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1. Introduccioén

En la actualidad, nos encontramos en la etapa mas avanzada de la catalogada
como “Sociedad del Conocimiento” (Drucker, 1993) caracterizada por la primacia
de la circulacion y consumo de simbolos sobre los productos o servicios en si
mismos. Y, en esta sociedad, las industrias culturales (I.C.) han tenido y tienen una
importante funcion. Desde su surgimiento, siempre han tenido una gran
trascendencia, no soélo a nivel econémico, sino también social (Bustamante, 2003).
Entre las distintas tipologias de industrias culturales que existen, se encuentra la
industria discografica o de la musica (I.D.), industria que tiene una especial
relevancia como irrigador de productos que son utilizados por otros sectores (Calvi,
2006). Ademas de su impacto econémico, es la Unica I.C. que tiene presencia en
diversos lugares publicos (Torres, 2009).

La I.D. «incluye el gasto de los consumidores en musica distribuida sobre formatos
tradicionales, incluyendo discos compactos, cintas o cassettes, y vinilos, asi como
videos musicales/DVD. Asimismo incluye los servicios digitales de distribucion
legales y la musica en el movil» (Gaptel, 2006: 3).

En el ano 2009, el mercado discografico espafnol obtuvo unos ingresos totales de
192,2 millones de euros, con una reduccion del 20,7% respecto al afno anterior. La
distribucion de musica en soporte fisico disminuyd en un 58%. Sin embargo, la
musica digital ha crecido en Espafa en un 10,6% respecto a 2008 alcanzando los
34,4 millones de euros. Luego la contribucion del mercado digital al conjunto del
mercado discografico espanol ha aumentado significativamente en 2009 desde el
11,4% al 15,2%; lejos todavia de lo que supone la distribucién musical online en el
resto del mundo, un 27% (Asimelec, 2010).

Todos estos datos hacen patente la situacion de avanzada digitalizacion de los
productos y servicios musicales y la influencia de Internet como medio que ha
cambiado sustancialmente la dinamica del sector, de sus agentes y de sus
consumidores.

2. Una breve perspectiva del recorrido de la industria discografica: la
mediacién de la tecnologia

La industria discogréfica o de la musica ha sido la industria cultural que mas
cambios ha soportado a consecuencia de las diversas innovaciones tecnolédgicas
gue han ido apareciendo y han derivado en la denominada “cultura digital”’.

El nacimiento de la I.D. surge con la aparicion de la tecnologia de la grabacion
(Aguilera y otros, 2008). Con esta tecnologia, la industria se encargara de
desarrollar e innovar, tanto en los aparatos de reproducciéon musical, como en los

' La “cultura digital” no es un fenémeno universal que haya llegado a todas las sociedades sino que,
como con otros factores que se derivan del capitalismo, tiene pareja una situacion de desigualdad en
SU acceso.



soportes (Adell, 2008). Es una etapa de experimentacion continua y también de
control por parte de la |.D., se puede decir que hasta la faceta de consumo estaba
injerida por la propia industria como agente que marcaba las pautas de consumo
de la musica popular.

En las décadas de los 50 y 60 del siglo XX, la audiencia empieza a consumir de
forma masiva los productos musicales distribuidos por el medio radio. La I.D.
comenzara a registrar un enorme crecimiento con cada nuevo soporte lanzado al
mercado. Asi, en los aflos 70 y 80 se pasa de consumir musica en los LP o los
tocadiscos, al casete, hasta llegar al Compact Disc (CD), (Buquet, 2002 y 2003).

El soporte que supuso un mayor cambio para la I.D. fue el del CD. Con el Compact
Disc se mejora la calidad del sonido respecto a las cintas magnetofénicas
(Palacios, 2009). Ademas, al estar grabada en formato digital, ya se podra
almacenar y reproducir en cualquier ordenador. Y, en la sociedad, en la década de
los noventa, ya comenzaba a introducirse con fuerza el todavia desconocido
concepto de Internet®.

Con la eclosion de Internet, la I.D. vive una intensa crisis por el descenso continuo
de las ventas pero también por el surgimiento de nuevas formas de consumo
(Fouce, 2010).

Tras la invencion del CD, surgen dos nuevos formatos para la grabacion vy
reproduccion sonora: la compresion MP3 vy la tecnologia streaming. EI MP3
permitira reducir el espacio de almacenaje hasta diez veces e intercambiar archivos
a través de Internet, el movil o cualquier sistema de transmision digital (Bugquet,
2003). Por su parte, el streaming transmitira datos como un flujo continuo del
servidor al terminal del usuario y que se

visione antes de que haya sido transferido Al
(Guallarte y otros, 2005). Pero, durante la |a musica ha

primera década de los 2000, tiene una pasadO de ser un
mayor acogida el formato MP3 que el bieﬂ CaSi pL,Jb“CO y

Streaming.

