I CONGRESO NACIONAL ULEPICC-Espaiia || ISBN: 84-690-1432-3

Autor: Juan C. Calvi
Institucion: Facultad de Comunicacion, Universidad Rey Juan Carlos
Eje Tematico: Economia de las Industrias Culturales

Palabras claves: Industrias Culturales, Musica, Internet.

Abstract:

La presente comunicacion analiza algunas de las transformaciones que estdn operando
hoy en el seno de la industria de la musica a partir del surgimiento y expansion de las
nuevas tecnologias digitales, tales como los reproductores de musica MP3, los soportes
digitales DVD y fundamentalmente Internet. Asimismo, ésta se centra en las nuevas
estrategias y modelos de negocio que las grandes compafiias discograficas
multinacionales (Majors) estan ensayando en Internet, tomando como caso de estudio el
modelo de explotacion que la empresa Apple estd desarrollando con su reproductor de
musica iPod y su plataforma web iTunes, e incluyendo algunas referencias a otras

plataformas web, tales como la que estd desarrollando actualmente la empresa Napster.

Titulo: La industria de la musica en Internet’.

"The music business is a cruel and shallow money trench, a
long plastic hallway where thieves and pinks run free, and
good men dies like dogs. There is also a negative side".
Hunter S. Thompson

(San Francisco Examiner, 4/11/1985)

Introduccion
De todas las creaciones artisticas, la musica es la que mayor presencia tiene en

nuestro entorno cotidiano, ya sea en su escucha privada en el hogar, en el coche o en la
calle con un reproductor de musica portatil, ya sea como sonido ambiente en espacios
publicos como bares y restaurantes, discotecas, grandes tiendas comerciales, transporte
colectivo y aeropuertos, ya sea su emision a través de los medios de comunicacion
tradicionales y en Internet, o bien como componente de otros productos culturales tales

como programas de radio y television, peliculas, videojuegos, etc.

! Este trabajo forma parte de un informe mas extenso denominado “Plan Integral de apoyo a la musica y a
la industria discografica en Espafia” elaborado para la Fundacion Alternativas, Documento de trabajo
95/2006, Madrid, 2006.
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La musica constituye asi una de las formas de entretenimiento mas personales y
accesibles capaz de atravesar todas las culturas y niveles sociales, y hoy es considerada
“el principal sector de la industria del entretenimiento” (Vogel, 2001).

Escuchar musica en cualquier momento y en cualquier lugar es un habito social
muy extendido si lo comparamos con otras actividades de entretenimiento tales como
leer libros o mirar peliculas, y si lo analizamos en términos de tiempo diario dedicado
al consumo musical, éste se ha incrementado de manera significativa en los ultimos
afios. Por ejemplo, en los anos 70 en EE.UU., se dedicaba el 2.6% de la jornada a esta
actividad, mientras que en el afno 2000 ésta se increment6 al 9.1%, alcanzando
asimismo el 30.6% de la jornada dedicada al consumo musical a través de la radio
(Vogel, 2001). Este incremento en el consumo musical se debe fundamentalmente a
que, desde los afios 70 hasta hoy, el tiempo dedicado al ocio y al entretenimiento se ha
incrementado hasta un 30% por persona y por afio; sumado esto al fendmeno reciente
de la digitalizacion de la musica, el cual estd aumentando las posibilidades de consumo
musical al aumentar las posibilidades de acceso, portabilidad y distribucion de todo tipo
de productos musicales (OECD, 2005).

Por otra parte, en los Ultimos afios la industria discografica en general esta
siendo seriamente cuestionada a partir de la difusion y el uso de nuevas tecnologias y
redes digitales para reproducir, distribuir e intercambiar musica, tanto dentro como
fuera de Internet. Este nuevo fendomeno social, denominado comuinmente como
“pirateria musical”, cuyo desarrollo se verifica de manera creciente en Espafia, ha
generado una intensa polémica entre los distintos agentes que conforman el sector de la
creacion musical y el publico en general.

