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La Crisis del Disco: Un Analisis Estratégico Bajo la Perspectiva del Marketing

RESUMEN EJECUTIVO

Mediante la investigacion se pretende justificar tanto la actual decadencia del
principal soporte fisico de musica grabada de los ultimos tiempos conocido como el
compact disc o CD, como la rapida desaparicion del antiguo modelo de negocio que
ha liderado en la industria discografica. El causa principal esta dada por el

surgimiento de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion.

La globalizacion y la aparicién de Internet han revolucionado la interaccion
entre los intermediarios de la industria. Con esto se han visto amenazados los
derechos de autor y el copyright de las obras, se han quebrado las barreras de
entrada al negocio de la musica grabada y se han corregido las fallas de mercado

debidas a la concentracién del mismo.

El soporte fisico ha quedado de lado en el mercado masivo y se ha dado
paso a un incremento de las ventas de musica grabada en su formato digital. Aun
asi las ventas digitales no han compensado la caida de los CDs. Se espera que el
negocio fisico del retail pasara a concentrarse en nichos especializados. El formato
gue renace gracias a su calidad como producto es el vinilo. Con esto, algunos
intermediarios en la cadena productiva han perdido su esencia, otros disminuiran
sus rentabilidades y otros quedaran obsoletos. El futuro del negocio para la industria

esta en las representaciones en vivo.

Destaca el rol de los sellos independientes en la labor de aportar valor
cultural y servir como guias en un panorama virtual con miles de talentos

emergentes.

Se espera que en el futuro existan varios modelos de negocio y mdultiples
formatos para la difusion y venta de la musica. Finalmente, sera el consumidor quien

elija el soporte, pasando a ser lo mas relevante su contenido en esencia: la muasica.
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. INTRODUCCION

La historia de la industria discogréfica es una llena de altos y bajos, desde
gue por primera vez se logré materializar el sonido en un soporte fisico hasta la des-
materializacion de la que se habla actualmente. En ésta recae la interaccion
comercial entre los artistas y el publico, mas que la relacién cultural que le da

sentido a la actividad musical.

Con los afios, la industria discografica se ha transformado en una de altos
ingresos para las mayores casas discograficas, quienes avidamente supieron
obtener los beneficios de un mundo que privilegiaba ésta forma de arte. Asi,
crearon economias de escala gracias a la participacibn de mercado que les
permitieron sus barreras de entrada a la cadena de valor, generadas por un poder
oligopdlico y de paso llevdndose toda opcidon competitiva en el negocio de la musica
grabada. De paso, terminaron por industrializar la expresién musical, mecanizando
los gustos masivos y llenando espacios con soluciones que ya no sirven. De igual
modo, siempre la musica ha sabido safarse de una industria que solo persigue el
éxito comercial, obteniéndolo por méritos propios y demostrandole al mundo que son
los artistas y no las compafiias quienes crean tendencias y marcan a generaciones

completas.

Hoy, la musica ha vuelto a las personas de manera natural. El surgimiento de
una plataforma como la que presenta Internet ha terminado con la concentracion de

mercado y ha devuelto el poder a los consumidores.

El CD representa el ultimo logro de la industria en cuanto a ventas e
ingresos, junto con un 6ptimo soporte de alta calidad de sonido que deja al mercado
masivo para acompafiar a los antiguos soportes en los nichos mas especializados.
Nuevos soportes como el formato digital han reducido a la muasica en su calidad
auditiva, pero han abierto la difusibn masiva para los artistas y sus oyentes, dejando
de lado intermediarios que luchan por mantenerse vigentes en un mundo que ya no
los necesita, al menos tanto como antes. Si bien la industria discogréfica esta de

capa caida, la musica renace.



En un mundo donde se puede obtener musica gratis, ¢Quién estara
dispuesto a pagar por ella? Si esto es cierto, ¢Sera éste el fin de la Industria

Discografica? Esas y otras interrogantes seran resueltas durante la investigacion.

Este analisis corresponde a una Tesis de Licenciatura y sera llevada a cabo
mediante el método documental (tedrico) y de campo (practico). El tratamiento del
tema sera practico e intuitivo. El recopilamiento y tratamiento de la informacion

corresponde a una técnica transcriptiva, expositiva y mixta.

La propuesta de Tesis es la siguiente: La industria discografica llego a su fin.
El objetivo ser4 demostrar y explicar los grandes cambios que ha sufrido la industria
discografica a nivel global frente a la aparicion de nuevas tecnologias y como estas
mismas van a definir el futuro de la industria. El contenido tematico se desarrolla

mediante la estructura.

Los datos seran recopilados mediante una Investigacién Exploratoria, tanto
Cualitativa como Cuantitativa. Estos seran tanto Secundarios (libros e Internet) como
Primarios (investigacion propia). Los primarios seran cualitativos, obtenidos

mediante un Método Directo en forma de Entrevistas Exhaustivas (individuales).

El tema se justifica por motivos personales y académicos de aportacion a la

investigacion.



. CONCEPTOS CENTRALES

El marketing analiza la relacion entre el cliente y la compafia. Bajo este
concepto, buscaremos describir como funciona el mercado de la masica actual. Nos
enfocaremos principalmente en el soporte fisico que ha sido responsable de llevarla
hacia las personas a través de los afios y que hoy se extingue para dar paso a
nuevas formas de consumo. En esto tendran un rol fundamental las nuevas

tecnologias de la informacién y la comunicacion.

Para esto es necesario describir el producto, base de la relacion mencionada
anteriormente, y analizar su desempefio y evolucion en el mercado. En este sentido,
sera relevante también explicar que no solamente se consume musica mediante el
disco, sino que existen varias formas de hacerlo. Empezaremos entonces
describiendo la necesidad, seguida del deseo y de la demanda en el mercado de la

musica.

Para empezar a hablar del sistema en el que nos encontramos, es necesario
aclarar ciertos conceptos para el correcto entendimiento de la investigacion. Con
esto se pretende ubicar el tema central dentro del modelo al que pertenece, y
determinar los principales factores que influyen en éste para crear un marco

ordenado y dar paso a la descripcion misma de la industria discogréfica.

2.1 Conceptos Basicos

Desde el punto de vista del marketing, identificamos los conceptos basicos
de necesidad, deseo y demanda' por musica, que pueden obtenerse mediante

diversos formatos y canales que describiremos posteriormente.

Por necesidad entendemos un estado de carencia que puede ser fisica,
social o individual. La necesidad que corresponde en este caso es la individual, a

saber, de conocimiento y de expresion personal. Esta difiere de la necesidad de

! Kotler, P. y Armstrong, G. (2004)



alimentarse y abrigarse (fisica) o de relacionarse con las demas personas (social).
En éste contexto, la necesidad a la que nos referimos es una cultural, que se
traduce en entretenimiento. Vemos en las personas la necesidad de escuchar
musica desde cuando es experimentada en una primera instancia (que sélo puede
darse siendo fisicamente escuchada) y luego reconocida. El deseo toma forma
cuando esta experiencia quiere ser repetida, que acompafiado por la capacidad de
adquisicion del individuo (realizacién concreta del deseo) deriva finalmente en la

demanda, lo que reporta cierto beneficio o satisfaccion.

Mas avanzada la investigacion, trataremos de identificar como es la
demanda por musica y cuales son los comportamientos de consumo (0 conductas)

en conjunto con su tendencia historica y actual escenario.

2.2 LalIndustria Cultural

Dejando de lado por un momento el producto en si, debemos mirar con una
perspectiva mas amplia este mercado, ya que no es un concepto tan obvio como
podria serlo la venta de una bebida o un pasaje de avion: esta es la Industria
Cultural, definida como tal por primera vez en 1947 por los alemanes Theodore

Adorno y Max Horkheimer.

La cultura siempre ha sido considerada como separada del trabajo; nace de
la necesidad de expresion del hombre gracias a la libertad en el sentido del
pensamiento y la creacion. En éste sentido, en la historia encontramos al hombre
como trabajador cotidiano con cuestionamientos acerca de la vida y la muerte,
donde divide su tiempo entre el trabajo y el ocio. De aqui nace la religion, la ciencia,
la politica, la economia, el arte etc. En fin, todos aspectos culturales desde el punto
de vista de una sociedad (por ejemplo, las vestimentas, religion y rituales de la
cultura Maya). Esto es lo que finalmente nos hace humanos y distintos de los

animales.

En La Industria Cultural se habla de la mercancia cultural, refiriéndose al
valor monetario que se le asigna a la pieza cultural y de donde deriva la produccién
industrial de la cultura. En un principio fue llevada a cabo desde la perspectiva de

actores hacia espectadores (por ejemplo, en una obra de teatro o en un cuadro)



hasta evolucionar hacia un modelo occidental de consumo de cultura desde
productores hacia consumidores. Hoy el hombre busca entretenimiento en su tiempo
de ocio y lo encuentra tanto en el deporte y la actividad social como en la cultura,
aludiendo a lo fisico, lo emocional y lo mental. Pero éste entretenimiento que se
busca en la cultura es propio de la cultura en su forma industrial ya que no siempre
estuvo ligado un concepto al otro (diversion y cultura). Si bien es claro que el artista
vive de su trabajo, hoy los estandares reprimen a la creacion: “Toda voz de tenor
suena exactamente como un disco de Caruso y las caras de las muchachas de
Texas se asemejan ya al natural de los modelos triunfantes segun los cuales serian
clasificadas en Hollywood”. La produccién en serie y el desarrollo del capitalismo
provenientes de la revolucion industrial influyeron para analizar la inclusion de la
cultura en este sistema. En el mismo sentido, “la reproduccién mecanica de lo bello
—que la exaltacion reaccionaria de la cultura favorece fatalmente con su idolatria
sisteméatica de la individualidad— no deja ningun lugar para la inconsciente a la que

estaba ligada lo bello™

. Con esto se apunta al hecho de que hoy, por ejemplo, las
situaciones divertidas en una pelicula, lo entretenido de una novela literaria o bien lo
atractivo de una pieza fisica de arte estd ya determinado previamente por los
creadores para que “gusten” a la gente, y no hay espacios para ese gusto mas
personal y Unico que puede tener la cultura en si misma. En el fondo, la satisfacciéon
del cliente esta estudiada para que se concrete, lo que se contradice con la esencia

de la cultura: no siempre debe ir de la mano.

Asi nace la demanda por cultura industrializada en la sociedad actual. Por
ultimo, podemos afirmar que “la demanda no ha sido sustituida aun por la simple
obediencia™, pero mas que la critica frente al “esquematismo” que describen, éste
texto es relevante para la investigacion por el hecho de ser los primeros que le dan

un nombre a este sistema de comprar y vender cultura.

Hoy asociamos esta industria cultural con todas las instituciones y empresas
gue se dedican a la produccién de cultura con fines de rentabilizar un negocio, es
decir, el obtener retornos por sobre el capital invertido mediante el incremento del
consumo de sus productos. Dentro de éste sistema de produccién cultural tenemos

canales de television, programas radiales, reportajes en periodicos y revistas, cine

2 adorno, T. y Horkheimer, M. (1947)
% Adorno, T. y Horkheimer, M. (1947)
* Adorno, T. y Horkheimer, M. (1947)
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de comedia o de drama, editoriales de libros en forma de novelas, el teatro y la

danza, entre muchos otros.

El simbolo que representd inicialmente la cultura como mercancia es el disco
propiamente tal. Esto, principalmente porque aparece la posibilidad de “grabar” algo
tan Unico como la interpretacion musical dentro de un soporte fisico, para luego
comercializarlo. A diferencia de un libro o un cuadro, la musica pasa de ser una
experiencia que se vive en el momento y que bien pudo ser considerada Unicamente
como servicio (su consumo es inseparable de su produccion) a ser un “producto

cultural” tangible mediante el disco.

La industria del entretenimiento ha ido creciendo a través del tiempo. Es
importante mencionar que dentro de ésta industria es donde se encuentra la
industria cultural a la que nos referimos, y por ende ambos conceptos no son
sinbnimos. Con la industria del entretenimiento nos referimos, aparte de la
produccion cultural, a la de parques de entretenciones, discotecas, zoolbgicos,

circos, turismo, etc.

2.3 Lalndustria Musical

En un sentido mas amplio, cuando hablamos de la Industria Musical nos
referimos a todas las actividades que engloba el negocio de la musica, como pueden
serlo las escuelas de musica, la manufactura y venta de instrumentos musicales, la
radio, la Opera, etc. Para fines de este estudio, nos referiremos entonces como
Industria Musical al negocio y a las organizaciones que graban, producen,
distribuyen y promocionan musica grabada en el formato que sea. Aqui se incluyen
la industria de la grabacion, los editores musicales y las compafiias productoras de
discos (o discogréficas), entre otros. Asi, como comprobaremos posteriormente, es
la industria la que esta en jaque, y no la musica. Actualmente, la industria es
dominada por “las grandes cuatro”, o como nos comenzaremos a referir, las
"majors": Universal Music Group, Sony BMG Music Entertainment, Warner
Music Group y EMI Music. El resto es compuesto por sellos independientes o

"indies".

11



Hoy la industria musical pasa por un punto de inflexiébn, desde un alto
crecimiento de los consumidores y altas rentabilidades por los ingresos, hacia la
incertidumbre que generan el avance tecnoldgico, los nuevos modelos de hacer
negocios y las decisiones de las entidades regulatorias. En general, la industria

actual se caracteriza por tres principales tendencias:

La continua baja en las ventas de CDs. Las ventas fisicas disminuyeron en
un 13,6% en 2007, lo que se refleja en una caida de la industria de un 7,6%".

El rapido desarrollo del mercado de la masica digital. Este crecié un 68,3%
en 2007 y representa un 13,2% del total de la industria®. Es impulsado
principalmente por el mercado de la musica en la telefonia mévil. También destaca
el amplio acceso a la musica en su formato digital sin un desembolso monetario

necesario. Los responsables de ésto ultimo son los sistemas P2P.

La industria se encuentra en constante lucha contra la pirateria, tanto

premeditada como casual.

® EMI Music Group Annual Report 2007.
® EMI Music Group Annual Report 2007.
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. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 Tecnologia

Hoy ya esta demostrado que "el progreso tecnoldgico tiene la capacidad de
reconstruir e incluso desaparecer rapidamente industrias enteras"’. La musical no es

la excepcion sino al contrario, la mas afectada.

Para abarcar de mejor manera la tecnologia y sus influencias, nos
enfocaremos en los principales aspectos que inciden en el actual cambio que sufren
las industrias a nivel mundial. Con esto se pretende relacionar y explicar como

también ha cambiado la musical.

3.1.1 Globalizacion e Internet

Estamos en la era de las comunicaciones, y en solo una década muchas
cosas han cambiado. Hoy vivimos un tiempo de verdaderos cambios y promesas. El
futuro que nos espera nos llena de expectativas que se basan en el gran revuelo
gue causé Internet y en el rapido avance de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicaciéon. El mundo ya esta globalizado y no solo se une la
gente a enormes distancias sino que también incrementa el nimero de tratados
internacionales, con lo que se rompen las barreras arancelarias y otras rigideces

tanto politicas como econdmicas que frenan el desarrollo global.

La globalizacién ha forjado una sociedad exitista y ha transformado al tiempo
en el activo mas valorado por las personas. Las necesidades han cambiado y
también lo ha hecho el tiempo empleado en satisfacerlas. Esto se traduce en

consumidores completamente informados y muy exigentes.

" Ohmae, K. (2005)
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En el afio 2000, Bill Gates define a la gente nacida durante los afios noventa
como la "Generacién I", por Internet. Explica que "el impacto total de Internet no lo
sentiremos nosotros, sino ellos. Ellos no tendran memoria de una vida sin la 'net'. Se
desconcertardn con nuestros albumes [discos], porque para ellos la musica sera
simplemente algo que es bajado de la web hacia sus computadores, donde pueden
organizar las canciones exactamente como quieren escucharlas. Y mientras el libro

impreso no desaparecerd, leer un novela online no seré un concepto extrafio".

Como mencionamos anteriormente, el impacto que ha tenido Internet no sélo
afecta a la industria de la musica, sino que ha transformado tanto la forma de
comunicarse como la de hacer negocios. La apertura de la web para fines
comerciales comienza recién en 1988, pero su crecimiento comienza a ser
exponencial durante la década de los noventa. Ya desde 1997 es usado
universalmente mediante el empleo masivo del e-mail. Hoy Internet es utilizado por
cerca de 1.408 millones de personas alrededor del mundo®. Algunas empresas o
industrias adoptaron rapidamente esta nueva herramienta y otras en forma tardia
bajo la amenaza de quedar obsoletas. En el ambito empresarial, Internet ha
permitido crear redes tanto con los clientes como dentro de la misma, facilitando y
agilizando tanto la comunicacién entre las distintas areas de la organizacién como el
trato con proveedores y clientes mediante sistemas conocidos como intranet y
extranet. Especialmente en el area de los servicios, los intermediarios fisicos han
sido reemplazados por paginas web encargadas del trato con los clientes, lo que
reduce tanto el costo para la empresa como para el consumidor. Por ejemplo, para
comprar un pasaje de avion, hoy es muy comun acceder a la pagina de la compainiia
y tener acceso a fechas, horarios, asientos, reservas, precios y muchas otras

comodidades.

Con respecto a estos cambios, tomaremos ejemplos de industrias que
recientemente se han enfrentado a los mismos desafios, los que han generado
sustitutos a sus productos y servicios gracias a nuevos modelos de negocio y/o
nuevas tecnologias. Con éstas se han enfrentado a nuevos canales de distribucion,
en general, producto de los cambios en las tecnologias de la informacién. Lo que
mas interesa de ellos es como se ha resuelto el nuevo acomodo de la industria y

gué ha sucedido con los actores mas relevantes.

8 Gates, B. (presidente de Microsoft Corp.) (2000)
 <www.Internetworldstats.com>
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Los casos en que la similitud es creciente con la industria discografica son,
en general: la fabricacion y distribucion de computadores, las aerolineas y agencias
de turismo, el cine y la televisién y el sector de telecomunicaciones. Todas estas
industrias han sido reinventadas en los ultimos afios, ajustandose mediante alianzas
estratégicas, fusiones, adquisiciones e integraciones verticales y horizontales. Todo
esto para hacer frente y crear nuevas posiciones estratégicas defendibles dados los
cambios en la fabricacion y distribucién, asi como en la aparicion de nuevas

competencias.

La industria de la fabricacion y distribucion de computadores se vio afectada
fuertemente gracias al nuevo modelo de venta directa de Dell Inc. Esta compafiia se
aprovechd de un nicho en la industria, representado por empresas que sabian
exactamente lo que querian en un computador. Dell supo desarrollar sus propias
competencias centrales, tanto en el conocimiento de la tecnologia como en el
recurso humano, para obtener una coherencia interna y externa al entregar un
servicio de calidad, basado en los requerimientos del cliente, con un tiempo récord
(venta just-in-time) y con un precio menor al de sus competidores. Su eficiencia en
los costos se reflejaba principalmente en el ahorro de intermediarios que atrasaban
los procesos entre la fabricacion y la venta final. Ademas, empleaba un sistema de
fabricaciébn basado en outsourcing y brindaba un servicio post-venta inigualable.
Todo esto requeria un sistema de coordinacién impecable. Con su éxito, muchos
competidores como Gateway y Hewlett-Packard comenzaron a copiar su modelo
pero ninguno lo hizo con éxito ya que algunos factores propios de la compafia eran
poco replicables. Esta nueva idea tuvo el apoyo tecnologico de la comunicacion a
través de la telefonia e Internet, oportunidad que Michael Dell supo tomar a tiempo,

cambiando para siempre el futuro de la venta de computadores personales.

Otro caso conocido en la industria de los computadores es el de Apple. La
venta de Macintosh nunca pudo superar la de los PC, pero destaca su capacidad de
llevar el disefio del producto, mas un excelente desempefio en sus esfuerzos de
marketing, para posicionar a sus computadores como un producto lider en
diferenciacién dentro de una industria consolidada hace afios. Hoy posee una base
considerable de clientes, particularmente en Estados Unidos, devota a la compafiia
y su marca. Tuvieron mucho que ver el desarrollo de productos electréonicos de
consumo con un elevado disefio y su diversificacion concéntrica a industrias
relacionadas gracias a la convergencia tecnologica que éstos productos permitieron

adoptar, destacando principalmente en el negocio de la venta de musica online
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gracias a su famoso software conocido como iTunes. También la compafiia
desarrolld exitosamente la venta online de sus computadores con sofisticados sitios
web. Apple es otro ejemplo de una compafia que supo adoptar las nuevas
tecnologias de la informacién y comunicacion para transformar un producto bastante
homogéneo mediante nuevos parametros antes inimaginables en la industria de la

computacion.

La aparicion de Internet en la industria de las aerolineas ha generado nuevos
competidores, sustitutos y hasta la casi desaparicion de algunos intermediarios. A
nivel de las aerolineas, las paginas web han servido como motor para crear
compainiias alternativas "punto com", que usando aeropuertos secundarios, sistemas
de reservas por Internet, sistemas de venta anticipada y sin servicios a bordo para
ahorrarse importante parte de los gastos generales, fueron capaces de quebrar
precios enormemente. Estas compafiias han ganado una importante participacion de
mercado aprovechando un segmento que estaba dispuesto a volar pero a un menor
precio, reemplazando en muchas ocasiones el uso de buses para viajar. Para
defenderse y adaptarse a éste nuevo nivel de eficiencia en los costos, las aerolineas
tradicionales tuvieron que crear sus propias paginas web para no pagar cerca de un
15% a las agencias de viajes encargadas del contacto con los clientes. Con esto,
aparecen paginas web de cadenas hoteleras y de buscadores, 0 agencias virtuales,
gue reservan y venden pasajes online como TripAdvisor.com, Rumboes.com,
Venere.com, etc. Asi, las agencias de viajes tradicionales abandonan el barco, salvo
aguellas tipo boutigue y las que atienden a segmentos especificos de mercado,
como la gente que no se ha adaptado aun al uso de Internet, servicios
diferenciadores premium y otras asociadas a tarjetas de crédito de cadenas
comerciales. En resumen, se generan otras dos nuevas industrias gracias a
Internet, representadas por las agencias online y aerolineas "punto com", con lo que

finalmente sustituyen radicalmente su canal de distribucion hacia la web.

Aqui ya hay un primer equilibrio o ajuste a una nueva realidad de la industria:
las amenazas se han hecho realidad y cada quien ha tomado su posiciéon con
defensas estratégicas o bien se a dedicado a atender un nicho especifico. El valor

agregado que terminé teniendo una agencia de viajes tradicional fue irrelevante.