Paulatinamente, la musica ha pasado de pOpU|ar a ser un
ser un bien casi publico y popular a ser un bieﬂ Cada vez mé.S

bien cada vez mas privado y personal, )

sobre todo, con la llegada de los primeros prlvado y perSOﬂa|
reproductores con auriculares, desde el

walkman desarrollado por Sony en los afos ochenta, hasta el iPod de Apple, de
principios de este siglo.

Se puede observar como, en tan sélo 30 afios, la I.D. lanza varios soportes al
mercado Yy la sociedad tiene que ir asimilando distintos habitos para el consumo de
musica. No obstante, la verdadera revolucion se encuentra también en la propia
musica que, con su digitalizacion, se convierte en un producto de consumo mucho
mas manipulable, universal y transferible de lo que propia industria discografica se
podria haber imaginado.

Especialmente, los problemas para la I.D. a nivel mundial, y con mayor intensidad
en Espana®, tienen lugar con la llegada del sistema de intercambio gratuito de

2 “para la sociedad en general, Internet nacié en 1995” (Castells, 2001, p. 31).
8 “Today, illegal file-sharing in Spain, at 32% of internet users, is more than double the European rate
of 15%” (IFPI DIGITAL MUSIC REPORT 2010 — KEY HIGHLIGHTS, p.2).



archivos en red (peer to peer o redes P2P) a partir del ano 2000. Se trata de una
tecnologia que “permite enviar y recibir musica mediante un servidor
descentralizado en el que todos los agregados son servidores y usuarios” (Torres,
2009, p. 12). Ademas “impide la remuneracion a los propietarios de los derechos
de autor de las obras intercambiadas” (Buquet, 2003, p. 67). El éxito de esta
tecnologia de intercambio, con programas informaticos de fama como han sido el
Emule, el Kazaa, el Ares, Napster o Gnutella, ya se ha convertido en todo un
paradigma, tanto para el medio Internet, como para la I.D.

En conclusion, la I.D. ha tenido una mediacion continua de la tecnologia para su
evolucion. Pero, actualmente, este hecho ha cambiado sustancialmente puesto que
ahora ya no son las discogréaficas las que controlan las tecnologias, sino los
consumidores los que se han apropiado de ellas (Adell, 2008).

En la I.D. se ha pasado del protagonismo de las tecnologias y soportes para
configurar los ritmos sociales del consumo de musica, a que sean ahora los
propios consumidores quiénes marquen la nueva dinamica de todo el sector. Y
este cambio trascendental en las formas de producir, distribuir, y consumir musica,
se produce desde que Internet se convierte en el epicentro de la sociedad
capitalista actual.

3. Un estado generalizado de digitalizacion. Internet, un universo para la
musica

Internet se puede definir como «la espina dorsal de las comunicaciones globales a
través de ordenador: es la red que conecta entre si a la mayoria de redes de
ordenador» (Castells, 1996: 419). Como indica este autor, Internet causé un fuerte
impacto en las I.C cuando la tecnologia digital permiti6 empaquetar todo tipo de
mensajes. A partir del desarrollo de Internet, ya no sera la tecnologia la que
mediatizara a la sociedad, sino la sociedad la que modelara la tecnologia por la
continua retroaccion entre consumidores y usuarios.

Con Internet, todos los usuarios podran ser emisores y receptores a la vez, por lo
que nace un nuevo entorno donde la bidireccionalidad e interactividad guian la
practica y los usos sociales de los soportes de comunicacion.

Pero Internet no es Unicamente una tecnologia, sino también un medio de
comunicacion, de interaccion y de organizacion social. Implica una nueva forma de
sociedad en la que vivimos, la denominada “Sociedad red” (Castells, 1996). La
principal hipdtesis de este autor es que nos encontramos en una nueva era, la era
de la informacion, donde las redes constituyen la base de nuestra estructura social.
Se ha generado un nuevo estado de convergencia multimedia con la integracion de
distintos medios y su extension a distintos ambitos de la vida. Con ello, se ha
configurado un sistema muy dinamico, abierto y flexible, propenso a las continuas
innovaciones y a que éstas nunca amenacen su equilibrio.