La resolucion a este grave conflicto de intereses requiere nuevos estudios
sobre los cambios que estan operando en el seno de la industria de la musica y sobre las
nuevas formas de distribucion, acceso y consumo musical que una amplia mayoria de
ciudadanos esta desarrollando con el uso de estas nuevas tecnologias. Y en este sentido,
la industria de la musica es hoy por hoy el sector mas dindmico de las 1.C. por cuanto
constituye el laboratorio donde se estan ensayando nuevos modos de distribucion y
comercializacién de productos culturales, y a la vez que constituye el nuevo campo de
batalla por los derechos exclusivos de reproduccion y explotacion comercial sobre esos

productos.
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La economia de la industria de la misica

Hoy la mayor parte de la musica que escuchamos y consumimos es un producto
industrial, resultado de un complejo proceso de produccioén que tiene lugar en el seno
de la industria de la musica, el cual es un sector particular dentro del conjunto de los
sectores que integran las Industrias Culturales, esto es: el sector editorial y
cinematografico, la radio, la prensa y la television, mas la industria de los videojuegos.
Las I.C. pueden definirse asi como aquellos sectores industriales que producen
creaciones simbdlicas que, fijadas y reproducidas en numerosas copias en soportes
materiales e inmateriales, estan destinadas al encuentro de sus receptores (Benjamin,
1981; Bustamante y otros, 2003).

La caracteristica principal de las I.C., al igual que cualquier otro sector
industrial, es que tienen altos costes de produccion del original y bajos costes de
reproduccion de copias, con lo cual el coste de produccion por unidad disminuye con el
volumen de produccion. Esto hace que las I.C. tiendan a desarrollar economias de
escala de sus productos y a concentrarse, dando como resultado final la conformacion
de mercados con estructuras oligopdlicas dominados por unas pocas grandes empresas.

En el caso particular de la industria de la musica, tanto el mercado
discografico internacional como los mercados discograficos nacionales estan
controlados unas pocas companias discograficas multinacionales (denominadas Majors)
las cuales acaparan mas del 70% del mercado de la musica mundial. No obstante, estas
compaiiias discograficas no son unidades independientes sino que forman parte de
vastos conglomerados multimedia, esto es, grandes grupos de empresas que controlan
distintos sectores de las I.C., tales como la edicion de libros, periddicos y revistas,
discos, peliculas, videos y videojuegos asi como la produccion audiovisual
radiotelevisiva (Miguel, 1993).

Ahora bien, en relacion a la organizacion particular del sector de la industria
de la musica y al proceso de produccion de fonogramas, este proceso va desde la
composicion de la obra musical, pasando por su edicion y grabaciéon en un soporte
material, su reproduccion en multiples copias y su distribucion, luego su difusion y
promocion a través de distintos medios hasta llegar a su comercializacion y consumo
final.

Asi, las fases de la produccion y difusion musical comprenden desde la
creacion de la obra musical, en la que intervienen los autores, compositores, intérpretes,

productores artisticos y técnicos de grabacion; la difusion de la misma, en la que
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intervienen agentes de promocidn, marketing y publicidad, y los medios de
comunicacion de prensa, radio y television; hasta su distribucion y comercializacion,
que va de la fabrica donde se realizan las multiples copias de la obra original a su venta
en las tiendas minoristas y grandes superficies.

El nicleo econémico y juridico de todo este proceso se basa en los derechos’
que los autores y compositores ceden tanto a la compafiia discografica como a la casa
editora para la reproduccion, distribucion, publicacion y explotacion de la obra musical,
los cuales contemplan: el derecho a la ejecucion publica de la obra, el derecho a la
reproduccion de copias y a su distribucion, el derecho de realizacion de cualquier otro
producto derivado de ella, y el derecho de publicacion de la misma (Bettig, 1996;
Throsby, 2001).

De este modo, los derechos de autor generan ingresos a través de estas cuatro
vias: por la ejecucion publica de la obra, por la reproducciéon mecénica de la obra
(fonomecanicas), por el uso de la obra para otros productos (radio, television, cine, etc.)
y por la venta de material impreso (publicacion de partituras, letras, etc.). Por otra parte,
si bien es cierto que los artistas e intérpretes generan ganancias con la realizacion de
conciertos y espectaculos en vivo, la grabacion del disco es la tnica posibilidad real de
difusion masiva de una obra, y por ello el disco constituye el elemento clave de toda la
industria de la musica.