Otros intermediarios que han quedado de lado se encuentran en la industria
cinematografica y de la television. El cine se ha distribuido tradicionalmente a través
de las salas de cine y la television. La industria generd un formato para incluir su

producto hasta masificarlo mediante el VHS. Con esto surge una industria de venta y
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arriendo de videos bastante rentable. Con el tiempo, la aparicion de la televisién por
cable comienza a opacar este negocio, el del cine y el de los canales de television
tradicionales. El impacto real empieza a preocupar cuando la televisién por cable y
los Blockbusters pasan a ser mas relevantes que los medios tradicionales. Mas aun,
la television por cable comienza a producir su propio cine mediante canales
apadrinados por grandes compafiias. También surgen sistemas de arriendo de
peliculas por cable, conocido como pay-per-view. Nuevos formatos fisicos como el
DVD y productos de reproduccion audiovisuales como los Home Theater terminan
practicamente sustituyendo al cine, contribuyendo con altos estandares de sonido y
calidad en la resolucion de la reproduccion. Luego tecnologias como High Definition
y Blue Ray multiplican la experiencia de ver una pelicula dentro de la casa. Ademas,
la pirateria mediante la copia de peliculas se desarrolla en la venta callejera y
sistemas de compartimiento de archivos en Internet. A todo esto, las grandes
compafiias cinematogréficas responden con fusiones, adquisiciones e integraciones
horizontales para la diversificacion como negocios de entretenimiento. Casos
conocidos de lo dltimo son representados por Disney, MGM Studios y Universal
Studios. Comienzan a unir la experiencia fisica con la simple audiovisual mediante
historias materializadas en grandes parques de diversiones. A su vez, los clubes de
video tradicionales terminan incluyendo una variedad de productos en sus locales
como los video juegos, DVDs con nuevas tecnologias, confites, juguetes, etc. Frente
a la amenaza de los sustitutos, los precios de los arriendos se reducen
considerablemente. También se da que compafias productoras de aparatos de TV,
video, DVD y mdusica adquieren compairiias discograficas, como el caso de Vivendi
Universal que describiremos posteriormente. Los resultados finales son la casi
desaparicion de los clubes de video en zonas desarrolladas y la sustitucion de la TV
tradicional y de las salas de cine. El nuevo equilibrio ya esta dado, e industrias como
el cine se han enfocado en nichos especialistas en cine, quienes no los han dejado

de frecuentar.

Pero el caso mas radical frente al surgimiento de las nuevas tecnologias de
la informacion y comunicacion esta representado por la industria que lleva el nombre
de ésta nueva era: las telecomunicaciones, hoy principal driver del desarrollo
mundial. Su primer choque con la tecnologia fue con Internet, especificamente con
el e-mail como elemento de comunicacion y la web, elementos de difusion e
informacion que desplazan al correo y a la telefonia tradicional. Luego comienza la
masificacion de la telefonia movil, reemplazando en gran medida a la telefonia fija.

Este crecimiento se debi6 principalmente a la presencia de operadores globales que
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rdpidamente incorporaron sus avances de tecnologia en sus filiales extranjeras. El
surgimiento del chat y la comunicacién en tiempo real por sistemas gratuitos como
Skype terminan por sustituir en gran parte los antiguos métodos de comunicacion.
Aparecen también el blog y tltimamente el facebook, que hacen adn mas atractiva la

comunicacion via web.

Con todo esto, las compafias de telefonia por red fija han optado por
fusionarse y adquirir compafias de telefonia mévil dado el grado de sustitucién
previsible por la relacion costo/beneficio para los consumidores del celular por sobre
la red fija. Para darle mayor uso a las redes fijas cada vez mas subutilizadas, se
fusionan y/o compran comparfiias de TV Cable, con lo que pasan a ser proveedores
de banda ancha a través de sus mismas redes fisicas.

La industria de la telefonia actual se ve separada entre el ambito residencial
y el mévil. En el ambito residencial se ofrecen paquetes (via alianzas estratégicas)
por telefonia fija, Internet y TV cable mediante los tri-pack (algo similar ocurre en el
ambito empresarial, donde se ofrecen paquetes con redes de telefonia fija e
Internet). Es probable que la alianza estratégica de un servicio integral de
telecomunicaciones como la que existe hoy (banda ancha, televisién y telefonia fija)

pueda ampliarse con la telefonia movil.

El sector de las telecomunicaciones es muy dinAmico y el desarrollo de
nuevas tecnologias bastante comudn, lo que mantiene una incertidumbre sobre el
futuro de las compafias en la industria. Las infraestructuras de red, los equipos
terminales y las plataformas técnicas que brindan un servicio 6ptimo al cliente final y
gue en resumidas cuentas son el diferenciador para los clientes entre las empresas,
van quedando obsoletas a tasas preocupantes. Actualmente, la principal tecnologia
utilizada para la telefonia movil es la 3G (o de tercera generacion). Esta permite la
transmision de datos multimedia por banda ancha desde teléfonos moéviles o
notebooks, permitiendo el desarrollo de nuevos servicios como la TV movil y el video
teléfono, entre otras. Una amenaza real a la industria estd dada por el Trunking
Digital, sistema de radiotelecomunicaciones que permite comunicarse entre aparatos
moviles mediante el uso de radiofrecuencias inalambricas y realizar servicios de
mensajeria, envio de datos, casilla de voz o simplemente de interconexion. Esta
pensado para empresas, donde se comunican entre grupos de trabajo. También

este sistema ofrece comunicacién internacional mediante la misma tecnologia.

18



Hoy la telefonia movil pasa por un punto de inflexion, desde un alto
crecimiento de los consumidores del servicio y altas rentabilidades por los ingresos,
hacia la incertidumbre que generan el avance tecnolégico, los nuevos modelos de
hacer negocios y las decisiones de entidades regulatorias. En resumen, como las
telefénicas tradicionales ya estan integradas con sus productos sustitutos y son
duefios de sus antiguos competidores, el problema esta bastante resuelto. Lo que
qgqueda por ver es la eventual multiplicacion de compafias de telefonia IP
independientes (baratas o gratis), los cambios en la regulacion y la integracion de
las telefonicas tradicionales hacia la web. En todo caso, los pasos a seguir por parte
de las telefonicas tradicionales eran relativamente obvios y faciles, a la vez que no
parecian amenazas incontrolables como en el caso de que un producto o servicio ya

no posea valor comercial en si mismo.

Por ultimo, el caso de la industria discogréfica es el mas complejo. Segun
describiremos mediante la investigacion, el ajuste aun no ha terminado por 4

motivos principales:

1. Existen demasiados actores en la cadena de valor y las integraciones o alianzas
son infinitas.

2. Existen demasiados sustitutos de productos y diferentes canales o formas de
distribucion, sin saber cuales van a prevalecer en definitiva o quedaran vigentes
en forma simultanea.

3. La regulacion para defender a los medios tradicionales no podra con tanta
diversidad, sobre todo por el hecho de que no existen barreras de entrada
sélidas gracias a toda la innovacion y por el hecho de que al prohibir la entrada
se esta atentando contra el principio de libre competencia y la busqueda de
conveniencia para el consumidor.

4. Con la digitalizacion de la musica y la multiplicacién del uso de Internet, cada vez
es mas facil el acceso, la grabacion, la distribucion y la difusién de la musica.
Esto facilita cada vez mas la independencia de artistas y de sellos mas
pequefios. Esta opcidn la estdn tomando también los artistas mas famosos.

La industria de la musica estd mas avanzada en términos de ingresos
digitales que cualquier otra industria creativa o de entretenimiento, con excepcion de
los videojuegos. Su participacion digital es mas del doble que la de los periddicos
(7%), peliculas (3%) y libros (2%)'°. Sin embargo, si se advierten 3 tendencias sin

vuelta atras:

1. Elretail va a convertirse sélo en un nicho.

1% |EPI ; Digital Music Report 2008.
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2. El poder de negociacion de las casas discogréficas y de los sellos sobre los
artistas sera cada vez menor.

3. Hay un impasse en Internet en el siguiente sentido: Buscando la mejor ecuacion
entre costo/beneficio (optimizacién) tanto para el artista como para el cliente (por
ejemplo, si se independizan los artistas de las casas discogréaficas y ofrecen su
musica con pago voluntario) se elimina parte de la pirateria y se da la
conveniencia al consumidor de no pagar los costos de las discograficas y de los
intermediarios que protagonizan la distribucién, que en definitiva elevan en gran
medida el precio final del producto musical. Sin embargo, aun es probable la
aparicion de una nueva forma de distribucidon gratuita no considerada como
"pirateria".

La pregunta es: ¢Por qué los sellos discogréficos han llegado tan tarde al
cambio tecnolégico y a un nuevo acomodo aparente de la industria, que aun en
trnsito, no los favorece en absoluto? Por otro lado, frente a un campo competitivo
tan amplio; ¢(Qué mas deberian o podrian hacer? Finalmente, si incluso se
atrevieran y apostaran invirtiendo en algunas formas de entregar y distribuir el
producto por Internet, se debera evaluar si es que no podran obtener una
participacién estable debido a la imposibilidad de frenar el rapido crecimiento de
otros competidores en sus mismos formatos, o bien no podran competir con la
capacidad de innovacién que permitira la permanente aparicién de nuevas formas, o

alin nuevas nets, de entrega de la musica.

3.1.2 MP3 y el Fendmeno Napster

Napster naci6 como un sistema gratuito para intercambiar canciones en
formato digital entre cibernautas. Fue creado en 1999 por Shawn Fanning,
estudiante de la Northeastern University en Boston. Fiel a la musica en formato
MP3, el estudiante pasaba horas buscando canciones en Internet para bajarlas a su
computador. Este formato no es mas que un estandar de compresiéon de datos que
comprime la musica sin cambios aparentes en la calidad del sonido (tema que
discutiremos mas avanzada la investigacién). El problema estaba en localizar estos
archivos, ya que los motores de busqueda estandar no eran confiables y los menus
de musica disponible estaban pasados en la fecha. Todo esto significaba un trabajo
tedioso y aburrido, por lo que Fanning, de tan sélo 18 afos y bajo el seudénimo de
Napster, decidié solucionar el problema por si mismo. Conocedor del cédigo UNIX

(principal sistema operativo computacional), ided un sistema en tiempo real para
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localizar archivos en el formato MP3 pertenecientes a otros usuarios. El programa
permitiria a los participantes esparcir sus recursos musicales por medio de un menu
dindmico y a la fecha que se actualizaria cada vez que alguien ingresara o saliera
del sistema. Lo impredecible era que la gente estuviese realmente dispuesta a
compartir su musica con otros usuarios alrededor del mundo. Aln asi, Fanning se
comprometié con el proyecto Napster, eventualmente dejando la universidad para
dedicarse tiempo completo.

En Junio de 1999, Fanning les entrega la version beta de Napster a unos 30
amigos para que prueben el programa en forma confidencial y le dieran su opinion.
En s6lo unos dias, el programa fue bajado por aproximadamente 12,500 personas™.
El boca-a-boca se vio acelerado por un reportaje en el sitio web Download.com, y
para fines de ese afio el niumero de usuarios de Napster alcanz6 el millén de
personas. Ya para mediados del 2000, la comunidad de Napster alcanzaba los 32
millones de personas. Cerca de un millon de nuevos usuarios se inscribian cada
semana, y hasta 800,000 personas estaban simultdneamente en linea en un
momento dado. El sistema llegd a su tope en Febrero de 2001, cuando un estimado
de 80 millones de usuarios eran miembros de la comunidad Napster, y no era
extrafio ver un millén y medio conectado en forma simultdnea. Para ese entonces,
Napster ya era considerado un fendmeno por todos los medios. Como un colega
universitario de Fanning afirmaba: "Sabiamos que iba a ser popular, pero siendo
honesto, nunca tuve realmente una idea de la magnitud del impacto que el sistema
iba a tener, y sinceramente no veo como alguien podria haberla tenido. ¢Quién
podria haber imaginado esas tasas de crecimiento?. No tuvimos que marketear el

producto, no lo promocionamos, no hicimos nada "*2.

Para los amantes de la musica, usar Napster implicaba nada mas que bajar
el programa del sitio web de Napster y conectarse a su red. Desde ahi, los usuarios
tenian acceso a un menu actualizado de toda la musica que se encontraba
disponible ordenada por autor, por cancion, por estilo musical, etc. Ademéas se
encontraban las canciones populares de las superestrellas top de la industria.
Muchos de los archivos consistian en rarezas imposibles de conseguir en las tiendas
de discos. Rapidamente el sistema se transformd en un festin para aficionados a la
musica. Cuando los usuarios se transferian MP3s, los archivos no pasaban por un

servidor central sino que viajaban directamente de un computador en otro (sistema

1 <cwww.businessweek.com>
12 Merriden, T. (2001)
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conocido como P2P o peer-to-peer, por sus siglas en inglés). Una vez que el archivo
era bajado, podria ser escuchado a discrecién, reenviado a un amigo, transferido a

un dispositivo musical portatil o bien grabado en un CD. El resto ya es historia.

Las cinco mayores discograficas que existian en ese entonces demandaron
a Napster alegando que la compafia estaba comprometida en el infringimiento del
derecho a copia o0 copyright al otorgarle a la gente la habilidad de bajar canciones
gratis. Estas compariias eran BMG Entertainment (una unidad de Bertelsmann),
AOL Time Warner, EMI, Sony y Vivendi International. La corte ordené el cierre de
Napster en 2001 mientras la demanda se continuara investigando. Las discogréaficas
pensaron que al ir tras Napster, los otros sitios P2P se saldrian del negocio o bien
los consumidores se asustarian y frenarian el uso de los programas, pero la historia
no lo ha demostrado de esa forma. Mientras algunos estaban muy enojados con el
cierre, otros simplemente se cambiaron a otros servicios que ya estaban entregando
comodidades similares a las de Napster. Para ese entonces, un gran namero de

alternativas funcionaban como redes de file-sharing (compartimiento de archivos).

La disputa central entre la industria discogréafica y los servicios de musica
online se daba sobre un conjunto de derechos en conflicto: los derechos de artistas
y sellos discograficos de recibir pagos por sus trabajos versus los derechos de los
consumidores de compartir sus canciones favoritas con amigos por Internet; los
derechos por copia vendida o copyright de las discograficas de proteger su
propiedad intelectual versus los derechos de los empresarios por forzar los limites
de la tecnologia. De manera mas general, la disputa estaba forzando a las
discograficas mayores a cuestionarse algunas de sus formas fundamentales en que
hacian negocios. Recién en ese instante, la industria comenz6 a sentir la amenaza
de la era digital. Lo cierto era que el file-sharing habia tenido un efecto polarizador
en el gasto por musica, por un lado estimulando el consumo en algunos usuarios y
disminuyéndolo en otros. En todo caso, existen serios estudios recientes que
demuestran la baja en el consumo de CDs gracias a las tecnologias de file-sharing

(ver anexos).

Los ejecutivos de la industria creian fehacientemente que Internet estaba
causando dafios a las ventas de discos. El gasto en Estados Unidos por musica

grabada bajé un 4,1% en 2001, la mayor caida en una década. En su mejor

13 RIAA (Recordin Industry Asociation of America). (2008).
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momento, mas de 2,5 billones de canciones eran bajadas a través de Napsterl“.
Como evidencia adicional, el niumero de CDs virgenes vendidos habia incrementado
notoriamente, como también la venta de grabadores de CDs tanto externos como
dentro de los computadores. En respuesta, los sellos mayores comenzaron a
experimentar con tecnologia de proteccién anti-copia dentro de los CDs que vendian

por retail.

El motivo por el cual este joven estudiante irrumpe con un programa para
intercambiar masica reflejaba el actual interés de la gente por la musica, y en este
caso, por la musica gratis. Aunque si bien antes también existian métodos para bajar
archivos MP3, no se masifico su uso hasta el surgimiento de las tecnologias P2P.
Aunque las discograficas también sacaron sus propios servicios para proveer su
musica por Internet, ain compiten contra una larga lista de programas P2P gratis.
Para los usuarios acostumbrados a estos sitios, los servicios pagados son
percibidos como incédmodos y restrictivos. Las discograficas se han defendido a
través de diversos e ingeniosos sistemas, pero aun no logran dar con una solucion
adecuada. Muchos de estos servicios pagados no permitian transferir un archivo
bajado hacia otras personas o incluso hacia dispositivos reproductores de MP3s
gracias a sistemas de proteccibn como el DRM, que explicaremos mas adelante.
También prohibian, o limitaban, el grabado o "quemado" de archivos musicales en
discos virgenes o0 que expiraban su uso. Por otro lado, también existia un problema
de seleccion de la mdasica, ya que ninguno de los servicios pagados ofrecia

catalogos tan extensos como los de los P2P.

Con todo esto, el cliente ha ido perdiendo la percepcion de un valor
monetario hacia la musica, basicamente porque puede conseguir la musica que
quiera en forma gratis. Aunque la penetracion de Internet no es absoluta, esta por
serlo. Cada dia queda menos espacio para la venta del formato fisico en la industria
discografica. Con el pasar de los afios, todas las compafiias discograficas mayores
han estado luchando y pensando en como distribuir musica online en un mundo que

fue sacudido por Napster.

3.1.3 Grabacion Digital

14 <http://archives.cnn.com>
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El avance de las tecnologias no s6lo ha dado paso a nuevos formatos
musicales sino también a nuevas formas para crear y producir musica. La baja en el
precio de las tecnologias necesarias (sintetizadores, mezcladores, samplers,
estudios digitales y la baja en el costo de equipos de sonido en general) han
permitido que hoy pueda grabarse un disco sin la necesidad de un estudio
profesional con ingenieros en sonido, productores y editores musicales. Hace
algunos afios, la hora de estudio era casi impagable para un artista comun, por lo
cual tenia que existir un ente financiador: los sellos. Ellos cumplian funciones como
la produccién ejecutiva, produccion musical, marketing, imagen de la banda,
merchandising, posicionamiento en los medios de comunicacibn como la prensa
escrita y la radio, distribucion de los discos y las gestiones contables. En general,

para los artistas éste era un mundo aparte.

Aunque la calidad de las grabaciones aun difiere bastante, el producto de
musica grabada puede realizarse practicamente desde cualquier parte, a un costo
bastante mas reducido. En todo caso, los estudios profesionales difieren
ampliamente de uno casero ya que, ademas del uso de equipos sofisticados, las
grabaciones no son llevadas a cabo por aficionados sino mas bien por intérpretes y

musicos de profesion.

3.2 Entorno Legal

3.2.1 Derechos y Regalias

Para dar paso a la descripcion e interaccion entre los agentes, explicaremos

tres conceptos fundamentales para la relacion entre autores, sellos y discograficas:

Partiremos describiendo los derechos de autor. Este un tipo de propiedad
intelectual y representa el derecho de ser acreditado por el trabajo, determinar quien
puede adaptarlo a otras formas, decidir quien puede interpretarlo, quien puede
recibir beneficios econémicos por el mismo y otras legalidades. El derecho de autor
es un monopolio inmediato del autor sobre su obra y comienza desde el minuto en
gue ésta se crea. Asi, la obra es reconocida en cualquier momento en que se

encuentre. Sin embargo, éste derecho es transable y por lo tanto discograficas y
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sellos pueden comprar los derechos a los autores. Por ejemplo, por conceptos de
derechos de autor el artista recibe aproximadamente un 5% de las ventas. Asi, se
asegura que el trabajo del autor sea remunerado mediante las regalias
correspondientes. Pero éste porcentaje puede variar entre negociaciones, por lo que
pasa a ser un bien transable. De hecho, aln se debate si un porcentaje tan pequefio
seria "justo" para el autor, ya que si bien las compafiias deben incurrir en varios

costos, el creador de la obra es la materia prima del producto final.

Seguido del derecho de autor, existe también un derecho aplicado a la
reproduccion de las obras, correspondiente al copyright. Este derecho esta
asociado al soporte fisico en que esta contenida la obra. Permite fabricar y vender
copias y no va asociado a la forma en que ésta se exprese. Sobre las ventas totales,
la compafia se queda con lo que necesita para cubrir sus costos, y entrega una
parte de éstas al artista por conceptos de derechos de autor. Por lo tanto, también
es un bien transable y para las compafiias es percibido como un activo intangible.
Esto dado que el negocio de las discogréficas recae en la habilidad que tengan para
mantener los derechos en los trabajos y grabaciones musicales a través de la
proteccion del copyright. Para las compainiias, este derecho dura entre 50 y 100 afios
después de la muerte de su creador (dependiendo del pais), desde donde pasa a
ser propiedad publica. Con el tiempo, gran parte del catdlogo de las discograficas
guedara fuera de éste derecho. Esto implica la pérdida del derecho exclusivo de
explotar las obras comercialmente y la aparicién de una serie de competidores. Esto
afectara adversamente la capacidad de explotar la musica del catalogo de las
compafias y por ende los flujos de caja y resultados operacionales en los préximos
afos. Un grave problema para las discograficas se acerca ya que parte importante

de su catalogo fue creado durante los afios sesenta.

Frente al desarrollo del mercado digital, también se creé un derecho
asociado a éste formato bajo el nombre de DRM (Digital Rights Management, por
sus siglas en inglés). Esta tecnologia le otorga a los duefios del copyright y a los
publishers el control de acceso a los a los medios digitales. También va asociado a
restricciones especificas de los trabajos digitales como la copia no autorizada. Este
derecho es utilizado tanto en la muasica como en las peliculas, textos, etc. El
principal problema asociado a esta tecnologia esta en la falta de interoperabilidad
entre los servicios y reproductores digitales ya que cada DRM tiene sus propias

restricciones para defenderse tanto de la competencia como de la pirateria.
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Por ultimo, también se generan regalias segun el uso de las obras. Estas
regalias se reciben cuando las obras son reproducidas publicamente, replicadas,
sincronizadas con imagenes y vendidas como partituras. Nuevamente, la propiedad
sobre ellas esta relacionada con los derechos de autor. Existen instituciones
encargadas de reconocer los beneficios correspondientes al autor por el uso de sus
obras. En Chile, por ejemplo, éste trabajo es realizado por la Sociedad Chilena del
Derecho de Autor (SCD).

En resumen, las regalias que reciben los artistas estan asociadas al derecho
de autor. Este derecho les permite recibir ingresos por conceptos de copyright y uso
de las obras. A su vez, las compafias se quedan con la mayor parte de los
beneficios generados por la explotacion comercial de las obras. La principal forma
de hacerlo esta asociada a la venta de discos. De hecho, la mayor fuente de
ingresos para los artistas no se relaciona con la venta de discos sino con la
representacion en vivo. Asi, podemos afirmar que si bien todo el avance de las
tecnologias repercute en una crisis hacia la venta de discos, econGmicamente los
principales afectados son las compafias discogréaficas y no los artistas. Esto se da
con mayor intensidad en las majors que en las indies, ya que las primeras se han
enfocado principalmente en la venta de discos. Las indies corresponden a los sellos
gue no pertenecen ni directa ni indirectamente a alguno de los majors, por lo que se

les llama independientes.

El principal efecto que se genera entre las clasicas negociaciones por
regalias y las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion se refleja en el

abandono de grandes artistas de sus sellos y/o discograficas.

Un caso emblematico que representa la viabilidad de distribuir y difundir un
album en forma independiente es el reciente lanzamiento del disco In Rainbows de

la banda inglesa Radiohead (ver Caso 1: In Rainbows).