En el esquema tradicional de venta de musica, el control del negocio se basa en el
control de la distribucion (Gaptel, 2006). La aparicion de Internet como nuevo canal
de distribucion de musica y las nuevas tecnologias de transmision y reproduccion
han generado lo que se ha denominado la “revolucion digital” en la industria de la
musica (Buquet, 2003). Por tanto, Internet ha cambiado profundamente la cadena
de valorizacion de la cultura y la informacion (Bustamante, 2003). Con la
digitalizaciéon de la musica tienen lugar cambios en la I.D a distintos niveles:



Menores costes:
Almacenaje
Transporte

Reproduccion

iy

Consecuencias:
Precios mas competitivos
Accesibilidad ilimitada
Esquema de elaboracion propia a partir de Adell, 2008 y Buquet, 2002.

Entre las ventajas para la I.D de la distribuciéon de la musica online podemos
encontrar (Gaptel, 2006):

Incremento catalogo Sin limites, pueden cubrir nichos de mercado

Ciclos venta mas largos | Producto imperecedero

Nuevas  herramientas | Listas de éxitos pero también recomendaciones, comentarios
comercializacion usuarios...

Europa todavia esta a la cola en adopcion de formatos digitales. Aun asi es la
region que mas crecimiento ha registrado en el afno 2009 en cuanto a ventas de
contenidos digitales (IFPI, 2010).

La I.D esta siendo, entre las I.C, la precursora a la hora de reestructurar el sector y
llevar a cabo nuevas configuraciones, colaboraciones con otros agentes y sectores,
estudiar los nuevos consumos, desarrollar nuevas ofertas y negocios, etc.
(Bustamante, 2003), (Torres, 2009).

En conclusion, en la I.D. han emergido dos nuevas realidades que se derivan de la
digitalizacion de la musica y de la expansion de Internet: nuevas formas de
consumo musical y nuevos modelos de negocio.

4. Nuevas formas de consumo de musica digital

Hemos visto cémo los usuarios a lo largo de la historia han tenido que adaptarse a
las distintas tecnologias y, en ocasiones, han influido en su transformacion.

Pero, con Internet, se acorta el tiempo entre los procesos de aprendizaje por el uso
y la produccién mediante el uso. En esta “Galaxia Internet” hay un nuevo entorno
de comunicacion donde todas las actividades humanas (trabajo, familia, vida
cotidiana...) estan siendo modificadas por la intersticialidad de los usos de Internet,
dando lugar a nuevas practicas culturales (Castells, 2001).

El siguiente cuadro contiene un analisis de todas las caracteristicas que envuelven
a las nuevas formas de consumo de musica de los usuarios y que se han
desarrollado a partir de la aparicion de la tecnologia digital e Internet:



Apropiacion El usuario es el propietario de la reproduccion y de la
musica en si. El consumo musical ya no depende de la
tecnologia o de la I.D.

Individualismo, Personalizacion Individualizacion de los intereses y  gustos
musicales.El individuo construye sus listas de
canciones preferidas y las consume segin las
emociones del momento. Personalizacién méaxima de
la audicion.

Participacién, Evaluacion Se responde al material discursivo que las canciones
proporcionan generando discursos propios.
Evaluaciones criticas de la I.D., la musica, el artista,
etc. Se realizan recomendaciones de consumo.

Colaboracién, Sociabilidad “Logica colaborativa”. Intercambio de archivos.
Compartir musica en red como mecanismo de
sociabilidad y para su valoracion social. Uso y
consumo de musica en My Space, Facebook,
YouTube, etc. Las redes sociales son importantes en el
consumo, como lugares de socializacion online.

Expresion identidad y -Uso o consumo de musica para la propia
Auto-representacion configuracion identitaria, negociada con el resto de la
comunidad virtual, a través de la red social.
-Comunicar con la musica es una forma de auto-
representarse.

Libertad, Movilidad -Libertad seleccionar producto entre un catilogo
amplio con diversos géneros y estilos musicales.
-Libertad acceso (espacio y tiempo). Consumo en
movilidad.

Cultura de la gratuidad Con el éxito de las tecnologias de intercambio gratuito
de archivos digitales, el consumo mayoritario de
musica se asocia con un coste cero.

Hiper-Abundancia -Acceso ilimitado a la miusica, tendencia a la
acumulacion.

-Dificultades conocimiento musica nueva y gestion
abundancia de archivos en los dispositivos.

Fuente: Elaboracion propia4

En definitiva, los oyentes de musica, tradicionalmente pasivos, han pasado a ser
sujetos extremadamente activos que modelan sus experiencias de consumo.