Ahora bien, la forma de organizacion que presenta la industria de la musica esté
determinada por las caracteristicas del producto musical. Para empezar, un producto
musical constituye lo que los economistas denominan un bien de informacion, esto es,
un producto cuya satisfaccion nunca podra predecirse antes de su consumo, lo cual
implica que nunca se sabrd de antemano si el disco que se ha comprado gustard o no
hasta que no se lo escucha (Doyle, 2002). Por lo tanto, desde el punto de vista del
productor musical, este nunca sabra efectivamente de antemano si su producto tendra
una buena acogida o no en el mercado; y desde el punto de vista del consumidor del

producto, este nunca sabra si efectivamente el disco le gustard hasta tanto no lo haya

2 El Derecho de Autor (del francés droit d'auteur) es un conjunto de normas y principios que regulan los
derechos morales y patrimoniales que la ley concede a los autores por el solo hecho de crear una obra
literaria, artistica o cientifica, tanto publicada como sin publicar. En cambio, en el derecho anglosajon se
utiliza el concepto de Copyright (derecho de copia) que, por lo general, comprende la proteccion de la
parte patrimonial (propiedad) de los derechos de autor (Bettig, 1996).
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comprado y escuchado. Esta caracteristica, que se denomina “simetria de la
desinformacion” -tanto para el productor como para el consumidor- (Doyle, 2002), hace
que el negocio de la musica sea una actividad particularmente riesgosa desde el punto
de vista econdmico, puesto que el comportamiento de la demanda es incierto. Esta
incertidumbre también se debe a que el producto musical, al igual que cualquier otro
producto cultural, esta inserto en un contexto sociocultural determinado, y su consumo
también estara orientado por los cambios de tendencias en los gustos populares, los
estilos, las modas, etc.

Seglin indican varios estudios cladsicos sobre las Industrias Culturales y en
particular sobre el comportamiento del sector musical, de cada diez discos lanzados al
mercado solo dos tienen posibilidades de lograr algiin éxito comercial, y los demas
restantes estan destinados al fracaso, pero un solo éxito comercial serd suficiente para
recuperar las pérdidas causadas por los discos que no han logrado venderse. De este
modo, la incertidumbre de la demanda hace que los productores desarrollen diferentes
estrategias para mitigar esa incertidumbre y asegurarse al menos un éxito comercial
dentro de una gama de productos (Flichy, 1982; Garnham, 1990; Miege, 1989).

Los productores discograficos desarrollan asi lo que se denomina economias de
gama, esto es, el lanzamiento simultaneo de una variedad de discos diferentes, esto es,
un “catalogo” de productos, algunos de los cuales lograran acertar en los gustos del
publico. Una vez que uno o mas discos lanzados al mercado reciben una respuesta
favorable por parte de los consumidores y logran venderse, el productor destinara todos
sus esfuerzos a promocionar estos discos exitosos y a desarrollar las denominadas
economias de escala.

Las economias de escala se desarrollan cuando al aumentar el volumen de venta
de un disco disminuye el coste unitario de produccion del mismo, y manteniendo
constante el precio por unidad, las ganancias generadas con cada disco vendido
aumentan proporcionalmente. Esto se debe a que si bien los costes iniciales de
produccion de un disco son altos, luego los costes de reproduccion del mismo son muy
bajos, con lo cual cuantas mas copias se vendan mayores seran los ingresos por unidad
vendida. Esto hace que unas pocas empresas discograficas logren desarrollar un
volumen de venta considerable de sus discos y puedan seguir obteniendo ganancias con
los mismos, mientras que la mayoria no logra el éxito comercial y no pueden mantener
sus productos en el mercado. La consecuencia de esta dindmica es la concentracion del

mercado discografico en unas pocas y grandes empresas que logran maximizar el
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volumen de venta de sus productos, resultando todo ello en un mercado con una
estructura oligopdlica.

Los productores también desarrollan lo que se denomina economias de alcance,
la cual consiste en la explotacion comercial del producto musical en diferentes
‘ventanas’ (windowing), como por ejemplo cuando un producto musical sirve como
componente de otros productos culturales como programas de radio y television,
peliculas, o se crean nuevos productos como DVDs musicales, videoclips, videojuegos,
etc. En este sentido, la compafiia discografica que pertenezca a un conglomerado
multimedia que controla varios sectores de las I.ICC tendra mas oportunidades de
desarrollar la explotacion extensiva de sus productos musicales a través de diferentes
ventanas, reforzando asi la tendencia inherente a la concentracion del mercado en unas
pocas y poderosas empresas discograficas.