Caso 1: In Rainbows

Radiohead es una banda inglesa clasificada por los medios como "Rock Alternativo" que
lleva cerca de 15 afios haciendo historia. Con 7 discos llenos de inimaginable creatividad
musical, han influenciado a miles de artistas y a millones de fans alrededor del mundo. En un
momento donde el quiebre de paradigmas se recuerda como algo del pasado, Radiohead sigue
sorprendiendo con su infinita imaginacion. Segin muchos, "es la banda méas importante que
existe hoy". Hasta la fecha, han vendido cerca de 23 millones de copias , nimero con el que se
transformé en uno de los favoritos de su ex-sello, Capitol Records (de EMI Music).

Luego de su tercer y mas aclamado disco de 1997 OK Computer, la banda ya estaba
consagrada como una de las mas influyentes de la historia. Después de su tour entre 1997 y
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1998, miles de fans esperaban ansiosamente su cuarto trabajo. Recién en Octubre del afio 2000
fue lanzado su siguiente album, conocido como Kid A. Su éxito fue inmediato y se posicion6 en
el primer lugar del top 200 de Billboard. Este logro era de esperar, tanto por su anticipado éxito
gracias a OK Computer como por su filtracion a través del afamado sistema de compartimiento
de archivos musicales del momento: Napster.

Capitol Records quiso promocionar el disco por Internet permitiendo su reproduccién online
por medio de 1,000 sitios web autorizados por el sello. Esto era bastante contrario a los clasicos
medios para promocionar un disco en ésa época, donde lo normal hubiese sido crear un video
hit para la television o bien un single para la radio. Como era usual, Capitol Records repartid
también copias del CD a criticos antes de su lanzamiento oficial, pero ésta vez a un grupo
reducido para evitar su filtracion por Internet. Aun asi, el CD aparecié en Napster y millones de
usuarios pudieron descargarlo 2 semanas antes de su aparicién en las disqueras Aun asi, todo
esto no jugé en contra de las ventas. De hecho, el sitio de compra online Amazon.com tenia
pedidos por cerca de 10,000 copias antes del lanzamiento. Esta fue la primera experiencia de la
banda en comunicarse con sus fans sin la necesidad de un sello que los respalde.

Pero lo mas osado tuvo lugar junto a su séptimo y ultimo disco hasta la fecha, In
Rainbows. Su promocion consistio en avisar el lanzamiento a través de su sitio web en Octubre
de 2007 solo 10 dias antes de la fecha oficial. Ya terminado su contrato de seis albumes con
EMI, la banda permitiria bajar el disco desde el mismo lugar por el precio que la gente quisiera
pagar: aunque eso implicase pagar nada. Paralelamente, vendian un discbox que incluia el
download digital del disco, un vinilo doble, un CD con més canciones y un libro con imagenes y
arte visual sobre el grupo. El precio del discbox era de £40.00. La banda seria duefia de las
grabaciones y composiciones y licenciaria a otros sellos para la distribucion fisica del disco. Con
los dias, millones de personas comenzaron a bajar el album y todos los medios transmitian
histéricos sobre este audaz experimento. La banda no quiso publicar la informacién sobre las
ventas, aunque una encuesta realizada por Internet reveld que cerca de un tercio de las
personas pago £0 y el precio promedio bordeaba las £4.

A partir de esto, los medios comenzaron a re-plantearse la industria discografica y
auguraban su extincién. Paralelamente muchos otros artistas daban sefiales de ello. Algunos
ejemplos son la partida de Madonna de Warner Music Group, el contrato de The Eagles con
Walmart, la alineaciéon de Paul McCartney con Starbucks, la partida de Robbie Williams de EMI
Music y la posible huida de los Rolling Stones desde EM hacia Universal. La re-estructuracion
por la que pasa EMI Music hoy implica la reduccion de un tercio de su personal.

Si bien todos estos artistas pueden funcionar sin sus sellos, no significa que el trabajo de
éstos Ultimos ya no tenga cabida en la industria.

3.2.2 Pirateria

Como pirateria entenderemos el uso no autorizado del trabajo conjunto de
artistas, técnicos, ejecutivos y otros agentes que reciben pagos o0 regalias
(derechos) por la explotacion comercial de las obras en cuestion. El concepto es
aplicado tanto en la muasica como en el cine, literatura, investigacion y desarrollo
tecnoldgico y otras areas donde se proteja la propiedad intelectual sobre las obras.

Este derecho implica, a fin de cuentas, que se hable de que "la pirateria es robo"*>.

Dentro de la industria musical, la pirateria puede tomar varias formas. Puede
significar desde el mero hecho de compartir un CD de musica con otra persona

hasta transformarse en pirateria fisica comercial organizada. Esta ultima es la mas

!5 Entrevista a Eduardo Balazs, duefio MusicLand en Santiago, Chile.
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dafiina para la industria. También una gran parte del contenido musical de las
compafias esta sujeta potencialmente a la diseminacién extensiva a través de
Internet sin el beneficio econémico que les corresponde legalmente. Aln se trabaja
por combatir estos medios a través de negociaciones con gobiernos, el apoyo a
distribuidores digitales legales y la accion legal colectiva de la industria musical

contra los encargados no autorizados de "subir" archivos musicales a Internet.

El primer tipo de pirateria masiva comenzo6 con la copia de cassettes. Las
radios entonces permitian grabar la muasica en los cassettes virgenes desde
cualquier otro medio que se pudiese conectar a un equipo de musica. Podia
grabarse desde otro cassette, un CD, la radio, la television y hasta por un micréfono
gue grabase el audio externo. Como es comun, la pirateria fue apareciendo en
formas poco dafiinas, como podria serlo la grabacion de una cancién de la radio,
hasta la copia masiva de albumes originales para luego ser comercializados
ilegalmente. Esta reaccion de la gente responde otra vez a las fallas de mercado de

la industria discogréfica.

Mercados como el del cine y de los diarios también sufren con la pirateria
online. Se critica el papel de los Internet Service Providers (ISP) ya que son los que
debiesen hacerse cargo de la pirateria en Internet. Ellos manejan todo lo que entra 'y
sale de la web y tienen los medios técnicos para hacerse cargo del infringimiento en
el copyright. Algunas estimaciones dicen que no menos del 80% de todo el trafico de
Internet compromete el infringimiento de derechos de autor en archivos de redes
P2P*,

% |EPI: Digital Music Report 2008.
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IV. ESTRUCTURA DEL NEGOCIO DE LA
MUSICA

4.1 Los Proveedores

Histéricamente, la principal forma de comunicacion entre el musico y su
audiencia ha sido precisamente mediante la representacion en vivo, ya que sélo
podemos experimentar la musica cuando la escuchamos. Pero desde que se

comienza a grabar la masica, nace una nueva forma de comunicarse.

En un sentido bastante amplio, los verdaderos proveedores de musica son
los que la crean a través del medio y para los fines que estimen convenientes. Pero
hoy no s6lo escuchamos musica directamente desde los artistas, ya que por lo
general ésta es llevada hacia nosotros a través de diversos medios que reproducen
la musica grabada. Es en éste sentido en el que los proveedores de musica son,

basicamente, quienes la traen hasta nuestros oidos.

Analizaremos en ésta investigacion la Industria Musical a la que nos
referimos, protagonizada por los proveedores y consumidores de discos y formatos
en general. Como ya hemos mencionado, la industria actualmente es dominada por

cuatro grandes sellos y el resto del mercado lo abastecen sellos independientes.

Para acotar la investigacion, diremos que toda la masica proviene de artistas
gue pertenecen a un sello o compafia discografica o bien actian de manera
independiente. Nosotros nos enfocaremos en los artistas que si pertenecen a un
sello o compafiia discogréfica, siendo estos ultimos los encargados de la grabacion,
produccion, publicacion, distribucion y promocion de su musica. Esto incluye a la
musica grabada en todos los formatos y también a los recitales, que si bien son
llevados a cabo mediante una productora, es el sello quien representa a sus artistas
en todo momento. Para darse una idea, sefialaremos que el negocio de la musica

grabada descubre, desarrolla, promociona y distribuye musica grabada mediante
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una red de subsidiarias, joint-ventures y contratos de licencias en 77 paises,

representando el 98% del mercado de la musica®’.

Cabe sefialar que pertenecer a un sello independiente no es lo mismo que
ser independiente. Estos artistas independientes proveen de mdusica a los
consumidores por medio de representaciones en vivo o bien mediante la distribucion
de su trabajo grabado a través de Internet o copias fisicas hechas por ellos mismos,
es decir, sin el respaldo de un sello.

En resumen, investigaremos la creacion de la muasica como producto, en su
formato fisico y digital, y como servicio. Este trabajo es llevado a cabo por algunas
entidades mediante varios procesos que describiremos mas adelante. Partiremos el
andlisis de los agentes y procesos productivos de la industria.

4.1.1 Las Compaiiias Discograficas

Una compafiia discografica realiza tanto grabaciones de musica como la
distribuciéon y comercializacion de la misma. Tienen sus propios estudios de

grabacién y productores discograficos para lograr el mejor sonido en la grabacion.

Los sellos, aunque en forma mas desarrollada en las majors, se componen
principalmente de dos divisiones: la de Musica Grabada y la de Promocion de
Musica (o Music Publishing). La primera es la encargada del contrato con los
artistas, la grabacién de su musica, etc. A su vez, la division de publishing es la
encargada de vender los derechos para el uso de su catadlogo musical por avisos
publicitarios, representaciones en vivo, peliculas, juegos de computador, karaoke,
etc. Esta division se preocupa de cobrar las regalias automaticas principalmente
sobre la venta de CDs (tanto nuevos como reediciones de albumes de catalogo),
incluyendo también la venta de DVDs, cassettes, downloads en linea y por items
como music boxes. Estas regalias representan su mayor ingreso. Ademas, recibe
regalias por la aparicion de su mdsica en radio y television, webcasts, cabarets,
conciertos en vivo, eventos deportivos, tiendas y restaurantes. También estan
encargados de recibir los ingresos por concepto de sincronizacion, que consiste en

el uso de su musica en media audiovisual para programas de television, peliculas,

7 <http://new.umusic.com>
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avisos publicitarios, juegos de computador y otros. Por Ultimo, ésta division también
recibe los ingresos provenientes de ringtones®® en aparatos méviles, producciones
de escenario, musica impresa en partituras y mercancias en general. Este negocio
del publishing es muy importante para los sellos ya que demuestra su capacidad

para esparcir la musica de sus artistas.

Poseen un catalogo de artistas cuyos contratos implican generalmente la
produccion de 5 &lbumes en un periodo de tiempo determinado. Si el desempefio en
las ventas es bueno y ambas partes estan de acuerdo, el contrato se renueva. De lo
contrario, se quiebra la relacion entre el artista y su sello. Si el artista decide
abandonar la compafia antes de que se haya finalizado el contrato, ésta puede
entablar una demanda en contra del artista alegando incumplimiento de contrato. Asi
el artista deberd pagar una suma de dinero considerable para anular el contrato o
bien puede decidir quedarse en la compafiia.

Vemos que la compafiia discografica incurre en los principales costos
asociados a la creacion, distribucién y comercializacién del producto musical. Como
describiremos posteriormente, la aleatoriedad de la demanda por éste tipo de
productos es muy alta, por lo que el riesgo asociado a la inversion es también
elevado. Un grave problema entre artistas y discogréficas se ha dado histéricamente
en la busqueda excesiva de beneficios econdmicos por parte de las compafias mas
grandes. Muchas veces éstas intervienen en el trabajo creativo del artista para su

aceptacién comercial.

Hablaremos de los sellos independientes como indies, y de las compaifiias
discograficas como majors. Este lenguaje corresponde a la jerga de la industria
musical. Si bien las compafiias discograficas son sellos, su integracion vertical de

procesos las diferencia ampliamente de los sellos independientes.

Por dltimo, es necesario aclarar que el catdlogo de artistas de una major
difiere al de una indie en el sentido en que, si bien ambos desean éxito comercial, el
mercado de las majors es masivo y por ende necesita la aceptacion general del
publico para que toda la inversion en produccidon (promocién, fabricacion de
formatos fisicos, etc.) sea recuperada. Las indies tienen segmentos mas pequefios y
optan por aportar valor cultural, que en definitiva es demandado por nichos

conocedores y que confian en los criterios del sello para contratar a los artistas.

8 un ringtone es el sonido de un celular al recibir una llamada. Usualmente, se utilizan canciones, a
veces vendidas como singles por Internet mediante el mismo celular.
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41.1.1 Las Majors

Describiremos a cada una de las 4 compaiiias que dominan el mercado y su
actual desempefio en la industria. Cada una consiste en varias companias y sellos
mas pequefios que sirven a diferentes regiones y mercados. Ademas, estan
compuestas por miles de artistas y compositores, pero son pocos los que sostienen
a la empresa en cuanto a ingresos por ventas. Practicamente todo sello no
independiente pertenece, de alguna u otra manera, a uno de las siguientes cuatro

gigantes.

Ya hacia el afilo 2006, entre las cuatro abarcaban el 73% del mercado
mundial de la musica grabada®®. Hoy suman en conjunto un 74,2% (ver figura 4.1).
Estas son, de mayor a menor: Universal Music Group, Sony BMG Music
Entertainment, Warner Music Group y EMI Music. Aunque afio tras afo las
participaciones de mercado cambian moderadamente, ninguno de estos ha ganado
o perdido mas de 3 puntos porcentuales desde 2004 (tomando en cuenta las
participaciones combinadas de la fusién entre Sony y Bertelsmann desde 2006).

Figura 4.1: Participaciones de Mercado Globales en la Industria Discografica

Participaciones de Mercado Globales en la
Industria Discografica

=
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9 Warner Music Group Annual Report 2007.
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Fuente: Elaboracion propia del autor en base al informe

“Music & Copyright” de Informa Telecoms and Media (2008).

Lo que buscan las majors es maximizar la probabilidad de éxito de nuevos
lanzamientos como también estimular el de lanzamientos previos. También buscan
incrementar el valor de cada artista y lanzamiento y ayudar a los artistas a

desarrollar una imagen que maximice el gusto para los consumidores.

Las fluctuaciones en los resultados por operacion y flujo de caja pueden
afectar la habilidad de las majors para endeudarse con fines de crecimiento. Tal
como los de otras compafiias en el negocio de la musica, los ingresos y beneficios
estan supeditados al numero y la calidad de los productos que graban artistas y los
compositores, tanto como por la demanda de los consumidores por €éstos
lanzamientos. Las majors en general entregan avances no retornables de pagos a
compositores y artistas que impactan directamente los flujos de caja operacionales.
El tiempo entre lanzamientos, gastos por marketing y estos avances de pagos estan
basados, mas que en el tiempo entre informes financieros, en consideraciones del
negocio y otras razones. Como resultado, pueden verse grandes fluctuaciones entre
periodos. Asi mismo, una fluctuacién sustancial o periodo sostenido de ganancias o
desempefio de los beneficios bajo lo estimado puede perjudicar tanto la habilidad de
enfrentar la estructura de costos de la compafiia como la de pagar dividendos a los

accionistas.

Para esto, se trabaja mediante un marketing integrado que cubre todos los
aspectos de la interaccion con los consumidores. Estas actividades incluyen la
ayuda al artista en desarrollar un album creativo, elegir fechas de lanzamientos
estratégicas, elegir singles para la radio, crear conceptos para los videos que
complementen el trabajo del artista y la coordinacién de la promocion de los albums
con la radio y la televisiébn. También se experimenta con las distintas formas de
promocionar a los artistas mediante ventas digitales, donde la flexibilidad del
marketing puede ser mas eficiente en los costos. La mayoria de estos esfuerzos se

concentran en los nuevos lanzamientos.

Los sellos discogréaficos grandes se estan transformando en compariias de
entretenimiento basadas en redes para desarrollar nuevos canales de ganancias.
Las ganancias provenientes de lo digital estan creciendo y diversificAndose mientras
el modelo de negocio de los sellos va cambiando de un Unico formato dominante

(discos) a cientos de canales y productos. Frente al surgimiento del mercado digital
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y todas las posibilidades que representa, las grandes compafias discograficas se
han visto obligadas a reformular sus negociaciones con los artistas en lo que se
llama el 360 Degree Model (modelo de 360 grados). Mediante éste sistema las
compafias y los artistas comparten de una forma mucho mas comprensiva las
ganancias por la venta de discos, mercancias musicales, publishing, manejo de la

marca y tours.

Universal Music Group

Universal Music Group lidera el mercado de la musica grabada vendiendo
mas que uno de cada cuatro albumes alrededor del planeta, lo que se refleja en un
28,8% de participacion de mercado®. Llegé a esa posicion en 1998 con la
adquisicion de PolyGram, la firma discografica mas grande hasta ese momento.
Ademas, es duefio del catalogo musical mas grande del mundo®.

Desde el afio 2004, el sello es una subsidiaria del exitoso conglomerado de
telecomunicaciones francés Vivendi Universal, que tiene participacion tanto en la
musica como en la televisién (es el lider en televisién premium de Francia), el cine,
la publicidad, Internet (duefio del sitio www.mp3.com desde 2001) y en telefonia
movil, entre otros. En 2007, Vivendi gener6 ingresos por €21,657 millones, de los
cuales solo Universal Music Group gener6 €4,870 millones® (un 25%

aproximadamente).

Como todas las majors, Universal contrata a los artistas, graba su musica y
luego vende sus CDs y downloads digitales. Asi mismo, la compafiia también tiene
una division de publishing llamada Universal Music Publishing Group. En 2006, ésta
divisién representaba el 13% del negocio del publishing a nivel global. En 2007
compro la division de BMG de ese mismo negocio por US$2,1 billones®, pasando

asfi a liderar también en éste sector con un 25% acumulado.

% “Music & Copyright” de Informa Telecoms and Media.
2L <http://www.vivendi.com>

22 vivendi Universal Annual Report 2008.

% <http://news.bbc.co.uk>
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En 2006, Universal fue acusada por efectuar acciones de payola® en radios
norteamericanas para que tocaran musica de sus artistas, especificamente de
Ashlee Simpson, Brian McKnight, Big Tymers y Lindsay Lohan. Finalmente tuvo que

pagar una multa por US$12 millones®.

El sello cuenta con una pagina de Internet llamada GetMusic, donde vende
musica en forma de ringtones para aparatos moviles, grafica y otros. En su pagina

del sello, se pueden ver los videos de sus artistas.

Sony BMG Music Entertainment

En el afio 2004, la compafiia alemana Bertelsmann A.G. y la norteamericana
Sony Corporation crearon un joint-venture de 50-50 que pasoé a llamarse Sony BMG
Music Entertainment, convirtiéndose en la segunda major de la industria. La fusion

abarca un 20,1% del mercado de la musica grabada®.

La empresa tuvo problemas cuando en 2004 un intento por combatir la
pirateria les jug6 en contra. Sony BMG incluyé escondido en algunos de sus CDs un
software anti-pirateria, el que se auto-instalaba en el computador del comprador y
actuaba a modo de spyware®’ para monitorear el comportamiento del consumidor.
Ademas, éste software no permitia copiar el CD. Cuando los consumidores trataban
de sacar el programa de su computador, su CD-ROM se dafiaba. El 30 de Enero de
2007, Sony BMG dijo publicamente ante la US Federal Trade Commission que
permitiria cambiar a los consumidores los CDs en cuestion y que ademas

reembolsaria con hasta US$150 para reparar cualquier dafio a los computadores?®.

En 2005, Sony BMG fue acusado de payola en radios para promover artistas

como Franz Ferdinand, Audioslave, Celine Dion y Jessica Simpson.

* La payola es generalmente definida como la interaccion de los sellos para presionar

econdmicamente a los DJs o bien a una radio completa para que transmitan la misica de sus artistas.
Este acto es penalizado por la ley.

% <http://www.mediaweek.com>
% <http://www.iht.com>

" software de seguimiento a través de Internet que sirve para interceptar o tener un control parcial de
la interaccion del usuario con el computador, sin el consentimiento del mismo.

2 <http://www.billboard.biz>
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Sony BMG es conocido por haber protagonizado y vencido la primera batalla
legal contra el downloading ilegal de canciones. Con la representacion de la RIAA en
2007 la norteamericana Jammie Thomas de 30 afos fue acusada por usar los
servicios de Internet para compartir musica. La mujer usaba el famoso programa
Kazaa, y fue multada en US$9,250 por cada una de las 24 canciones que compartia

desde su computador, sumando un total de US$222,000 por dafios a la industria®.

En otro acto desesperado de Sony BMG, éste anuncié publicamente que sus
artistas con un sitio en MySpace s6lo podrian publicar los primeros 90 segundos de

Sus canciones.

Actualmente, la compafiia cuenta con proyectos como Icon Collectibles, en el
gue vende fotografias autografiadas por artistas con mucha historia y tan influyentes
como lo son Bob Dylan, Ella Fitzgerald, Charles Mingus y Jaco Pastorius. MyPlay es
otro proyecto en el que el cibernauta puede inscribirse en una pagina web para ver
videos, escuchar musica, dar opiniones y hasta comprar musica de los artistas del
sello. La compafiia también posee un contrato con YouTube en el cual se reparten
las ganancias de las publicidades mediante la aparicion de los videos musicales de

sus artistas.

Warner Music Group

En Estados Unidos, Warner Music Group ha lanzado 29 de los 100 albumes
mas vendidos de todos los tiempos para ese pais (lo que ningun sello ha logrado),
incluyendo al numero uno; The Eagles: Their Greatest Hits 1971-1975%. La
participacion de mercado de Warner corresponde al 14,4% y de un 16% del
mercado del publishing siendo la tercera mas grande del mercado en ambas areas.

Hace tres afios, la participacion de mercado de la compafiia era de un 11,3%>.

Warner es la Unica de las 4 majors sin raices europeas: Universal es parte de
Vivendi y tiene sus oficinas principales en Paris, EMI tiene su jefatura en Londres y

la mitad de Sony BMG es poseida por Bertelsmann, con sus oficinas en Alemania.

2 <http://www.reuters.com>
30 Warner Music Group Annual Report 2006.
31 Warner Music Group Annual Report 2006.
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Esta discografica fue comprada al conglomerado norteamericano Time
Warner en 2004 por un grupo de inversionistas por US$2,6 billones® e inicié su
actividad bursatil al afio siguiente. A mediados de 2006, Warner rechazé la oferta de
compra que le propuso EMI por US$4,2 billones. Acto seguido, Warner hizo una
contra oferta por EMI por US$4,6 billones, pero EMI también la rechazé. Luego en
2007, el conglomerado Terra Firma termina con la discusion y compra a EMI por
US$4,7 billones.

En 2007, los ingresos de la compafiia fueron de US$3,38 billones. El &rea de
musica grabada es responsable del 83% de los ingresos de la compafiia y el 17%
restante se le debe al area de publishing. El 51% de los ingresos totales se debe a
las ventas en mercados extranjeros. Las ventas de albumes de catalogo representan

el 40% de los ingresos de la compaiiia por musica grabada®.

La compafilia ha implementado outsourcing para la manufactura y

distribucién de sus productos desde 2003 mediante la firma canadiense Cinram®.