En el ano 2009, el numero de canciones descargadas a través de servicios de
Internet y telefonia movil ascendié a 6,97 millones (ASIMELEC, 2010). Por primera
vez en todo el mundo, mas de un cuarto de los ingresos de las discograficas
provinieron de los canales digitales (IPPI, 2010). Actualmente, el intercambio y el
streaming son las dos modalidades mayoritarias de consumo de musica en Internet
(Calvi, 2010). El intercambio P2P es el mayor problema de pirateria para la I1.D., sin
embargo, el comportamiento ilicito esta en el consumidor y no en la plataforma
(Promusicae, 2005).

El medio Internet ya tiene una penetracion en torno al 50% en la poblacion
espafola de 14 o mas anos. Se trata de un usuario maduro que emplea la red
desde hace mas de cinco afios y accede varias veces al dia. Asimismo, cada vez
mas accede desde dispositivos moviles y utiliza banda ancha. Ademas, el

* A partir de (Aguilera y otros, 2010), (Buquet, 2003), (Calvi, 2010), (Carboni, 2009), (Castells, 2001),
(Fouce, 2010), (Palacios, 2009), (Sandulli y Barbero, 2004), (Vacas, 2010).



intercambio de archivos P2P es una actividad habitual entre los navegantes (AIMC,
2010)

En las siguientes graficas se puede observar respectivamente como la musica, en
2010 y a nivel mundial, ya es el tercer contenido mas buscado en los blogs vy el
segundo contenido mas reclamado después de las peliculas (Wave 5, 2010):
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En Espana, y como muestra el siguiente grafico, las actividades relacionadas con el
consumo de musica estan entre las principales rutinas de los internautas. Ademas,
por primera vez, la escucha de musica online (sin descargar) ha superado a la



descarga ordinaria de musica, representando ya un 56,9% de los usos de los
navegantes.

Por otra parte, en el siguiente grafico vemos como la gratuidad caracteriza casi al
100% del consumo de musica en Internet.

En cuanto a la preferencia por modelos de negocio, se puede observar como el
porcentaje de usuarios que aceptan la publicidad es bastante representativo
respecto al total (20%).

En cuanto al uso de aplicaciones como Spotify o Last.fm para consumo de musica
online, en torno al 40,1% de los usuarios los emplea de forma ocasional o
frecuente.

El surgimiento de estas nuevas pautas de consumo, ha hecho que toda la industria
se replantee sus modelos de negocio y hayan emergido en los Ultimos anos
prototipos de explotacion musical en Internet, unos con mas éxito que otros. Entre
estas iniciativas de reconversion, la mas innovadora y reciente en el campo de la
musica online es la de la empresa Spotify.

5. Nuevos modelos de negocio musicales en Internet. Spotify y el futuro de
la industria discografica

La distribucion online de contenidos se constituye en uno de los elementos clave
en la evolucién de los modelos de negocio de las I.C en Internet (Bustamante,
2003). Ademas, el desarrollo de la musica digital ha dado lugar al nacimiento de
nuevos actores en el mercado musical (Gaptel, 2006): discograficas que producen
so6lo online, agregadores a tiendas online, agentes licenciadores, etc.

En el ano 2005 la I.D. espafola auguraba en su Libro Blanco que el futuro del
sector iba a depender de:

1. Configuracion nuevos modelos de negocio que convivan con los tradicionales, con una
oferta clara y atractiva y unos precios competitivos y rentables.

2. Alianzas de las compafiias con terceros rompiendo los esquemas organizativos
tradicionales.

3. Aprovechamiento y adaptacion del desarrollo tecnologico.

4. Evolucion de la legislacion de propiedad intelectual y aplicacion por parte de las
administraciones publicas.

5. Los cambios econdmicos, sociales y demograficos que se estén dando en el pais.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Promusicae, 2005

En la siguiente tabla pueden verse las ventajas de las plataformas comerciales de
musica en Internet sobre las de P2P:



Distribucion online legal Distribucion online ilegal

Acceso legal Software legal pero contenidos ilegales
Recompensa a autores y artistas No hay remuneracion a la industria

Buena velocidad descarga Velocidad variable segtn disponibilidad
Posibilidades de gestion musica No hay posibilidades de gestionar la musica
Sencillez utilizacion Aplicaciones mas complejas en su uso
Seguridad y garantias No hay seguridad, exposicion a virus
Variedad musical Variedad sujeta a disponibilidad del nodo
Servicios afiadidos No hay servicios afiadidos

Desde cualquier terminal Necesidad de tener el software determinado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Promusicae, 2005

En el siguiente cuadro se exponen distintas propuestas para la I.D., para que venda
de forma legal musica en Internet y enriquezca la experiencia del consumidor:

Catalogos gran profundidad

Accesibilidad inmediata

Personalizacion y flexibilidad en las busquedas
Seguridad, calidad y velocidad en las descargas
Creacion comunidades virtuales y redes sociales
Contenidos extra: videos, informacion, fotografias,
etc.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sandulli y Barbero, 2004.