Los productores desarrollan ademas una estrategia fundamental para mitigar la
incertidumbre de la demanda y asegurarse las ventas de los discos que lanzan al
mercado, la cual depende del capital del que disponen y del control que puedan ejercer
en los distintos canales de difusion y distribucion de sus discos, principalmente el poder
de acceso que tengan a los grandes medios de comunicacion para promocionar sus
productos, especialmente la radio. Por ejemplo, las grandes empresas discograficas
disponen de importantes sumas que son destinadas a la promocidn, difusion, marketing
y publicidad de sus productos a través de radio, prensa y television, lo cual les asegura
un buen posicionamiento de sus productos en el mercado y mayores posibilidades de
que este sea escuchado y comprado.

Por ultimo, una caracteristica importante a tener en cuenta, es la necesidad que
tienen las compafiias discograficas de renovar constantemente los productos musicales
que lanzan al mercado, dado el corto ciclo de vida que estos presentan. Seglin indican
los estudios ya citados, el ciclo de vida de un disco dura entre tres y seis meses, y ello
se debe a que los gustos, estilos y tendencias musicales cambian constantemente y de
forma cada vez maés répida, lo cual obliga a los productores discograficos a buscar y
producir continuamente nuevos talentos musicales que expresen esas tendencias.

Resumiendo, puesto que la demanda del producto musical es dificil de predecir,
las compaiiias discograficas desarrollan diferentes estrategias tendentes a asegurar y
maximizar la explotacion comercial de sus productos, esto es: el desarrollo de
economias de gama (variedad de productos o “catalogo”), de escala (volumen de venta

de un producto), de alcance (explotacion extensiva del producto), la renovacion
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constante de sus repertorios musicales y, fundamentalmente, la promocion de sus
productos a través de los medios de comunicacion. Ahora bien, esta necesidad de lanzar
una variedad de productos de los cuales unos pocos lograran desarrollar economias de
escala y alcance nos lleva al punto clave de toda la industria de la musica, esto es, la
necesidad de las compafiias discograficas de controlar no tanto la fase de la produccion
como las fases de distribucion, difusion y comercializacion de los productos musicales
(Garnham, 2000), lo cual vemos que se profundiza alin mas en la economia de la

industria de la musica en Internet

La industria de la musica digital

De acuerdo a los datos del ultimo informe de la IFPI (2006) sobre el mercado
digital de la musica, en 2005 se descargaron 420 millones de canciones en Internet a
través de las plataformas de distribucion y comercializacion de musica, tales como las
plataformas comerciales de las empresas Apple (iTunes) y Napster (Go Napster),
incrementandose veinte veces con respecto al afio 2003, y representando el 6% del
mercado global de la musica. Asimismo, en 2005 las plataformas comerciales de
musica se incrementaron a 335, cuando en 2003 eran solo 50, y el nimero total de
canciones que las compaiiias discograficas ofrecen en estas plataformas se sitia entre 1
y 2 millones por catalogo dependiendo de la plataforma, mientras que los usuarios que
se abonaron a estos servicios comerciales ya superan los 20 millones en todo el mundo.

Ahora bien, si se suman las canciones descargadas en los moviles, el volumen
total de facturacion asciende a U$ 1.1 billones, triplicando el valor correspondiente a
2004. Asimismo, el negocio de la musica digital estd incentivando otros sectores
industriales, tales como la electronica de consumo y las telecomunicaciones. Por
ejemplo, en 2005 se vendieron 60 millones de reproductores de MP3 en todo el mundo,
con un volumen de facturacion estimado en U$ 9 billones, mas U$ 75 billones en venta
de servicios de ADSL y U$ 50 billones en servicios de telefonia movil (IFPI, 2006).

Por otra parte, algunas estimaciones de crecimiento del mercado de la musica
digital lo sitian en un 16% del mercado musical de EE.UU. para 2008, con un volumen
de facturacion de U$ 2.2 billones, mientras que para el mercado europeo este porcentaje

ascenderia al 30% para 2009, con un volumen de facturacion estimado en € 3.5 billones

(OECD, 2005).
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En los ultimos afios, algunas empresas estan ensayando nuevos modelos de
distribucion y comercializacion de musica en Internet, y éstos se basan en los modelos
clasicos de financiacion de los distintos sectores de las I.C. Por ejemplo, la financiacién
directa a través del pago por producto musical y la financiacion indirecta por medio de
la publicidad presente en estas plataformas. Estas formas de financiacion se
complementan ademas con otros modelos tales como la suscripcién a un servicio de
escucha y descarga de musica, el comercio electronico a través del cual se venden
diversos productos, el modelo webcasting por medio del cual se recibe musica a través
de estaciones de radio digital tematicas, algunas de las cuales vienen integradas en los
reproductores de musica en Internet (Jukebox), etc.

