanda, Filipinas y Taiwan.

Latinoamérica fue nuevamente la regién con el mayor crecimiento de los ingresos en
musica grabada (+11.8%). Sus ganancias por servicios digitales crecieron 44.5% y los
servicios de Streaming 80.4%. Los mercados principales son Brasil y Argentina

(International Federation of the Phonographic Industry, 2016, p. 8-15).



33

GLOBAL RECORDED MUSIC INDUSTRY REVENUES 2005-2015
(US$ BILLIONS)
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Figura 1. Ingresos globales de la industria musical grabada 2005-2015 (US$ miles de millones).

Copyright 2016 por Global music report music consumption exploding worldwide.
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Figura 2. Ingresos mundiales por segmento 2015 (US$ miles de millones).

Copyright 2016 por Global music report music consumption exploding worldwide.
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En el caso de Colombia, entre los afios 1992-2001 la tasa de crecimiento promedio
anual del CD fue de 39%; caso contrario con la tasa de los sencillos, vinilos y casetes,

quienes tuvieron valores negativos de -100%, -100% Yy -16% respectivamente.

Entre los afios 1994-1997 hubo un aumento en unidades vendidas con una tasa
promedio anual de 21,6%, y respecto al valor de las ventas se evidencio una tasa real
anual (promedio) de 48,5%. El apogeo que experimentaba el CD en estos afios se debid
por un lado a la llegada de recursos y empresas internacionales (Inversion Extranjera),
las “majors” recién entradas al pais contaban con suficiente dinero para financiar artistas
nacionales y al mismo tiempo dedicarse a la venta de los CD de artistas distinguidos a
nivel global;a la incursion en el uso de nueva tecnologia y construccion de estudios por
parte de la industria fonografica nacional con el fin de estar al mismo nivel de las
empresas extranjeras, las cuales, con su aparicion habian provocado una ampliacion del
mercado; a la presentaciéon del nuevo formato para la musica (CD) que tuvo grandes
repercusiones en el elevado nimero de ventas conquistando nuevos clientes con su
sistema de alta calidad sonora y a la instalacion de empresas productoras de discos
compactos que permitieron la reduccién de costos ya que no era necesario la

importacion de discos impresos en el exterior.

Con este proceso de evolucién de la industria nacional, los editores, productores y
distribuidores pudieron aumentar su grado de inversion, con tasas de crecimiento de sus
utilidades y patrimonio positivas, gracias al capital que traian las “majors” al pais y al
endeudamiento que tenia la industria nacional, pero que se veia controlado por un nivel

de ventas favorable.
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Para el afio 1997 el panorama de la industria fonogréafica en Colombia era saludable
dada la gran demanda, las provechosas utilidades y el ventajoso nimero de ventaslo que

posibilitd la apuesta en diferentes géneros y artistas.

Esta bonanza acabaria para el afio 1998 cuando la tasa de crecimiento de la cantidad de
unidades vendidas se torné negativa con un valor del -23%, similar a la tasa de
crecimiento de facturacidn, que en términos reales fue de -33,5%; entre sus causas se
cuenta el descenso que tuvo el mercado del disco a nivel mundial por las recesiones que
atravesaban varios paises y la reciente tecnologia en soportes grabables, la asequible
disposicion de aparatos de copiado que incrementaron la pirateria y la adquisicion de

masica gratuita en internet con los formatos MP3 y las paginas de acceso libre.

Los nuevos estudios de grabacion y la Gltima tecnologia que estaban utilizando los
agentes de la industria fonografica nacional se tornaron excesivos dada la ralentizacién
de la demanda, lo que se tradujo en un aumento de costos y una pérdida de la capacidad
productiva de dicha inversién. En respuesta a esta situacion se acortd el numero de
copias de CDs y aquellos que eran prensados contenian canciones de dos sellos
discogréaficos distintos, también se buscO poner mayor atencién a los pequefios
mercados reconocidosque presentaban una demanda inalterable; pero sin importar este
tipo de acciones, la pirateria y los consumidores de musica gratis via internet seguian en

ascenso.

Con los bajos indicadores en ventas y utilidades se sacrificola inversion en nuevos
artistas y géneros, afectandose el incentivo a la creacion de inéditas producciones

musicales y la divulgacién de la musica reciente.
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Para 1991 el repertorio doméstico representaba un 48% del mercado; mientras que en
2001 baja al 41%. En los momentos mas gloriosos para la industria fonografica el
repertorio doméstico llegd a protagonizar el 50% del mercado; pero en época de crisis
este porcentaje cayd fuertemente dado que la mayoria de las listas domesticas se

encontraban en pirateria (Bello, C. A., 2003, p. 91-95).

Segun La Encuesta de Consumo Cultural 2007 realizada por el DANE, para este afio el
consumo de musica grabada en diciembre-“aquella que se almacena, reproduce y circula
por medio de diversos dispositivos tecnoldgicos (discos compactos, acetatos, casetes,
IPOD, MP3, entre otros)” (DANE, 2008, p. 46)- de personas entre los 5-11 afios
representd el 58,16%, de los 12 afios en adelante, el 64,93% distribuido de la siguiente
manera: 39,57% entre 12-25 afios, 30,79% entre 26-40 afos, 26,07% entre 41-64 afios y

3,58% de 65 afios en adelante (DANE, 2008, p. 47-48).

Para el afio 2008 la participacion de nifios entre los 5-11 afios que escucharon musica
grabada fue de 45,02%, repartido por regiones asi: 8,97% en Bogota, 9,46% en
Atlantica, 6,13% en Pacifica, 0,25% en Amazonia, 7,00% en Andina Norte, 10,88% en
Andina Sur y 2,33% en Orinoquia. De los nifios entre este rango de edad, sélo el
35,43% escucharon mdsica varias veces a la semana, el 31,16% casi todos los dias, el
18,99% lo hizo todos los dias y el 14,42% una vez a la semana. El porcentaje para el
rango de edad desde los 12 afios en adelante que escucharon mdsica grabada para este
mismo afio fue de 51,74%, representando los hombres un 24,53% y las mujeres un
27,20%; el rango de edad con mayor participacion fue de 12-25 afios con 20,61%, le
sigue un 15,62% entre 26-40 afios, 13,67% entre 41-64 afios y 1,83% de 65 afios en

adelante. Y si se analiza por regiones se cuenta con la siguiente distribucion: Bogota
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10,90%, Atlantica 10,65%, Pacifica 8,26%, Amazonia 0,45%, Andina Norte 8,86%,
Andina Sur 10,89% y Orinoquia 1,72%. Sélo el 28,65% de personas entre los 12 afios
en adelante escucharon masica varias veces a la semana, 27,96% todos los dias y el

26,33% casi todos los dias (DANE, 2009, p. 45-96).

Para el afio 2010, el consumo de mdusica grabada fue de 54,9% repartido asi por rango
de edades: entre 12-25 afios 67,7%, 26-40 afios 60,9%, 41-64 afios 45,5% y65 en

adelante 22,1% (DANE, 2011, p. 30-31).

En el afio 2012 las personas de 12 afios en adelante representaron el 54,9% de la
poblacién que consumi6é musica grabada. En este rango de edad el 63,4% descargd y
escuchd mausica en linea, porcentaje que crecié comparado al del afio 2010 que fue de

62,5% (DANE, 2013, p. 10-16).

Por edades el mayor porcentaje de personas que escuché musica grabada en
2014 se encuentra en el rango de 12 a 25 afios (75,8%). Este porcentaje va
decreciendo a medida que aumenta la edad, llegando 25,0% para las personas de

65 afos y mas (DIAN, 2014, p. 16).

Para este mismo afo, el consumo de musica grabada para personas entre 5-11 afios fue
de 54,7% (DANE, 2014, p. 20).”A su vez, la asistencia de las personas de 12 afios y
mas a conciertos, recitales y presentaciones de musica en vivo aumenté en 2014,

pasando de 27,9 % en 2012 a 30,0 % en 2014” (DANE, 2014, p. 2).

La industria musical de Colombia ha generado mucho interés por parte del mercado
global ya que la musica colombiana se presta para hacer fusiones con las musicas del

mundo Y tiene variedad en generos. Estas ventajas se han materializado en resultados
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positivos para el afio 2013, cuando Sony Music Colombia logrdé que sus utilidades
aumentaran en un 19% - la misma que logré un crecimiento de su utilidad operativa de
350% entre los afios 2006-2012-, y cuando en el 2012 lleg6 una de las plataformas de
masica en Streaming mas importantes a Bogotd, DEEZER, quien después de entrar al
pais logré un aumento de 400%; marca que en un afio aumentd sus suscriptores a 5
millones y que tiene presencia en 180 paises con crecimientos anuales de mas del 100%

en los lugares donde opera.

Adicional a esto segun la Camara de Comercio de Bogota (CCB)

La economia creativa, aquella que se basa en el talento, la propiedad intelectual,
la conectividad y la herencia cultural de una region, aporta $20 billones a la
produccién del pais, contribuye con el 3,3 % del PIB nacional, es decir unos
$20,7 billones, y en 2012 permiti6 la vinculacion laboral de cerca de 1°160.000

colombianos (Diaz, 2014, parr. 4).

El panorama de la industria musical en Colombia resulta ser positivo, sin embargo en
palabras del economista Peter Alhadeff “en el pais faltan gerentes: hay talento, pero no
hay quien lo dirija. Faltan intermediarios, personas que organicen y apoyen a los

artistas” (Peter Alhadeff, parr. 9 2014, citado por Diaz 2014).

1.3Actores en la industria musical
SAYCO o Sociedad de Autores y Compositores de Colombia: Surge en 1946

para representar autores y compositores, con el objetivo de administrar
colectivamente los derechos de autor; recoge y reparte los derechos

patrimoniales,fruto del uso de una creacién musical que pertenece a sus socios, ya
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sea dentro del pais o fuera de €él. Los derechos que son cobrados surgen de

espectaculos publicos en vivo y del empleo de la masica en la radio o la television.

Sayco se encarga de conciliar periddicamente con usuarios de gran impacto como
Asomedios Radio, Asomedios Television, Productores fonogréaficos el coste de los
derechos de autor. Los gastos administrativos de Sayco no deben ser mayores al
30% de la recaudacion y lo sobrante es lo distribuidos entre socios segun la

explotacion que se le haya hecho a la musica.

ACINPRO o0 Asociacion Colombiana de Intérpretes y Productores
Fonograficos: Se encarga de administrar colectivamente los derechos relacionados
a los derechos de autor; recoge y reparte los derechos patrimoniales procedentes de
la propagacion publica de los fonogramas y su difusion en radio y
televisidn,concernientesunicamente a los artistas ya sean intérpretes o ejecutantes y
productores por ser colaboradores de los autores en los trabajos musicales;
igualmente, recaudar los derechos de ejecucion en espacios disponibles para el
publico. Los productores le otorgan a Acinpro los derechos fotomecéanicos que les

competen a los artistas asociados.

Los intérpretes deben demostrar tener 50 interpretaciones actuales en el mercado,
los ejecutantes 100 ejecuciones grabadas, también recientes en el mercado y los
productores 150 fonogramas comercializados. La distribucion de lo recaudado,
luego de restar los gastos administrativos corresponde al 50 % para cada asociado —

artistas y productores-.
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EDITORES: Su objetivo es comercializar las obras musicales de autores y
compositores, y por dicho trabajo reciben regalias. Los editores se comportan como
agentes de los autores y compositores defendiendo y gerenciando sus derechos ante
productores, intérpretes, ejecutantes y otros actores de la industria musical en un
ambito nacional e internacional, dado que cuentan con el masculo financiero,
técnico y administrativo para trabajar en un mercado tan globalizado dia a dia como

es el de la musica.

En Colombia existe ACODEM(Asociacion Colombiana de Editoras de
Musica), una organizacion encargada de administrar derechos de sincronizacion,
reproduccion y lo concerniente a nuevas tecnologias. Para tal fin, ACODEM en
aras de facilitar el trabajo a los usuarios otorga licencias para que éstos puedan
usar legalmente un sin numero de obras musicales del catdlogo de sus Editoras
Asociadas facilitando el tramite para la autorizacion y pago por cada uso

(Acodem, s.f.).

PRODUCTOR: Encargado de grabar la musica, es decir, la interpretacion y
ejecucion. Debe conocer muy bien el mercado al que va dirigida la mdsica para
garantizar la compra de la misma, pone en el mercado musical piezas que segun su
criterio tienen oportunidad de convertirse en éxitos musicales,tiene un trabajo
continuo con el artista para cuidar su valor en la industria musical, define el
intérprete en caso de ser necesario, segun el nicho objetivo y tipo de mdsica y se

encarga de seleccionar la lista de canciones méas adecuadas.
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ARREGLISTA: Aparece en el proceso de produccion en el area artistica, es quien
se encarga de disefiar acoplar todos los instrumentos, agregar efectos sonoros a la

obra y finalmente es quien disefia las partituras para los ejecutantes y cantantes.

MEZCLADOR:Se encarga de grabar las voces, instrumentos y el fondo ritmo-
armonico para luego mezclarlo de forma sincronizada y ordenada de acuerdo a los
diferentes planos sonoros e importancia de cada sonido; también puede agregar

efectos sonoros.

CD System y DISONEX: Son empresasindependientes en Colombia dedicadas a
la elaboraciéon en serie de fonogramas, ya sea en CDs, Casetes o Vinilos. La
elaboracion de CDs integra economias de escala; es asi como los gastos en
produccion pueden pasar de US$2,00/unidad a US$0,50/unidad cuando la
produccién sobrepasa los 4 millones de unidades; sin embargo, esto sitla a las
empresas que operan en Colombia en un nivel escaso, con altos costos en la
manufactura local y forzandolas a explorar en los mercados internacionales con el

proposito de reducir los costos de manufactura.

AGENCIAS DE PUBLICIDAD-DISENADORES GRAFICOS:Se involucran en
el proceso al momento de ser realizada la caratula y contracaratula del CD; ellos
también trabajan en conjunto con fotografos, modelos, asesores de imagen entre

otros.

DIRECTORES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD, MERCADEO Y
VENTAS:Son los encargados de realizar un plan de promocion y publicidad para

llegar a los medios de comunicacion masivos, esta tarea incluye la reparticion de
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ejemplares del CD en radio, prensa y television; en los ultimos tiempos también se
ha incluido la realizacion de videos musicales; y se continta con la entrega de
afiches, boletines de prensa, revistas entre otros. También se incluye el patrocinio
de los viajes del artista para diferentes presentaciones y se emplea periddicamente

dinero para comerciales de television o radiales y publicidad para la prensa.

También buscan sostener un sistema de mercadeo y ventas que asegure la llegada
de los fonogramas a los distribuidores mayoristas, y estos a su vez a los

distribuidores minoristas, para terminar en el consumidor o usuario final.

DISTRIBUIDORES: Realizan la distribucion en tiendas especializadas o por
domicilios, actualmente, los almacenes de cadena también prestan este servicio.
Los productores pueden llegar a conceder descuento del 16% a distribuidores
mayoristas, los mayoristas a los minoristas descuento del 11%; y si lo conceden a

almacenes de cadena puede llegar al 15%.

En los 90’s el porcentaje de ventas legales se consolido en las cuatro principales
empresas de distribucién mayoristacon un 90% del total de las ventas debido al
cambio de formato que aumentaron los costos fijos y el capital de trabajo, y al bajo
crecimiento econdmico que afecto principalmente a los negocios méas pequefios. En
algunos casos, los productores pueden optar por exclusividades con ciertos
distribuidores, este beneficio representa mayores descuentos para los distribuidores
y discos en consignacion; no obstante, los productores bajo esta modalidad de
distribucion deben hacer mayores esfuerzos en promocion y publicidad para

impulsar la venta de los discos (Zuleta y Jaramillo, 2002, p. 57-72).
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RADIO: Para promocionar a un artista y su masica a través de la radio, en algunos
casos es necesario contar con un “Plugger”, encargado de mantenerse en contacto
con las emisoras por medio de llamadas, correos electronicos y reuniones con el fin
de conseguir la inclusion de la cancion de su artista en la lista de reproduccion de
dicha estacion radial; aunque llegar a contratar un “Plugger” puede ser bastante
costoso entre los 15.000$% y 100.000$ por una sola reproduccion en la radio en
territorio norteamericano, es el manager del artista quien decide si es lo més

conveniente en el momento.

En el Reino Unido los nuevos artistas logran promocionarse por medio de
estaciones radiales como la BBC con su programa Introducing, el cual tiene un
portal online en donde los musicos pueden subir sus canciones y conseguir ser
escuchados por los Djs locales, asi, los mas destacados alcanzan reproducciones en

radio e incluso llegan a tener importantes promociones.

Universal, Warner y Sony aplican el principio “En el aire y a la venta” Unicamente
en Reino Unido, el cual consiste en suministrar “canciones a las radios para que
emitan anuncios con listas de reproduccion durante los dias de promocion™ (Jones,
s.f, parr. 8). Este principio tiene por objetivo evitar la pirateria, ya que se cree que
al momento de tener la musica en la radio y disponible a la venta las personas no la
obtendran de forma ilegal, por el contrario utilizaran medios legales (Jones, s.f.,

parr. 3-9).