Sus ingresos por ventas digitales se han incrementado en un 4% para 2005 y
en un 10% para 2006. La compafiia incluydé bonus tracks (pistas extras), videos
musicales y filamaciones behind the scenes (o “tras bambalinas”) en sus albumes
digitales y los vendi6 a un precio especial en sitios de Internet como iTunes. La firma
se ha aliado con compafiias moéviles lideres en China, Korea y Rusia para
aventajarse de las oportunidades que presenta la creciente plataforma de la musica
movil. También ha establecido relaciones con los sitios de Internet de YouTube y
Google para compartir las ventas de publicidad relativas al streaming de sus videos
musicales. Ademas, tiene contratos con LastFM. Por Gltimo, desde fines de 2007
ofrece su musica por Internet sin DRM a través del sitio AmazonMP3,
conviertiéndose en la tercera major que lo hace. Todos estos esfuerzos se reflejan
en la superacion de las ventas digitales por sobre las fisicas dentro de Estados

Unidos®®.

EMI Music Group plc

32 Warner Music Group Annual Report 2007.
33 Warner Music Group Annual Report 2007.
34 Warner Music Group Annual Report 2006.
% Warner Music Group Annual Report 2007.
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EMI Music Group plc (Public Limited Company, por sus siglas en inglés) es la
cuarta discografica mas grande del mundo, con una patrticipacién de mercado de un

10,9%%, bastante mas lejos de las dos primeras.

EMI es una compafiia inglesa que se divide entre EMI Music y EMI Music
Publishing. De los £1,752 millones que gener6 EMI Group en 2007, su area de
publishing es responsable sélo del 23%. Aun asi, ésta gener6 el 70% de los
beneficios totales. Esta division es la mayor de la industria en cuanto a ingresos,
manejando los derechos de mas de un millébn de canciones con un 20% de

participacion de mercado en publishing®”.

EMI produjo los albumes mas vendidos de 2003 y 2005, con el Come Away
With Me de Norah Jones y el X&Y de Coldplay. Actualmente pasa por un proceso de
reestructuracion completa debido al pobre desempefio que ha demostrado en los
tltimos afios. Esto se ve reflejado en la disminucién de un 2,4% de participacion de
mercado y de un 15% del total de las ventas®. Esta reestructuracion consiste en
reduccion de costos, especificamente de costos fijos alrededor del mundo. Como
ejemplo tenemos la fusion en Estados Unidos entre Capitol Records y Virgin

Records, dos famosos sellos de EMI.

Las ganancias digitales de EMI Music han incrementado en un 35,5%,
llegando hasta £25,3 millones. A eso han respondido siendo pioneros en el
lanzamiento de los downloads sin DRM con calidad de sonido superior mediante

varios contratos con retailers como Amazon, iTunes, VirginMega y Telenor.

En 2007, EMI pasa a ser propiedad de la compafia Terra Firma Capital
Partners, en un acto de compra por US$4,7 billones luego de la dramatica pelea

entre EMI y Warner descrita anteriormente.

4.1.1.2 Las Indies

% <http://www.iht.com>
37 EMI Music Group Annual Report 2006.
3 EMI Music Group Annual Report 2007.
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Las indies, o sellos independientes, nacen en un concepto anti-industrial.
Como hemos mencionado anteriormente, el fin de las majors es la maximizacion de
beneficios mediante la explotacién comercial del artista, al que asesoran de varias
formas. Las indies, por el contrario, piensan que el éxito comercial no es lo mas
importante, aunque tampoco lo desprecian. Especificamente, destacan el aporte

musical del artista y en un sentido méas amplio, el cultural.

Tradicionalmente se han llamado indies a los sellos que no cuentan con su
propio canal de distribuciobn. Recordemos que antes la industria no estaba
concentrada como hoy y convivian sellos mas grandes con los mas pequefios.
Actualmente, su participacion en el mercado corresponde a un 25,8%. El 74,2%

restante es controlado Unicamente por las majors.

En un articulo de la revista inglesa Mojo a principios de éste afo, sefialan
gue si bien antes también existieron sellos independientes, el primer indie pertenecio
a un grupo inglés del género Rock, especificamente del estilo Punk, llamado
Buzzcocks. Este disco no fue ni siquiera el primer disco Punk de la época auto-
producido por una banda, pero como sefialan, "Spiral Scratch fue el primer disco en
ser auto-lanzado por sus creadores como una declaracion ideolégica consciente: el
poder de hacer que el arte pertenezca a las personas". No es que les hubiesen
faltado los contactos para registrarse como artistas de un sello reconocido, sino mas
bien quisieron ser los Unicos duefios de su musica. Aln asi, gracias al pronto éxito
terminaron por ceder ante la presion econdmica de un sello discografico mayor.

Desde ese instante nace el "ideal indie".

Este patrén suele darse hasta hoy, ya que las ofertas que ofrecen los sellos
mayores por contratar a los artistas que generan ventas por sobre lo normal pocas
veces pueden ser rechazadas. Su poder econémico va por sobre las expectativas de

casi cualquier musico independiente.

Para las indies las fluctuaciones en los resultados son menos importantes
gue para las majors ya que, como hemos mencionado, no son grandes empresas,
no hacen grandes inversiones en marketing ex-ante y por ende no necesitan

responderles a los accionistas.

Algunas veces son las mismas bandas quienes se independizan de sus
sellos para tener un mayor control y escapar de la rigidez de los contratos con éstos.

Por lo general éstos son artistas bastante reconocidos y de un elevado éxito
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comercial. Como ejemplo de los primeros esta el sello propio de The Beatles en los
afios sesenta conocido como Apple Records o el Swan Song Records de Led
Zeppelin en los afios setenta. Hoy sabemos que reconocidos artistas como
Madonna (Warner) y Radiohead (ex Capitol, de EMI) han dejado sus sellos y han

optado por la vida independiente.

Estas compafiias independientes son locales y estan compuestas por artistas
de la misma localidad. Su estructura es muchisimo mas pequefia que la de las
majors y a la vez bastante mas flexible. No pueden integrar los procesos de
produccion como las grandes discograficas y por lo tanto emplean outsourcing en
varias etapas de la produccion. Por otro lado, no cuentan con el apoyo de gigantes
transnacionales. Su repertorio es mucho mas innovador, ya que apuestan por
nuevas tendencias y estilos que no siempre suelen tener un espacio dentro del
mercado musical. De hecho, "... la gran variedad de sellos independientes y la
pluralidad de estilos que éstos generan, aportan al mercado una gran oferta cultural,
y si no fuera por ellos el mercado de la musica se limitaria sélo a la produccion,

comercializacién y difusién de las superestrellas"®.

Como podremos darnos cuenta, hoy la cantidad de sellos independientes es
muy grande. Ademas, se suman las grabaciones caseras de artistas no
necesariamente profesionales que crean y producen su propia musica, publicandola
generalmente a través de Internet en sitios como MySpace o bien mediante sellos

gratuitos en Internet como los famosos NetLabels.

4.1.2 Etapas de Produccion de la Industria

Ahora describiremos la dinamica en forma ordenada entre compositores,
sellos y discograficas. Dentro de la industria se habla de tres etapas en la
produccion de la musica para su forma industrial, sea mediante el disco u otro
formato™. Estas incluyen todos los momentos del proceso productivo, desde que

una idea es concebida hasta que llega a los oidos del consumidor.

% Celhay, P. (2006)
“0 Entrevista a Macarena Fuentes, IFPI Chile (2008).
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4121 Creacion

El autor (banda, solista o compositor de canciones) parte el proceso
mediante la concepcién de la idea. Para sacar un disco, se acerca (si es que no
pertenece previamente) a un sello o bien es localizado por éste ultimo, quien sera el
encargado de grabar su trabajo. En general, se trabaja conjuntamente en el estudio
entre artistas, intérpretes, ingenieros en sonido y productores. El proceso no termina
una vez grabado el repertorio, sino que también se incluye un proceso post-
grabacion que implica la masterizacion del trabajo, la mezcla del audio, etc. El
trabajo del sello es auspiciado por la compafiia discogréfica, quien por lo mismo se
convierte en el duefio de la copia maestra 0 master tape de la grabacion. La
inversion en este nivel implica gastos como el pago a personal de grabacion, uso de
equipos, arriendo del estudio, contratos con productores, etc.

Dado el hecho de que es el sello quien trata con los artistas, éste actla como
localizador de la musica en el mercado (proceso conocido como scouting) ya que
conoce los nichos y sabe donde vender. Los sellos y compafiias discogréficas tienen
departamentos de A&R (Artists & Repertoire) para manejar sus propios artistas o

bien ahorrarse las negociaciones con los sellos para el caso de las majors.

4122 Comercializaciéon

Por éste proceso entenderemos la promocion del artista. Esto es la difusion
por radios, afiches, television, etc. Dentro de las majors, ésta tarea queda a cargo
del area de publishing. El area de editorial es la encargada de las licencias. En las
indies, las distintas areas no se separan como en las discograficas mayores, pero
los fines son los mismos. Mostraremos mas ejemplos de la promocion en el analisis

de la plaza.

4123 Distribucion
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Ya realizado el proceso de grabacion, se trabaja paralelamente la promocién
y distribucién del trabajo. La compafia externaliza el proceso de fabricaciéon de las
copias para distribuirlas hacia disqueras y minoristas. El nimero de copias

fabricadas es calculado por la misma compafia segun la demanda que estimen.

En resumen, el capital invertido en la produccion de un disco se refleja en el
costo de grabacion, produccion, fabricacién, promocién y distribucion del trabajo del
artista. Actualmente, el desarrollo de tecnologias digitales para la creacion y
produccion musical puede implicar que varios procesos sean llevados a cabo
mediante un solo individuo. Esto ha incrementado la cantidad de mausica,
especialmente entre los compositores independientes, quienes pueden
promocionarse Yy distribuirse aunque de manera muy limitada a través de Internet.
Por lo mismo, si bien hoy los artistas podrian grabar, producir y distribuir su propio
trabajo, la importancia de la compafia discogréfica radica en el hecho de que
financia tanto la grabacion del master tape como el marketing promocional de los

artistas.

4.1.3 Cadena Productiva del Disco

Para dar una idea sobre la produccion fisica en la industria discografica,
daremos a conocer un modelo general acerca de la fabricacion del disco. Si bien
puede ser un CD, vinilo o cassette, los soportes fisicos sobre los que se impriman
los trabajos realizados van a depender de factores como la época, el sello, el artista,
presupuesto del proyecto, etc. Como veremos mas adelante, hoy un album o single
pueden materializarse en diversos formatos. Para ejemplificar el proceso, nos
referiremos al soporte fisico de musica grabada que domina actualmente,

correspondiente al compact disc o CD.

En general, son 3 principales agentes los que participan en el proceso
productivo: Primero esta el trabajo del compositor, quien es el duefio de la idea ya
gue él mismo la inventa. Luego estan los sellos, encargados de buscar a los
compositores en el mercado. Y por ultimo las discograficas, cuya principal funcion

radica en la produccién, promocion y distribucion de los artistas.
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Un disco pasa por diversos procesos hasta llegar a nuestras manos desde
gue es creado por el artista hasta la tienda minorista o disquera en que termine.
Para tener una idea general, daremos paso a la descripcion de la cadena productiva

del disco, la que se divide en 7 partes, en orden ascendente:

1. Autor: Donde nace la idea. El autor o compositor es duefio de la idea, y por
ende, del derecho de autor sobre trabajo realizado.

2. Intérpretes: Son quienes realizan el trabajo musical fisicamente mediante la
interpretacion, por lo general, con instrumentos musicales, voz, sintetizadores,
programas de computacion, etc.

3. Productor e Ingeniero en Sonido: Son quienes permiten que el trabajo
realizado por los autores e intérpretes sea llevado a cabo de forma correcta
mediante el uso adecuado de la tecnologia de grabacién y aportando con
sugerencias profesionales. En algunos casos el trabajo de la creacién misma es
llevada a cabo entre el el compositor y el productor del album.

4. Editorial: El editor musical es el encargado de comercializar y publicar el trabajo
hasta aqui realizado (canciones o albumes) para la generacién de las ventas a
través de la exposicion en los medios (radio, TV, Internet, etc.) o lugares donde
se escuche musica (bares, discotheques, etc.).

5. Fabricante: Una vez que el album esta listo y se estim6 su demanda, éste es
llevado hacia una planta de impresion de CDs para generar el producto fisico.
Aqui también se incluye la manufactura del booklet (portada y/o libro grafico
interior del CD) y de la caja del CD.

6. Distribuidor: El encargado de la distribucién del CD es muchas veces el propio
sello o compafia discografica, quien reparte hacia las distintas disqueras
(minoristas) para expandir geograficamente las copias.

7. Minoristas: Finalmente, es el minorista quien vende directamente al consumidor
el CD a través de su propia tienda mediante un sistema de retail. Este ubica los
CDs en sus estanterias, generalmente ordenadas alfabéticamente y por estilo
musical.

Una compafiia discogréfica grande integra varios de los procedimientos
mencionados, abarcando muchas veces los procesos de scouting, grabacion,
fabricacion, promocién y distribucion. Una indie externaliza varios de los procesos

debido a su tamafio més pequefio.

En general, desde que se comenz6 a grabar discos de vinilo, la cadena
productiva se ha desarrollado hasta llegar a éste modelo. Con el pasar de los afios y
la concentracion del mercado protagonizada por las majors, muchos de los procesos
mencionados son llevados a cabo por el mismo sello o discografica. Por ejemplo,
con el fin de reducir costos en la produccién y agilizar los procesos desde la
creacion hasta la distribucién del CD, una major a veces puede incluir hasta todos

los procesos mencionados anteriormente.
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4.2 Los Intermediarios

Nombraremos las distintas formas en que podemos conseguir muasica hoy.
Comenzaremos separando la musica como producto y como servicio. Basicamente,
como producto podemos obtener masica en soporte fisico y digital, y como servicio
podemos obtenerla escuchandola desde distintas fuentes.

4.2.1 Intermediarios del Producto

Poseer musica como producto le da la capacidad al consumidor de
reproducirla cuando lo estime conveniente. También da la libertad de escuchar
especificamente la musica que desee. El producto del que hablamos es definido
como uno de musica grabada. El formato puede ser tanto fisico como digital.

4211 Fisico

Hoy en dia, la musica en formato fisico viene principalmente en CDs. El vinilo
es un formato que aln esta vigente, y como veremos posteriormente, comienza a
resurgir. También podemos encontrar EPs (Extended Play) y singles (canciones por
separado). Estos pueden ser nuevos lanzamientos o re-ediciones de catéalogos
antiguos. Los intermediarios musica grabada en formato fisico estan dados de

manera general por:

42111 Disqueras Masivas

Las disqueras han sido el intermediario clasico de todos los tiempos.
Funcionan a modo de tienda retail y se especializan entre distintos artistas y estilos.

Una disquera generalmente recibe los CDs u otros formatos desde los mismos
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sellos discograficos a través de sus filiales internacionales o bien son encargados a

algun mayorista intermedio.

Originalmente las disqueras eran negocios privados manejados en forma
independiente, por lo que los precios entre ciudades y tiendas diferian bastante. Hoy
estas disqueras pertenecen a grandes cadenas internacionales y por ende los
precios son similares. Aln asi, los precios que cobran son mucho mayores a los de
una tienda de conveniencia o supermercados (retomaremos el tema de los precios
en el andlisis de la plaza). La competencia ha terminado con las disqueras pequefias
y ha dado paso a una concentracién en el mercado liderada por las cadenas mas
grandes. A su vez, la industria misma ha terminado con varias de éstas por motivos
gue tienen que ver con el avance tecnolégico y cambios en la distribucion del

producto.

Por lo general, se intenta maximizar las ventas en un sentido similar al de las
majors. Como los artistas pertenecen a sellos discogréaficos, son éstos quienes se
encargan de vender sus trabajos. Las disqueras masivas generalmente tienen
contratos con las majors, quienes pagan por el espacio en estanteria o shelf space
para sus artistas. Este espacio se refiere al area fisica que emplea una disquera
para exhibir los distintos productos y puede ser mayor o menor para los distintos
sellos, dependiendo del contrato que tenga cada uno con la disquera. La principal
batalla entre sellos esta dada por el shelf space, el que se negocia y re-negocia para
de algun modo asegurar las ventas o por lo menos incrementarlas lo maximo

posible.

En las disqueras de hoy, especialmente en las masivas, vemos que no solo
venden masica sino también juegos de computador, peliculas en formato DVD,
audifonos, estuches para CDs y hasta libros. Esto en respuesta a la dura batalla que

viven frente a la caida mundial de las ventas de CDs.

En Chile, Feria del Disco controla alrededor del 40% del mercado
discografico y se ha posicionado como top of mind en su rubro. Segun Cristian
Antunovic, gerente de retail, "la industria de la musica masiva a nivel mundial se esta
reinventando y Feria del Disco sigue esa tendencia metiéndose en estos productos

de entretencion y cultura". Como explica, "[FeriaMix es] una tienda de entretencién y
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cultura, ése nuestro lema" ... "la idea es que el cliente vaya a la tienda y se quede

una o dos horas, como pasa con El Ateneo en Buenos Aires o Virgin Megastores™*.

42112 Disqueras especializadas

Si bien las disqueras especializadas pueden ceder ante presiones
econdémicas de sellos mayores, el consumidor que las frecuenta no siempre
consume el tipo de musica que venden las majors. Las tiendas especializadas son
por lo general dedicadas a géneros musicales especificos como el Jazz, el Blues,
Rock Clasico, musica clasica, musica étnica, mdusica alternativa y mausica
independiente o indie. Aunque las disqueras masivas suelen abarcar todos éstos
estilos, por lo general no profundizan en ninguno. Esto ocurre basicamente porque
no es un mercado masivo y tampoco poseen todo el espacio necesario para hacerlo.
Si bien las especializadas pueden profundizar en estilos, no excluyen a los otros.
Varias veces profundizan o bien poseen lo justo y necesario de algunos otros. Esto
depende también de la relacién que exista entre los estilos, ya que el consumidor
puede verse interesado en tendencias relacionadas. Por ejemplo, un consumidor de
Jazz generalmente escucha también Blues y vice versa, como también ocurre con el

Punk y el New Wave.

Este tipo de tienda se abastece en gran medida por sellos independientes,

aungue tampoco excluyen toda la musica de las majors.

421.1.3 Tiendas relacionadas

Existen tiendas donde prima la tematica musical y no necesariamente son
disqueras. Si bien las disqueras se han expandido hacia nuevos productos, éstas
tiendas no comenzaron siendo disqueras en especifico. Puede darse que frente al
mercado que enfrentan se hayan transformado de disquera a tienda relacionada, y

vice versa.

1 Entrevista a Cristian Antunovic, Feria del Disco, Chile (2008)
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42.11.4 Tiendas No relacionadas

Especialmente hoy, no sélo se vende musica grabada en un soporte fisico en
disqueras o tiendas relacionadas con la mdusica, sino también en tiendas de
conveniencia, estaciones de servicio, de articulos deportivos, kioscos en la calle,
entre otros. Son las mismas disqueras y discograficas las encargadas de distribuirla
a través de otras tiendas. Esto responde a varias tendencias del mercado, como la
necesidad de ampliar la plaza para llegar a mas clientes que no visitan
necesariamente una disquera pero que aun comprarian un CD, como también lo

hace con una revista 0 un video juego.

Por ejemplo, la venta de CDs en estaciones de servicio estd mas
desarrollada en las bencineras de la carretera. Esto ya que en los viajes la
propensiéon a consumir un CD de musica es mayor a la que se da manejando dentro
de la ciudad. La tendencia puede deberse a mudltiples otros factores como: las
estaciones de radio no se reciben de manera éptima durante el camino, los viajes

son aburridos, etc.

421.15 Venta Online

También existe la venta de discos por Internet. Sitios como Amazon y Ebay
han estado vendiendo productos de todo tipo desde hace algunos afios, incluyendo
CDs de musica. Estos pueden ser lanzamientos recientes o de catalogo. También se

incluye el mercado de discos de segunda mano.

Similar a los tipos de tiendas que venden productos musicales, los sitios web
gque venden CDs pueden ser especializados (mayoristas), relacionados o no

relacionados con la musica.

4212 Digital
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En la era digital, las compafiias discograficas estan dando licencias de su
mausica a través de mudltiples plataformas y en distintos formatos (MP3, videos,
imagenes, ringtones, etc.) con cientos de socios. Nuevos flujos de ingresos estan
evolucionando mientras las discograficas trabajan con redes sociales, sitios web

especializados y contratos de marca.

La musica grabada en formato digital es un invento reciente que se masifica
mediante el formato de compresion de audio conocido como el MP3. Para separar
conceptos, diremos que la musica grabada en formato digital s6lo se encuentra
disponible a través de Internet. Esto ya que por lo general no se vende musica en
formato digital a través de las disqueras u otras tiendas, con algunas excepciones
(mas adelante veremos ejemplos de novedosas promociones de bandas como The
White Stripes y Los Tres).

Asi los intermediarios de musica grabada en formato digital estdn dados en

forma general por:

42121 Sitios Web de los Sellos

Actualmente, se puede adquirir la musica grabada de los sellos, tanto majors
como indies, en formato digital a través de sus sitios web. El problema es que el
catalogo de artistas se reduce a los que pertenecen al sello en cuestion, por lo que
éstas paginas no son el principal método para comprar musica a través de Internet.
Por esto mismo, la principal via de venta de musica digital no estd dada por las

paginas de los sellos, sino por otras paginas que describiremos mas adelante.

Si bien los sellos han adoptado el método de ventas digitales, o han hecho
en forma tardia. Con respecto al nuevo escenario de negocios, “los sellos
discograficos tuvieron la oportunidad de crear un ecosistema digital y una estructura
para vender musica online, pero siguieron mirando so6lo una pequefia parte del
panorama real’... "en vez de idear una forma de explotar este nuevo medio, se la
pasaban entre ignorarlo y efectuar demandas contra las redes de file-sharing gratis

que surgian para llenar ese vacio”*.

“2 Cohen, T. Ex ejecutivo de EMI 'y Warner. (2007)
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42122 Sitios Web Especializados

Estos sitios estan especializados exclusivamente en la venta de mdusica
grabada en formato digital. Venden musica de varios sellos, por ende su catalogo es
muchisimo mas amplio. Asi, la mayor concurrencia no reside en las paginas de los
sellos sino en éste tipo de sitios. Estos sitios ya estan reemplazando a las disqueras
masivas, ya que su mercado es casi el mismo y busca un producto que sélo ha
cambiado de forma. Ademas, ese mercado se ha reducido en gran cantidad gracias

al amplio uso de las redes P2P.

421.2.3 Sitios Web Relacionados

Similar al caso de las tiendas, existen sitios web donde prima la tematica
musical. Estos sitios suelen publicar articulos de contingencia, fechas de eventos,
criticas de albumes, entrevistas con musicos, entre otros. Algunas veces suelen ser
un hibrido entre lo fisico y lo digital, poniendo en vitrina tanto CDs y vinilos como
singles y albumes digitales. También podemos encontrar sitios donde bajar musica
en formato digital se de en forma gratuita. Generalmente, esto ocurre para
promocionar nuevos artistas o bien distribuir el producto para darlo a conocer o por
el simple hecho de compartirlo con la gente. Cuando estas actividades no se
realizan bajo el consentimiento del duefio de la idea, se trata de un acto ilegal ya
gue no se estan pagando regalias por derechos de autor y ademas incentiva la

pirateria.