Actualmente, la empresa que lidera el mercado de la musica digital es la
empresa norteamericana Apple, la cual mantiene acuerdos de distribuciéon y
comercializacion de musica con las cuatro Majors (Sony BMG, Universal, Warner y
EMI), posee un catalogo de 2 millones de canciones, un volumen de facturacion total
estimado en mas de U$ 900 millones y un volumen de usuarios que han descargado al
menos una cancion estimado en mas de10 millones, alcanzando asi el 70% del mercado
de la musica on line. Lo interesante del caso Apple es que ha logrado conformar una
demanda de musica on line a partir del éxito comercial que supuso su reproductor de
musica portatili MP3 iPod (Apple Inc., 2006; IFPI, 2006; IT Facts, 2004;
Nielsen//NetRatings, 2006; OECD, 2005).

La segunda plataforma comercial de musica digital es Napster, la cual también
mantiene acuerdos de distribucién y comercializacion de musica con las cuatro Majors,
posee un catalogo de 1 millén de canciones y albumes musicales, con 15 millones de
canciones y albumes musicales descargados durante 2005, representando el 11% del
mercado de la musica on line, mas un catadlogo de videos y programas de radioy TV, y
en 2006 super6 los 500.000 mil suscriptores con un volumen de facturacion de U$ 46.7
millones (IT Facts, 2004; Napster Inc., 2006).

No obstante, las propias compaiias discograficas, tales como Sony-BMG y
Universal, estan ensayando a través de sus portales web nuevos modelos de explotacion
comercial de musica, como por ejemplo, brindando descargas gratuitas de una parte de
sus catalogos musicales pero explotando los grandes flujos de usuarios que visitan sus
sitios web a través de la publicidad.

Vemos que las compaiiias discograficas en los entornos digitales acentiian ain

mas la tendencia a controlar sobre todo la fase de distribucion y comercializacion de sus
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productos, buscando aumentar la escala de sus mercados musicales y a la vez ensayando

nuevas estrategias y modelos de explotacion comercial.

Conclusiones

La industria de la musica, tal como hemos analizado, dadas su l6gica econdémica,
estructura y forma de organizacion, tiende hacia la conformacion de mercados
oligopodlicos controlados por unas pocas grandes companias discograficas.

Por otra parte, en los ultimos afios, la industria de la musica experimenté una
crisis debido a una multiplicidad de factores, entre los que se incluyen la competencia
del sector musical por los recursos econémicos que los ciudadanos destinan al consumo
cultural en general, el declive de los soportes tradicionales como el CD y el recambio de
estos por nuevos soportes digitales tales como el DVD, los reproductores de musica
portatil MP3, mas el agotamiento de ciertos repertorios y el aumento abusivo de precios
de CDs, etc.

En este contexto, la expansion de nuevas redes y tecnologias digitales facilito el
surgimiento de nuevas formas de acceso y consumo musical por parte de una amplia
mayoria de usuarios, ante lo cual la industria discografica reaccion6 intentando reprimir
y controlar estas practicas sociales.

Asimismo, la industria comenzdé a desarrollar nuevos modelos de
comercializacién de musica a través de Internet, lo cual estd relanzando el negocio de la
musica hacia nuevos mercados digitales emergentes; pero vemos que esta supuesta
“revolucion digital” en la industria de la musica parece ser la continuidad de la misma
estructura oligopdlica del mercado de la musica tradicional a través de los nuevos
medios y tecnologias digitales.

En este sentido, al igual que el mercado de la musica off line, vemos que en el
mercado de la musica digital la distribucion y comercializacion de musica se concentra
en dos grandes plataformas a través de las cuales las compafiias discograficas
multinacionales comercializan sus productos musicales mas exitosos, y en las que la
presencia de los productos musicales procedentes de sellos alternativos e independientes
es escasa.

Para finalizar, entendemos que la supuesta “revolucion digital” en la industria de
la musica parece ser la continuidad de la misma estructura oligopdlica del mercado de la

musica tradicional a través de los nuevos medios y tecnologias digitales.
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