La promocién de la musica en la radio puede facilitar el posicionamiento de un
artista a nivel regional y nacional; pero antes de iniciar una campafia de promocion

en radioes necesario tener en cuenta algunos aspectos que aseguran el éxito de
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dicha campafia, como: buscar una valoracion previa por parte de personas con
autoridad y experiencia en la industria musical que puedan dar una andlisis justo y
claro sobre el trabajo realizado para no llegar a perder tiempo y dinero, realizar el
lanzamiento del fonograma en el mayor numero de estaciones radiales
posiblesdurante un mismo lapso de tiempoya que esto garantiza un impacto mas
alto sobre la audiencia, crear vinculos con programadores y productores, pues esto
ayuda a alcanzar un reconocimiento en el gremio, y una vez establecidas esas
relaciones, fortalecerlas con el envio de informacion exclusiva sobre la musica del

artista en cuestion o invitaciones a conciertos (Marquina, s.f., parr. 1-6).

Algunos tips bésicos que recomiendan los promotores de radio son:

e Las canciones no deben tener un intro largo.

e Antes de llegar a los primeros 30 segundos debe existir un gancho ritmico o
vocal para mantener interesado a quien esté escuchando el tema.

e El coro del tema debe comenzar preferiblemente antes de llegar al minuto y
medio.

e Pero la recomendacién mas importante es: Graba el tema con la mejor
calidad que puedas permitirte. Un tema promocional no puede ser un demo

(Marquina, s.f. parr. 3).

Tracey Gill Miller al hablar con siete profesionales de la industria musical sobre la
importancia de sonar en radio coinciden en ser un paso relevante para la carrera de
un artista a la hora de llegar a un publico masivo; pero actualmente dado el cambio
en las formas de escucha se ha ampliado el abanico de alternativas. En afios pasados

si el objetivo era la venta de discos era indispensable sonar en la radio a nivel



46
nacional y esto significaba una gran inversién de dinero en promotores de radio;
ahora el panorama nos muestra que aparte de contar con la radio tradicional, se
cuenta también con radio via satélite, programacion online, podcasts y plataformas
de radio en Streaming, buenas opciones a considerar por parte de los artistas
independientes o de nicho, ya que sus probabilidades de sonar en radio son casi
nulas, y solo el 2% de artistas pertenecientes a grandes sellos discograficos logran

hacerlo (Miller, 2014, parr. 1-12) .

TELEVISION: En 1930 con la consolidacion del cine musical de Hollywood los
medios audiovisuales toman peso en la promocion musical; como la television, que
en los afios 50 desencadena la aparicion del videoclip alcanzando en los afios 60 en
Estados Unidos un atractivo progreso dada la instauracion de los sistemas de
television por cable y via satélite, este acontecimiento permite en los afios 80 alta
distribucion y emisién de videoclips en Europa y América, ademas Latinoamérica
pudo llegar a dichos canales musicales gracias a la recepcion de la sefial y en Europa
puesto que algunos paises poseian plataformas de television multicanal se posibilito
la fundacion de nuevos canales musicales como MTV Europe (Vifiuela, 2011, parr.

1-15).

En Estados Unidos, MTV fue fundado el 1 de Agosto de 1981 con 4 millones de
suscriptores, este canal se convirtié en un medio de promocidn para nuevos artistas,
los cuales junto con los espectadores experimentaban para la época un cambio en la
difusion, promocion y disfrute de la musica. En la actualidad, MTV Networks
“cuenta con mas de 71 millones de suscriptores en EE.UU y otros trescientos en el

resto del mundo, ademas,
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con mas de nueve mil cadenas afiliadas” (Sedefio, 2011, p. 7).No solamente
transmite  videoclips, también conciertos, promociones, entrevistas Yy
aproximadamente unos 200 videos nuevos mensualmente para variar la

programacion (Sedefio, 2006, p. 6-7).

La realizacion de un videoclip compromete las industrias: discografica, de
produccién audiovisual y de television, encargadas de la produccion, realizacién y
distribucion. Una vez listo el videoclip para la promocién musical este es emitido por
television orientado a un target especifico que define la entrada a una cadena y su
horario, dependiendo de variables como el precio de emision (Sedefio, 2006, citado

en Burnett, 1999).

PLATAFORMAS DIGITALES: En el afio 2004 por medio de las plataformas de
distribucion y comercializacién de mdasica se lograron ventas de 200 millones de
canciones, representando para la industria discografica 330 millones de dodlares en
ingresos (Calvi, 2006, citado en Yoon, 2005). Para el afio siguiente se vendieron 420
millones de canciones en internet simbolizando un 6% del mercado global,
incrementa el niamero de plataformas comerciales de musica a335 con una oferta
entre uno y dos millones de canciones por catalogoy con méas de 20 millones de
usuarios a nivel mundial. En el 2005 la facturacion de ventas online de musica fue de
1,1 millardos de dolares (Calvi, 2006, citado en IFPI, 2006), en 2008 fue de 2,2
millardos de dolares, es decir, un 16% del total del mercado musical norteamericano,
en 2009 en territorio europeo las ventas serian de 3,5 millardos de euros, un 30% del

total del mercado musical (Calvi, 2006, citado en OCDE, 2005).
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Dentro de las plataformas de distribucion comercial de musica se encuentran las
plataformas web iTunes y Napster que celebran alianzas para la distribucion y
comercializacion de la musica con las empresas discograficas mas fuertes. El
negocio de la musica de forma online funciona esencialmente por medio de las
descargas, el pago con anterioridad para tener acceso a mdsica en plataformas
comerciales virtuales, pago de publicidad en estas mismas plataformas y descarga y
recepcion de masica en celulares. Los precios van desde “0,50 y 1,50 dolares por
cancion, y entre 8 y 12 délares por album completo, y entre 10 y 15 d6lares por cuota
mensual de suscripcion” (Calvi, 2006, citado en OCDE, 2005), y los ingresos se

distribuyen asi:

La compafiia discografica se lleva el 47%, el proveedor de la plataforma de
distribucion y comercializacion el 17%, las regalias (royalties) por reproduccion
mecanica el 8%, el artista, el 7%, y el 21% restante se reparte entre los costes
del sistema de pago bancario y los servicios de conexion de banda ancha (Calvi,

2006, citado en OCDE, 2005).

iTunes se encuentra en mas de 21 paises, con una oferta que supera 2 millones de
canciones y con 10 millones de consumidores que representan el 70% del total
mercado de la musica online (Calvi, 2006, citado en Apple Inc., 2006; IFPI, 2006;
IT Facts, 2004; Nielsen//NetRatings, 2006; OCDE, 2005).El negocio entre Apple y
las disqueras funciona mediante convenios de no pago por parte de las disqueras para
la comercializacion y distribucion de su mausica y por otro lado, Apple no paga

licencias para la distribucién de la misma.
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Los precios de iTunes son 0,99 dolares por cancién (precio fijo), desde 7,99
dolares por album y con servicio de suscripcion mensual por 9,99 délares. Por
cada album o cancién vendida, Apple se queda con el 35% y la compafiia
discogréfica con el 65% restante, del cual deriva el porcentaje correspondiente a
los musicos, y este porcentaje depende a su vez del acuerdo que el artista
mantenga con la discogréfica, pero en general se sitda entre 8 y 14 céntimos de

dolar por cancion vendida (Calvi, 2006, citado en Future Music Coalition, 2006).

Napster funciona Unicamente para servicios descarga Yy suscripcion, para operar
obtiene las licencias de comercializacion de musica de las empresas discogréaficas
mas importantes; los precio que maneja son: cancion 0,99 ddlares, albumes 6,95
ddlares y suscripcion mensual 9,95 dolares. Maneja una oferta de 1 millon de

canciones y albumes (Calvi, 2006, citado en IT Facts, 2004; Napster Inc., 2006)

1.4El manager
El manager tiene como tarea llevar la carrera del artista a un progreso continuo, ser a

la vez un consejero y guia y proyectar la carrera del artista al éxito. Este puede dar
recomendaciones en diversos ambitos, desde asesorias en el area artista y musical, en
publicidad y relaciones publicas, ydefine los medios mas efectivos para la
explotacion de todo el potencial del artista, de acuerdo con esto, selecciona los
mejores contratosque el artista puede aceptar para el beneficio de su carrera,ofrecidos

por su equipo de agentes de booking previamente elegidos por €l mismo.

Muchos managers manejan nexos con compafias disqueras por lo tanto también
pueden tener fuerteinfluencia al momento de elegir un repertorio de canciones ya sea

para un disco, conciertos entre otros. Son los encargados de controlar el trabajo de
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sus agentes de booking y de sus editores para que en ambos campos se protejan los

derechos del artista y se alcance el mayor grado de utilidad.

Las comisiones que recibe un manager oscilan entre 10% a 25% (generalmente 15%
0 20%) del ingreso bruto del artista fuera del pago que se le hace por gastos en los
que pueda incurrir en las giras de conciertos o tours y otros gastos con los que no se
contaba; sin embargo; el porcentaje de estas comisiones puede variar cuando se trata
de un artista nuevo dado que estas pueden ir aumentando en la medida que el artista

aumenta sus ganancias (William Krasilovsky y Shemel, 1995, p. 90-91).

Sin embargo, pueden presentarse diferentes posibilidades, como: cuando el manager
recibe el 15% pero aumenta al 20% al ganar cierta suma de dinero; igualmente se
puede dar en forma contraria, cuando el manager comienza ganando un 20% hasta

cierto monto, y una vez pasada esa cantidad se reduce su porcentaje al 15%.

Cuando el manager decide participar de las ganancias netas del artista en lugar del
ingreso bruto: esta situacion favorece al artista que estd comenzando su carrera, ya
que en caso de presentarse pérdidas no se le pagard al manager, lo que no ocurre en
acuerdos basados en los ingresos brutos. Bajo esta opcién los managers piden limitar

los gastos con un porcentaje negociado en los ingresos brutos.

Cuando el manager recibe un porcentaje de los ingresos brutos pero esta comisién se
limita al 50% de los ingresos netos con el fin de evitar que el manager devengue mas

que el artista.

Cuando se trata de una “superstar”, el manager recibe el 10% 0 menos, 0 en otras

ocasiones recibe un salario (Passman, 2009, p. 40-41).
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1.4.1 Representacion exclusiva.
Los managers casi siempre firman derechos de exclusividad para representar a

un artista en todas las ramas donde el talento puede operar, lo que les garantiza
recibir una comision proveniente de negocios que no estdn directamente
relacionados con su rol; pero que también recompensan el trabajo que ellos

hacen para impulsar la carrera de su artista.

En algunos casos ya sea por falta de interés o por falta de experiencia en
determinados medios, se decide limitar las comisiones del manager, como en el
cine o la television; pero por lo general es el mismo manager que representa al
artista en esos medios mencionados anteriormente incluyendo: shows,
apariciones personales, contratos de grabacion, escenarios entre otros (William

Krasilovsky y Shemel, 1995, p. 92).

1.4.2 El contrato de gestion con el artista (Artist management contract).
La celebracion del contrato ratifica la representacion unicamente por parte del

manager en la carrera del artista con el deber de explotar sus talentos para
obtener una ganancia comercial. Al momento de pactar un contrato entre el
artista y el manager es indispensable que cada parte cuente con su propio
abogado, ya que al ser un acuerdo comercial, ambos tienen intereses propios
dentro del contrato. En la primera etapa de iniciacion del contrato, el artista
accede a una representacion por 3 afios pero da la posibilidad de alargarlo de 2
a4 afios. Cuando el manager decide no continuar con dicha representacion es su
deber notificar con un tiempo razonable en vista de que la carrera de un artista

esta compuesta por diversas variables de manejo complejo.
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El tiempo de un contrato también puede estar definido por un namero
determinado de albumes, es decir, cuando un artista decide contar con el
acompafiamiento de un manager por 2 albumes, cabe anotar que este tiempo
también se puede ampliar por 1 o 2 &lbumes més. El tiempo invertido para la
promocion de un trabajo discogréfico y el enlace de promocién del segundo
trabajo discografico va de dos afios 0 més. Cuando en la industria musical
comercial se estrena el single de un album se hace 6 o 12 semanas antes del
lanzamiento oficial del &lbum completo; y bajo estas circunstancias el
manageres vital en la estructuracion de tareas que apoyen el nuevo album como:

apariciones publicas, performances y cualquier otra actividad de promocion.

Por otro lado, la duracion de un contrato depende principalmente de las
recomendaciones dadas por el abogado, mientras que unos prefieren poner
tiempo de duracién especifico; otros optan por poner las menores restricciones
en cuanto a durabilidad. Para un artista es mas favorable tener un acuerdo por
corto tiempo con la posibilidad de extenderlo, dado que puede terminar vinculos
con un manager que no han cumplido las expectativas; pero para un manager es
mejor tener un contrato por mayor duracion cuando se trata de un artista nuevo,
pues contara con mas tiempo para reponerse de pérdidas y recuperar ganancias

(Allen, 2007, p. 45-47).

1.4.3 Tareas del manager en la carrera del artista.

e Losmanagers gestionan los contratos entre el artista y la empresa disquera.

e Losmanagers se aseguran de que el artista reciba el pago por regalias.
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e Losmanagers ayudan al artista en la seleccion de material para las
grabaciones y en el desarrollo de su sonido.

e Losmanagers se aseguran de que las condiciones del lugar son las acordadas
en el contrato de viaje.

e Losmanagers obtienen grandes conciertos en el camino como abrirse para un
acto nacional.

e Los managers supervisan las entrevistas del artista y los comunicados de
prensa. Se aseguran que nada muy negativo salga a la prensa.

e Los managers ayudan a moldear al artista como encontrando su look

adecuado (Avalon, 1998, p. 11-12).

1.4.4 Poderes notariales.
Cuando se dice que el manager posee poderes notariales (Power of

attorney)“significa que tiene el poder de actuar por el artista como, el derecho a
firmar su nombre en los contratos, contratar y despedir otros representantes,

cambiar cheques a efectivo entre otras” (Passman, 2009, p. 47).

1.4.5 Puntos importantes.
¢QUE PASA CUANDO EL TOUR FRACASA?:Cuando se llega a un

acuerdo con el manager este no recibe comisién por el tour; pero en caso de
haber negociado un 50% de las ganancias del tour y el manager no esta de
acuerdo en no recibir comisién se puede lograr una disminucion de dicho
porcentaje o como Ultima alternativa solicitarle al manager mas tiempo para el
pago de su comision hasta que se cuente con dinero que le permita al artista

cumplir con su obligacion financiera.
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DEDUCCIONES:Es el dinero restado antes de valorar el porcentaje

correspondiente al manager, aun cuando se le paga bajo los ingresos brutos;

estas deducciones se pueden presentar en varios escenarios:

Costos de grabacion:Cuando la empresa disquera proporciona dinero para
costear los costos de grabacion,este dinero no corresponde a ganancias.

Pago al productor: Dinero que constituye anticipos y regalias al productor.
Co-escritores: EI manager no recibe comision por el lado del co-escritor por
las ganancias de la cancion.

Apoyo al Tour: Dinero suministrado por la empresa disquera como apoyo
para los gastos del tour.

Costos de recoleccion: Los costos de una demandan se deducen antes de
definir el porcentaje correspondiente al manager.

Luces y sonido: Dinero pagado por el promotor al artista al momento de
rentar su sonido y luces, este dinero es considerado reembolso de gastos.
Actos de apertura: Dinero que se paga para actos de apertura cuando se

negocia apariciones personales del artista (Passman, 2009, p. 42-43).

1.4.6 Sunset Clause.
Un punto algido en el contrato entre el manager y el artista es respecto a la

disposicién de ganancias futurasuna vez finalizado el contrato y el artista no lo

renueve, obtenidas por el trabajo previo del manager. Este dinero puede ser:

Regalias futuras de grabaciones pasadas.
Nuevas grabaciones hechas bajo un contrato negociado por el antiguo

manager.
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e Recopilacion de albumes exitosos que incluyen canciones grabadas bajo la
supervision del antiguo manager.
e Acuerdos de merchandising o publicacién negociados por el manager.

e Giras planeadas por el antiguo manager (Weissman, 1997).

Cuando el artista consigue un nuevo manager este desea recibir rentas por lo que
se ha logrado desde que se firm6 el nuevo contrato, a pesar de esto, e artista
busca proteger del pago de doble comisiones, como solucién a lo mencionado se
puede dar una reduccion del porcentaje de regalias para ambas partes

(Weissman, 1997).

1.4.7 Key man.

Esta clausula en el contrato protege al artista de la relacion que sostiene con el
manager cuando él (manager) deja de trabajar con la empresa que ha firmado al
artista. Dicha clausula determina que el manager es el Unico que representa al
artista, de lo contrario, el artista terminar& el contrato
(Musiciansbusinessdictionary citado en D. Passman, All You Need to Know
About the Music Business: Revised and Updated, Sixth Edition (New York:

Free Press 2006), 36.).
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2. Capitulo contextual

En este capitulo se pretende ilustrar los principales contratos sobre los cuales debe tener
conocimiento elmanager relacionados con el manejo la carrera del artista, toda vez que
el conocimiento de los mismos, va a facilitar el desempefio de las labores del artista

asegurando la efectividad de las decisiones tomadas por el manager.