421.2.4 Sitios Web No Relacionados

Puede darse el caso que el sitio no tenga una tematica definida, o bien ésta
no sea la musical. Al igual que los sitios web relacionados, aqui podemos encontrar

musica grabada en formato fisico y/o digital.
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42.1.25 Intermediarios Moviles

Actualmente, las compafiias de telefonia movil poseen contratos con majors
e indies para distribuir musica a través de sus aparatos moviles. Esta tendencia es
relativamente nueva y responde al incremento de la demanda por ringtones, hecho

gue ha levantado nuevamente al mercado de los singles.

42.1.2.6 Sitios P2P

Un sitio P2P, como se mencion6 anteriormente, corresponde a un sistema en
gue los usuarios se transfieren masica grabada en formato digital. Al contrario de los
sitios especializados en la venta de éste producto, los archivos no pasan por un
servidor central sino que viajan directamente de un computador en otro, por lo que
se le llaman sitios “puente-a-puente" (o peer-to-peer). La principal diferencia con
todos los demas intermediarios (menos los sitios web donde se pueda descargar

musica sin pagar) es su caracter gratuito e ilegal.

4.2.2 Del Servicio

Como servicio entendemos un uso inseparable del consumo. Escuchar
musica via servicio implica el no poseer la musica especifica para reproducirla
cuando se quiera. Si bien podemos prender una radio que toque Jazz, dependemos
de los horarios de la programacion, de los artistas que suenen en el momento, de la
sefial de la estacion respectiva, etc. Escuchar musica como servicio puede provenir

de diversas fuentes. A continuacion nombraremos las principales:

4221 Radio
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Comenzaremos afirmando que todavia "la radio es el medio mas potente"*.

Se caracteriza por ser confiable, por su alcance, su caracter informativo y de
acompafiamiento. Puede llegar a lugares recénditos gracias a que su frecuencia se
transmite por ondas radiales. Las radios no son infinitas, ya que aungque se transmite
por el aire, las frecuencias tienen limites. Es decir, no existen miles de estaciones de
radio para un solo lugar aunque si lo hay alrededor del mundo, ni tampoco se puede
escuchar mediante un equipo de radio las estaciones de otros lugares, a excepcion
de Internet. Se podria decir mucho acerca de éste medio, pero nos interesa su
cualidad de reproducir y esparcir musica al ser escuchada por miles de personas en

un mismo instante.

Las radios deben pagar por el uso del material musical que transmiten por
medio de regalias correspondientes al derecho de autor. Al igual que otros medios
gue transmiten musica, ésta es monitoreada por instituciones encargadas de que se
pague por el uso del trabajo de los artistas. En Chile, por ejemplo, éste trabajo es
efectuado por la Sociedad Chilena del Derecho de Autor (SCD).

4222 Television

Desde sus inicios, éste medio ha llevado la musica hacia los televidentes
transmitiendo presentaciones en blanco y negro de artistas como Elvis Presley, The
Beatles, The Rolling Stones y otros famosos de la época. Las representaciones en
vivo eran televisadas desde fines de los afios 50, y los televidentes tenian que
esperar la hora y el dia del programa para poder ver a sus artistas favoritos tocando
en la television. Con el tiempo, los artistas fueron adaptandose a nuevas tendencias,
siendo una de ellas la realizacion de video clips. Esta forma de transmision
audiovisual comenzé a masificarse desde principios de los afios 80 con la aparicion
del canal norteamericano Mtv (Music Television). Hoy existen varios canales
dedicados a la musica, tanto nacionales como internacionales, que abarcan distintos

estilos y tendencias.

“3 De Mussy, M. (2008)
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4.2.2.3 Intermediarios Digitales

También puede escucharse musica a través de Internet mediante radios
online, streaming digital y los podcast. Estos servicios pueden darse tanto en forma

gratuita como pagada.

Las radios online son a veces transmisiones de las mismas radios que
suenan en la frecuencia AM y FM, o son radios que existen solamente en Internet.
Las radios de Internet pueden pertenecer a empresas dedicadas a la mdusica,
discotheques, canales de television y hasta paginas relacionadas. En todos los
casos, deben pagar las regalias correspondientes por derechos de autor.

El streaming digital se refiere al servicio que se ofrece en Internet para
escuchar musica grabada sin la necesidad de bajarla al computador o bien la
obligacion de pagarla.

Los podcast son programas de estilo radial que pueden ser escuchados via
streaming o bien ser bajados hacia los computadores. Si se baja a un computador,
pasaria a transformarse en un producto, pero de distintas caracteristicas al que se
describe. Por ejemplo, no se separan las pistas y por lo general tienen grabaciones

de voz entre las pistas.

Por dltimo es necesario mencionar que también existen radios online,
streaming digital y podcasts sin musica en su contenido. Es decir, éstos medios no

se limitan solamente a transmitir contenido musical.

4224 Musica en Vivo

Principal medio de comunicacion entre el artista y su audiencia, el concierto
es, ha sido y seguira siendo la manera mas directa de escuchar muasica. El concierto
se define como la representaciéon en vivo de un repertorio musical frente a una
audiencia. Puede ser protagonizado por un artista en solitario o por una agrupacion
musical como una orquesta, un coro 0 una banda. Un concierto puede realizarse en
clubes nocturnos, bares, pubs, casas, salones de eventos, centros de

entretenimiento, gimnasios, estadios deportivos y hasta al aire libre. Estos eventos
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pueden ser exclusivos de un artista o bien de un conjunto de ellos, en lo que se
conoce como festivales. Mientras algunos artistas son conocidos por realizar giras
de conciertos, otros no son muy adeptos a este formato. Es importante notar que
antes de que la musica se pudiese grabar, el concierto era la Unica forma de

escuchar a los musicos tocando.

Cuando escuchamos mdusica a traves de la radio y la television, el sonido
pasa por ondas radiales y satelitales, respectivamente. Al escucharla por Internet, se
trata de musica en su formato digital. Al escuchar musica en vivo, la reproduccion
del sonido es completamente analoga e inmediata. Dependiendo del tamafio del
evento, la amplificacion del sonido se lleva a cabo generalmente mediante monitores
regulados por sonidistas o ingenieros en sonido. También puede llevarse a cabo una

representacion en vivo mediante el simple sonido de los instrumentos sin amplificar.

Un concierto es un show, y por ende no tiene limites en cuanto a
posibilidades teatrales dentro de la representacion. Es muy comudn el uso de juegos
de luces y la interaccion hablada entre artistas y el publico. Los conciertos mas
sofisticados emplean el uso del escenario para instalar pantallas gigantes,
movimiento de plataformas, pirotecnia, etc. En éste sentido es que "ir a un concierto

na4

significa comprar una experiencia"™, un momento Unico e irrepetible entre el artista 'y

su audiencia.

Al ser el medio mas directo de escuchar musica, el concierto genera un
impacto notorio en las ventas de los discos. Se forma una especie de fidelizacion
con el cliente mucho mas efectiva que mediante la simple promocién por medio de
carteles, radios y television. Esto implica que el consumidor estéa eligiendo en forma
mucho mas directa asistiendo a una representacion en vivo en particular que
simplemente sintonizando una estacion de radio o un canal de televisién. Podriamos
afirmar que mediante el streaming digital también se elige directamente al artista,
pero el contacto entre éste y su publico no es comparable con el de un recital o
concierto. Aparte, el streaming puede llevarse a cabo sin la necesidad de un
desembolso monetario. Aunque la radio y la television también se pagan, el pago

por musica es mucho menos directo.

La representacién en vivo es la principal fuente de ingresos para los artistas.

Las compafias y productoras también reciben grandes ingresos por promocionar y

*4 Marquez, P. (2008)
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producir los eventos de los artistas. Actualmente, el incremento de los recitales se
puede notar en muchas ciudades y se debe especialmente a la baja en las ventas
de masica en formato fisico y por ende de los ingresos de los artistas y compafias
discograficas. Un claro ejemplo de esto ultimo es representado por la actual
posibilidad de contratar a superestrellas para eventos privados (ver Caso 2: Como

contratar a Madonna para una fiesta).

Caso 2: Como contratar a Madonna para una fiesta

Desde hace algin tiempo, artistas de renombre han comenzado a aparecer en fiestas
privadas mediante un espectaculo que los invitados nunca podrian olvidar. Entre éstos podemos
nombrar a Madonna, Jennifer Lopez, Christina Aguilera, Rihanna, entre otros. Usualmente,
quien paga ésta presentacion pagard también los costos del viaje del artista incluyendo aviones
privados, hoteles de primera clase y staff de seguridad.

Es sabido que Madonna ha acordado actuar en éste tipo de eventos por cifras cercanas a
los US$10 millones. Artistas del estilo Hip-Hop como 50 Cent cobran una tarifa de US$500,000
por sélo 30 minutos de actuacién. Cominmente un artista como éste se mostraria en el evento
s6lo minutos antes de su actuacion y desapareceria rapidamente luego de ella.

Algunos artistas estarian mas que dispuestos a aceptar este tipo de contrato, aunque no
existe una cantidad de dinero para hacer que socialicen en la fiesta. De hecho, en Estados
Unidos existen varias agencias especializadas para intermediar con fiestas privadas y eventos
especiales. Una de ellas es Universal Attractions, de New York, especializada en toda clase de
artistas desde el Mowtown de los afios sesenta hasta artistas Pop contemporaneos, todos en
momentos de necesidades financieras. Las agencias se quedan con un 20% o 40% del total
pactado. La mayoria de estas agencias no son mas que empresas privadas que contactan a los
managers de los artistas directamente. Las relaciones continuas entre las partes permiten
especializarse en ciertos artistas, aunque la mayoria de ellos trabajan por medio de una variada
lista de agencias.

4.3 El Mercado

Las industrias culturales en general se caracterizan por una demanda
irregular. EI mercado es fluctuante y responde a factores como la moda, el gusto y
las preferencias tanto de grupos sociales como de las personas en particular. Asi, la
inversion en éste tipo de productos resulta altamente riesgosa, ya que si bien puede
recuperarse, son muchas veces las que se pierde. Suele ocurrir, especialmente en

la discografica, que los pocos éxitos son los que pagan por todos los fracasos™®.

En éste tipo de mercados, el consumo es un lujo y su elasticidad-ingreso es

alta. Por lo mismo, el producto compite con multiples formas en que el consumidor

“ Celhay, P. (2006)
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pueda gastar su dinero. Asi, los sustitutos son infinitos y la compra va a depender de
gue siempre exista la demanda por el producto y/o servicio cultural especifico. Las
personas que consumen éstos productos no siempre cumplen sus expectativas al
realizar la compra ya que, como mencionamos anteriormente, no siempre estuvo

asociado el entretenimiento a la cultura.

El mercado de la muasica en particular cumple con todas las caracteristicas
mencionadas. Como todo producto en el mercado, el CD también tiene un ciclo de
vida. La etapa en que se encuentra, medida entre el tiempo y las ventas,
corresponde a la de declinacién®. Todo esto afecta tanto a los proveedores como a
los intermediarios de productos y servicios musicales. La baja en las ventas de
productos fisicos ha sido la principal causa de la disminucion en la rentabilidad tanto
de las disqueras como de las companiias discogréficas y sellos independientes.

Las compafiias discograficas son las principales poseedoras del riesgo
asociado a la inversion correspondiente a la produccién de un disco, cuya venta va
en caida alrededor del mundo. El valor de mercado a nivel mundial para la musica
grabada ha declinado en un 24% desde el afio 2000*". En 2006, Inglaterra bajé sus
ventas en un 10%, Estados Unidos en 15%, Francia en 25% y Canada en 35%%.
Han contribuido las recesiones econémicas, la pirateria fisica, el downloading ilegal
y la creciente competencia por el gasto discrecional de los consumidores y el

espacio en estanteria.

Un claro ejemplo es protagonizado por la banda sonora Dreamgirls , que
llegd en Enero de 2007 al nimero uno de la lista de Billboard con ventas ligeramente
por encima de 60.000 copias. Es el total mas bajo para un disco nimero 1 en 16

afios™®.

Han habido varios cambios en el sector del retail fisico para la musica. En
muchos paises, el mercado masivo de retail (esto es, tiendas de conveniencia y de
retail en general) ha ido tomando una creciente participacion de mercado en el retalil
de ventas fisicas tradicional. Esto les ha brindado un significativo y creciente poder
de negociacién y por ende ha implicado una presién a la baja en los ingresos y

beneficios de las discogréficas. De hecho, la mayoria de las ventas de Warner Music

“% Kotler, P. y Armstrong, G. (2004)

*” EMI Music Group Annual Report 2007.
“8 <http://entertainment.timesonline.co.uk>
49 <http://www.ipodizados.com >
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Group son representadas por compras de un mayorista o de distribuidores de retalil.
Asi, los retailers especializados de musica han ido perdiendo poder de mercado v,
en muchas ocasiones, su negocio se ha debilitado en forma significativa. Esto
genera un efecto adverso para las discograficas en cuanto a la reducida
disponibilidad del catalogo en retail fisico y al incremento de deudas impagas.
Warner Music Group, la Unica compafiia que se transa publicamente, ha demostrado
una caida en su valor bursatil bastante preocupante (ver figura 4.2).

Figura 4.2: Valor Bursatil de Warner Music Group
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Fuente: Del sitio http://finance.yahoo.com (2008).

El mercado digital ha sido el protagonista de ésta nueva década. Se
caracteriza por ser dinamico al recibir nuevos entrantes, nuevos Sservicios y nuevos
dispositivos. Con esto, la forma en que la gente conoce musica esta cambiando. Los
reproductores de musica digital portétiles han revolucionado la forma en que los
consumidores escuchan mausica. La explosion en las ventas de estos aparatos
comienza con el famoso iPod de Apple, reproductor de musica digital lider de la
industria. Hoy contindan apareciendo nuevos tipos de diferentes marcas. También
se observa una convergencia tecnologica entre aparatos de telefonia movil y

reproductores de musica digital.

El negocio de la musica digital estd creciendo internacionalmente y es

levantado principalmente por el mercado maévil (compras desde celulares). Cada vez
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mas gente puede acceder a este servicio debido al aumento de disponibilidad de

banda ancha mavil y teléfonos méviles habilitados para la musica.

El nimero total de canciones bajadas legalmente en 2007 fue de 1,7 billones,
lo que representa un incremento del 53% con respecto al afio anterior. Las
ganancias de las discograficas por ventas digitales equivalen a aproximadamente
US$2,9 billones en 2007, lo que refleja un incremento de un 38% con respecto a
2006 y un 663% con respecto a 2004. De hecho, en 2004 el porcentaje digital del
total del mercado por musica grabada representaba sélo un 2%, y para 2007 es de
un 15% (ver figura 4.3)

Figura 4.3 : Crecimiento Global del Mercado de Musica Digital
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Fuente: Digital Music Report (2008).

A nivel regional, el mercado digital esta creciendo a distintos ritmos. Hoy esta
concentrado en un 90% entre los 10 principales mercados, en orden descendente:
Estados Unidos, Japén, Inglaterra, Corea del Sur, Alemania, Francia, Canada,

Australia, China e Italia.

Aun asi, el progreso en el mercado de musica digital esta siendo
obstaculizado por la falta de interoperabilidad entre servicios y dispositivos y por la
falta de inversion en la comercializacién de nuevos servicios. El paisaje para el retail
digital es dificil de evaluar, ya que si bien esta en crecimiento, las ofertas de
productos y servicios digitales estan todavia en las primeras etapas de desarrollo y

su impacto en el negocio de la musica no puede predecirse con exactitud. Desde el
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punto de vista de las discogréficas, puede que estos nuevos modelos no se
desarrollen de una forma en que generen beneficios significativos para el negocio de
la musica o que resulten en ventas menores o en beneficios mas bajos en
comparacion con las venta fisicas. La transicidn hacia nuevas formas digitales de
negocio requiere de inversiones significativas en areas tales como infraestructura de
comunicacion e informacion y sistemas de administracion. También requiere del
establecimiento y la administracion de muchas nuevas relaciones de negocios. Dado
esto, también se ve dificil la transparencia sobre las ganancias generadas por los
socios digitales, debido principalmente a la gran variedad de estructuras para la
explotacion de la musica en formato digital y al poco transparente modelo de cadena

de valor.

En cuanto a la pirateria, continlda la batalla legal de las discogréficas contra
el acceso a contenido no autorizado que brindan los sitios P2P. El trafico global de
pirateria fisica de productos, CDs y DVDs principalmente, equivale a US$4,5 billones

para el 2005, en precios piratas™.

La comparacién entre ventas fisicas y digitales a nivel mundial puede verse
en la figura 4.4, donde se mide en billones de dolares el tamafio de la industria a

través de los afios.

Figura 4.4: Mercado Global de Musica Grabada
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Fuente: Adaptacion de "DRM, Lock-ins, and Piracy: All red herrings for music industry in trouble ", por
Eric Bangeman. Publicado el 12 de Abril de 2007 en www.arstechnica.com. Desde 2007 en adelante
los nimeros son estimaciones.

4.4 La Competencia

Como hemos podido notar, la demanda es manejada por el gasto del
consumidor. Ademas, las ganancias de las compafias individuales dependen del
descubrimiento y promocién de nuevo talento musical y de generar ingresos desde
la base de activos de la compafia, correspondientes a sus grabaciones y
publicaciones. Las majors tienen ventajas en marketing y distribucion. Las indies

compiten concentrandose en artistas de mercados locales y géneros musicales.

Ya conocidos los agentes y su interaccion, daremos paso a la descripcién de

la competencia actual.

4.4.1 Ambiente Competitivo

En general, la industria musical es altamente competitiva. La competencia se
da en dos niveles principales: Entre los proveedores (sellos y discogréficas) y entre
los intermediarios (disqueras, otras tiendas e Internet). Una vez descrita la

competencia definiremos algunas fallas de mercado presentes en la industria.

Como explicamos anteriormente, las discograficas tienen areas dedicadas a
la grabacion de la musica y a la promocion de los artistas. Tanto en el mercado de la
musica grabada por los retailers como en el del publishing, la competencia entre las

discogréficas es en precios.

La competencia dentro del mercado de la musica grabada puede reflejarse
en la constante lucha por el shelf space de las disqueras y en la promocién dentro
de éstas. No sélo compiten entre los Ultimos lanzamientos sino también contra afios
de carrera del catdlogo de artistas. Todo esto termina en precios mas bajos y/o
mayores gastos en marketing, impactando negativamente el resultado de las

operaciones de las discogréficas.
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La lucha entre las discograficas por artistas también es intensa. Se compite
en promocién y marketing, incluyendo tanto la asignacion de recursos como el
monto del gasto. Se compite también en contratos por artistas para la grabaciéon y
por compositores de canciones. La competencia entre sellos discograficos por
artistas y de los publishers por compositores de canciones puede terminar muchas
veces en pagos por regalias mayores o en el fracaso por atraer y retener al talento

clave.

Las compaiiias discogréficas tienen contratos de largo plazo con artistas y
compositores. Estos contratos les dan el derecho a las compafiias sobre el beneficio
gue entregan las creaciones de los mismos por varios afios. Asi, cuando son
exitosos se continba compartiendo el beneficio econ6mico de ese éxito, lo que
permite recuperar la inversion inicial en reiteradas ocasiones. Generalmente se entra
en nuevos acuerdos con los mejores artistas y compositores (en el sentido
comercial) incluso cuando ya han completado todas sus obligaciones contractuales.
Por otro lado, estos contratos también les brindan la flexibilidad necesaria a las
discograficas para acabar con las relaciones en el caso en que el éxito disminuya o

simplemente no ocurra.

Para ahorrarse algunos pasos y apropiarse de todas las regalias, las
discograficas podrian inventar sus propias canciones y asi no tratar con autores
externos ni sellos que localicen a compositores. El problema esta en que el talento
no siempre puede generarse, pero si puede ser encontrado y finalmente comprado.
En una major, la basqueda de talento en el sentido comercial es clave. Asi mismo,
son los sellos quienes se acercan a los compositores y por ende actian como
conocedores en el mercado de talentos musicales. Si bien ésta tarea también
pueden realizarla las discogréficas, los sellos mas pequefios son los expertos ya que
muchas veces actian como departamentos de investigacion y desarrollo en la

industria musical®

. Frente a esto, suele ocurrir que un sello independiente que
muestre un éxito repentino sea absorbido por uno mas grande, como es el caso de

Jive Records (ver Caso 3: Jive Records).

CASO 3: Jive Records

* Celhay, P. (2006)
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Jive Records fue un sello inglés fundado en 1977. En 1981 fue lanzado en New York como
una rama de Zomba Records, el que también partié siendo un sello en Inglaterra pero, gracias a

su éxito, se transformd en una discogréfica. La distribuciéon en Estados Unidos de Zomba, y
por ende la de Jive, estuvo a cargo de Arista Records hasta 1987 (mismo afio en que se forma
BMG) y luego de RCA Records hasta 1991. En ese mismo afio, el contrato entre Zomba y RCA
expira y parte importante Zomba es adquirida por BMG. Hasta 2002, Jive oper6 como un sello
manejado en forma independiente con su distribucién a cargo de BMG (de hecho, Zomba tenia
varios otros sellos bajo el mismo acuerdo). Ese mismo afio BMG termina por comprar totalmente
a Zomba por US$3 hillones, lo que en su tiempo significo la mayor adquisicién de la historia
sobre un sello independiente por parte de un sello mayor. La compairiia fue reconfigurada y pasé
a llamarse Zomba Label Group, bajo el cual Jive sigue operando. Finalmente, en 2004 se
fusionan dos de los mayores sellos de la industria: Sony y BMG, formando una de las cuatro
majors actuales (Sony BMG Music Entertainment) del cual Zomba es sé6lo una de sus divisiones.

Este es un buen ejemplo del comportamiento de las discogréaficas en la industria y no aleja
de las estrategias de crecimiento de empresas manufactureras o gigantes de la telefonia movil.

Ahora, ¢Por qué tanto interés por Zomba Records? Si bien era un sello exitoso, ain no
hemos explicado su atractivo econémico. Jive parte siendo en los afios 80 un sello con artistas
de la rama Hip-Hop principalmente, estilo en pleno desarrollo en ese momento. También incluia
artistas de los estilos R&B y Dance, pero no fue hasta mediados de los afios noventa en que el
Pop inundé las disqueras de todo el mundo con sus artistas, entre ellos: Backstreet Boys,
*NSYNC y Britney Spears. Los primeros vendieron 100 millones de copias alrededor del mundo.
Britney alcanz6 los 88 millones y *NSYNC 50 millones. Para tener una idea, la banda
norteamericana Metallica también ha vendido 100 millones de copia, pero durante un periodo
bastante mas prolongado. Por ultimo, el famoso Dark Side of the Moon de Pink Floyd ha
vendido solo 34 millones de copias, cifra pequefia comparada con estos monstruos de las
majors, y mas aln si tomamos en cuenta que esté en venta desde 1974.