2.1 Marco legal de los contratos relacionados con la carrera del artista.

El régimen legal contractual, tiene que ver con lo que en el area del derecho se conoce
como “la autonomia de la voluntad”. Esto significa que son las personas, quienes
deciden que tipo de relaciones comerciales quieren tener en un momento
determinado. En todo contrato hay varios elementos que lo configuran y que tienen
que ver con el contenido del mismo. Dichos elementos son: las partes, el objeto, el
valor, la duracion, las obligaciones que las partes reciprocamente contraen, la forma
de finalizar el contrato y las sanciones que se generan por el incumplimiento del

mismo.

En el caso de los contratos que a continuacién se ilustran, las partes van a estar
conformadas de un lado, por el artista el cual es representado por el manager y, de
otro lado, por diversos actores que pueden ser compafiias disqueras (productor
fonogréafico), editoras, productores musicales y por supuesto el contrato de
representacion artistica, el cual, es celebrado por el artista y por el manager. El objeto
de los contratos tiene que ver con el “que hacer” de la contraparte del artista, es
decir, si el contrato se celebra con una disquera o productor fonografico, pues el

objeto de tal contrato se relaciona con la incorporacion en un disco compacto de las
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obras musicales del artista. En el caso del contrato de edicidn, éste se relaciona con la

administracion de las obras musicales que son incorporadas en el disco compacto.

En el caso del contrato del productor musical, éste ser relaciona con las actividades
que el productor musical debe realizar en el estudio de grabacion, cuando se estén
grabando las obras musicales por parte del artista. El contrato de representacion
artistica es aquel en el que el artista y su manager se ponen de acuerdo en todo lo

relacionado con su carrera artistica.

2.1.1 Contrato de inclusion en fonograma.

Segun el autor Venegas (2009), cuando un artista logra firmar un contrato con
una compariia disquera grande en la mayoria de los casos se piensa que ha sido
lo mejor que le ha podido pasar en su carrera; pero no siempre €s asi, por eso, es
responsabilidad de él y del manager informarse sobre estos temas y llegar a
conocer que es exactamente lo que estan firmando y cuales son los compromisos
y responsabilidades de las partes, ya que el firmar un contrato con una empresa
discogréafica no garantiza obtener un alto nivel de ganancias ni llegar hacerse
rico con ello. Existen diferentes caminos para los artistas de desarrollar su
carrera musical desde un contrato con un sello disquero importante - el cual se
va abordar mas adelante-, un sello independiente o gestionar por si mismo su
carrera dadas las grandes posibilidades que ahora el internet ofrece para ello en
cuestion de distribucidn digital, promocion, publicidad, videos, entre otros; esto
depende de lo que quiere el artista, del estilo de musica que realiza y de sus

posibilidades financieras. Cada uno acarrea diferentes posibilidades y libertades
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que el artista puede tener, por lo tanto, es importante analizar con cuidado antes
de firmar; ya que muchos prohiben colaboraciones con artistas de otro sello
disquero, exclusividad, establecimiento de metas en ventas, tiempo para
producir un nuevo album, entre otros. En inicio llegan a tener casi que todo el
dominio de la carrera del artista dado su poder en el mercado; aunque como se
menciond anteriormente, si el artista y el managertienen conocimiento del tema,
esto les va permitir proponer clausulas més flexibles en beneficio del artista
(Venegas, 2009, p. 43-52).

Continuando con el autor Venegas (2009), un sello disquero puede decirse que
se comporta como un banco, el cual presta dinero al artista ya sea para montar
una gira, hacer publicidad, mercadeo, distribucion, entre otros; y que mas
adelante espera recuperar esa inversion, a menos que se decida en algunas cosas

compartir gastos (Venegas, 2009, p. 46-52).

De acuerdo al autor Isherwood (1998) explica que el contrato de
grabacionproporciona a las empresas disqueras los derechos de autor de las
canciones grabadas durante el contrato; sin embargo, se pueden pactar nuevos
acuerdos durante el transcurso del contrato de grabacion que le permitan al
artista poseer una parte de los derechos de autor a través del manager

(Isherwood, 1998, p. 28-30).

La obligacién principal de una empresa disquera es costear el proceso de
grabacion y remunerar regalias de las ventas de discos, el porcentaje de las
regalias se establece de acuerdo al precio que se les da a los distribuidores,

generalmente va desde un 7% a 20% (Isherwood, 1998, p. 31).
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Los avances de dinero no constituyen regalias y son pagados al inicio de cada
periodo de trabajo o a lo largo de varios &lbumes, sin implicar una reduccion en
el monto de los avances para los periodos de trabajo venideros. EI monto es
determinado en la negociacion, se reembolsan con las regalias obtenidas de las
ventas de discos; su importancia radica en servir como compensacion a atrasos
relacionados con la contabilidad de regalias que se da trimestral o

semestralmente (Isherwood, 1998, p. 31).

Lo acordado en materia financiera en el contrato de grabacién establece que la
inversion hecha por la empresa disquera en nuevos artistas en recuperable, esto
incluye gastos en grabacion, videos (un 50%) y promocion. Esto ocurre porque
la mayoria de trabajos discograficos no alcanzan el éxito y las empresas
disqueras deben proteger el negocio con el éxito de otros artistas (Isherwood,

1998, p. 32).

Cuando una empresa disquera decide re-lanzar una obra de catalogo o licenciarla
a terceras partes continla recibiendo regalias sin importar la culminacion del
ciclo activo de un contrato de grabacion y no se le obliga pagar a los artistas;
pero en caso de ser posible una compensacion, los artistas retirados pueden
encontrar en estos catalogos una fuente de ingresos a largo plazo (Isherwood,

1998, p. 32).

En el primer momento de un artista nuevo firmar con una empresa disquera
también le otorga derechos mundiales, es decir, la posibilidad de ser distribuido
a nivel global y dado que es el primer contrato de grabacion que firma es casi

imposible oponerse dicha situacion (Isherwood, 1998, p. 32).
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Un punto relevante en el contrato de grabacion para darle tranquilidad al artista
sobre el manejo de la contabilidad por parte de la disquera, es la posibilidad de
realizar auditorias, aunque puede ser dificil ejecutarlas dado que es el artista
quien debe costearlas. Parte del éxito en el vinculo existente entre el artista y la
disquera se debe a la posibilidad de ajustar ciertos temas financieros,
generalmente traducidos en aumentos en el porcentaje de regalias y adelantos de

dinero (Isherwood, 1998, p. 32-33).

El artista en un contrato de grabacion puede contar con consejos legales para

constatar la veracidad del contrato (Isherwood, 1998, p. 34).

2.1.2 Contrato de produccion musical.

Para la correcta realizacion de un fonograma, la compafiia disquera acude a una
persona que tiene experticia en el campo de la produccion musical. Esta persona
por lo general, tiene conocimientos fuertes en composicion musical, armonia,
contrapunto y tiene un muy buen sentido de lo que el mercado de la mdsica
necesita para lograr poner la mdsica del artista en los principales medios
radiales. De igual forma, el productor musical, tiene conocimientos de punta en
lo relacionado con el manejo de la tecnologia necesaria para lograr un producto
de gran calidad. Puede decirse que esta persona es quien en gran parte logra que
la masica del artista tenga un gran impacto a nivel de medios de comunicacion y
por ende en la aceptacion del puablico en general. Esa razon, basta para que se

haga necesario firmar el contrato de produccion musical.

Segun los autoresKnab y Day (2007) en un contrato celebrado entre el productor

y la compaiiia disquera, esta ultima debedarle anticipos en efectivo; a menos que
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se trate de una empresa disquera pequefia que no tenga la capacidad financiera

de hacerlo (Knab y Day, 2007, p. 97).

El productor musical también recibe regalias de las ventas de discos, las cuales
son pagadas por la empresa disquera; sin embargo, la disquera tiene la
posibilidad en primera instancia de descontar del monto de las regalias el total de
anticipos dados al productor, y el remanente se le sera entregado (Knab y Day,

2007, p. 97).

Obedeciendo al contrato que el artista firma con la empresa disquera, un
productor puede ser contratado por el mismo artista o por la empresa disquera.
Cuando el contrato es entre la empresa disquera y el productor, la disquera pide
una carta de direccion (Letter of Direction) al artistadonde aprueba el pago
inmediato por parte de la disquera al productor de un monto especifico de
anticipos y regalias. De acuerdo a los derechos de aprobacion en el contrato
entre la empresa disquera y el artista, es posible que la disquera tenga como
deber informar al artista sobre el periodo del contrato del productor con la
disquera y solicitar por escrito la aprobacién del artista para el productor (Knab

y Day, 2007, p. 97).

En caso de ser el productor contratado por el artista, la empresa disquera
dificilmente tendra voz para aprobar o no al productor. Al mismo tiempo, la
empresa disquera puede pedirle al productor firmar un acuerdo lateral Ilamado
Declaracion del Productor, el cual establece que en caso de presentarse
problemas en los contratos artista-productor y artista-empresa disquera, las

disposiciones en el contrato artista-empresa disquera prevaleceran sobre las del
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contrato artista-productor, con el fin de eliminar alguna que vaya en contra de

las politicas de la empresa disquera y evitar cualquier tipo de sanciénque no

haya sido consentida en el contrato artista-empresa disquerapreviamente firmado

(Knab y Day, 2007, p. 97).

2.1.2.1 Bases del contrato.

Segun los autores Knab y Day (2007) establecen como los principales puntos

que conforman un contrato con el productor los siguientes:

Gastos de grabacion y propiedad de las grabaciones:De acuerdo al
presupuesto de gastos aprobado en el contrato con el productor, la
empresa disquera es la encargada de responder a esas obligaciones
financieras. La empresa disquera adquiere los masters y posee derechos
de aprobacion sobre ellos, esto le da la autoridad a la disquera de
rehusarse antes cualquier master que no cumpla sus expectativas (Knab y

Day, 2007, p. 98).

Adelanto de anticipos:En el contrato se aprueba un pago de anticipos al
productor con la posibilidad de ser reembolsables del pago de regalias al

productor (Knab y Day, 2007, p. 97).

Regalias al productor: Oscila entre el 3%-4% del precio al por menor
de la venta de discos. Generalmente en el contrato entre el artista y la
empresa disquera se acepta unas regalias combinadas “All-in” artista mas

productor, en donde el porcentaje de regalias obtenido del precio al por
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menor de los discos vendidos se le pagard lo correspondiente al
productor y el resto sera para el artista que constituirad su tasa neta (Knab

y Day, 2007, p. 98-99).

Primer disco (“Record one”):Cuando los gastos de grabaciones son
librados de la tasa neta del artista se puede pagarle las regalias al
productor desde el primer disco vendido. Bajo los términos tipicos de un
contrato de grabacion, el artista Unicamente recibira regalias después de
cumplir con los gastos de grabacion, pero al productor si se le pagara

regalias desde el primer disco vendido(Knab y Day, 2007, p. 99).

Clausula “Paso a través” (“Pass-Through”):Las regalias del productor
serdn valoradas sobre los mismos términos que las regalias del

artista(Knab y Day, 2007, p. 99-100).

Asuntos engafiosos en la compensacion: El productor quiere confirmar
que los gastos de grabacion estipulados en su contrato no consciente los
anticipos dados al artista, y vela porque estos costos de grabacion sean

los méas minimos en cuanto sea posible (Knab y Day, 2007, p.100).

Proteccion lado A (“A-Side”): Esto se conecta con las regalias pagadas
al productor por “singles” (dos canciones) las cuales se determinan por el

precio de venta total por un “single” para evitar que sean divididas en
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caso que otro productor se encargue del lado B (“B-Side”) (Knab y Day,

2007, p. 100).

e Derechos de auditoria del productor: Cuando el productor firma el
contrato con la empresa disquera tiene el derecho de revisar los libros
contables de la empresa disquera; pero cuando firma contrato con el
artista pierde este derecho; sin embargo, pueden establecer una clausula
en el contrato donde se le pida al artista revisarlos en beneficio de ambas

partes (Knab y Day, 2007, p. 100).

e Créditos del productor:En el contrato del productor se expresara la
forma en la que se colocardn los créditosen las obras o publicidad

impresa (Knab y Day, 2007, p. 100).

e Restricciones de re-grabacion (Re-recording”): En el contrato que el
productor firma se le prohibe utilizar cualquier obra del proyecto para un
proyecto distintodentro de los proximos dos o tres afios(Knab y Day,

2007, p. 100).

2.1.3 Contrato de edicion musical.
Luego que el artista a través de su manager ha firmado el contrato de inclusién
en fonograma se procede con la firma del contrato de edicion. Este contrato

permite que una de las partes llamada Editor, administre las obras musicales que



65
van a ser incorporadas en el disco compacto. Esta administracion que realiza el
editor de las obras musicales, se plasma en la representacion que el editor realiza
frente a lo que se conoce como las “sociedades de gestion colectiva” que para el
caso de Colombia, es SAYCO-ACIMPRO. Estas sociedades de gestion colectiva
se encargan de recaudar los dineros por concepto de regalias por la transmision
que se hace de las obras musicales del artista en los medios de comunicacion y
en los eventos en vivo tales como conciertos. Asi las cosas, el EDITOR se
encarga de cobrar (administrar) para el artista, los dineros (regalias) que las

sociedades de gestidn colectiva recaudan.

Existen varios tipos de contratos, los mas notables son:

2.1.3.1 Acuerdo de una sola cancion.

Segun Dale Kawasima (s.f)es el contrato méas elemental que un compositor
puede contraer cuando al tener solamente una cancion entra en relacion con
un editor, el cual ve potencial en la cancion para que esta aparezca en un
programa de television, cine o llegue a formar parte del aloum de un artista

reconocido en la industria musical (Kawashima, pérr. 1, s.f).

Bajo este contrato, el compositor normalmente cede un 50% de los derechos
de publicacion al editor por una duracion de 12 — 24 meses. Si el editor
consigue un artista en este lapso de tiempo se convierte en el duefio
permanente de los derechos de autor de dicha cancion. Este contrato llega a
definir el interés del editor en mantener los derechos de autor de la cancion si
se logra el empleo de la cancion para cine o television. En caso que el editor

no haya logrado conseguir algo para la canciéon en ese primer periodo de
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tiempo (12-24 meses), el contrato es finalizado y los derechos sobre la

cancion retornan al compositor (Kawashima, parr. 3-4, s.f).

Algunas veces dentro de estos contratos el compositor puede llegar a recibir
la propuesta del editor de llegar a ser parte del equipo como compositor
exclusivo cuando se ve potencial en las letras de sus canciones y que pueden
Ilegar a ser grandes éxitos musicales. Cuando la cancidn se constituye como
“hit” se reciben formidables cantidades de dinero en regalias; pero cuando
incluso no llega a serlo y solo hace parte de un album de gran venta también

se reciben buenas regalias (Kawashima, parr. 5-6, s.f).

Los contratos de una sola cancion para cine o television se estan volviendo
mas comunes; incluso, ya existen editores independientes que se estan
especializando Unicamente en esos campos. En estos casos, el compositor
aprueba un contrato con el editor con este Unico propdsito y por lo general
también se incluye el licenciamiento del “demo” del compositor para su uso.
Aqui, el editor solicita un 100% de la publicacién o 50% de los ingresos
brutos ya que la cancién se puede considerar menos comercial; y el

compositor recibe el 50% restante (Kawashima, parr. 7-8, s.f).

Otro tipo de contrato de una sola cancion, es cuando la cancion ya es un
“hit” o esta incluida en un album exitoso y el compositor necesita dinero de
inmediato; es cuando decide vender una parte o todos los derechos de
publicaciéon por un precio basado en la proyeccion de los ingresos de la

cancion (Kawashima, parr. 9-10, s.f).
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2.1.3.2 Contrato Compositor exclusivo.
Segin Freeadvice staff (s.f) en el contrato compositor exclusivo, el
compositor cede toda la participacion del editor en los ingresos a la editora;
los servicios de composicidn del compositor son de uso propio de la editora
por un periodo de tiempo determinado, incluyendo cualquier nueva
composicion que se desarrolle en ese mismo lapso de tiempo. Cabe destacar,
que este tipo de contrato se firma por lo general con compositores que han
logrado destacarse con éxito en la industria musical con sus numerosas
composiciones, pues logra generar mayor confianza en los editores para la
recuperacion de su inversion. La editora le paga al compositor un anticipo en
lugar de futuras regalias, este valor se fija de acuerdo a la competencia y al
poder de negociacion del compositor. El contrato puede firmarse para un

album en especifico o no (Freeadvice staff, s.f, parr. 2-3).

2.1.3.3Contrato de co-edicion.

Segun el autor Gammons (2011), en el contrato de co-edicion el compositor
y editor son co-propietarios de los derechos de autor de las obras incluidas
en el contrato, la division de regalias entre el compositor y editor es por lo
general 50/50. Cuando la posesion de los derechos de autor es compartida es
vital definir los roles y responsabilidades, al igual que las restricciones en
administracion. Este contrato puede presentarse de dos formas distintas: Un
compositor y editor firmando un acuerdo de co-edicion, o dos editores
representando un compositor en un acuerdo de co-edicion (Gammons, 2011,

p. 96-97).
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2.1.3.4Contrato de administracion.
Segun el autor Gammons (2011), el contrato de administracion es el mas
simple de los contratos, ocurre entre dos editores cuando un editor pequefio
desea recolectar sus derechos de todas partes del mundo de la forma mas
eficaz posible; en este contrato no se pagan anticipos, y los honorarios por
administracion pueden ir del 10-15% del ingreso recogido.A la
administracion se le otorga una licencia por un tiempo determinado en lugar
de una enajenacion de derechos. Un acuerdo de administracion le permite al
propietario de los derechos contratar un administrador por pais, regién o uno

para todo el mundo (Gammons, 2011, p. 97).

2.1.3.5Contrato de sub-publicacion.

Segunel autor Gammons (2011), el contrato de sub-publicaciones un
contrato entre editor-editor, uno de los editores es el duefio original del
catalogo (compositor), el cual a su vez ha conformado su propia identidad
editorial. El objetivo del contrato es encontrar a alguien que represente el
catalogo en un pais distinto, el editor secundario debe tener atributos como:
experiencia, éxito comprobado en otros paises, conocimiento de los
diferentes mercados, creatividad, capacidad de anticipos, buen equipo de
trabajo y capacidades administrativas, el editor secundario puede ser un
editor de los mas destacadas de la industria o ser un editor

independiente(Gammons, 2011, p. 97).

El contrato tiene una duracion de 3 a 5 afios, con una reparticion de ingresos

de 80/20. Un editor secundario reune todos los flujos de ingresos, 100% de
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ingresos mecanicos por venta de discos, 100% de sincronizaciones locales,
50% de ingresos por presentaciones; al compositor le corresponde el 50%

por suafiliacion a la sociedad de gestion original(Gammons, 2011, p. 97-98).

2.1.3.6Contrato de recoleccion.
Segun el autor Gammons (2011), el contrato de recoleccion es similar a un
contrato de administracion, el duefio del catalogo licencia los derechos de
autor, la funcién del editor es recolectar y contabilizar las regalias ganadas
que estan estipuladas en el contrato, no desarrolla ninguna actividad

inventiva o de utilizacion (Gammons, 2011, p. 100).

2.1.4 Contrato de presentacion en vivo.

Este es quizas el contrato que mayor realiza el artista y el cual se corresponde
con la presentacion en “vivo” que realiza el artista ante una determinada
audiencia. Una de las partes de este contrato es el empresario artistico, el cual
contrata los servicios del artista para que este realice una presentacion en vivo.
En este contrato los aspectos técnicos y logisticos que hacen parte de todo el

montaje artistico quedan incluidos y hacen parte integral del mismo.

Segun los autores Weiss y Gaffney (2012), los aspectos mas importantes a

definir en un contrato de presentacion son los siguientes:

e Honorarios: Se debe precisarla forma en que se le va a pagar al artista si es
en efectivo o con cheque, cuando se le paga al artista, si va a recibir un 50%
antes del concierto y el otro 50% despues del concierto (Weiss y Gaffney,

2012, p. 101).



70
Saber si a los honorarios del artista se les hace algun tipo de retencion de
impuestos o deducciones(Weiss y Gaffney, 2012, p. 101).
Definir si se proporciona hotel o el hospedaje debe cubrirlo el artista de su
honorario (Weiss y Gaffney, 2012, p. 101-102).
Puntualizar si se provee la tarifa aérea o le corresponde al artista cubrir con
su honorario (Weiss y Gaffney, 2012, p. 102).
Especificar si hay transporte desde y hacia el aeropuerto y desde el hotel
hasta el lugar del concierto (Weiss y Gaffney, 2012, p. 102).
Concretar la duracion requerida del concierto (Weiss y Gaffney, 2012, p.
102).
Precisar si se va a realizar antes del concierto una prueba de sonido y
asegurar que el avion deje a tiempo al artista para poder hacerla (Weiss y
Gaffney, 2012, p. 102).
Aclarar si hay suministro de alimentos (Weiss y Gaffney, 2012, p. 102).
Fijar en el contrato si hay venta de mercancia y en caso de haberla quien se
encargara de ello, si es el artista 0 concesionarios,cual sera el porcentaje de
estos ingresos que perteneceran al artista, el artista cuenta con alguien en su
equipo de trabajo para vender la mercancia (Weiss y Gaffney, 2012, p. 102).
Concretar si el seguro de responsabilidad y propiedad lo tiene el lugar del
concierto (Weiss y Gaffney, 2012, p. 102-103).
Aclarar si en el contrato hay una clausula de indemnizacion (Weiss y
Gaffney, 2012, p. 103).
Saber quién corre con los gastos de visas en caso que el concierto se realice

en el exterior (Weiss y Gaffney, 2012, p. 103).
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e Determinar si se cuenta con un camerino en el lugar del concierto y si se
cumple con las necesidades del artista (Weiss y Gaffney, 2012, p. 103).

e Saber si se satisfacen los cuidados médicos especiales del artista, en caso de
tenerlos (Weiss y Gaffney, 2012, p. 103).

e Especificar si el contrato incluye a toda la banda del artista y su equipo
completo de trabajo (Weiss y Gaffney, 2012, p. 103).

e Asegurar que el “road manager” haya revisado los requerimientos técnicos
con el supervisor de produccién en el lugar del concierto antes de firmar el

contrato (Weiss y Gaffney, 2012, p. 103).

El contrato se compone de dos partes principales, la primera llamada “face” que
describe los elementos esenciales del contrato como: Donde, cuando, quien,
compensaciones y principales promesas. La segunda parte se denomina “rider”
que contiene detalles substanciales como: seguro, indemnizacion, requisitos de
viaje, camerinos, elementos técnicos, boleteria, alimentacion, mercadeo entre
otros; incluyendo medidas legales que pueden tomarse en caso que haya un

incumplimiento(Weiss y Gaffney, 2012, p. 109).

Segun el autor Wilson (1995), la comision que le corresponde recibir a los
agentes de booking por las presentaciones es del 10 al 15%, incluso algunas
veces cobran el 20% y dicho porcentaje queda por escrito en el contrato de

presentacion (Wilson, 1995, p. 115).

Algunos contratos contienen la “clausula de devolucion de 365 dias” (“365-day
return-booking clause”), es decir, el artista estd de acuerdo en que todos los

compromisos de presentacion tienen esta clausula, la cual es aplicable para todas
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las presentaciones agendadas durante la duracion del contrato, ya sea que la
fecha de la presentacion esté entre el tiempo de vigencia del contrato o no. Cada
compromiso de presentacién que el agente de booking acepta para el artista
establece que: Tanto el artista como el empleador resaltan el arduo trabajo del
agente de booking para ambos, dado lo anterior se asegura al agente de booking
que en caso de conseguir un empleo el artista con el empleador dentro de los
primeros 12 meses de iniciado el contrato de presentacion firmado entre el
artista y el agente de booking, la negociacién se realizard por medio del agente,
si esto no llega a cumplirse el artista tendra el deber de pagarle al agente de

booking su comisién normal sobre la ganancia generada (Wilson, 1995, p. 117).

Los agentes de booking cobran comisiones de los conciertos programados antes
de la finalizacion del contrato de presentacion pero que son realizados después
que el contrato termina; pero la clausula anterior puede extender el tiempo

(Wilson, 1995, p. 117-118).

Los contratos con los agentes de booking exigen exclusividad por parte del
artista, se entiende que el artista no puede hacer negocios con otro agente de
booking durante la vigencia del contrato con el agente de booking oficial; pero el
agente de booking si puede representar a mas de un artista (Wilson, 1995, p.

118).

Los deberes de un agente de booking consisten en: acompariar al artista en la
obtencion de compromisos de negocio, dar recomendaciones, cooperacion con el
artista, acompafiamiento al artista en el desarrollo de su carrera artistica en

relacion aapariciones personales y compromisos de booking, impulso y difusion
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de sus talentos y nombre, apariciones en radio, cine y television entre otras, y
colaboraciones con otros representantes de artistas calificados para el

cumplimiento de los anteriores deberes (Wilson, 1995, p. 118).

Los contratos de presentacion tienen una duracion de 3 a 5 afios; pero con el
asesoramiento de un abogado el tiempo puede llegar a ser entre 1 y 2 afios o por
lo menos negociar una clausula de escape que le permita al artista abandonar el
contrato en un momento determinado si el agente de booking no ha aumentado
las ganancias del artista en el tiempo que lleva el contrato en vigencia. El dinero
que devengan los artistas en sus compromisos de presentacion es cobrado por los
agentes de booking los cuales lo retornan al artista después de haber deducido su
porcentaje de honorarios. En el contrato firmado por el artista y el agente se
especifican cuales de las ganancias del artista incluyen la comision del

agente(Wilson, 1995, p. 119).

En un contrato de presentacion tradicional, el artista se compromete a pagar el
15% de sus ganancias recibidas en forma directa o indirecta de sus compromisos
al agente, a dicha comisién el artista no debe hacerle retenciones de ningun tipo,
excepto la escala minima que estipule la jurisdiccion local; por otro lado, el
agente no debe recibir mas del porcentaje acordado en el contrato firmado;
cualquier comisién recibida por el agente que no sea procedente del artista en
forma directa o indirecta,a causa de la entrega del trabajo del artista debe ser
reportada al artista y el monto se descontara de la comision a pagar por el

artista(Wilson, 1995, p. 119-120).
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Las comisiones deben ser retribuidas y pagadas de forma inmediata al agente
una vez se reciba el dinero, ninguna comision sera pagada a causa de un contrato
por medio del cual el artista no sea pagado, al agente debe pagarsele sobre todo
el dinero devengado por el artista acordado en el contrato por los compromisos
negociados o que lleguen a firmarse durante la vigencia del contrato. El artista
debe devolverle al agente los anticipos que él haya llegado a darle, incluyendo
los gastos en los que haya tenido que incurrircon objeto de desarrollar la carrera

del artista con el permiso previo de él(Wilson, 1995, p. 120).

2.1.5 Derechos de autor.

El tema de la propiedad intelectual es un asunto obligado en el manejo por parte
del manager. Lo anterior, toda vez que las obras musicales, las presentaciones
del artista, los videos y todo lo relacionado con el manejo online de dichas obras
musicales, involucra manejos de dinero de importancia que hacen parte del
patrimonio del artista. EI manager, debe estar preparado para manejar estos
temas de importancia que tienen que ver con el derecho de autor y la propiedad
industrial. En Colombia, el derecho de autor esta consagrado en la Ley 23 de
1982 y Colombia esta adscrito a maltiples tratados internacionales en materia de
derechos de autor. El derecho de autor tiene que ver con todo lo relacionado con
las labores del artista y especificamente con los derechos morales y
patrimoniales. Los derechos morales tienen que ver con que se reconozca a una
persona como su autor “paternidad”. Los derechos patrimoniales tienen que ver
con la explotacion econdmica de la obra, es decir, que el autor autorice mediante
el respectivo contrato la explotacion de sus obras musicales como en los casos

del contrato con la disquera o el contrato de edicion.
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Segun el autor Stim (2009), el poseedor de los derechos de autor es el creador de
una cancion; sin embargo, estos derechos pueden comprarse o venderse y asi
ceder participacion a otros interesados de los derechos de la cancién. El autor
concede una autorizacion para utilizar la cancion y puede llegar a demandar al

que lo haga sin ella (Stim, 2009, p. 135).

El autor (compositor de la cancion) puede traspasar los derechos a una editora a
cambio de un dinero y de prolongadas regalias. Ademas, el autor vigila la venta,
el uso y la actuacion puablica de su obra, vigila el derecho de alterar su obra
como: nuevas versiones, parodias, traducciones o versiones cortas. En muchos
paises se puede obtener los derechos de autor sin tener un registro de derechos,
lo méas importante es que la cancion sea nueva Yy fijada, nueva quiere decir que
proviene de la inspiracion propia del autor, y fijada que estden un medio tangible
tales como: partitura, cd o grabado en el disco de un computador (Stim, 2009, p.
136).

Cuando una cancion es utilizada en una pelicula o se grabaun cover de la
cancion, el autor recibe dinero por otorgar el derecho de explotar la cancién
mediante un pacto por escrito definido como licencia o una licencia obligatoria
en caso de la realizacion del cover con un precio estandar. La licencia es un
otorgamiento de permiso temporal, donde el autor conservala posesion de sus
derechos sobre la cancion; pero cuando se habla de una venta de derechos, se
refiere a una cesion de todos o a una parte de los derechos a alguien, es decir,
untraspaso duradero de los derechos, claro que luego de 35 afios, ya sea el autor

a sus herederos pueden volver a exigir sus derechos (Stim, 2009, p. 137).
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El musico también puede optar por vender su cancion a una editora, la cual se
encarga de comercializar la cancién y colectar ganancias, bajo esta opcién, el
musico continta obteniendo regalias segin lo acordado en el contrato con la

editora (Stim, 2009, p. 138).

En caso de haber indicios de copia, las cortes se valen de utilizar el mecanismo
de “lay observer” que consiste en cuestionar un oyente sin conocimiento musical
si encuentra parecidos en ambas canciones que pueden provenir Unicamente de
la copia, por otra parte, se prohibe utilizar partes claves de una cancién si se
puede inferir que es para competir con la original. La copia no esta del todo
prohibida, aquello que hace parte del dominio publico (canciones que no se
encuentran salvaguardadas por el derecho de autor) puede ser usado bajo las
reglas de uso justo y, las progresiones armonicas caracteristicas de ciertos
géneros junto con los patrones del bajo y el tambor también pueden usarse; no
obstante, al tratarse de ritmos e interpretaciones vocales diferentes, lo anterior no
aplica, a esto se le conoce como derecho de autor de muestreo y grabacion de

sonido (Stim, 2009, p. 138-139).

Los titulos de las canciones no estan resguardados por la ley de derechos de
autor, las personas pueden emplear titulos similares de canciones existentes;
pero utilizar titulos iguales algunas veces acarrea problemas con marcas
registradas.

El uso justo le permite a una persona utilizar una parte de una cancién protegida
por los derechos de autor si el trabajo califica como ello, cuando se habla de uso

justo se trata de comentar, juzgar y ridiculizar la cancion, el problema de esta
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practica es que a veces el juicio es muy subjetivo y es un juez quien lo determina

en una demanda judicial (Stim, 2009, p. 139-140).

2.1.5.1Co-autoria y Co-propiedad.

Los coautores de una obra musical se convierten a su vez en copropietarios
de los derechos de autor de la misma, a no ser que en el contrato que firman
los autores se estipule algo distinto. Cada coautor tiene el derecho de utilizar
o licenciar la obra musical, siempre y cuanto se comprometa a repartir el
dinero devengado por dichas actividades entre los deméas coautores. En el
campo musical se pueden definir los coautores como una persona encargada
de componer la letra y el otro la musica para crear una cancion

(Ipfilings.net, s.f., parr. 1-4).

2.1.5.2Violacion a los derechos de autor.

Segun el autor Thall (2016), la violacion a los derechos de autor es violar las
canciones de otros compositores, sin importar si la cancion es éxito mundial
0 en cierta regidn, el compositor de la cancién se valdra de leyes nacionales,
tratados internacionales, tribunales, la Corte Suprema, entre otros, para
hacer pagar (Thall, 2016, p. 1366-1367).

Algunas de las soluciones cuando se presenta violacion a los derechos autor son:
mandamiento judicial, pago por dafios minimos, pago a abogados,
confiscacion y en algunas ocasiones se llega incluso al encarcelamiento
(Thall, 2016, p. 1367).

Hay dos tipos basicos de infraccion: el plagio (es decir, copiar la

creacion de otro y representarla como propia) y violaciones mas



78
tradicionales del derecho de autor, como grabar la cancion de otro sin
permiso (con o sin intencion de llamarla propia creacion); Interpretar la
cancion de otro en la radio o en un club sin que la emisora o el club
hayan obtenido permiso; O imprimir, vender o simplemente compartir

copias de canciones ajenas sin permiso (Thall, 2016, p. 1368).

2.1.5.3Registro de un fonograma.
En la pagina de la Direccion Nacional de Derecho de Autor

(www.derechodeautor.gov.co) en la seccién deTramites y Servicios se

encuentran todos los instructivos y formularios que se requieren para poder

obtener el registro.