¢Cual es la habilidad del sello entonces? (O se debe a los artistas? ¢O quizds es sélo
cuestion de suerte? Y si bien hoy también pueden nacer superestrellas, ¢Seran capaces de
igualar esas cifras?

Por otra parte, la industria de la musica grabada es altamente competitiva en
las preferencias del consumidor, las que a su vez pueden resultar muy cambiantes.
Como el negocio recae en la explotacion del talento artistico, la fortaleza competitiva
consiste en la habilidad para desarrollar y promocionar continuamente nuevos
artistas cuyo trabajo genere aceptacion comercial. El negocio del publishing es
también muy competitivo. Las cuatro majors suman mas del 65% del mercado. El
lider en éste sector es Universal, quien luego de la adquisicién de la division de
publishing de BMG, cuenta con una participacion del 25%. EMI Music Publishing y
Warner/Chapell (division de publishing de Warner Music Goup) le siguen en el
ranking con participaciones de un 17% y un 16% respectivamente. Finalmente est4
Sony/ATV Music Publishing con un 7%. El sector indie es responsable del resto del
mercado, mas algunos compositores independientes que publican sus propios

trabajos.

°2 Informa Telecoms and Media: “Music & Copyright”. (2008).
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Con respecto a los indies hay que sefalar que si bien pertenecen al mismo
negocio, no compiten de manera directa ni entre ellos ni con los majors. Esto,

porque no tienen el tamafio suficiente y porque tampoco es de su interés.

A nivel del retail, la principal competencia se da entre las disqueras masivas
dado que prestan un servicio bastante homogéneo. Las disqueras especializadas
pueden diferenciarse entre las preferencias del consumidor por estilo musical y otros

atributos.

Desde una perspectiva mas amplia, la industria completa puede incluirse en
la del entretenimiento. Dentro de ésta Ultima, los productos que compiten con los de
las discogréaficas son principalmente DVDs y video juegos. El precio de éstos
continla bajando, lo que afecta negativamente a la venta de las discograficas. La
batalla a este nivel es entonces por el ingreso disponible del consumidor. La
explicacion econdmica radica en el “precio techo” que implicitamente se impone
sobre el resto de los productos sustitutos. Estos precios bajan en gran parte gracias
a la pirateria, en el sentido en que practicamente ya no hay costos para “piratear” un
DVD o un CD, tengan los contenidos que tengan (video juegos, peliculas,
documentales, discografias completas, etc.). Todo esto resulta en menores precios y

menores ventas de contenido musical.

Un Ultimo signo de la dura competencia es el aumento del "ruido" en los
albumes lanzados por las discogréficas. Histéricamente, el sistema usual de retail de
discos consistia en visitar una disquera, revisar los distintos titulos, seleccionar los
preferidos y escucharlos en el mismo lugar para finalmente decidir cual o cuéales
llevar. Por lo mismo, las discograficas comenzaron a luchar por medio del
incremento de los volimenes y en la intensidad del sonido de sus albumes, el que
se notaria al sintonizar la radio, television y otros medios. Cuando una persona
escuchase un sonido mas potente, incidiria en una ventaja sobre otros discos ya que
sonaria mas atractivo. Todo esto termind por entorpecer el audio de las

grabaciones®?,

4.4.2 Fallas de Mercado

%3 <http://www.rwonline.com >

62



A esta altura ya podemos deducir ciertas irregularidades en la dinamica de la
industria musical. La cadena de valor se divide en las tres etapas de produccion
analizadas anteriormente: Creacion, Comercializacion y Distribucién. En la industria
musical ésta cadena no es del todo transparente, lo que da paso a fallas de mercado
gue describiremos a continuacion. Cabe sefalar que todas las fallas son producto

del poder de mercado por parte de las majors.

Partiremos mencionando que las negociaciones respectivas de los artistas
con sus sellos y discograficas presentan posibles comportamientos oportunisticos
por parte de éstos ultimos hacia los primeros. Esto ocurre basicamente porque el
artista no tiene acceso a la informacion financiera y comercial de las demas partes
(cantidad de copias vendidas, estructuras de costo, etc.). Para esto, existen
instituciones encargadas de velar por el correcto funcionamiento de los contratos. En
Chile, por ejemplo, éste trabajo es realizado por el Centro de Estudios y Servicios
Legales de Propiedad Intelectual (CESPI). Este organismo asiste mediante

abogados a los artistas, sobre todo en temas contractuales.

A nivel de las discograficas, es notorio que se trata de un oligopolio
compuesto por cuatro grandes empresas. Aunque éstas se componen de varios
sellos, las economias de escala alcanzadas en la producciéon y en la distribucion
juegan a favor de sus artistas frente al mercado masivo. El poder de mercado que
poseen se refleja en comportamientos no competitivos frente a los sellos mas
pequefios. De hecho, la concentracion en los canales de distribucion lleva a que
estas compafiias demanden exclusividad, precios y fechas de lanzamiento
especiales®. Por ejemplo, en el caso del shelf space, las majors compiten tanto
entre ellas como con sellos pequerios ofreciendo mayores cantidades de dinero para
abarcar mas espacio. Esto no sélo ocurre en algunas sino en la mayoria de las
disqueras masivas. Es la misma situacion, por ejemplo, en el actuar competitivo de
Coca-Cola y Budweiser frente a otras bebidas y cervezas, s6lo que con una mayor
concentracion. Frente a esto, no se puede competir sin contar con un gran capital. Si
puede ocurrir que un sello menor asegure un espacio en el caso en que negocien
contratos en que no siempre terminen beneficiados, optando por mejores resultados
en la distribucion®. Algo parecido ocurre con la comercializaciéon de los productos
tanto dentro de las disqueras como en radios, television y otros medios. Incluso

pueden ocurrir acciones totalmente anti-competitivas e ilegales, como el caso de la

* Celhay, P. (2006)
% Celhay, P. (2006)
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payola. Esto implica que la llegada a los mercados masivos por parte de los sellos
pequefios o independientes es muchisimo menor. Todo esto también se traduce en

barreras de entradas hacia huevos competidores.

Otra irregularidad producto del poder de mercado que ejercen las majors se
da por la existencia de precios no competitivos. Esto es, un precio por sobre el costo
marginal de produccién. La causa de esto no es clara, ya que si bien podria deberse
al poder de mercado, también la incertidumbre sobre la aleatoriedad de la demanda
podria generar precios mas altos con el fin de disminuir el riesgo de no recuperar la

inversion.

Es posible afirmar entonces que “de no existir las majors, la industria seria
mucho méas competitiva y la pérdida social producto de la fijacion de precios seria
con seguridad mucho menor, pues se generan tanto precios mas bajos como una
mayor diversidad cultural e identidad local”*®. También a este nivel podremos darnos
cuenta de que la pirateria no es mas que el "resultado del abuso producto del poder
de mercado que tienen las grandes discogréaficas, que disminuye el bienestar del

consumidor"®’.

% Celhay, P. (2006)
*" Celhay, P. (2006)
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V. MARKETING MIX>®

Ya analizado el entorno, la estructura y la dinamica de la industria musical,
daremos paso a una descripcion del panorama actual a través de datos,
caracteristicas especificas y tendencias sobre los distintos productos y servicios que
hoy se ofrecen en el mercado. Todo esto nos ayudara a comprender su tamafo e
impacto en la sociedad. Para analizar la mezcla de marketing, nos enfocaremos en

la venta de musica grabada como producto.

Para describir la musica grabada utilizaremos los conceptos de album y
single. Afirmaremos que por mas que cambie el formato donde se encuentre, el
album o el single han sido en la mayoria de los casos lo que se desea finalmente al
adquirir un CD, vinilo, cassette, download digital o cualquier otro formato.
Especificamente, nos referimos por medio del album a la musica que contiene el
soporte musical. A su vez, el album puede dividirse en distintas canciones, cuya
venta particular corresponde al mercado de los singles. Un album es considerado
como tal si tiene méas de 4 pistas o bien dura mas de 25 minutos™. Las pistas de un
album pueden estar relacionadas por un concepto, sonido o estado de animo en
particular. EI album puede representar desde un trabajo por contrato entre artistas y
sellos hasta una simple compilacion de canciones efectuada por la compafia con
propiedad sobre las obras. Puede ser un lanzamiento oficial (es decir, una edicion

original) o bien re-ediciones de albumes o singles més antiguos.

Actualmente el mercado fisico es liderado por la venta de CDs. A éste
mercado se le suma el resurgimiento del vinilo, pero en menores proporciones. El
mercado digital ha incrementado notoriamente y es impulsado por la venta de

singles por medio de teléfonos moviles.

5.1 Producto

%8 Kotler, P. y Armstrong, G. (2004)
%9 Official UK Charts
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"Producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una

empresa a su mercado objetivo".

Hemos definido al producto musical como el formato fisico que contiene
musica capaz de ser reproducida libremente por su poseedor. En éste sentido, la
empresa que ofrece la combinacion de bienes y servicios est4 dada de manera muy
general por el trabajo conjunto entre proveedores e intermediarios de la musica
como producto: los sellos y las disqueras. El consumidor objetivo esta dado por el
cliente final que adquiere el producto terminado, en general representado por un CD
o0 bien un download digital.

El sonido, en composicion con el silencio, es la materia prima de la musica.
Si bien la comercializacion de la muasica puede haber comenzado con la compra y
venta de partituras, la musica envasada en un soporte fisico nace recién en 1877
con el fonografo de Thomas Edison. Este es el inventor del primer dispositivo que
permitié la grabacion del sonido y la reproduccién del mismo. El aparato grababa
cilindros que podian reproducir el sonido grabado. En 1888 se grabé el primer disco
plano con el graméfono de Emile Berliner, cuyo aparato se masific6 mundialmente.
Pronto, el disco se convirtid en el estandar de la industria gracias a la produccion en
serie de Columbia Records, lo que finalmente llevé al término de la produccion de
cilindros en la década de 1910. Este es el primer caso de un formato que queda

obsoleto con el paso del tiempo y el avance de las tecnologias.

El producto musical ha evolucionado desde lo analogo hacia lo digital. El
método de grabacién andloga almacena ondas en el formato grabado. Puede
significar una textura fisica como es el caso de los vinilos, o bien magnética en el
caso de los cassettes y compact discs. La grabacion digital se traduce en el
almacenamiento de datos en forma de nimeros y sirven de informacion para que un
aparato electronico pueda reproducir el sonido. En resumen, lo analogo es fisico y lo
digital son datos. Es por esto que el sonido analogo es mucho mas nitido y real que

el de grabaciones digitales.

Hoy las compafiias discograficas se estan reinventando proactivamente,
moviéndose desde un modelo centrado en el disco hacia una diversificacion de sus
ganancias a través un rango mucho mas amplio de productos y plataformas. Lo

digital ya no es una entidad separada en las operaciones de una discogréfica, sino
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gue esta totalmente integrada en todos los productos y servicios que se ofrecen y
planifican. El lanzamiento de un artista puede aparecer en decenas de distintos

productos

5.1.1 Producto Fisico

Un &lbum en su formato fisico se puede contener dentro de un CD, vinilo,
DVD, dualdisc, cassette o mini-disc. Para describir el producto fisico que es lider
actualmente daremos a conocer distintos aspectos como su variedad, calidad,

disefio, empaque, marca y otros.

El CD fue introducido al mercado por primera vez en 1982 mediante los
reproductores de las compafias Phillips y Sony. La idea era reemplazar al formato
predominante de ésa época: el vinilo. En ésta batalla, los principales aspectos a
favor del CD estaban representados por su pequefio tamafio, su mayor durabilidad y

su alta calidad de sonido.

Un CD de musica estandar tiene 12 centimetros de diametro y 1,2 milimetros
de grueso. Esta hecho de plastico policarbonato y pesa aproximadamente 16
gramos. Puede almacenar hasta 80 minutos de audio separado por pistas. Su
reproduccidon ocurre a través del proceso conocido como PCM (Pulse Code
Modulation, por sus siglas en inglés). Este sistema interpreta en forma digital la
sefial analoga del CD. Con el tiempo, se le ha afiadido tecnologia para ser utilizado
como material audiovisual mediante la tecnologia CD-ROM. Esto udltimo ha
significado un valor agregado que se suma a las caracteristicas de empaque.
También hay otras modalidades del CD como los SACD (Super Audio Compact

Disc, por sus siglas en inglés) que sirven para reproducir sonido de alta fidelidad.

El proceso de fabricacién comienza una vez que el sello o discografica haya
grabado el master tape. Desde ahi, la compafiia externaliza la produccion hacia una
fabrica especial de impresion. En Chile, por ejemplo, la Gnica fabrica existente para
la produccion fisica de CDs es la empresa LaserDisc. La fabricacién toma forma a
través de prensas hidraulicas y moldes. La grabacién es muy sofisticada y bastante
distinta a la de una simple copia pirata. Los ultimos pasos son los de impresion y

empaque del CD. La marca del producto final vendria dada en el contenido y en el
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soporte. El primero esta representado por artistas, sellos y discograficas. El
segundo, por la fabrica que lo materializ6. Por lo general, no hay gran diferencia
entre la calidad del producto entre las majors. Si se pueden notar diferencias entre
los discos de las indies ya que los procesos como la grabacion, produccion y

masterizacion afectan la calidad del audio en la musica.

Por lo general, el CD viene en una caja de plastico de 3 piezas y mide
14,2cm x 12,5cm x 1cm. La resistencia de la caja es baja y suele romperse con el
uso. Dentro de la caja esta la caratula del disco, que puede verse por fuera en la
portada. El arte visual de las caratulas es un elemento muy caracteristico de los
albumes y su origen proviene de los discos de vinilo. Sus principales propésitos son:
promocionar los contenidos del mismo producto, conjugar las aspiraciones artisticas
de los artistas originales y servir como imagen principal para los esfuerzos
promocionales asociados al producto. La caratula puede también ser un pequefio
libro o booklet con contenidos relacionados al artista, como las letras de las
canciones del disco, imagenes de la banda y otros elementos. También los CDs

pueden venir en una caja de mayores proporciones con hasta 3 discos en su interior.

Actualmente, los CDs pueden encontrarse en diversos formatos de
empague. Una opcidn reciente estd dada por el envoltorio en pequefias cajas de
carton emulando el formato de los vinilos. También es famoso el box-set, que
incluye imagenes, arte visual, libros con contenidos relacionados, DVDs y articulos
de coleccion en general. Estos también pueden ser re-ediciones del catalogo antiguo
de los artistas, donde incluyen varios albumes de su carrera o material grabado que
nunca antes se estrené al mercado. Otro formato de empaque tiene que ver con la
informacion contenida dentro del mismo disco, conocido como los Enhanced CDs.
Estos discos pueden contener, ademas del mismo album; videos, ringtones,
contenido multimedia y weblinks. Por ultimo, estan las ediciones de lujo o deluxe
editions, que por lo general traen el &album re-masterizado, mas canciones
(representaciones en vivo, demos y rarezas) y un DVD con contenidos sobre el

artista.

5.1.2 Producto Digital
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La musica grabada en formato digital es muy distinta de la analoga. Como ya
dijimos, ésta es una reproduccion sonora de datos. Asi, la calidad del sonido es

bastante inferior a la de una reproduccién analoga.

La grabacion del audio digital puede incluir los mismos procesos que la
grabacién analoga. Es decir, se necesita un trabajo conjunto de artistas, intérpretes,
ingenieros en sonido, productores y otros personajes clave. Por lo general, el 4lbum
resultante es llevado a la produccion en CDs en forma paralela con su version
digital. Mientras el numero de copias fisicas producidas por album ha ido
disminuyendo, el de las digitales incrementa. Por otro lado, la grabacién misma es
hoy mucho mas accesible gracias al avance de las tecnologias, con lo que las
posibilidades de crear y producir un album son muchas mas que las de hace
algunos afos. Esto ha generado el incremento en la cantidad de musica que hoy se
encuentra disponible, especialmente en formato digital a través de Internet.

El formato digital dominante es el MP3. Este consiste en un estandar de
compresion de informacion y es universalmente reconocido. Las principales
alternativas a este formato estan dadas por el AAC y el WMA. Una diferencia a nivel
general esta dada por el hecho de que éstos Ultimos estan usualmente sujetos a las
restricciones implementadas por los DRM. Esta proteccibn se les otorga
generalmente desde los sitios para bajar musica pagando. Otros formatos libres de
estos derechos son el Ogg, el FLAC y el Speex. Estos ultimos son bastante menos
reconocidos por la mayoria de los reproductores de audio digital. Un nuevo formato

gue se esta aceptando ampliamente es el MPEGA.

Un album en su formato digital puede contenerse dentro de un soporte fisico
de almacenamiento de datos. Este soporte puede estar dado por un CD grabable,

un pendrive, un reproductor de musica digital o un computador, entre otros.

El album digital puede contener todos los atributos de un album fisico, pero
en forma digital. Es decir, aunque no estén presentes fisicamente, se incluyen como
archivos imagenes digitales e informacion como letras de canciones y escritos en
general. Ademas pueden incluir contenido audiovisual, wallpapers (fondos de
escritorio para computadores), imagenes para teléfonos moviles, fechas de

conciertos, weblinks (enlaces a sitios web), etc.

Las mercancias digitales estan dadas por los ringtones, singles, videos

musicales y albumes. De hecho, el mercado de la musica digital ha llevado al
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mercado de los singles a su mejor afio en la historia, ha revivido géneros olvidados

como el Clasico y esta regenerando formatos como el video clip®.

5.2 Precio

"Precio es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el

producto”.

En competencia perfecta, el precio debiese reflejar el costo marginal de la
Gltima unidad producida. Esto asegura el pago a todas las areas relacionadas de la
empresa y la libre entrada de nuevos competidores. Como hemaos dicho, el mercado
de la industria musical no es perfecto y por ende el precio del producto final refleja
fallas debido a la concentracién del mercado, barreras de acceso a canales de
distribucion, barreras de acceso a canales de difusion, irregularidad de la demanda,
comportamientos anti-competitivos de majors hacia indies, comportamientos
oportunisticos entre sellos y artistas, entre otros. Aunque no exista acceso a la
estructura de costos de las compafias, se pueden reconocer las principales
causantes de precios no competitivos. Aln asi, "no es claro que en la industria de la

musica la competencia sea sélo una de precios"®

ya que la diferencia entre éstos
pueden reflejar la competencia entre estilos musicales, estrategias para un publico

objetivo, estrategias de promocién de productos, etc.

Estas fallas no son replicables en el mercado digital. La tecnologia ha
permitido desarrollar de manera competitiva una gran parte del negocio, aunque
esté actualmente concentrado en un soélo actor: iTunes, de Apple. Aun asi, el resto
de los servicios que ofrecen mercaderia digital no ven afectados sus precios o

acceso a canales de distribucion.

Describiremos los precios asociados al producto analizado anteriormente, el

cual se divide entre el formato fisico y digital.

%9 |FPI : Digital Music Report 2007.
¢ Celhay, P. (2006)
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5.2.1 Precio del Producto Fisico

Para explicar el precio del producto fisico musical, comenzaremos
desglosando los principales costos asociados a la venta de un CD de US$16,98 en
una tienda promedio durante el afio 2000. Esto desde el punto de vista de
proveedores e intermediarios, correspondientes a discogréficas y retailers (ver tabla
5.1).

Tabla 5.1: Costos Asociados ala Venta de un CD

PROCESOS COSTO en US$ %

Discogréficas

Manufactura del CD 0,60 3,5
Manufactura del Booklet 0,15 0,9
Distribucion y Ventas 1,40 8,2
Promocién y Marketing 2,15 12,7
Publicidad Cooperativa y Descuentos a Retailers 0,86 5,0
Costo de encontrar, contratar y producir al Artista 1,08 6,4
Pago de Regalias al Artista 1,29 7,6
Pago de Regalias al Compositor y Letrista 0,70 4,1
Costos Operacionales 1,94 11,4
Margen Operacional 0,59 3,5
Precio de Venta al por Mayor a Retailers US$ 10,75 63,3
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Retailers

Costo de Personal 1,36 8,0
Costo de Distribucién 1,36 8,0
Arriendo de Local dentro de un Mall (menor para Tiendas 2,55 15,0

Independientes)

Margen Operacional 0,97 5,7

Precio Final de Retail US$ 16,98 100%

Fuente: Adaptacion de “Is Biz Poised for Renewed Price Wars?” Billboard, 8 de Enero, 2000.

Hoy un CD cuesta mucho menos que hace 8 afios. Los principales factores
gue han inducido a esto tienen que ver con un shock negativo a la demanda por éste
tipo de producto y un incremento de la diversidad en la oferta por el mismo gracias al
avance de las tecnologias. Aun asi, el producto incluye bastantes mas atributos que
antes sin necesariamente haber aumentado su valor. Aunque existen varias
diferencias entre un CD comdn y un box-set, el primero trae usualmente contenido
extra dentro del empaque clasico. Esto como incentivo y esfuerzo promocional para

vender el producto.

Un CD comun, es decir sin elementos de empaque extra demasiado notorios,
se puede conseguir dentro de un rango muy variado de precios en el mercado. Lo
cierto es que la gente esta pagando cerca de dos tercios menos en valor real por la
musica que escuchan en aparatos como los iPods que cuando los CDs se tomaron
el mercado por primera vez. Hace 20 afios, un CD que aparecia en las tablas de
Billboard costaba cerca de £14. Hoy se puede comprar el mismo CD en un
supermercado por £9%. En Estados Unidos, retaliers mayoristas como Walmart
Stores, Best Buy y Circuit City estan vendiendo nuevos lanzamientos por menos de

US$10%, un precio que hace una década no pareceria consistente.

82 <http://entertainment.timesonline.co.uk >
83 <http://www.boycott-riaa.com >
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5.2.2 Precio del Producto Digital

Actualmente, ésta sector es el de mayor crecimiento en la industria. El
sistema de precios de los productos digitales se divide en 3 modalidades distintas:

precio por cancién, precio por album y precio de suscripcion.

El precio por cancién digital o single suele estar entre US$0.89 y US$0.99,
siendo éste ultimo el mas establecido. El precio por un album digital varia entre
US$5.99 - US$9.99%. El método de suscripcion implica un pago mensual por el
acceso a un numero considerable de canciones y varia entre los distintos sitios.

Estas pueden bajarse o bien escucharse desde la pagina web.

Pero también existen opciones distintas donde se paga mas por mayor
calidad del producto. Ejemplos de éstos son el mismo sitio web de EMI y

www.musicgiants.com.

Si bien existen precios para el producto musical digital, también existen
cientos de posibilidades para obtenerlo gratis. Las principales formas se describiran

a continuacion en el analisis de la plaza.

5.3 Plaza

"Plaza se refiere a todas las actividades que realiza la empresa [proveedores

e intermediarios] para hacer accesible un producto a un publico objetivo".