2.1.5.4 Ley 23 de 1982 “Sobre derechos de autor”.
Segin laLey “Sobre derechos de autor”, N°23 (1982), se definen asi los

siguientes términos:

Derechos patrimoniales: El autor tiene el privilegio propio de hacer o
aprobar alguna de las acciones subsecuente: “Reproducir la obra, efectuar
una traduccion, una adaptacion, un arreglo o cualquier otra transformacion
de la obra, y comunicar la obra al publico mediante representacion,
ejecucion, radiodifusion o por cualquier otro medio” (Ley “Sobre derechos
de autor”, N°23, 1982, art. 12.). El autor gozara de los derechos por toda su
vida, y después de su muerte disfrutaran de ellos quienes los obtengan
legalmente por un periodo de ochenta afios (Ley “Sobre derechos de autor”,

N°23, 1982, p. 9.).


http://www.derechodeautor.gov.co/
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Derechos morales: El autor tiene un derecho irrenunciable para:

a)Reivindicar en todo tiempo la paternidad de su obra vy,
en especial, para que se indique su nombre o seudénimo
cuando se realice cualquiera de los actos mencionados en
el articulo 12 de esta ley; (Ley “Sobre derechos de autor”,
N°23, 1982, art. 30.).

b) A oponerse a toda deformacién, mutilacion u otra
modificacion de la obra, cuando tales actos puedan causar
0 acusen perjuicio a su honor o a su reputacion, o la obra
se demerite, y a pedir reparacion por éstos; (Ley “Sobre
derechos de autor”, N°23, 1982, art. 30.).

c) A conservar su obra inédita o andnima hasta su
fallecimiento, o después de €l cuando asi lo ordenase por
disposicion testamentaria; (Ley “Sobre derechos de autor”,
N°23, 1982, art. 30.).

d) A modificarla, antes o después de su publicacion, y
(Ley “Sobre derechos de autor”, N°23, 1982, art. 30.).

e) A retirarla de la circulacion o suspender cualquier forma
de utilizacion, aunque ella hubiese sido previamente
autorizada (Ley “Sobre derechos de autor”, N°23, 1982,

art. 30.).
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2.2 Competencias del manager
El manager es una persona que lidera diversos procesos alrededor de la carrera del
artista. Es una persona que debe poseer cualidades de comunicacion fundamentales,
toda vez, que es a través del lenguaje y de su presentacion personal, que pueden ser
logrados multiples negocios en beneficio de la carrera del artista. De igual forma, es una
persona que debe tener solvencia econdmica para enfrentar negocios que requieran de
una inversién propia a nombre del artista. Otra competencia de importancia y es quizas
la de mayor peso, es la relacionada con los contactos que el manager tenga en los
medios masivos de comunicacion, puesto que son estos medios masivos de
comunicacion, los que catapultan la carrera del artista finalmente. De igual forma, la
ética hace parte de la integralidad del manager, ya que, a través de su labor, define el
destino final que se logre por el artista. Son mdltiples los actores que tienen contacto
con el manager: agencias de publicidad, empresas de marketing, estaciones radiales,
editores, productores musicales y de video, compafiias disqueras, promotores

fonogréficos, fanaticos entre otros.

2.2.1 Actualizacion continua.

Dado que las actividades que desarrolla el artista tienen que ver con actividades
en las que intervienen terceras personas, el Manager debe estar preparado para
enfrentar los retos que dichas terceras personas le hacen. De igual manera, la
forma vertiginosa como la tecnologia ha permeado los negocios en el planeta,
hacen que el Manager tenga que estar al tanto de maultiples conocimientos o
disciplinas. EI Manager debe estar al dia en diversas areas que tienen que ver
entre otras, con publicidad, comunicacion, tecnologia de punta en audio y video,

contrataciéon a nivel nacional e internacional, conocimientos contables y
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financieros, asi como los que tienen que ver con las inversiones que permitan
diversificar el portafolio del artista, y que por tanto, le permitan acrecentar el
patrimonio del mismo.

Segln el autor Allen (2011), el manager debe apoyar al artista en la toma de
retos y comprometerlo de igual modo en el ejercicio de aporte de ideas
innovadoras que obliguen al mismo a salir de su bienestar para descubrir los
objetivos que puede alcanzar. El continuo cambio en las tecnologias y la
aparicionde nuevas tendencias en el negocio de la musica marcan el curso y
desafios en la carrera de un artista, por tanto es labor del manager mantenerse
informado sobre todos estos acontecimientos que pueden llegar a afectar en
forma directa o indirecta al artista; dado que lo que busca el manager es ampliar
su vision, es importante que nutra su criterio mediante el consumo de
informacion como publicaciones, concurrencia a diversas convenciones
relacionadas a la industria musical y subscripciones por internet a revistas y
portales de gran peso y conocimiento sobre la industria musical; a esto se suma
la elaboracion de una red de contactos que realmente le crean al manager para
enlazarlo con personas con las que se pueden hacer tratos en favor del desarrollo

de la carrera del artista (Allen, 2011, p. 2).

2.2.2 Equilibrio entre las relaciones interpersonales y la industria.

De alguna forma, el Manager es la “cara” del artista. Y debe ser una cara que se
muestre de forma cordial pero seria. Seria, puesto que es el patrimonio del
artista, el que esta de por medio. Por esta razon las relaciones que el Manager
tiene con los diversos actores de la industria musical, debe corresponderse con la

de un profesional de la administracion y/o de los negocios internacionales. Lo



82
anterior, permitira establecer las relaciones de cordialidad necesarias para que
las actividades realizadas por el Manager puedan ser ejecutadas de la mejor
forma posible. Es la seriedad y el profesionalismo, lo que garantiza la reputacion
del Manager en la industria musical.

Segun el autor Allen (2011), la mejor ventaja que puede tener un manager son
solidas relaciones interpersonales, ya que los diversos contratos que contrae para
el artista exigen de serenidad, comprension hacia las demas personas,
competencias en la comunicacion y una fuerte credibilidad, cualidades que se
van fortaleciendo con el tiempo y que se convierten en la base de una exitosa
carrera como manager. A esto se suma el otro componente en la carrera del
manager, una parte comercial que constituye el negocio de la masica, la cual le
exige al managerun entendimiento sobre: la importacion de la conformacion de
un equipo de trabajo, marketing, presupuestos, ventas y la manera en que se
transforman como fuentes de ingreso para el artista.Una de las fuentes de ingreso
que dirige el manager y de la cual saca provecho son los contratos 360 (contrato
de grabacién de derechos multiples), el cual le permite a una empresa o sello
disquero tomar un porcentaje de algunas o todas las fuentes de ingreso del
artista, ganancias que son ingresos no tradicionales como:merchandise del
artista, venta de boleteria y el rendimiento que se obtiene del marketing de su
mausica (Allen, 2011, p.3).

La administracion que realiza un manager en la carrera del artista combina la
ciencia de la administracion, el negocio y el ingenio para lograr el éxito del
artista, es por esto que cada area que compone la industria musical trabaja por

diferentes metas y objetivos; en relacion al manager su tarea en el negocio de la
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masica es hacer evolucionar la carrera del artista a largo plazo, es decir, hacerla
sostenible, y esto incluye: giras, merchandising, patrocinios, licencias,
grabaciones, composicionesy demas herramientas o medios que le sirvan para
explotar los talentos del artista (Allen, 2011, p. 3).

El quehacer del manager se resume en la realizacion de labores como: desarrollo
de producto, ventas, promocion y direccién del equipo de trabajo del artista; esto
se logra mediante una relacion que traspasa la formalidad para convertirse en
una especie de hermandad con alto grado de transparencia entre ambas partes

(Allen, 2011, p. 4).

2.2.3 Principios para la administracion de un artista.

Los principios basicos para la administracion del artista y que deben ser tenidos
en cuenta por el Manager, son el punto de partida que dan sentido a todo lo
relacionado con el manejo de los recursos en las actividades desarrolladas por el
Manager. Sin estos, el rumbo que el Manager trazaria en la carrera del artista,
estaria gobernado por la incertidumbre y, las labores del Manager no serian
efectivas. Estos principios iluminan el que hacer del Manager con respecto del

direccionamiento de la carrera del artista.

Segun el autor Allen (2011), los principios para la administracion de un artista se

definen en lo siguiente:

e Planear: La planeacion define el éxito o fracaso de un objetivo a alcanzar;
aunque la suerte puede muchas veces jugar a favor del artista, no es bueno
dejarlo todo al azar; por el contrario, acompafar esa buena suerte con el

disefio de un plan estratégico de acciones que permitan sacar provecho de las



84
situaciones que se presentan. Cuando un manager identifica un objetivo
provechoso para la carrera del artista se retine con partes interesadas que le
ayudan a estructurar una serie de movimientos a emplear para llegar hasta la
meta.Estos movimientos o plan estratégico de acciones hacen las veces de
mapa que traza la ruta del éxito (Allen, 2011, p. 4-5).

Organizar:La organizacion se enlaza con la planeacién; aqui se juntan y se
estructuran los recursos para ejecutar el plan estratégico de acciones, se
reparten las tareas entre los miembros del equipo de trabajo del artista y se
establece el tiempo requerido para cumplir cada parte del plan que permita ir
asegurando la llegada al objetivo propuesto. EI manager sabe que para la
ejecucidn de este plan de accidn se necesita un respaldo financiero que logra
encontrar ya sea en una programacion acelerada de conciertos,
patrocinadores, apoyo econdmico por parte de los fans del artista, amigos y
familiares, asi, elmanager hace un engranaje entre la mano de obra y las
habilidades para poner en marcha el plan. EI manager al tener una vision
amplia del plan logra pronosticar cuando es necesario la inclusion de otras
personas en el equipo, la necesidad de disponer de otros recursos para
organizarlos y ajustarlos al plan, ola urgencia de un perfeccionamiento al
plan de acciones (Allen, 2011, p. 5).

Dirigir:El manager promueve una actitud de liderazgo en el artista y en todo
el equipo de trabajo, los cuales con sus capacidades y energia son dirigidos
para alcanzar el triunfo del artista. La funcion del manager al momento de
dirigir es asegurar que los recursos se estén empleando de la manera mas

eficaz, armonizar el trabajo de todos los miembros del equipo con miras a
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lograr el mismo objetivo, supervisar las ganancias y los gastos, programar un
cronograma de actividades, todo esto exige que el manager coloque al
equipo en una misma sintonia para la ejecucion del plan de accion. Es el
manager el encargado de mantener una comunicacion activa con cada uno de
los integrantes del equipo sobre las labores del artista y ofrecer apoyo
cuando lo soliciten (Allen, 2011, p. 5-6).

e Controlar: Cuando el manager elabora el plan estratégico de acciones
supervisa su cumplimientomediante la observacion de cada recurso que se
emplea para el logro del objetivo. Una vez puesto en marcha el plan, el
manager se encarga de vigilar si se esta ejecutando de forma objetiva o si es
urgente implementar cambios que regresen la efectividad del plan. En una
industria musical tan competitiva, el manager debe ser capaz de desarrollar
planes audaces que le permitan controlar la mayor cantidad de factores que
influyen en la carrera del artista, y aunque es cierto que hay situaciones que
no estan bajo su control debe ser capaz de adaptarse a las eventualidades que

se presenten (Allen,2011, p. 6).

2.2.4 Caracteristicas de un manager exitoso
En la plataforma de cursos virtuales “Coursera” una de las universidades
mas importante de musica Berklee Collage of Music tiene un curso
virtual llamado “Music Business Foundations, dictado por John P.
Kellogg en el cual se explican los aspectos fundamentales de la industria
musical, en esta ocasion se tomd la semana 4 del curso, especificamente

el tema que trata las caracteristicas de un manager exitoso, explicandolo
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asi:Un manager exitoso es un gerente exitoso. Como gerente, toma
decisiones en contextos dificiles o desconocidos del mercado y la
industria musical. Como tal, es un estratega que sabe moverse en dichos
terrenos. La experiencia y el conocimiento de la industria musical, son

factores “prima facie” que tienen que existir en la persona del Manager.

El manager necesita entender las dindmicas de la industria musical, las
dindmicas de las empresas que esta tratando alcanzar para ayudar al
artista en su esfuerzo de llegar a una mayor audiencia y llegar a ser mas
exitoso. Un manager que firma con una empresa discografica necesita
entender y tener una relacion con todas las personas claves dentro de la
empresa discogréafica, desde el presidente, vicepresidentes de las distintas
areas; necesita conocer al representante de promocion regional,
representantes de radio, programadores de radio, al departamento de
negocios y su lider, pues en algunas ocasiones es permite un mejor
apalancamiento al momento de negociar. Un manager debe concebir las
politicas de las empresas -discografica y editora- con las que esta

tratando (Berklee College of Music, s.f., min. 0-1°10).

Por otro lado, el manager debe conocer otras empresas con las que el
artista puede hacer negocio para patrocinios (La marca de esa empresa
ayudara a construir la marca del artista y llevara la carrera del artista de
un nivel a otro). Los managers deben aconsejar al artista sobre diferentes
temas, deben lidiar con la vida personal del artista y asegurarse que la

vida personal del artista refleja lo que estan tratando de proyectar
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profesionalmente. La conexion entre el artista y su audiencia es
inmediata con Twitter, Facebook y los Paparazis; asi que, es muy
importante para el manager ayudar al artista a tener la perspectiva
apropiada de la importancia de mantener esa imagen profesional aun en
sus vidas personales; de lo contrario, esto puede trabajar en detrimento

del artista (Berklee Collage of Music, s.f, min. 1°10-301).

El manager necesita conocer que estudios estan creando los discos, el
producto potente que esta incidiendo fuertemente en la industria y podria
beneficiar al artista si el artista graba en ese estudio, quienes son los
ingenieros que pueden crear un sonido especial y luego agregar y
contribuir al producto potente que puede catapultar la carrera del artista.
Algo que estd siendo muy grande en la industria es hacer apariciones
como invitados en las grabaciones de otros artistas, constituyéndose
como otro campo de la grabacion en el que el manager esta involucrado

(Berklee Collage of Music, s.f, min. 3°01-341).

El manager debe informar a sus clientes sobre el tipo de tasas de regalias
que él debe recibir, la cantidad de avances y trabajar con el abogado del
artista para conseguir un contrato que tenga valor para sus estatus. El
manager aconseja al artista sobre sus giras y le dira cuando sea el caso
“No es tiempo de salir al ruedo”, “El precio no es el correcto”, “La ruta
de la gira podria no estar bien”. Otro aspecto del trabajo de un manager
es el horario, pues el artista tiene particularmente ahora tiene muchas

cosas y hay solo 24 horas en el dia; adicionalmente, ellos tienen que
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lidiar con aspectos de marketing y promocién de la vieja escuela como:
radio, entrevistas para radio, cuando estan de gira. Muchas veces, los
artistas tienen que llegar muy temprano en la mafiana para hacer
entrevistas en radio, por lo tanto, es muy importante para el manager
programar la gira para que el artista pueda descansar (Berklee Collage of

Music, s.f., min 3°41-546).

2.2.5 Creacion de una carrera como manager.

Como todo profesional, la carrera del Manager esta relacionada con el impacto

que las decisiones que éste toma, tiene en el desarrollo y el direccionamiento de

la carrera del artista. Es la reputacion del Manager la que se logra a medida que

éste hace y desarrolla una carrera como Manager por medio del posicionamiento

de la carrera de uno varios artistas a lo largo de su vida.

Representar la carrera de un artista implica relacionarse con personas de todo
tipo de personalidades (Skindeepdj, 2012, parr. 4).

Una de las cosas mas dificiles es manejar el ego de otras personas
(Skindeepdj, 2012, parr. 5).

Es necesario empezar a conocer cual es el comportamiento y actitudes del
artista (Skindeepdj, 2012, parr. 6).

Es comuan encontrase con personas egocéntricas en la industria musical o que
creen tener poder (Skindeepdj, 2012, parr. 7).

El liderazgo debe ser una caracteristica fundamental del manager

(Skindeepdj, 2012, parr. 9).
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La vision del manager ayuda al artista a enfocar su carrera en objetivos
especificos (Skindeepdj, 2012, parr. 10).
La red de contactos del manager se compone de agentes de booking,
promotores y personas claves de los medios de comunicacion (Skindeepdj,
2012, pérr. 11).
Una de las cosas mas significativas para un manager es que su red de
contactos atienda sus llamadas (Skindeepdj, 2012, pérr. 17).
Para un manager es de igual importancia familiarizarse en el lado del
negocio y el social en la industria musical (Skindeepdj, 2012, parr. 18).
Cuando un artista se encuentra en el momento mas exitoso de su carrera, el
manager debe aprovechar el maximo de oportunidades que se presenten
(Skindeepdj, 2012, pérr. 19).
El manager siempre debe tener disponibilidad las 24 horas todos los dias del
afio (Skindeepdj, 2012, parr. 20).
El manager debe asegurar el éxito de cada concierto del artista (Skindeepdj,
2012, pérr. 21).
Cuando se es manager es vital saber controlar el estrés y la presion
(Skindeepdj, 2012, parr. 22).
Atender los eventos académicos y sociales de la industria musical le permite
al manager ampliar su red de contacto (Skindeepdj, 2012, parr. 23).
Es importante que el manager refleje seguridad en todos sus reuniones de
negocio y sociales (Skindeepdj, 2012, parr. 24).
La presentacion personal del manager debe ser siempre impecable

(Skindeepdj, 2012, parr. 25).
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e El manager siempre debe ser claro en lo que dice, con el artista y demas
agentes de la industria musical (Skindeepdj, 2012, parr. 26).

e La constancia es una cualidad ineludible en un manager (Skindeepdj, 2012,

parr. 27).

2.3 Marketing para el artista
La imagen del artista al igual que su musica deben ser posicionadas en un
determinado segmento del mercado (musical). Esta labor hace que la carrera del
artista se promocione acudiendo a diversas estrategias asociadas al sonido y a la
imagen. La publicidad y el mercadeo, cumplen esta labor, la cual es realizada por
personas de estas disciplinas que tienen el conocimiento adecuado en lo relacionado
con la imagen del artista. No obstante, hoy en dia la tecnologia ha permitido que, a
través de las redes sociales, sea el mismo artista quien maneja su imagen y se

posiciona en un segmento determinado.

El marketing de un artista ha ido més all4 de lo que anteriormente se consideraba
desarrollar esta funcion, que consistia principalmente sonar en radio y vender los
discos en las tiendas de musica. Ahora, se incluyen otras tareas igual de importantes
como: la publicidad del artista, es decir, su aparicion en los principales medios de
comunicacion, campafias  depromocion, videos  musicales, patrocinios,
descubrimientos de nuevos mecanismos de marketing, bases del marketing, que
significa el empleo de sistemas no tradicionales que permiten llegar al consumidor
clave, realizacion de labores relacionadas con el desarrollo del producto, precios,

distribuciénentre otros (Hull, G., Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 790-791).
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2.3.1 Producto.
El producto puede presentarse al pablico en diferentes formatos como singles,
album, presentacion fisica o digital, grabaciones nuevas o viejas, en diversos
géneros musicales. El precio refleja lo que el consumidor esta dispuesto a pagar
por el producto, a esto se suman los estimulos que se puedan dar tanto a los
consumidores como a los distribuidores para aumentar el nivel de ventas (Hull,

G., Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 791-792).

La creacion de un nuevo producto surge de la existencia de un mercado y
demanda no satisfechos, y para poder decir que este producto es exitoso debe
hallar un mercado, causar fascinacion en el publico, sobresalir de los demas
productos que estan en el mercado, ser accesible al pablico y a su vez generar
rentabilidad. En la industria musical los cargos de produccion y A&R (artist and
repertoire) son quienes se encargan de la creacion del nuevo producto (Hull, G.,

Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 794-795).

2.3.1.1 Ciclo de vida del producto.
El producto puede entenderse como el lanzamiento de un trabajo

discogréfico, la carrera de un artista, formato del disco compacto e incluso
géneros musicales, que pasa por varias fases: (Hull, G., Hutchison, T. y

Strasser, R., 2011, p. 796).

e Introduccion:Caracterizada por tener una baja evolucion ya que apenas
se esta presentando el producto al mercado, no hay ganancias dados los

altos costos en marketing, el costo por unidad es elevado, puesto que no
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se ha alcanzado economias de escala (Hull, G., Hutchison, T. y Strasser,
R., 2011, p. 796).

e Crecimiento: El producto adquiere popularidad en el mercado y las
ganancias se elevan (Hull, G., Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 796-
797).

e Madurez:Etapa que refleja un alto nivel de ventas, gran parte del
publico ha adquirido el producto, los gastos en marketing son elevados
porque se busca disminuir la competencia (Hull, G., Hutchison, T. y
Strasser, R., 2011, p. 797).

e Declinacion: Los volumenes de ventas y ganancias disminuyen, caen
los precios para mantener suparticipacion en el mercado controlada y el
producto concluye su fase de rentabilidad (Hull, G., Hutchison, T. y

Strasser, R., 2011, p. 797).

2.3.2 Precio.

Consiste en la instauracién de una estrategia para colocar precios que busca el
incremento de ventas e ingresos. Todo comienza al fijar el precio del producto al
por menor y al por mayor y al evaluar cuél seria la posible ganancia por unidad

(Hull, G., Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 841).

Para determinar el precio al por menor del producto se pueden utilizar tres

métodos: (Hull, G., Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 841).

e Precio basado en costos:Se estipula de acuerdo al costo de produccion y
desarrollo del producto, gastos de marketing, distribucion, fijos y variables,y

finalmente se establece un precio que alcance la ganancia deseada. La
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desventaja de este método es que no toma en cuenta la competencia ni la
demanda. El precio por unidad esté relacionado con la manufactura y cambia
de acuerdo al numero de unidades fabricadas; los costos variables estan
justificados no por la cantidad de unidades producidas sino por decisiones
tomadas respecto al dinero invertido en el trabajo de arte, en la promocién,
en la fotografia, en la produccion, en el marketing, entre otros (Hull, G.,

Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 841-843).

Precio basado en la competencia: Para establecer el precio no se tiene en
cuenta la demanda ni los costos; el precio puede ser mayor, igual 0 menor
que el de la competencia, y este depende del publico, la imagen del producto,
fidelizacién del publico, entre otros. Uno de los recursos empleados en este
método es “loss leader pricing”, empleando este recurso se pierde dinero en
el producto, pero se espera recuperarlo con otros. Al emplear “loss leader
pricing” se debilita el valor percibido del producto lo que puede entorpecer
el desarrollo del Gltimo método precio basado en el consumidor (Hull, G.,

Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 843-844).

Precio basado en el consumidor: Se justifica en lo que el consumidor
considera el valor del producto, no tiene en cuenta los costos de creacion del
producto ni el precio al por menor de otros productos competencia (Hull, G.,

Hutchison, T. y Strasser, R., 2011, p. 844-845).
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2.3.3 Promocion.
Segin el autor Baskerville (2017) explica algunos puntos claves de la

promocion, parte del plan de marketing de la siguiente manera:

2.3.3.1 Publicidad.

La promocién que se le realiza a un artista en los medios de comunicacion
se hace a través de “apariciones en television, articulos de revistas y Sitios
web, promociones de redes sociales en linea, campafias por correo

electronico, reseflas de periddicos, programas de radio”, entre otros

(Baskerville, 2017, p. 206).

2.3.3.2 Advertising.

El departamento encargado de realizar el advertising de un nuevo album,
por lo general trabaja en conjunto con el departamento de ventas y
distribucion, ya que el costo del advertising es compartido entre la compafiia
disquera y el minorista; a esto se le conoce como publicidad cooperativa.
Este departamento también se encarga de hacer anuncios comerciales que
logren una mayor visibilidad de la empresa disquera y su relacion con el

artista para los distribuidores (Baskerville, 2017, p. 206).

2.3.3.3 Promocidn en radio.

Lograr sonar en radio es uno de los aspectos fundamentales en la
comercializacion de un album. El departamento de radio de una empresa
discogréafica se ingenia una estrategia para posicionar la cancion del artista y

trabaja en colaboracion en las estaciones de radio para llegar a este objetivo
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mediante “apariciones promocionales, entrevistas, obsequios, concursos”

(Baskerville, 2017, p. 206).

2.3.3.4 Videos musicales.
El objetivo con los videos musicales es lograr que sean transmitidos en los
canales de television especializados en musica y por streaming en internet

(Baskerville, 2017, p. 206).

2.3.4 Plaza.

Cuando un artista termina el proceso de grabacion de su album y se encuentra
listo para ser vendido, este debe ser puesto al alcance de los consumidores.
Actualmente la musica es vendida en diversos formatos para ser accesiblea las
preferencias de consumo y estar disponible en lugares de facil alcance como

tiendas locales o tiendas online (Zhao, 2015/201,p. 13).

Los distribuidores son los encargados de abastecer las tiendas, aunque los
grandes sellos discograficos tienen sus propias cadenas de distribucion
internacional. En el caso de distribucion digital, en Estados Unidos se cuenta con
minoristas online como: iTunes, Amazon MP3 y Google Play Music (Zhao,

2015/2016,p. 14).

La distribucion de la musica también incluye streaming online, sincronizaciones

y conciertos en vivo (Zhao, 2015/2016, p.14).

2.3.5 Entender al publico.
Conocer el mercado objetivo para el artista y cautivar el mismo, es un deber del

Manager. Para esto se hace necesario que como todo gerente, el Manager tenga
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claro cuéles son las necesidades, (que se traducen en “gustos”) que tiene el

publico cautivo y potencial para el artista.

Segun el autor Clawson (2011), los mercados de consumo pueden ser divididos
en secciones, por ejemplo, un empresario de bolsos se podria decir inicialmente
que llega a todo el mercado de mujeres; pero esta verdad es mucho
mascompleja, ya que dentro de todo el mercado de mujeres se presentan
numerososcambios. Una porcion de este mercado estara en la capacidad de
pagar miles de ddlares por bolsos de reconocidos disefiadores; mientras que otra
porcion de dicho mercado estara satisfecha con un bolso genérico. Dada esta
lista de precios se puede dividir el mercado en términos de edad, clase, estrato

socioecondmico, entre otros (Clawson, 2011, p. 45).

Partiendo de una mirada desde el marketing es importante descubrir a cuél
porcion del mercado se le hace atractivo un determinado producto. Si esa
porcion esta representada por adolescentes con pequefios ingresos en un grupo
socioeconémico, la campafia publicitaria para un disco debe amoldarse a esa
poblacidn, no se trata Gnicamente de trasmitir un mensaje de marketing, se trata
también de entender el comportamiento deesta porcidén potencial; preguntas
como ¢A dbénde va la poblacion para entretenerse?, ¢Cuales son los medios
masivos de comunicacion que mas utilizan?, ;Cuales son sus referentes
culturales? Deben ser capaces de responderse para alcanzar de forma efectiva
dicho publico objetivo. Cada porcion estara dando a conocer sus patrones de

personalidad a través de los discos que compran (Clawson, 2011, p. 45-46).
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La fragmentacion que se da en el mercado musical esta vinculada con los
géneros, ya que los consumidores de musica estan interesados en un tipo
especifico de musica, lo que facilita la comercializacién de los artistas a través
de publicaciones especializadas y estaciones de radio acordes al género que

maneja el artista (Clawson, 2011, p. 46).

2.3.6 Promocidén y marketing.

Esto es lo que mantiene a un artista “vivo”. Y el manager como tal, debe estar al
tanto de todo lo relacionado con la promocién, el mercadeo y la publicidad que
hacen que la imagen del artista se mantenga “en alto” para que sus seguidores
(tanto actuales como futuros) sigan los pasos del artista y asistan a sus
presentaciones y compren sus productos. De igual forma, el adecuado manejo
por parte del Manager de la promocion, el mercadeo y la publicidad del artista,
permite incrementar el volumen de negocios relacionados con las actividades del
artista especificamente con aquellas en que una multinacional quiere a un artista

como imagen de su marca.

Segun el autor Summers (2004), una forma de lograr reconocimiento para el
artista es por medio de la publicidad, es importante ir construyendo una base de
fans para que al momento de salir al mercado se pueda consolidar facilmente una

comunidad de seguidores (Summers, 2004, p. 183).

En el momento que una persona escucha una cancién en la radio y le gusta se
genera un interés de este sobre la banda o el artista, motivandolo a buscar
articulos, noticias e informacion sobre la banda o el artista. Esto es lo que hace la

publicidad, se encarga de mejorar la percepcion de la banda o el artista y todo lo
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que son en su esencia para darle la oportunidad a los fans de conocerlos a

profundidad (Summers, 2004, p. 184).

Cuando la publicidad se da mediante apariciones en television, se traduce a una
mayor certeza en la venta de discos; con los medios impresos es distinto, aunque
se cree que también ayudard la publicacion de un articulo en una importante
revista de musica a la venta de discos, se considera que sirve principalmente
para fortalecer el publico y generar mayor conciencia del artista en los

consumidores (Summers, 2004, p. 183).

Omitir la publicidad es desconocer la conexion que existe entre una serie de
acontecimientos que surgen para el éxito de un disco. El hecho de escuchar a la
banda en una estacion de radio o verla en la portada de una revista puede llegar a
crear un impulso en los fans de querer comprar su CD, logrando que la banda se

destaque cada vez mas en el mercado musical (Summers, 2004, p. 183).

Un artista debe ser reconocido en el mercado musical para evitar ser confundido
con otros artistas y para lograr posicionar un artista en el mercado musical se
hacen necesarias largas reuniones con el mismo artista, su manager, personas
que estaran trabajando en la venta del disco, los directivos de determinadas areas
que estan involucrados en el manejo del disco como: radio, marketing de ventas,
area internacional y todo aquel que esta en la facultad de tomar

decisiones(Summers, 2004, p. 185).

Mientras este equipo trabaja para aclarar el posicionamiento del artista, el sello

discografico examina las ventas potenciales que se puede tener con el artista,
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calcula la cantidad de dinero que puede gastar teniendo todavia ganancias para
crear finalmente un presupuesto de marketing basado en proyecciones de ventas

(Summers, 2004, p. 185).

Los sellos discograficos son los encargados de llevar la vision del artista al
mercado asi discutan constantemente por falta de acuerdo en la vision

(Summers, 2004, p. 186).

La mayoria de los sellos discograficos tienen dos ciclos de lanzamiento durante
cada mes, y cada ciclo contiene tres o cuatro lanzamientos, lo que hace que los
sellos discogréaficos tengan algunos artistas prioritarios, para los cuales todo el
sello trabaja de principio a fin en su album,dado que han designado una gran
dosis de tiempo y dinero del presupuesto de marketing para estos artistas

especificamente (Summers, 2004, p. 186-187).

2.3.7 Elaboracion de un plan de marketing.

El plan de mercadeo es fundamental toda vez que cuando un gerente toma
decisiones, lo hace gestionando recursos que son escasos. El solo tema
financiero para desarrollar actividades de mercadeo es fundamental para la
elaboracion de un plan del mismo. El plan de mercadeo es la carta de navegacion
del Manager, quien como gerente de las actividades realizadas por el artista,
debe racionalizar los recursos considerando la relacion costo-beneficio. De no
hacerlo adecuadamente, sencillamente los recursos se invierte donde no es

correcto hacerlo y, el impacto que se espera no logra ser alcanzado.
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Segun el autor Schwart (2009), inicialmente es muy importante zambullirse en el
género del artista y aprender todo lo que se pueda sobre él, escuchando emisoras,
leyendo revistas, visitando clubs donde se escuche ese género, y demas
actividades que ayuden a profundizar el conocimiento acerca de dicho género,
ya que esto constituye la base de la promocion y el marketing(Schwartz, 2009,

p. 145).

Aqui se suma el Networking que puede realizarse al hacer nuevas amistades en
la industria musical, al contactar personas claves, al ser amable con los demaés y
apreciar los favores recibidos; dado que la industria musical se compone
basicamente de relaciones publicas que dan la oportunidad de aumentar el nivel
de respeto y reconocimiento entre las personas de la industria. Es una red de
personas que da la posibilidad de construir relaciones de

trabajoconsiguiendoéxitos para el artista (Schwartz, 2009, p. 145-147).

Un plan de marketing y promocion debe construir en base a lo que el artista ha
logrado, es decir, si tiene un base de fans, si cuenta con publicidad constante en
medios, si realiza conciertos habitualmente; aunque también pueden hacer un
estudio sobre las recursos que pueden necesitar, el costo que tienen y la ganancia
que podrian obtener de ellos en caso de utilizarlos; el artista junto con su equipo
de trabajo deben determinar cuéles son los mejores caminos para aumentar la

popularidad del artista (Schwartz, 2009, p. 147).
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Durante el desarrollo del plan de marketing y promocion, es vital ser flexible,
receptivo y estar dispuesto a involucrarse en distintas situaciones que exigen de
una respuesta rapida, ya que a pesar de ser diligentes hasta cierto punto no se

tiene todo calculado (Schwartz, 2009, p. 147).

Para el desarrollo de un artista se necesita hacerlo visible, lograr que las
personas lo escuchen, lean acerca de él y vayan a sus conciertos, para ello es
obligatorio definir la forma que se va utilizar para popularizar el artista, preparar
un press Kit, visitar estaciones de radio en las cuales pueden sonar la musica del
artista, programar conciertos, llegar al mercado digital de la musica y fortalecer
las relaciones con las personas de la industria musical porque constituyen un

apoyo para el momento de lanzar un disco (Schwartz, 2009, p. 147).

Los videos pueden aumentar la venta de discos, sin embargo, depende mucho de
la cantidad de fans. Ahora con la tecnologia se pueden realizar videos de manera
mas econdmica, y con la cantidad de sitios en internet, en algunos, se pueden
postear videos gratuitamente, ayudando a la promocion del artista, actualmente
es facil hacerlo pues solo con un clic se puede subir un video. Existe una
variedad de shows por cable en algunas ciudades que transmiten videos y es
bueno llegar a estar ahi; aunque la mayor y mejor exposicion de un video en el
momento es via internet. Otro modo de gastar el dinero invertido en
ladistribucion del video, es llegar a teatros privados, coffee houses y

boutiques(Schwartz, 2009, p. 148).

Al realizar un video se debe tener muy claro cuéles son los objetivos que se

quieren alcanzar y resolver interrogantes como: Que medios seran utilizados
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para que los fans puedan ver el video, el video tendra promocion en internet,

descubrir nuevos lugares donde se puede promocionar el video, cual es el

presupuesto, entre otros. Igualmente, tener un video en el electronic press

kitpermitird mostrar en pocos minutos quien es el artista. ES necesario recordar

que a la hora de realizar un video, este debe estar a la altura de otros videos para

poder competir con ellos (Schwartz, 2009, p. 148-149).

2.3.8 Consejos de marketing para artistas.

Segun el portal Bquate Trends (2016), las siguientes recomendaciones ayudan al

artista en su marketing:

Conseguir la mayor cantidad de “me gusta” y visualizaciones en redes
sociales: Los grandes aliados para comenzar aumentar las vistas y “me
gusta” son los familiares y amigos, publicar la musica en las redes personales
y luego pedirle a los amigos y familiares que le den un vistazo y compartan
puede ser un buen comienzo. Cuando la cancion de un artista tiene las
etiquetas correctas en las redes sociales junto con buenas reproducciones, no
solo logra estar en las primeras paginas; sino también se genera curiosidad
en otras personas por conocer el contenido de la cancion; y de esta manera
aumentar las posibilidades que las personas den clic en el video.Invirtiendo
un poco de dinero en redes sociales para promocionar el video del

artista puede acelerar el proceso (Bquate Trends, 2016, parr. 3-5).