Por la plaza daremos a conocer los principales lugares donde se puede
conseguir el producto de musica grabada, pagada o gratuita. Los canales estan
dados en forma general por el analisis de los intermediarios, pero en éste caso no se
incluiran a los medios como la radio y la televisién ni a los servicios como los
conciertos. Esto ultimo porque, como mencionamos al comienzo del andlisis del

marketing mix, el producto estudiado fue definido por la venta de musica grabada,

® |FPI : Digital Music Report 2008.
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sea en su formato fisico o digital. Si se incluiran los servicios de streaming, podcast

y radio online por motivos que daremos a conocer posteriormente.

5.3.1 Plaza del Producto Fisico

A continuacion describiremos los actuales lugares donde se puede conseguir

musica grabada en formato fisico:

5.3.1.1 Disqueras Masivas

Las disqueras masivas que existen hoy han cambiado mucho con respecto a
las de hace una década, ya que han tenido que reinventarse aumentando la gama
de productos para diversificar el riesgo que amenaza la venta de los formatos
musicales. Actualmente es dificil imaginar que una disquera alguna vez haya
vendido sélo productos como CDs o vinilos, ya que mas bien parecen mercados

musicales.

Las principales disqueras masivas que todavia funcionan, aunque
completamente reinventadas, operan con margenes pequefios y se dedican tanto a
la masica como al entretenimiento. Las principales que aun funcionan a nivel global
son HMV vy Virgin Megastores, aunque con menos tiendas que antes. Virgin cerrd
hace algunos afios 2 tiendas gigantes que se ubicaban en los aeropuertos de
Gatwick y Heathrow, las que solian ser un excelente punto de venta para la
compafia. De hecho, grandes cadenas como Our Price, Andy's Records, MVC,

Media Play, Fopp y Tower Records se han retirado del negocio.

5.3.1.2 Disqueras Especializadas

Aunque son bastante mas pequefias que las mega-tiendas masivas, las

disqueras especializadas aun abarcan un mercado especifico que no ha cesado de
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comprar discos. Su rentabilidad es mucho menor que la de una masiva. Este
mercado responde a una estrategia de nicho, el cual "es pequefio, pero

sustentable"®®.

Similar al caso de los sellos independientes, estas tiendas no son grandes
cadenas internacionales sino mas bien muy particulares. Las podemos encontrar en
distintos tamafios y formalidades. Sus aspectos en comun son la especializacién del
personal en tienda, profundizacion de estilos y tendencias y una venta predominante
de formatos como el CD y el vinilo por sobre otros productos que puedan

comercializarse en forma paralela.

53.1.3 Tiendas Relacionadas

En este tipo de tiendas se venden articulos relacionados con la musica. Por
lo general encontramos productos como ropa y accesorios con motivos musicales,
merchandising de artistas y bandas y revistas musicales. Poseen un pequefio stand
de discos sobre algunos artistas y varios formatos de segunda mano. Pueden
dedicarse a estilos y tendencias en las que lo visual juegue un papel mas principal

como en el Hip-Hop, el Punk, etc.

5314 Tiendas No Relacionadas

Actualmente, esta ultima plaza de distribucién ha ganado su espacio gracias
al reducido costo que les significa distribuir otro producto mas junto a su propia
gama y por ende el menor precio que cobran a las discograficas por distribuir sus
productos. Las disqueras, al contrario, se abastecen de formatos musicales y

articulos relacionados solamente.

Hoy la tienda que vende més discos en Estados Unidos es Walmart Stores.
Esta cadena es el mayor retailer de alimentos y vendedor de juguetes en ése pais.

Funciona mediante tiendas por departamento y venden electrodomésticos, ropa,

% Antunovic, C. (2008)
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material de ferreteria, utileria, etc. También presente en Canada, Méjico, Brasil e

Inglaterra, es considerada como la compafiia mas poderosa del mundo capitalista.

Otro ejemplo es el del café Starbucks. Su incursion con la venta de discos ha
llegado a tal punto que, en Mayo de 2007, Paul McCartney decide dejar su histérico
sello EMI para firmar con el nuevo sello de Starbucks, "Hear Music". Su album,
Memory Almost Full, se lanz6 en Junio a través de minoristas tradicionales y las mas
de 6.000 tiendas Starbucks en Estados Unidos. Sélo durante la primera semana
vendié mas de 160.000 copias®. Los Rolling Stones también lanzaron un disco de
rarezas en 2005 a través de éste nuevo distribuidor.

5.3.15 Venta Online

El CD y otros formatos pueden venderse por Internet mediante la compra
online a través de las paginas de sellos, paginas especializadas en la venta del

producto fisico y en venta de articulos relacionados o no relacionados.

Las tiendas no relacionadas como Amazon y Ebay comenzaron a quitarle
participacién a las disqueras convencionales gracias a la comodidad que implicaba
el no realizar un desplazamiento fisico para obtener los productos. Ademas, el

espacio en estanteria no tiene limites en Internet.

Un ejemplo de tienda especializada en la venta de formatos fisicos musicales
en Chile es MusicLand. Esta tienda nace en 1992 como una disquera reconocida en
medio de la ciudad y hoy opera soélo a través de una pagina en Internet, aunque con

clientes muy fieles.

53.2 Plaza del Producto Digital

La disponibilidad y accesibilidad de la plaza digital supera ampliamente a la

del formato fisico de musica grabada. A esto ha contribuido el incremento en el uso

% <http://www.ipodizados.com >
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de la banda ancha, de teléfonos celulares y reproductores de musica digital
portatiles®’. Los principales frenos al crecimiento de éste sector tienen que ver con la
falta de interoperabilidad entre servicios y dispositivos debido a los distintos

estandares del manejo de los derechos digitales (DRM).

A sélo 5 afios del surgimiento de un mercado para donwloads online legales,
hoy existen més de 500 servicios de éste tipo alrededor del mundo. A través de
estos, los consumidores tienen acceso a mas de 6 millones de canciones. Hoy en
Estados Unidos un 30% de toda la musica grabada es vendida online o en teléfonos

moviles®®.

En resumen, desde el surgimiento de la digitalizacion de la musica en los
tltimos afios del siglo XX, 3 &reas clave de impacto han sido tanto buenas para el

consumidor como desafiantes para las compariias®:

La menor la importancia de la distribucion fisica.

2. La facilidad de copiar y compartir musica (las canciones pueden ser facilmente
enviadas por email, transferidas por Bluetooth y compartidas por sitios P2P).

3. Lafacilidad de conseguir canciones por separado.

5321 Sitios Web de los Sellos

Los sellos han adoptado la venta del formato digital de musica grabada,
como dijimos anteriormente, en forma tardia. Adn asi se las han ingeniado para
ofrecer valor con su catdlogo de artistas, el que se ve bastante limitado si lo

comparamos con el resto de los proveedores de éste tipo de productos.

El sitio de EMI es famoso por ser el primero que vende la muasica de sus
artistas sin DRM mediante iTunes, fomentando asi la compra de su producto digital.
A éste se le han sumado el resto de los sellos ya que el mercado les demostré que
este tipo de trabas no agrega valor y por ende no es de mucha utilidad, mas que la

de seguir batallando una guerra perdida.

" IFPI : Digital Music Report 2008.
% |FPI : Digital Music Report 2008.
89 <http://www.creative-choices.co.uk/>

77



Ademéas de musica, se venden distintos tipos de productos de los propios
artistas. Especificamente se tratan de diferenciar del resto de los sitios, como
iTunes, ya que tienen la propiedad sobre los derechos de miles de mercancias
inalcanzables para el resto de las compafias. Como ejemplo podemos mencionar el

sistema Icon Collectibles de Sony BMG, visto anteriormente.

En 2006 se cred Snocap, un sitio para la venta de la musica de sellos indies,
pero fue considerado un fracaso ya que practicamente no se vendia™. Hoy eMusic
es el principal sitio de musica independiente, el que se detallara a continuacion en la

descripcion de los Sitios Web Especializados.

5.3.2.2 Sitios Web Especializados

En muchos paises, especialmente en Estados Unidos e Inglaterra, el
mercado para los downloads en linea esta actualmente dominado por el servicio de
iTunes de Apple Computer, Inc, aunque otros retailers digitales estan emergiendo
con el tiempo™. Con més de 3 millones de canciones, una pensada seleccion de
musica y gran profundidad de géneros musicales, iTunes ofrece uno de los
catdlogos mas comprensibles en Internet. ElI formato que entrega es el AAC,
compatible sélo con iPods. También puede escucharse desde el computador. El sitio
alun no ofrece una tarifa de suscripcibn como Napster To Go o Yahoo! Music
Unlimited, por lo que se esta limitado a comprar por unidades. Aln asi, el interés en
las ventas de éalbumes digitales estd siendo impulsado por el lanzamiento de
Complete My Album. Este sistema permite a los consumidores convertir sus pistas
individuales (singles) en un album completamente hecho por ellos, por un precio

reducido.

Napster.com hoy cuenta con una red legal de 750,000 suscritos’?. Desde su
adquisicion de Virgin Digital y AOL Music Now en Enero de 2007, su catalogo se ha
expandido a méas de 3 millones de canciones, un niumero igualado sélo por iTunes.
Las canciones vienen en el formato WMA, compatible con la mayoria de los

reproductores digitales excepto por los iPods de Apple. Se puede elegir para

0 <http://www.nytimes.com>
"L EMI Music Group Annual Report 2007.
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comprar entre canciones individuales, como también escucharlas mediante su
sistema de streaming online, pero sélo hasta 3 veces por canciéon. Comprar una
suscripcion brinda acceso a la escucha ilimitada desde un PC. El sistema Napster
To Go permite bajar canciones hacia un reproductor de MP3 compatible por US$15

al mes.

Aunque su catadlogo no es tan extensivo como otros, con un total de 2
millones de canciones Yahoo! Music tiene el mejor precio. Existe una tarifa anual de
suscripcion por US$72 para streaming o de US$144 para transferir las canciones a
un reproductor compatible. Tal como los sitios que entregan el formato WMA,
Yahoo! Music tampoco es compatible con los iPods.

En cuanto a los sitios de musica indie, el mas importante es eMusic, quien no
tiene contrato alguno con las majors por lo que su catalogo consiste principalmente
en artistas y bandas emergentes, junto con una importante cantidad de musica
clasica. Como es de esperar, algunas de las primeras grabaciones de grandes
artistas que hoy pertenecen a alguna major se pueden encontrar todavia en éste
sitio. Como eMusic utiliza el formato MP3, su musica puede escucharse en casi
todos los reproductores digitales, incluyendo los iPods. Las canciones pueden
adquirirse individualmente, pero los paquetes mensuales por entre 30 y 75

canciones resultan en un precio de US$0.33 (0o menos) por pista.

5323 Sitios Web Relacionados

La venta del formato digital a través de portales de musica o dedicados a
algun artista en especial (official websites) es bastante comun. La distribucion esta a
cargo del sello respectivo. La pagina se reserva el derecho de seleccionar la musica
gue vende o bien cede ante las presiones econ6micas de las compafilas mas

grandes si su red de clientes resulta exitosa.

5324 Sitios Web No Relacionados
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Existe la venta de éste producto en sitios web que no se especializan en el
tema musical. Aln asi, las iniciativas surgen con el tiempo. Por ejemplo, Amazon es
de los primeros retailers en vender musica digital sihn DRM. También se venden

downloads digitales a través de Walmart.com.

5.3.25 Intermediarios Moviles

Las lineas telefénicas de aparatos moviles con banda ancha hoy suman un
total de 350 millones alrededor del mundo y las suscripciones moviles equivalen a
2,5 billones™. Esta plaza representa un mercado potencial bastante amplio a la hora
de comprar singles en la comodidad de un teléfono maovil. Si bien el mercado de la
musica movil esta en auge, aumentara con el iPhone de Apple. Grandes artistas ya
han efectuado contratos con compafiias moviles para el lanzamiento de sus discos.
Aun asi, hay varias formas de obtener musica grabada en formato digital en forma
gratuita (sin contar el pago de la linea a Internet), incluso desde los teléfonos
moviles. De hecho, el 62% de las ventas de musica digital en China corresponden a
los ringbacks’, servicio que reproduce la cancién durante la espera luego de llamar

a alguien y dura hasta que la persona conteste.

Los principales medios para obtener mdsica gratis ilegalmente estan
representados por los sistemas P2P y los advertising supported services. Aunque no
todos éstos medios son legales, la batalla de las discogréaficas por su cierre parece

no avanzar.

5.3.2.6 Sitios P2P

Desde el surgimiento de Napster, el desarrollo de estos sitios es una
constante. Decenas de billones de archivos ilegales fueron intercambiados en el
2007, cifra relevante si analizamos que la proporcién de canciones no autorizadas

descargadas contra las canciones legales vendidas es de 20 a 1. Recientemente un

3 IFPI : Digital Music Report 2008.
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nuevo sistema de compartimiento de archivos P2P conocido como el torrent ha
revolucionado con su rapidez, variedad y disponibilidad de archivos en la red. Los
principales sitios P2P que hoy existen son KaZaa (Australia), Kuro (Taiwan) y
Zoekmp3 (Holanda)™. De torrents es famoso el sitio The Pirate Bay, con base en

Suecia.

Se critica el papel de los ISP (Internet Service Providers, por sus siglas en
inglés), encargados de proveer los servicios de transmisién de archivos que
perjudican la venta del formato fisico y digital.

5.3.2.7 Streaming, Podcasting y Radio Online

La diferencia con el resto de la plaza esta en que si bien lo que ofrecen estos
servicios es musica grabada, no representan un producto sino un servicio. La mayor
creatividad que hoy emerge para crear valor por un producto que ya practicamente
no lo tiene, se encuentra dentro de éste tipo de medios. Los sitios de Internet que
proveen éste tipo de servicios son los llamados advertising supported services
(servicios basados en publicitar a otras empresas). Estos ganan dinero basicamente
promocionando en sus sitios, recibiendo ingresos de acuerdo al nimero de suscritos
o de visitas. En el fondo, el cobro se les hace a las empresas que quieren
promocionarse y no al visitante del sitio. Asi, transfieren el pago a las empresas y no
a los clientes. Algunos sitios que han dado que hablar durante el Ultimo afio son
Pandora, LastFM, Meemix, Imeem, Bebo y el revolucionario MySpace. Si bien los
flujos de ingreso para las grandes compafiias no son muy grandes, representan
potenciales de crecimiento. Lo cierto es que hoy las ganancias por publicidad en

Internet estan alcanzando a las de la Radio, y pronto las superaran’®.

El actual sistema de radios online, como LastFM, entregan la oportunidad de
crear una lista de canciones favoritas para escucharlas via streaming. Estas se
pueden reproducir en una lista con un orden aleatorio o bien escuchando un album
completo. Si los usuarios del sitio tienen preferencias musicales similares, el sistema

localiza esas similitudes y les permite navegar entre las listas de cada uno. Se

S IFPI : Digital Music Report 2008.
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puede experimentar escuchando una cancion de la lista, y si es del agrado del
usuario, se puede agregar a su lista propia, mientras que la radio busca musica
similar autométicamente. Asi pueden encontrarse nuevos artistas favoritos sin la
necesidad de desembolsar en compras equivocadas. Si la cancion encontrada no es
del agrado del usuario, se puede bloguear de la lista para nunca tener que

escucharla de nuevo.

Pero ya han comenzado los problemas para éstos sitios, quienes han sido
confrontados por el Copyright Royalty Board al exigir un significativo aumento de las
regalias pagadas a los musicos y sellos discograficos por emitir sus canciones a
través de Internet, acabando asi con la reducida cuota que pagaban hasta el
momento. Segun la norma, la tasa actual de US$0.08 por cada vez que se
reproduce una cancion, pasara a ser mas del doble en 2010”". Frente a esto, tanto
AOL como Yahoo han considerado cerrar sus servicios de radio por web.

5.4 Promocion

"Promocién se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa
[proveedores e intermediarios] para comunicar los méritos de sus productos y cuyo

fin consiste en persuadir a los clientes para que compren".

La promocion del producto de musica grabada, como hemos mencionado,
esta a cargo de los sellos y compainiias discograficas. Especificamente, es el area de
publishing la encargada tanto de representar al artista como de cobrar sus regalias.
Hay varios métodos de hacerlo, tanto para formatos fisicos como digitales. Si bien la
promocién esta dirigida a ambos, hoy ya pueden diferenciarse distintos métodos

para cada area (fisica y digital), las que a su vez son complementarias.

Promocionar un artista es similar a crear una marca, en el sentido en que
éste debe ser reconocido por los eventuales consumidores de su producto, en la

forma en que se encuentre. Para esto la llegada al consumidor es imprescindible y

" <http:/Iwww.ipodizados.com >
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debe resultar en un alcance masivo para incrementar su fama y por ende las ventas
gue le generarian éstos esfuerzos. Las compafias discograficas, como hemos
mencionado, invierten importantes sumas ex-ante el lanzamiento de los artistas, por
lo que el riesgo de un fracaso comercial es alto. Alun asi, gracias al avance
tecnoldgico y la penetracion de Internet los costos han disminuido bastante y el
alcance puede incrementarse aun mas sin la necesidad de llevar a cabo una
promocién fisica (esto es, mediante carteles promocionales para las calles y
disqueras, avisos radiales, etc.). La desventaja que presenta éste medio esta en la
cantidad de promociones tanto corporativas como de productos y servicios que se
exponen al potencial consumidor (spam publicitario), lo que termina en un esfuerzo
inadvertido si no se lleva a cabo de la mejor forma. Cabe sefalar que crear avisos
publicitarios tiene un costo en si mismo, como la creacidon de conceptos e ideas
creativas de publicistas y disefiadores, con lo que la realizacién fisica no es el Gnico

costo en que incurren las discograficas.

Histéricamente, las herramientas clasicas son el single y el video musical. El
single corresponde a una cancion en particular que pueda lograr ventas por si
misma y enganche al cliente a comprar el album que la contenga. El video musical o
video clip muestra, por lo general, al artista o banda con el fin de darlos a conocer a
su publico. Lo cierto es que hoy los discos, sean CDs o downloads digitales, se han
rebajado para transformarse en herramientas promocionales Utiles para vender
tickets de conciertos y articulos para los fans. Mientras que aln existen posibilidades
para generar ingresos mediante la mdusica, particularmente en el circuito de los
conciertos, el negocio de los discos ya no resulta beneficioso. Hoy las majors ya no
lanzan discos a no ser que se trate de un artista Pop que asegure las ventas’®. No
asi con las indies, quienes constantemente han sabido donde y cuando lanzar los
albumes de sus artistas, que a la vez actian como las principales herramientas
promocionales con el aporte musical como primer elemento. Por todo esto es que
las discograficas todavia son importantes para los artistas, ya que invierten

activamente en la promocién y eso es dificil de igualar.

Aun asi, los artistas han sabido promocionarse por si mismos utilizando
Internet como principal herramienta. Ultimamente se ha visto un aumento de la

popularidad de las redes sociales, lo que abre nuevas posibilidades para

8 Celhay, P. (2008)
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promocionar a los artistas y para saber acerca de las preferencias de los

consumidores.

Han surgido novedosas formas de promocionar la muasica grabada. Por
ejemplo, la banda norteamericana The White Stripes promociond su dltimo trabajo
mediante la venta de su album en un pendrive con las formas caricaturizadas de sus
integrantes. Otra banda que utiliz6 un método similar son los chilenos Los Tres
También Ringo Starr (ex Beatle) opté por innovar con una pulsera ajustable con
puerto USB con los temas de su ultimo disco”. Estos son los primeros casos de la
venta de un producto digital en un formato fisico, pasando éste Ultimo a ser un

atributo promocional para obtener valor por el producto de musica grabada.

Para promocionar sitios web de venta de musica existen varias opciones.
Para captar clientes se deben dar a conocer los servicios que éstos ofrecen con el
fin de familiarizarlos y conseguir su preferencia. Por ejemplo, el sitio web de musica
indie eMusic ofrece una suscripcion de prueba gratis, en la que permite bajar hasta
25 canciones antes de comprometerse a pagar la tarifa de membresia. A nivel
corporativo, no se ha invertido activamente en promocionar a los nuevos servicios
digitales como marca en si misma®. Esto puede deberse a la mayor participacion de
mercado de iTunes, hecho que convertiria irrelevante el promocionar otro sitio de
caracteristicas similares. También puede deberse al pobre futuro que se augura

para el negocio digital. Discutiremos éste punto mas adelante.

Otra forma de obtener valor por un artista son los contratos con marcas,
casos en que se utliza el poder de marca del propio artista para promocionar
productos no musicales. El dinero recaudado se reparte entre el artista y su
discografica. Por ejemplo, la artista colombiana Shakira aparece promocionando el
Ultimo shampu de Sedal. También podemos ver a la norteamericana Rihanna en la
portada de un cartel de CoverGirl, promocionando pinturas y cosméticos para las
jovenes. Un caso mas emblematico es el de Keith Richards de los Rolling Stones,
quien desde Marzo de éste afio es la imagen de Louis Vuitton, importante marca de
moda francesa de articulos de lujo. En éste ultimo caso, el dinero recaudado sera
destinado a la asociacién The Climate Project, promovida por Al Gore®!. Otro

ejemplo es el Roots Of Rock de Mastercard, concurso para acompafnar en un viaje a

" Diario EI Mercurio de Valparaiso, Domingo 9 de Marzo de 2008.
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artistas como Bon Jovi y Eric Clapton a un concierto privado en sus locales de
iniciacion musical. Esta Ultima experiencia hubiese parecido irrealizable hace

algunos afios.

Por dltimo, algunos artistas han optado por regalar copias en CD de sus
albumes para promocionarse y asi incrementar la asistencia a sus conciertos. Este
es el caso de Prince, legendario artista Pop norteamericano que en Julio del afio
pasado montd 2,5 millones de copias de su nuevo album en un periédico de un dia
Domingo y public6 que habrian varios cientos de miles mas sin cargo para
cualquiera que fuera a sus conciertos de Londres en Agosto. La escala de este
hecho puede medirse en una vista rapida al sitio web Free Albums Galore, que lista
mas de 800 albumes de un rango de artistas que van desde los Beastie Boys hasta
bandas de metal sin contratos, todos gratis para ser bajados.
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VI. RELACIONES RENTABLES CON EL
CLIENTE

El auge de los CDs (y de los cassettes antes de éstos) demostrd el interés
predominante del mercado por aspectos como flexibilidad y conveniencia. Los CDs
no fueron preferidos porque sonaran mejor; ese honor aun le corresponde a los
discos de vinilo. Mas bien, éstos le dieron a los conumidores un mayor control al
experimentar escuchando la musica. Por ejemplo, si una persona queria volver a
escuchar su cancion favorita, o bien adelantar la que no le gustaba, con el CD ya no
se tenia que mover un delicado brazo de metal para hacerlo caer sobre la pista, acto
comun en un tocadiscos convencional. Asi, tanto las discograficas como las

personas salian ganando.