Emplear y perfeccionar: Actualmente Google tiene una variada oferta en
servicios que pueden ayudar al artista a fortalecer su exposicion en el mundo

virtual; se necesita Unicamente averiguar sobre estos servicios, saber cual es
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su funcion y definir cuéles son los mas convenientes a utilizar; aunque
también existen otros sitios web que pueden ayudar al artista en la
exposicién de su musica por precios muy moderados (Bquate Trends, 2016,
parr. 6-7).

e No intentes agradarles a todos: Muchos creen que el objetivo es hacer
musica gue le guste a todo el mundo; pero esto es practicamente imposible si
se tiene en cuenta, primero, la variedad de géneros musicales que existen, y
segundo, lo méas conveniente es empezar con audiencia pequefia. Lo correcto
es hacer musica que le guste al nicho que el artista quiere alcanzar, pues
estas personas se encargaran de hacer la publicidad y compartirla con sus

amigos(Bquate Trends, 2016, parr. 8-9).

2.3.9 Téacticas para el triunfo de un concierto.

Hoy en dia no es solamente la musica, la cual ingresa en la mente del publico
por medio del sentido del oido. Son las experiencias que el publico puede vivir
por medio de los otros sentidos lo que hacen una verdadera estrategia para la
venta de espectaculos en “vivo” (Conciertos). Las luces, los videos, las
coreografias, la musica, el vestuario, el discurso que maneja el artista con el
publico, hacen de su presentacion una “experiencia” que bien vale la pena vivir
y que se convierte en el principal atractivo para la asistencia a sus

presentaciones.

Segun el autor Atkins (2007), estos constituyen algunos puntos principales a

tomar en cuenta para lograr un concierto exitoso:
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El tiempo es un elemento vital para establecer el éxito de un concierto. Es
necesario contar con buen tiempo para hacerle promocion al concierto; pues
a mayor tiempo, mayor cantidad de boletas vendidas; el comportamiento de
las ventas se resume en una curva con crecimiento exponencial si lo anterior
se cumple (Atkins, 2007, p. 457).
Lograr obtener buena critica de los medios, y tratar que ellos nombren las
fechas de los conciertos del artista (Atkins, 2007, p. 457).
El sitio donde se realizaré el concierto debe estar en sintonia con el género
que canta el artista (Atkins, 2007, p. 457).
El lugar que se escoja para realizar el evento debe ser el correcto y en el dia
correcto (Atkins, 2007, p. 457).
Realizar conciertos en regiones o ciudades donde el artista tenga mayor
cantidad de fans (Atkins, 2007, p. 457).
Ampliar acertadamente el alcance geografico (Atkins, 2007, p. 457).
Promocione el concierto en los mercados secundarios de la ciudad en donde
va ser la presentacion (Atkins, 2007, p. 458).
Evitar hacer conciertos en las fechas en las que un artista mucho mas
reconocido se estd presentando en determinada ciudad (Atkins, 2007, p.
458).
Invitar a una banda local reconocida como telonero del concierto (Atkins,
2007, p. 458).
Planear, promover y estimular eventos como “Estrella de cinco puntas” en
donde se cuente con cinco lugares ya sea a nivel local, regional o nacional

para hacer los conciertos, para esto se necesita trabajar con los nuevos fans
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para motivarlos a asistir y contactar un sitio que tenga una base de
seguidores fieles, esto también puede ayudar al éxito de las presentaciones
(Atkins, 2007, p. 458).

Brindar recursos a otras bandas que vayan de gira al mismo sitio como:
transporte, equipos, o personal de gira, pues esto puede ayudar a repartir los
costos (Atkins, 2007, p. 458).

Otdrgale un nombre al show del artista (Atkins, 2007, p. 459).

Conseguir un patrocinador puede permitirle al artista ofrecer un concierto de
mejor calidad, es importante conseguir al patrocinador adecuado y darle
valor y cortesia (Atkins, 2007, p. 459).

Involucrar una estacion de radio local donde se lleven pases de cortesia para
el concierto u objetos que sirvan para la promocién, de esta manera también
se beneficia la difusion del evento (Atkins, 2007, p. 459).

El sitio donde el artista va a tener su presentacion puede suministrar una lista
de los mejores lugares de la ciudad para que el artista se presente alli, de esta
forma se asignan recursos y se envia el material del artista a las personas y
lugares correctos (Atkins, 2007, p. 459).

Ofrecer informacion clara y precisa a la prensa local (Atkins, 2007, p. 459).
Proporcionar informacién pertinente para que el sitio del concierto pueda
subirla en su pagina web como fotografias, enlaces a videos, entre otros
(Atkins, 2007, p. 459).

Contactar tiendas de musica locales para hablarles a cerca del dia del
concierto para posible publicidad y enviarles el poster de la presentacion

(Atkins, 2007, p. 459).
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Emplear una lista de invitados cuando el show necesita un apoyo en
asistencia de publico (Atkins, 2007, p. 459).
Comprar un seguro de asistencia en caso de accidentes en el concierto
(Atkins, 2007, p. 459).
Regalar boletas para el concierto (Atkins, 2007, p. 460).
Vender boleteria en el sitio web del artista implementando estrategias como:
“Por la compra de una boleta te regalamos la segunda”, “Por la compra de
una boleta te regalamos una camiseta o un CD”; lo que ayuda a mejorar el
flujo de dinero para conseguir un “Sold out” del concierto (Atkins, 2007, p.

460).
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3. Capitulo metodoldgico o practico

3.1 Disefio metodoldgico
Esta investigacion se apoya en la compilacién y estudio de las experiencias de los

colaboradores para este trabajo. Las personas que hicieron parte de esta etapa
préactica del trabajo de investigacion son personas con caracteristicas especificas
relacionadas a la tematica, es decir, todos actualmente o en algin momento de su
carrera en la industria de la musica en Medellin se han desempefiado como
managers de diferentes artistas y bandas locales con proyeccion nacional e
internacional, personas que llevan muchos afios de trayectoria en la madsica y que les
da criterio y herramientas para poder aportar al trabajo de investigacion. El contacto
con los managers se realizo a través del asesor quien en un momento de su carrera
profesional también se desempefi6 como manager de la banda Equimosis y la
sefiora Ana Lia Suarez quien actualmente trabaja como representante de varias

bandas y artistas de la ciudad de Medellin.

El grupo de expertos se compone de: la mencionada anteriormente Ana Lia Suarez,
manager de la artista Miranda y del grupo Mowa, Faber Ramirez, manager de
varias bandas de punk de la ciudad, SebastianVélez, manager de la banda Estados
Alterados, Daniel Buitrago, manager de la banda Don Kristobal, Cesar Bohorquez,
quien se desempefié en algin momento como manager de la banda La Toma y Leo

Vélez, manager de la banda Mistica.

Los participantes reaccionaron a las siguientes preguntas:

e ;COmMoO empez0 su carrera como manager?

e . Tiene estudios de Music Business/Management in music?
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e ;Cdmo considera que ha sido el desempefio de los managers en Medellin?

e ;Cual es la proyeccion de los managers de Medellin en la industria musical
internacional?

e ;Los managers de Medellin estan formados académicamente?

e ;Cuales son las debilidades de los managers de Medellin?

e ;Cuales son las fortalezas de los managers de Medellin?

e (Cudles son las competencias que debe tener un manager para el manejo de la
carrera de un artista?

e ;Los managers de Medellin se encuentran debidamente preparados para afrontar

los retos venideros en la carrera del artista?

Esta metodologia de investigacion cabe dentro del tipo exploratoria y, emplea
como herramienta de muestreo la modalidad de Grupo Focal a través de
entrevista abierta estructurada como técnica, y de igual forma experiencias

personales e informacion documental.

Como no se conoce de una base de datos ni fuente referenciada para obtener la
informacién de la poblacién de managersen Medellin, no hay manera de sacar
una muestra que permita realizar un estudio estadistico sélido, es por eso que se

realizo un estudio en su gran mayoria descriptivo.

3.2 Presentacion de resultados y analisis de la informacion
La evidencia del trabajo de campo realizado por medio de las técnicas anteriormente

mencionadas y al interior de la metodologia de investigacion (disefio metodolégico)
se encuentra en el anexo nimero 1 en el presente trabajo. A continuacion se

presentan los resultados obtenidos.
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PREGUNTA 1
¢ COmMo empezd su carrera como manager?
2,5
b. Integrante de la e. Productor de
misma banda. eventos
33% 33%
2 .
15 - d. Profesional en
' otros campos de la
a. Amigo industria musical
17% 17%
1 -
05 - c. Profesional en
' Music
management.
0%
O n T T

a. Amigb. Integrante de la.rRisrfesimtdano febisiahemagov@ampos de la.iRdodtriéamdsieakntos

Figura 3. Diagrama de barrascon porcentajes y proporciones para las respuestas a la pregunta 1.

De acuerdo a la figura 3 se puede analizar que el mayor porcentaje esta entre las
respuestas “b” y “e” en las cuales 4 de los participantes indicaron que iniciaron sus
labores de managers como integrantes de la misma banda o como productores de
eventos, por lo que es posible observar que la experiencia de un manager se forma a
partir de actividades que involucren de forma directa o indirecta actividades de tipo
artisticas y no Unicamente actividades de negocios por fuera del ambito cultural. Se
presentan otros casos de menor porcentaje como el “a” donde se inicia la labor de
manager por la invitacién de uno de los integrantes de la agrupacién musical o por el
mismo artista @ un amigo cercano a manejar su proyecto musical, y la respuesta “c”

donde uno de los participantes es profesional en un campo de la industria musical.
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PREGUNTA 2

¢ Tiene estudios de Music business o Management in Music?

77 b. No
100%

Figura 4. Diagrama de barras con porcentajes y proporciones para las respuestas a la pregunta 2.

En la figura 4 se observa que la totalidad de participantes no tienen estudios
profesionales en Music Business o Management in Music, estos adquirieron sus

conocimientos a partir de la experiencia.

Los participantes describen que es importante el intercambio de conocimientos entre
profesionales de la industria musical, ademas de la capacitacion mediante charlas,

conferencias, seminarios, mercados culturales, entre otros.
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PREGUNTA 3

¢ Cémo considera que ha sido el desempefio de los managers de
a. Bueno pero Medellin?
falta preparacion
y aprendizaje
83%

b. Regular
17%

a. Bueno pero falta b.  Regular C. Malo
preparacion y aprendizaje

Figura 5. Diagrama de barras con porcentajes y proporciones para las respuestas a la pregunta 3.

Un alto porcentaje de los participantes consideran que a pesar de que la labor de los
managers en Medellin es buena, falta preparacién y aprendizaje en la labor, de modo

que los artistas locales puedan expandir sus ofertas por fuera del pais.
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PREGUNTA 4
¢ Cuél es la proyeccién de los managers de Medellin en
la industria musical internacional?
45 -
4 -
35 -
> b. Dificil
2’5 i .33%CI
2 .
1,5
1 .
05 -
0 - .
a. Depende del producto b. Dificil

Figura 6. Diagrama de barras con porcentajes y proporciones para las respuestas a la pregunta 4.

El mercado internacional para las bandas no depende solo de las capacidades, redes y
conocimientos del manager; esto debe ir de la mano de un buen producto musical que
tenga cabida en los intereses culturales de otros paises como se puede analizar en la

figura 6.



113

3.2.2 Preguntas con respuesta descriptiva.

Tabla 1.
Porcentajes y votos para las respuestas a la pregunta 5.

5. ¢ Los managers de Medellin
estan formados Votos Porcentaje Muestra
académicamente?

a. No hay profesionalizacion
académica en Antioquia para 4 67% 6
formar manager

b.  Unos pocos 2 33%

c.Combinacion de estudios en
masica y carreras afines a la 1 17%
administracion y finanzas

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los participantes responden que no hay profesionalizacion académica en
Antioquia en la formacion de managers; por tal razon en la Figura 4. la totalidad de los
managers entrevistados no cuentan con estudios profesionales en este campo, lo cual
puede ser causa de la falta de preparacion y aprendizaje como se aprecia en la Figura 5.
Dada esta carencia de instituciones donde realizar estos estudios, los managers
concuerdan en que s6lo hay unos pocos que la tienen y son destacados en el medio. Y
uno de los participantes afirma que su preparacion se debe a una combinacion de

estudios en musica y administracion y finanzas.
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Tabla 2.
Porcentajes y votos para las respuestas a la pregunta 6.

6. ¢Cual es la proyeccién de
los managers de Medellin en la Votos Porcentaje Muestra
industria musical internacional?

a. Depende del producto 4 67% 6

b.  Dificil 2 33%
Fuente: Elaboracion propia.

Un 67% de los participantes consideran que la proyeccion depende del artista, es decir,
para poder proyectarse se debe tener buenos artistas que demuestren una buena labor
por parte del manager; todos coinciden en que cada artista tiene un ritmo diferente de
evolucion y no se deben establecer objetivos que no vayan en coherencia con lo que es
el artista en el momento, algunos de sus representados ya han llegado a la escena
internacional, otros no, por lo tanto buscan generar una metodologia flexible que se
pueda aplicar a cada artista. Por el contrario, un 33% valoran la proyeccion como algo
dificil porque establecen que los managers locales muchas veces carecen de contactos
que le permitan alcanzar la escena internacional y asi acelerar el proceso para que el
artista no se frustre,cuando un artista empieza a tener éxito, concuerdan en que esto

conlleva a un cambio de manager.



Tabla 3.

Porcentajes y votospara las respuestas a la pregunta 7.

7. ¢Cuaéles son las debilidades

33%

Fuente: Elaboracion propia.

de los managers de Medellin? Votos .
Porcentaje | Muestra
a. Tiempo 4 67% 6
b.  Politica publica en economia 3
creativa y Empresarismo cultural
50%
C. Capital de trabajo 2 330
d. Formacién 2 33%
e. Desinformacion de las 3
funciones del manager 50%
f. Desconocimiento del
funcionamiento de la industria 1
musical desde adentro.
17%
g. Falta de autonomia 2
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El 67% de los participantes definen el tiempo como una barrera ya que en algunos casos

se tienen multiples profesiones, esto recorta el tiempo que se invierte para disefiar

estrategias para la carrera del artista y ponerlas en ejecucion limitando la continua

promocion del mismo. Un 50% de los participantes cree que existe un desconocimiento

por parte de los artistas y del mismo manager sobre sus propias funciones (“lo que

deben hacer”), que puede decirse, va atado a una carencia en la formacion, la cual

representa una participacion del 33% del total de los participantes. La falta de

autonomia con un valor del 33% se sustenta en la necesidad de aprobacion que tiene el

manager por parte del artista en cualquier decision, limitando su libertad y criterio, la

falta de capital de trabajo refleja una falta de presupuesto ya que no pertenecen a la

industria que mueve el dinero en el pais.
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Tabla 4.
Porcentajes y votosparas las respuestas a la pregunta 8.
8. ¢Cudlesson las fortalgzas Votos Porcentaje Muestra
de los managers en Medellin?
a.  Asistencia a mercados 4 67% 6
culturales
b. Pasién 3 50%
c. Redes de trabajo 3 50%

Fuente: Elaboracion propia.

La asistencia a mercados culturales obtuvo una mayor participacion de 67%, por lo
tanto es una actividad a la que los managers le dan importancia ya que es una manera de
aumentar los contactos, las relaciones puablicas y estar vigente en el mercado de la
industria musical. Igualmente, esta pregunta se complementa con un 50% de
participacion en pasion y redes de trabajo, reflejando la validez de un trabajo constante

y cooperativo entre el gremio.
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Tabla 5.
Porcentajes y votospara las respuestas a la pregunta 9.
9. ¢Cuales son las competencias
que debe tener un manager para .
el manejo de la carrera de un Votos Porcentaje Muestra
artista?
a. Disciplina 2 33% 6
b.  Estructuras de negocio 3 50%
rentables
c.  Vision 1 17%
d. liderazgo 2 33%
e. Networking 2 33%

Fuente: Elaboracion propia.

La opcion Estructuras de negocio rentable tiene el mayor porcentaje, esto muestra el
consenso entre los managers de administrar un grupo y hacerlo productivo no solo en
sus giras sino en sus ingresos para asi generar rentabilidad, logrando que su propuesta
musical sea realmente un negocio sostenible en el tiempo; seguidamente las opciones
Disciplina, Liderazgo y Networking muestran como el trabajo permanente y la red de
contactos conducen la carrera de un artista por un camino de objetivos y metas logrados
y finalmente, la opcion Visidn facilita la planeacion que hace el manager en procesos de

transformacion artistica de acuerdo a los habitos de consumo musical.
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Tabla 6.
Porcentajes y votos para las respuestas a la pregunta 10.

10. ¢ Los managers de Medellin se
encuentran debidamente
preparados para afrontar los Votos Porcentaje Muestra
retos venideros en la carrera del
artista?

a. Depende de lo establecido

- 5 83% 6
por el equipo de management
b.  Esincierto 2 33%
c. No 1 17%
d.  Depende del manager 1 17%

Fuente: Elaboracion propia

Un 83% est& de acuerdo en que los retos dependen de lo establecido por el equipo de
management ya que como se ha dicho anteriormente, cada artista tiene un proceso de
formacion, maduracién y proyeccion diferente y responden a gustos musicales distintos
y cada mercado musical tiene unas necesidades particulares. La respuesta “Es incierto”
con un 33% se fundamenta en el desconocimiento que hay sobre las nuevas
herramientas que pueden salir al mercado para el desarrollo de la carrera del artista, las
demandas de las nuevas generaciones y los continuos cambios segun el mundo; se
advierte sobre una preparacion previa para poder anticipar algunas situaciones, como el
hecho de contar con unos estandares, procedimientos y protocolos para ejecutar las
tareas y reaccionar a los imprevistos que vayan pasando. La opcion “No” se sustenta en
que todavia los managers estan en una etapa de aprendizaje y por ultimo la opcién
“Depende del manager” expone a un manager que sea habil, con contactos, con ideas
claras para generar estrategias, con la capacidad de identificar los retos para
enfrentarlos, empezar a trabajar en ellos y sacarles provecho con un plan de trabajo

previamente establecido.
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4. Capitulo sintesis

4. 1Interpretacion de la informacion
La figura del manager se ubica inicialmente en cabeza del mismo artista,

seguidamente en cabeza de familiares y/o amigos.

El grado de preparacion de las personas que ejercen como manager es nulo y todas

sus competencias son adquiridas por rutina y experiencia.

La educacion formal del managercuando se tiene esta en instituciones de bajo
impacto en la sociedad colombiana tales como corporaciones y otras entidades de
caracter cultural; pero no de instituciones universitarias en las que se defina
claramente el papel del manager. Por tanto la oferta de managers altamente
preparados en Antioquia es baja; son pocos los que verdaderamente se dedican a
este trabajo como una opcion de vida profesional. Lo anterior surge como
consecuencia de la precaria infraestructura que se da a nivel local y nacional que
permita catapultar a las agrupaciones musicales en el ambito nacional e

internacional.

De lo relacionado en el capitulo contextual del presente trabajo, se infiere que las
competencias del manager en los aspectos legales, de mercadeo y publicidad, son
precarias, dado el bajo nivel de conocimiento que en dichos temas posee el manager
a nivel local. Las relaciones contractuales que establece el manager, en nombre del
artista, con los diversos actores de la industria musical en Colombia, son el pilar
fundamental que garantiza el patrimonio del artista y por ende del correcto
desarrollo de su carrera profesional. Como se ha dicho de forma reiterada, es la

rutina y la experiencia, el punto de partida de conocimiento que el manager
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adquiere sobre estos temas. Lo anterior, le impide al manager, tener una vision
critica para manejar adecuadamente el desarrollo de la carrera profesional del

artista.

De igual forma desde los afios 90 la ausencia de escenarios para que los artistas
realizaran sus presentaciones no permitia la aparicion de la figura del manager en el
ambito nacional. Es decir, “si no hay donde tocar” (escenarios) “no hay grupos que
mostrar”; y si no hay grupos que mostrar la figura del manager no se hace

necesaria.

Se perciben los factores éticos, estéticos y del quehacer diario con respecto de la
carrera del artista. Existen otros factores a ser considerados diferentes al economico
y tienen que ver con el factor humano, el cual debe ser considerado prioritario por
el manager cuando el artista carece de los recursos econdémicos al inicio de su
carrera para pagarle al manager. Aqui entra el componente financiero al que el

manager le apuesta cuando decide impulsar desde el inicio la carrera de un artista.

La administracion de negocios y el management artistico van de la mano. Proponer,
desarrollar y vender un producto artistico (un artista) es parte fundamental de las

tareas del manager.

La labor de los promotores artisticos es crucial para el manager, ya que estos son
el puente entre el producto ofrecido por el artista y los medios de comunicacion que

dan a conocer al artista.

Se observan propuestas incipientes y algunas iniciativas que al exigir grandes

inversiones financieras desmotivan su gestion.
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Se observan competencias adquiridas por la rutina y experiencia (“ver como lo
hacen otros™); no obstante, se observan esfuerzos desde lo personal del manager

con miras a adquirir algunas habilidades que les permitan realizar su labor.

Es de suma importancia para el manager comprender el entorno cultural en el que
se mueve la administracion y los negocios internacionales. Este entorno tiene otras
dindmicas que deben ser comprendidas a cabalidad. Es crucial entender el negocio

del entretenimiento.

Es importante establecer un balance entre la rentabilidad de los proyectos artisticos
y el impacto cultural que los mismos generan (la creacion de cultural y la

generacion de dinero van de la mano).

El manager es un socio estratégico del artista.

El establecimiento claro de un publico objetivo es crucial para la creacion de

mercados alternativos.

El manager es un gerente y como tal, administra los recursos escasos, para esto, se
relaciona con diversas personas en diversas disciplinas (mercadeo, publicidad,

comunicacion, derecho, entre otras).

La promocién y la publicidad son parte de la estrategia para vender el producto.

La corrupcion de los medios de comunicacion es un impedimento para que las
bandas puedan acceder a los mismos, e impiden el trabajo del manager en lo que a

promocion y difusion se refiere.
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La competencia artistica es salvaje y en la misma predomina lo financiero y no lo
artistico, lo cual hace que el surgimiento del artista en el &mbito local e

internacional no sea lo frecuente.

No son muy claros los conocimientos académicos que complementen los
conocimientos de rutina y experiencia del manager; sin embargo, todos advierten
que los cambios vertiginosos del planeta exigen una actualizacion permanente en el

conocimiento de las materias de su diario quehacer.

Hay propuestas incipientes en la creacion de instituciones que permitan capacitar y

certificar a las personas que elijan trabajar como managers.

Se presenta debilidades como falta de capital, ausencia de politicas publicas que
fortalezcan el desarrollo cultural, ausencia de gestién empresarial en el negocio del
entretenimiento, la ignorancia que se traduce en la ausencia de programas

académicos que entreguen las competencias al manager.

Se observa que el manager no esta preparado para manejar a nivel internacional la

carrera del artista.

4.2 Sintesis de solucién al problema formulado
Teniendo en cuenta la hipdtesis punto de partida del presente trabajo, los objetivos

propuestos, los acercamientos del trabajo de campo realizados y la consulta de fuentes
primarias y secundarias del tema, es posible afirmar que al interior de la presente
investigacion de caracter exploratorio se confirma “de entrada” un vacio enorme en lo
relacionado con el manejo de los artistas locales. Ese vacio se encuentra asociado a una

debilidad de peso mayor y que tiene que ver con el desarrollo de las competencias
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necesarias (desde lo académico) en la formacion de profesionales que puedan realizar
las labores administrativas y gerenciales propias de un representante artistico. Este vacio
se encuentra conectado intimamente con un problema de oferta y demanda en el
mercado local de escuelas de musica, artistas y diversos actores que intervienen en el
negocio de la masica a nivel nacional. Las lecturas realizadas, el trabajo de campo dejan
ver claramente muchos de estos sintomas o vacios y reflejan el hecho de que todo esta

por hacerse en este campo a nivel nacional e internacional.

Las cuestiones culturales que se desarrollan al interior de nuestra sociedad deben ser
abonadas para que el negocio de la musica pueda “salir de la casa” y tener una
proyeccion de caracter internacional. Este planteamiento se hace toda vez que a nivel
local 1a “suerte” del managerdepende de la suerte del artista. Lo anterior significa, que,
si por alguna extrafia razon al artista le va bien en su carrera artistica, al manager
también le va bien y no como debiera ser, es decir, a la inversa. Esta falencia o vacio es
precisamente lo que se han corroborado en el presente trabajo. No obstante, la solucion
al problema planteado requiere de un estudio adicional de mayor profundidad al aqui
presentado, y se espera que el presente trabajo sirva como iniciativa de tales estudios

posteriores.
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Anexos

Anexo 1: Informacion suministrada por entidades educativas que ofrecen estudios

en Music Business
a. EMMAT (Escuela de musica, medios, arte y tecnologia):

“El curso de Music Business tiene una intensidad horaria de 32 horas/2
semanales. El curso expide un certificado de terminacion y el costo del
curso es de $ 1.097.000 COP” (EMMAT, comunicacion personal, 3 de

febrero de 2017).
b. SAE INSTITUTE BOGOTA:

El diplomado en Music Business tiene una duracion de 1 afio dividido en
4 modulos trimestrales, las clases de dictan 3 veces por semana (lunes,
martes y miércoles), el horario de clase es de 7:00pm-10:00pm, son mas
de 30 profesores activos en la industria, tiene un costo total de
$20.809.360 COP. Se puede pagar trimestral 0 mensualmente. Proxima
fecha de inicio: Marzo 27 de 2017. Cuenta con 10 invitados nacionales e

internacionales e incluye practicas profesionales.
Plan de estudio por trimestre:

MODULO 1: El Artista: Primeros planteamientos y desarrollo de

concepto

I. Introduccion a la industria de la musica



I1. Inicio de desarrollo de proyecto del artista

I11. Identidad, imagen y posicionamiento

IV. La importancia del disefio grafico aplicado al artista

MODULO 2: EL CAMINO DEL ARTISTA

I. Marketing y promocion artistica.

Il. Management y A&R de proyectos artisticos musicales.

I11. Industria de la muasica en Medios Digitales

MODULO 3: TOURING: EL ARTISTA EN CONCIERTO

I. TOURING: El artista en concierto y la produccién de shows

1. Produccién musical del show

I11. Booking y Empresarios: Coordinacion y logistica del show
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IV. Sistemas de audio en vivo: Conceptos, procesos Yy uso de los equipos

necesarios en el show.

MODULO 4: ASPECTOS LEGALES Y ADMINISTRATIVOS EN

EL MUSIC BUSINESS

I. El entorno legal de la industria de la musica en Colombia

I1. Music publishing y el camino del autor
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I11: ¢Como generan ingresos las diferentes areas de la industria de la

musica?

IV. Conceptos basicos de contabilidad y administracion para artistas.

V. Business Plan y analisis final (SAE INSTITUTE BOGOTA,

comunicacion personal, 3 de febrero de 2017).

c. EAS ESCUELA DE AUDIO Y SONIDO DE COLOMBIA:Programa

“Negocios para la Industria Musical/Music Business”.

El técnico en Music Business es una persona que cuenta con el
conocimiento necesario para desempefiarse como manager, entiende los
conceptos de direccion, administracion, proyeccion, promocion vy
desarrollo de una propuesta artistica. Conoce los aspectos legales que
involucran la comercializacion de cualquier produccién o espectaculo

musical.

Logra desenvolverse a plenitud en los diversos campos de esta profesion
como son: booking agent, concert promoter, music publishing, touring,

entre otros.

El horario de este programa es de 8:00am-12:00m, 4 dias a la semana, en
las tardes 2 horas personalizadas de practicas en el estudio de grabacion y
en una sala de mezcla en vivo, el cupo maximo por curso es de 20

estudiantes.

Pensum: Semestre 1:
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e El entorno legal de la industria de la musica en Colombia.
e Introduccion a la industria de la masica.
¢ Inicio de desarrollo de proyecto del artista.
e Marketing y promocion artistica.
e Management y A&R de proyectos artisticos musicales.

e Industria de la musica en medios digitales.

Semestre 2:

e Touring: El artista en concierto y la produccion de shows.

e Booking y empresarios: Coordinacion y logistica del show.

e Music publishing y el camino del autor.

e Como generan ingresos las diferentes areas de la industria de la
masica.

e Business plan y analisis final (EAS, comunicacion personal, 3 de

febrero de 2017).

Anexo 2: Plataformas y/o mercados culturales nacionales e internacionales

En Bogotéa se esta intentando llegar a este nivel de formacion mediante PLANTARIO,
un espacio que busca fortalecer el sector musical independiente de la ciudad, creado en
2012 por el Instituto Distrital de las Artes IDARTES en alianza con Llorona Records
desde el 2014, por medio de talleres donde se reconozcan los distintos actores,
propensiones, desafios y disposiciones legales involucrados en la industria musical y se
refuercen las habilidades de planear, negociar, contratar, comunicar y comercializar en

esta industria (Llorona Records, 2015).
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En el afio 2015 llegd6 BQUATE a Bogota con el evento Bquate Music Conference en
donde este sello discografico digital dedicado a la distribucion de mdsica en forma
sostenible en tiendas online buscd con este encuentro presentar diversas maneras de
auto gestionar proyectos musicales, indagar mas sobre los ingresos en la era digital, al
igual de los medios digitales indispensables para artistas, sellos y managers, y la
participacion de varios expertos en la industria musical desde managers, cantantes,

representantes de sellos con sus experiencias (Revista Metronomo, 2015).

Otro espacio que se ha abierto es Circulart, mercado cultural Medellin, en este espacio
se realizan ruedas de negocios y muestras artisticas, es una plataforma que da a conocer
ofertas musicales de distintos géneros locales, nacionales y latinoamericanas logrando
una asimilacién por parte de los asistentes y una colaboracion de los artistas y de los
integrantes del mercado musical en los diferentes campos de la industria musical; aparte
se realiza una programacién académica con expertos y showcases que permiten la

comunicacion de productos culturales (Emprendimiento cultural, 2014).

Igualmente en Medellin se abre otra ventana que incluye a todos los agentes de la
industria musical con el desarrollo del proyecto Medellin Vive La Musica liderado por

Red Lat Colombia.

Un sistema que articula los planes y programas de formacion, produccion y
circulacion de la musica en la ciudad, y la proyecta en el contexto local y global.
Entre sus objetivos, este proyecto busca realizar un Festival que sirva de
plataforma para fortalecer los formatos musicales de la ruta de formacion de
Medellin, generando una gran muestra en la que se fomente el dialogo local,

nacional e internacional entre diferentes expresiones musicales. Todo esto con
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miras al disfrute y la apropiacion de la musica como un elemento fundamental

para la construccion de ciudadania (Red Lat Colombia, s.f).

La gestion que han hecho entidades gubernamentales como EI Ministerio de Cultura por
medio del Grupo de Emprendimiento Cultural es buscar fortalecer las industrias
culturales y creativas de Colombia e internacionalizar la muasica colombiana, una labor
que se viene haciendo desde el afio 2012 ya que hay una urgencia de ambientes
internacionales que faciliten la exposicién de la masica de Colombia para lograr el
surgimiento de negocios de los diferentes empresarios del sector musical. Propuesta a la
que se unen agentes de gestion cultural, comercial y gubernamental que hacen un
Ilamado a empresas, managers o representantes de grupos musicales para participar en
la convocatoria “Colombia en Mercados Internacionales de la Musica” para recibir
ayuda econdmica y poder asistir a los mercados de musica europeos (Circulart Noticias,

2015).

La Camara de Comercio de Bogota también hace presencia en este sector con el evento
Bogotad Music Market-Bomm 2015 en el cual reuni6 artistas, productores, gestores y
compradores nacionales e internacionales entorno al mercado de la mdsica. Artistas con
innovaciones en diferentes géneros se reunieron con compradores nacionales e
internacionales principalmente de Estados Unidos y México para exponer sus
propuestas, fueron mas de 2.000 citas con sellos disqueros, programadores de festivales
y auditorios, productores audiovisuales, publicistas, managers, agencias de booking y
mas; una rueda de negocios que tenia como objetivo concretar negociaciones que

superaban los 2.3 millones de ddlares (Equipo RMS, 2015).

Principales plataformas de musica:
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e Porto Musical: El festival de musica, tecnologia y showcase en la capital

noreste de Brasil, Recife.www.portomusical.com.br

e Atlantic Music Expo:Se realiza en Cabo Verde, la capital de Praia. Relne
artistas y profesionales de la misica de toda Africa y de todos los rincones del
Atlantico. www.ame.cv

e Sound of the Xity-SOT X:Festival internacional de conferencias y showcases en

China.www.sxity.com

e Classical: Next Global:Reunion de innovadores de la musica artistica, desde
laclasicahasta lacontemporanea en Rotterdam, Paises Bajos.

www.classicalnext.com

e Primera Linea: El foro internacional de musica de La Habana ofrece la
posibilidad de conectar a los musicos y explorar Cuba y su musica en y detras de

los escenarios. www.cuba-primera-linea.com

¢ WOMEX:EI evento internacional mas importante de todos los profesionales de

redes de musica en Katowice, Polonia.www.womex.com

Anexo 3: USM (Union del sector de la musica)

La USM (Union del sector de la musica) como iniciativa de asociatividad, nace con el
fin de trabajar para el sector musical de Colombia, buscando soluciones, campos de

accion, fortalecimiento y consolidacion del sector.

Las lineas de trabajo son:

- Formacion.

- Circulacion.


http://www.portomusical.com.br/
http://www.ame.cv/
http://www.sxity.com/
http://www.classicalnext.com/
http://www.cuba-primera-linea.com/
http://www.womex.com/
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- Representatividad.

- Difusion.

- Informacion.

La USM como una Comisién de la Corporacién Revista Musica, cuenta con una
importante trayectoria en el sector de la musica en lo que concierne al fortalecimiento
de los eslabones de la cadena productiva de la misma, desarrollando proyectos de ciclos
formativos, de produccion de conciertos, de analisis del sector, activacion de la

circulacion y la difusion.

Cuenta con 8 afios de experiencia, y a partir de 2013 se esta trabajando en conexién con
8 regiones del pais (Cali, Bucaramanga, Santa Marta, Cartagena, San Andrés, Choco,

Barranquilla y Bogota) (Comunicacion personal, 22 de febrero 2017).
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