Hoy las compaiiias, ademas de vender menos CDs fisicos, ya no marginan
como antes. Por ejemplo, por un disco de un artista Pop exitoso en 1997 como las
Spice Girls, EMI obtenia £5 de ganancia por copia vendida. Hoy, si el disco es
exitoso, ese margen llega apenas a las £2%%. Esto (ltimo se debe tanto a la baja en
los precios de los CDs como a la pérdida de la percepcion de un valor monetario por
la muasica grabada como producto. Un caso conocido es el de una banda de jovenes
norteamericanos que decidieron parar de vender sus CDs en los conciertos luego de
darse cuenta de que ofreciendo sus CDs a US$10 estaban canibalizando las ventas
de sus poleras de US$20. La verdad es que hoy una rudimentaria prenda de
algodon con una estampa del logo de la banda cuesta cerca del doble que un album
producido en el mejor de los estudios de grabacién. Y aln a ese precio, la musica no

esta vendiendo.

A su vez, si bien los precios de los CDs han bajado, los tickets de conciertos
han aumentado su precio considerablemente. Para hacerse una idea, hoy se puede
afirmar que adquirir el catadlogo completo de Madonna cuesta menos de la mitad que
asistir a un concierto de la artista en Wembley, Londres, donde el precio de los
asientos bordea las £160. En el mismo sentido, asistir a un concierto de los Rolling

Stones implica un desembolso de £150%. De hecho, Madonna ha abandonado a
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Warner luego de 25 afios para firmar un contrato de 10 afios con la productora de
eventos LiveNation por US$120 millones. Esto no incluye solamente la grabacion de
discos de estudio sino también giras, merchandising, proyectos de cine y TV,

lanzamientos de DVD y acuerdos de licencias musicales®.

Con respecto al area digital, se puede afirmar que la mayor revolucién sobre
la forma en que la gente escucha musica desde el Walkman de Sony en los afios
ochenta, corresponde al iPod de Apple. El panorama actual demuestra que el
consumidor ha optado por cantidad, en vez de calidad. Mientras que el musico o
productor musical quiere musica que suene cada vez mejor, el consumidor a su vez
va prefiriendo formatos mas baratos, los que en definitiva tienen una peor calidad.
Pareciera que "es mas importante llenar iPods con canciones digitales que apreciar
la musica... [y que] tener el file' y poder intercambiarlo vale mas que la musica en

Si"85

Pero todo esto no ha significado un incremento en los beneficios de las
discograficas. Segun un estudio llevado a cabo en Inglaterra, el porcentaje de
personas que compraba musica regularmente en 2006 baj6é de un 16% a un 14% en
s6lo un afio. Ademas, el 51% de su musica era copiada desde CDs. Los clientes
pagaban un promedio de £3.32 al mes. Y mientras el mismo porcentaje de gente
parecia haber tratado de comprar downloads y obtener canciones de sitios de file-
sharing, el habito de consumo de los compradores se habian reducido. Los que
utilizaban sitios P2P, aparentemente mas satisfechos, tendian a continuar usando

esos servicios®®.

Lo que hizo iTunes, responsable del 80% de las ventas digitales por Internet
en 2005%, fue actuar antes que los sellos. Ellos fueron los pioneros en invertir
ampliamente en éste sector creando las redes necesarias desarrollando los
softwares de facil acceso para el cliente, contratando programadores,
promocionando y alinedndose con los sellos. Pero ¢Por qué nadie se anima a
competir contra iTunes? Si bien el mercado digital crece, le estd quitando
participacion al fisico. Como hemos visto en la figura 4.4, el mercado total por

musica grabada no crece, sino que mas bien disminuye. iTunes tiene el monopolio,

8 <http://Iwww.ipodizados.com/>
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pero entrar a competir no parece atractivo ya que no se espera en el futuro que la
gente vaya a seguir pagando por musica. Parece que en el corto plazo este negocio
es rentable, pero falta poco para que la gente comience a bajar la musica gratis ya
gue la batalla legal esta practicamente perdida. Ademas, iTunes posee un software
gue ya se ha familiarizado con el consumidor, por lo que el costo de cambio para el
cliente de aprender a usar otro programa es alto. Ademas, iTunes tiene el iPod,
aparato que domina el mercado de reproductores digitales. Para quitarle poder de
mercado a iTunes habria que invertir mucho en publicidad, y cobrar un precio

bastante menor. Aln asi, el futuro no le pertenece.

En Julio de éste afio, Universal se rehus6 a renovar el contrato de
exclusividad con Apple Inc. a través de iTunes, protagonizando el quiebre publico
mas reciente entre una compafiia discogréafica y el retailer top de musica digital.
Aunque ésta major seguird vendiendo a través de iTunes, ahora quiere hacerlo

también mediante otros sitios emergentes como Amazon.com®,

Universal Music Group, Sony BMG Music Entertainment y Warner Music
Group quisieron crear un sitio en conjunto llamado TotalMusic en un ataque
coordinado contra Apple. Ademas, todas las majors ya tienen contratos con sitios
web de streaming basados en publicitar a otras empresas como LastFM y Imeem,
pero parece que han encontrado una mejor propuesta en MySpace. La relevancia de
éste sitio esta dada por su gran base de artistas y bandas que no pertenecen a un
sello necesariamente y se auto-promocionan a través de sus propias canciones.
MySpace estima que existen cerca de 1,2 millones de bandas de Rock en sus
servicios®. Desde aqui se han hecho famosos renombrados artistas como Artic
Monkeys y Lilly Allen, quienes han vendido millones de copias hasta la fecha, fisicas
y digitales, alrededor del mundo. Universal, Sony BMG y Warner seran duefios
minoritarios del sitio y habilitaran todo su catalogo para ser escuchado y bajado
desde el nuevo sitio que sera introducido dentro de éste afio. Los visitantes podran
escuchar musica gratis mediante streaming, pagada con publicidad, y compartir
listas personalizadas con sus amigos. También podran bajar pistas para tocarlas en
sus aparatos moviles, poniendo al nuevo sitio en competencia con servicios
similares como iTunes, Amazon.com y eMusic. Por ultimo, MySpace tendra su
propia version de las tablas de artistas top, quizd reemplazando las actuales de

Billboard. Estas no so6lo incluiran artistas contratados por un sello sino también a los

8 < http:/articles.latimes.com >
8 |FPI : Digital Music Report 2008.
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gue trabajan en solitario pero que se escuchan a través de Internet, sin

necesariamente haber vendido una copia.

Continuamente surgen nuevas formas de experimentar la musica grabada,
por un lado en un esfuerzo desmedido de las discograficas por rentabilizar el
negocio (alianzas con companiias telefonicas, contratos con sitios de venta por
Internet, alineaciones con marcas corporativas, sitios basados en publicitar, etc.) y
por otro, gracias a la capacidad de compartir masica grabada. En cuanto a la masica
como servicio, es claro que la principal en cuanto a ingresos tiene que ver con los
conciertos, formato que nunca se podria 'piratear' y que representa una experiencia

Unica.

Si bien estan surgiendo nuevos intermediarios, ¢ Continuaran apareciendo?
¢Liderara alguno? ¢Lograran rentabilizar una relacion entre artistas y oyentes?. Al
respecto, Tim Burguess (renombrado artista indie, miembro de la banda inglesa The
Charlatans, fundada en 1989) afirmaba a fines de 2007 diciendo "Quiero que la
gente sea duefia de la musica y los artistas del copyright. ¢Por qué dejar que una

compafia discografica intervenga en ese camino?".
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VIl. CONCLUSIONES

Tomar la decision de reinventarse o pasar a la historia fue la exigencia que le
impuso Internet a muchas industrias, sobre todo a las que se encontraban en el
mercado del entretenimiento. La posibilidad de transferir archivos por red y el
incremento de la pirateria han puesto en jaque a la musica, cuya industria ha sido la

mas afectada junto con la del cine, por motivos similares.

La investigacion demuestra que la industria discogréafica no ha llegado a su
fin, sino que se ha reinventado. A continuaciéon explicaremos los motivos y

predicciones por los cuales se rechaza la hipétesis inicial.

La estructura de la industria lleva afios funcionando y representa un modelo
muy robusto. Como hemos visto, tanto los proveedores como los intermediarios han
tenido que reinventarse. Aun asi, algunos ya han desaparecido en su escencia 0
pronto terminaran haciéndolo. Un claro ejemplo es el de las disqueras masivas,
tiendas que han pasado a convertirse en mercados de productos relacionados con la
musica y el entretenimiento frente a la desaparicion del interés de su mercado por

los discos.

En cuanto a la industria de la grabacién, no se espera que desaparezca por
completo, mas bien si va a disminuir y representard un nicho especializado para
quienes lo requieran. Es similar a la fotografia: hoy todas las personas poseen
camaras digitales y son capaces de fotografiar imagenes, pero frente a la necesidad
de una fotografia de calidad es usual buscar a un fotégrafo profesional dado que el

producto resultante es uno bastante superior.

Las majors deberén realizar nuevas alianzas estratégicas para obtener valor
por musica grabada, producto que lo ha perdido dentro del mercado masivo tanto en
su formato fisico como en el digital. Esto ya lo han intentado al alinearse con
empresas telefénicas y marcas corporativas, pero Ultimamente han demostrado una
mayor comprension de lo que en realidad ocurre al firmar un contrato con MySpace,
al que no hace mucho comenzaron a considerar como competidor y al que
podriamos catalogar hoy como el principal mapa de artistas emergentes. Aunque no
se asegura la venta por musica grabada, si aciertan promocionando y produciendo

artistas en vez de discos.
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Tampoco es claro que MySpace se convierta en el nuevo intermediario por
excelencia, o bien que pueda rentabilizar un negocio en medio de los artistas y sus
oyentes. Todavia pueden surgir muchos otros sitios web dedicados a promocionar
artistas. La ventaja que posee éste sitio esta en su red de talentos musicales, lider

en cuanto a nimero y popularidad entre las redes del rubro.

En el centro de la revolucion digital esta el reto de crear valor sobre el
contenido digital. Si bien el crecimiento se encuentra en los downloads, servicios de
suscripcion y ringtones, aun no se han compensado las bajas en las ventas de CDs
y no se esperan cambios al respecto. iTunes aprovechd una ventana estratégica y
abastecié de musica grabada en un formato digital al mercado que lo necesitaba en
€se momento, pero aunque la demanda por éste producto pareciera crecer, pronto
llegard a su madurez. De hecho, lo que han hecho las majors con MySpace
demuestra que ya no tiene sentido la entrada de nuevos competidores en ése

mercado.

Si bien los sitios en Internet que prestan servicios de streaming y file-sharing
son competidores tanto para proveedores como intermediarios, han aparecido
nuevos competidores por el insumo principal (artistas y bandas) para los sellos y
discogréficas. Estos son representados por el surgimiento de las productoras de
eventos y sellos diversificados que presentan mejores contratos. Los grandes sellos
discograficos siempre han dependido de artistas de alto peso. Afios de promocion
de artistas como Madonna hoy parecen indtiles para Warner Music Group frente a
su huida por mejores contratos con Live Nation. Lo mismo ocurre en el caso de Paul
McCartney y Starbucks Hear Music, que si bien no es una productora de eventos,
representa un reemplazo a su discogréfica, con menores cobros. Artistas de ese
tamafio no seguiran necesitando de un sello o discogréfica que los respalde y con el
tiempo, el quiebre de relaciones entre éstos y sus discograficas se hara mas notorio.
Tanto los sellos como las discogréaficas deberan aprovechar sus redes de contactos

tanto nacionales e internacionales.

La industria de la musica grabada en general debera dirigir su negocio hacia
los conciertos, explotando su know how en el area de publishing en el caso de las
majors y su conocimiento del mercado en el caso de las indies. Las primeras, en vez
de superestrellas, deberan comenzar a producir superconciertos para salvar su
negocio. La experiencia en vivo se convertird en un aspecto muy valioso dentro de
un panorama digital. Las bajas en las rentabilidades del area de musica grabada

versus la de publishing en el caso de EMI Music Group demuestran que €se negocio
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ha perdido valor para las majors. Tanto para las majors como para las indies, el
mercado valorara a quién le lleguen los ingresos, ya que si bien aln se paga por
musica grabada, el caso de Radiohead demuestra que la gente esta dispuesta a
remunerar a los artistas y no a los intermediarios como sellos, discograficas y
disqueras. Esto Ultimo también se demuestra con la mayor asistencia a los

conciertos.

Ademads, las indies deberan también concentrarse en sus nichos para seguir
rentabilizando su negocio. Deberan aprovechar sus redes de contacto para seguir
abasteciendo con novedades al mercado. También deberan afirmar la credibilidad
en su criterio para seleccionar artistas, creando valor al actuar como guias en un
mundo donde surgen cientos de artistas en poco tiempo. Se espera que revitalicen
la industria con porcentajes mas razonables en la distribucion de los ingresos,
mayores flexibilidades creativas para los artistas y asi volver a lo mas esencial: la
venta de arte.

El surgimiento de artistas esta dado principalmente por las nuevas
posibilidades que presentan los avances tecnoldgicos, gracias a los cuales hoy
pueden integrarse hacia adelante y obtener una relacion directa con su publico sin
necesariamente tener que recurrir a un sello que los promocione. Aun asi, la
promocion y difusién que logra un sello o discogréafica es bastante mayor. Hoy las
"grandes bandas" compiten con artistas que nunca hubiesen llegado al alcance
masivo si no fuese por la continua aparicion de facilidades para hacerlo, que se
traducen en una difusibn automatica y una competencia inmediata. Lo que han
hecho las indies cambiara la forma en que se busgquen nuevos talentos y la manera
de comercializarlos y difundirlos sobre soportes cada vez mas innovadores. Aun asi
las casas discograficas seran relevantes gracias a su profesionalidad y capacidad de

inversion.

Si bien la industria siempre ha demostrado un reemplazo de formatos
musicales gracias a lo avances tecnoldgicos, el MP3 representa uno paralelo y no
excluyente. Las ventajas que presenta el formato digital son principalmente su
flexibilidad de uso, acceso y difusién. Pero tanto el CD como el vinilo son
considerados como un bien de lujo, cuya demanda es representada por un mercado
de nichos especializados que no va a desaparecer. De hecho, existe una tendencia
a pagar mas caro por canciones digitales de alta calidad a través de sitios web

especializados, lo que demuestra un interés similar dentro del mercado digital.
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Lo que en definitiva han hecho las nuevas tecnologias y el acceso
practicamente ilimitado a la informacion es corregir las fallas de mercado existentes
de la industria. Han disminuido los costos a lo largo de la cadena productiva del
disco y las barreras ya no existen. El precio de los CDs ha bajado
considerablemente, lo que representa un aumento de la competitividad gracias a la
disminucion del poder de mercado que creaba la concentracién de discogréficas
multinacionales. El acceso a la distribucion ya no es una barrera gracias al infinito
shelf space que representan los sitios de Internet. La promocién puede llevarse a
cabo a través de éste mismo medio, con costos bastante menores y con un alcance
gue va a depender de las propias habilidades mas que de un capital considerable y
el control de los medios.

Los ganadores indiscutidos con el levantamiento de la musica digital son
tanto los artistas como los consumidores. Las nuevas propuestas y tendencias de la
industria nos demuestran que el enfoque ha cambiado desde uno basado en el
producto hacia uno en el consumidor. Con esto, el poder de negociacién pasoé de los
proveedores hacia los consumidores. Con la pirateria, los mas perjudicados son las
majors. Tradicionalmente existia un sélo modelo de negocios y los soportes eran lo
gue iba cambiando, pero en el futuro existirdn varios modelos de negocio para
difundir la musica hacia los consumidores y seran los consumidores quienes elijan el
soporte. Por esto Ultimo y todo lo anterior, podemos afirmar que la mudsica esta
volviendo a las personas mediante su des-materializacién. Es probable que se
vuelva a un modelo de consumo de cultura entre actores y espectadores, dejando
algunos intermediarios de lado y atrayendo a otros que velen por los intereses

culturales mas que por la atraccion mecénica de lo establecido.
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IX. ANEXOS

Anexo 1:Mas Informacion sobre las Majors

Universal Music Group

*Sellos subyacentes: Interscope-Geffen-A&M (fusibn en uno solo desde 1999),
Island-Def Jam Music Group (fusion en 1999), Machete Music (division del estilo
Reggaeton), Sanctuary Records (adquirido en 2007, afio hasta el cual era el mayor
sello independiente de Inglaterra) Universal Mowtown/Universal Republic Music
Group (fusion de 1999), Decca Label Group (Universal partié originalmente como
Decca en 1934 en Estados Unidos), Verve Records y otros nacionalizados e
independientes controlados por Universal.

*Artistas destacados de catélogo: Morrisey, Beck, Bjork, Elvis Costello, Sonic Youth,
Mariah Carey, Janet Jackson, Bon Jovi, Elton John, Def Lepard, Guns N’ Roses,

Barry White, Luciano Pavarotti, U2, Bryan Adams, Metallica, Sting, The Cranberries.

*Artistas destacados actuales: The Killers, Kanye West, Amy Winehouse, Fall Out
Boy, Eminem, Marilyn Manson, Jack Johnson, Enrique lIglesias, Juanes, Nelly
Furtado, Diana Krall, Black Eyed Peas, Gwen Stefani, Fergie, Rihanna, Wisin y
Yandel, Dr. Dre, 50 Cent, Ja Rule, Daddy Yankee, Don Omar.

Sony BMG Music Entertainment

*Sellos subyacentes: Arista Records, Columbia Records, Epic Records, J Records,
Jive Records, RCA Victor Records, RCA Records, Legacy Recordings, Sonic Wave

America y otros independientes distribuidos por Sony BMG.

*Artistas destacados de catdlogo: Bob Dylan, Johny Cash, Miles Davis, Neil

Diamond, Michael Jackson, Celine Dion.

*Artistas destacados actuales: Franz Ferdinand, MGMT, Britney Spears, Audioslave,

Sean Kingston, Leona Lewis, Alicia Keys, Jessica Simpson, Dido.
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Warner Music Group

*Sellos subyacentes: Warner Bros. Records Inc., Atlantic Records, Rhino
Entertainment Company, Ryko Corporation, WEA International Inc. y otros sellos

independientes distribuidos por Warner.

*Artistas destacados de catalogo: Radiohead, The Smashing Pumpkins, The Smiths,
Morrissey, New Order, The Pretenders, The Cure, Pixies, The Ramones, The Velvet
Underground, Violent Femmes, The Jimi Hendrix Experience, Eric Clapton, The
Doors, Neil Young, Tom Pety & The Heartbreakers, The Stooges, Tom Waits, Aretha
Franklin, Peter Paul & Mary, Joni Mitchel, Paul Simon, Frank Sinatra, Bill Haley And
His Comets, Led Zeppelin, Metallica, Enya, Red Hot Chili Peppers, R.E.M., AC/DC,
Balck Sabbath, Busta Rhymes, The Cars, Rod Stewart, Tracy Chapman, Cher,
Chicago, Phil Collins, The Eagles, Fleetwood Mac, Luis Miguel, Los Prisioneros, Van
Morrison, Métley Criie, Prince, Mc Solaar, Van Halen, Bee Gees, Yes.

*Artistas destacados actuales: Death Cab For Cutie, The Streets, Wilco, Flaming
Lips, The White Stripes, Madonna, Moby, Missy Elliot, Gnarls Barkley, Bjork, James
Blunt, Nelly Furtado, Kylie Minogue, My Chemical Romance, Panic! At The Disco,

Sean Paul,

EMI Group plc
*Sellos Subyacentes:

*Artistas destacados de catalogo: The Beatles, The Rolling Stones, Pink Floyd,
David Bowie, Queen, The Beach Boys, Depeche Mode, Iron Maiden, Ozzy

Osbourne, Janet Jackson, Take That,

*Artistas destacados actuales: Robbie Williams, Kylie Minogue, Coldplay, Joss
Stone, Norah Jones, Lily Allen, RBD, Corinne Bailey Rae, The Kooks, 30 Seconds
To Mars, Amy Winehouse, Beyoncé, Enrique Iglesias, James Blunt, Jay-Z, Kanye
West, Panic! At The Disco, Pink,
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Anexo 2:Andlisis de Estudio Sobre el Impacto de la

Tecnologia Sobre el Consumo de Musica.

“The Impact of Digital File-Sharing on the Music Industry: An Empirical

Analysis”
Por Norbert J. Michael, Ph.D. University of New Orleans, Dept. of Economics and Finance, 2006.

Cuando el autor habla de la Industria Musical, se refiere exclusivamente a la
Industria Estadounidense: “Aunque varios investigadores han examinado el impacto
de la copia en las compras de Cds, el presente ‘paper’ es el primero en usar ‘micro-
level Consumer Expenditure Survey (CE) data’ para estudiar el posible impacto del
file-sharing”. La CE es una cuenta nacional Norteamericana conducida por la Bureau
of Labor Statistics del Dpto. de Trabajo de Estados Unidos y administrada por el
Census Bureau del mismo pais. Basicamente, esta encuesta entrega informacion
sobre los habitos de compra de los consumidores Norteamericanos, cuyo principal
uso es proveer la informacion necesaria para la revision periédica del indice de

Precios del Consumidor del pais realizada por el mismo Bureau of Labor Statistics.

Estados Unidos ha jugado un papel importante en este ambito. Como
sabemos, el lanzamiento del primer software de file-sharing a nivel mundial fue del
sitio norteamericano Napster, en 1999, el que fue cerrado en 2001. De ahi en
adelante, Estados Unidos ha tenido un rol protagénico en proveer (y también en
consumir) este tipo de servicios a nivel mundial: En el afio 2000, sélo el mercado
Estadounidense representaba el 38% de las ventas mundiales en musica, Japon le
seguia con un 17.6% y luego el Reino Unido, con s6lo un 7.7% (Fuente: Recording
Industry World Sales, 2000, IFPI). En todo caso, hoy podemos encontrar mas de 500
sitios legitimos de servicios musicales en mas de 40 paises (Digital Music Report,
2008).

El comportamiento de los consumidores norteamericanos de musica por
Internet puede servir de modelo para el resto de los consumidores con un estilo de
vida occidentalizado, aunque existan diferencias en la distribucién de ingresos,

modo de consumo y otras variables.

En éste paper, el autor plantea que el file-sharing ha disminuido las ventas

de CDs, en contrapartida a lo que los defensores de esta nueva tecnologia de
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intercambio de archivos afirman diciendo que ésta practica podria incrementar las
ventas. Esto es consistente con investigacion reciente. El estudio concluye como

“

sigue: “... encontramos que algunos consumidores Estadounidenses podrian haber
disminuido sus compras de CDs, entre 1999 y 2003, un 13% aproximadamente

gracias al file-sharing de Internet”.

Anexo 3:Acerca de IFPI

La International Federation of the Phonografic Industry (IFPI, por sus siglas
en inglés) es la organizacion que promueve los intereses de las industria
discografica internacional en todo el mundo. Sus miembros incluyen a mas de 1400
compafias independientes e importantes en mas de 75 paises. También tiene
grupos nacionales afiliados a la industria en 49 paises. La mision de IFPI es luchar
contra la pirateria; promover mercados de acceso justos y buenas leyes de
copyright; ayudar a desarrollar las condiciones legales y las tecnologias para que la

industria de grabacién prospere en la era digital; y promover el valor de la masica.
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