De acuerdo con Calvi (2008), el futuro de la I.D pasa por el desarrollo de modelos
de negocio que aboguen por el control, tanto de la distribucion, como de la
reproduccion de los productos musicales. Todo ello con estrategias de proteccion
del copyright (derechos de autor). La actual convergencia multimedia implica para
la musica una unificacion de los canales de distribucion hacia una plataforma
comun, con la combinacion de formas de comunicacion diversas, la integracion de
distintos modelos y la fusion de mercados tradicionalmente dispares.

Actualmente, el sector de la musica todavia continlia inmerso en la blUsqueda de
modelos de negocio que permitan contrarrestar el continuo descenso de la
distribucion fisica y los efectos negativos de las descargas ilegales (Asimelec,
2010).

5.1 Algunos negocios precedentes

En la dltima década, han sido varias las iniciativas empresariales que ha
desarrollado la I.D en Internet (en el siguiente cuadro se exponen soélo algunas),
pero pocas han logrado encontrar y apropiarse de una ventaja competitiva factible
y sostenible en el tiempo.



Music Net | Compaiia mayorista de distribucion de musica online creada en 1999 por Real Networks,
Time Warner, EMI, Bertelsmann y Sony. Primera gran plataforma de comercializacion de
musica en Internet. Lanzada al mercado en abril de 2001. Alcanzé 1.300.000 canciones.
(GAPTEL, 2006).

Pressplay | A finales de 2001 las discograficas Universal y Sony junto a Yahoo crean la plataforma.
Sin éxito por el bajo catalogo, las reticencias de las discograficas, la falta de acuerdos y la
todavia lenta velocidad de Internet. (Calvi, 2006), (Promusicae, 2005).

i-Tunes Plataforma comercial de misica en Internet desarrollada por Apple con mayor éxito en
todo el mundo, que opera en 20 paises.

Lanzada en el afio 2003. En un s6lo afio logré reunir a las cinco grandes discograficas
mundiales (majors) (Sandulli y Barbero, 2004). El modelo se basa en que las majors no
pagan por distribuir su musica y Apple tampoco paga las licencias de distribucion de las
mismas (Calvi, 2006).

A principios del afio 2010, iTunes logr6 llegar a vender 10.000 millones de canciones en
todo el mundo (Apple, 2010).

Napster En el aflo 2003, Roxio Inc, que habia comprado MusicNet y Pressplay, relanza al mercado
Napster, ya conocida como plataforma de intercambio de P2P. Su principal accionista es
Microsoft.

En su relanzamiento serd una plataforma comercial de musica cuyo modelo de negocio se
basa en la descarga a la carta y el servicio de suscripcion, como iTunes.

Su principal mercado estd en Norteamérica y sus beneficios econémicos nunca han
alcanzado a los de i-Tunes.

(Calvi, 2006).

Sonora Terra Netkorks lanzd en 2006, un servicio de musica ilimitada en streaming mediante el
pago de una cuota conjunta en la factura del proveedor de servicios de Internet. En el 2009
lanz6 una version con 20 horas de escucha gratis y con publicidad. De esta forma atrajo a 3
millones de usuarios. (IFPI, 2010).

Esquema de elaboracion propia a partir de VV.AA.

5.2 Modelos de negocio musicales en Internet
La siguiente tabla contempla una clasificacion y analisis de los modelos de negocio
musicales predominantes en Internet en la actualidad:



1. Pago por descarga 2. Suscripcion

Pago directo de la cancion o el album Mediante pago de cuota periddica para
completo descargado. La compra de consumir musica online pero sin descargar.
canciones sigue un modelo similar al de la

distribucion fisica en tiendas de musica, con Hay un acceso total al catdlogo de musica del
la diferencia de que se pueden descargar proveedor y se consume la musica via
canciones sueltas. streaming.

El modelo de negocio que actualmente mas Real Networks o Rhapsody son ejemplos con
beneficios reporta a la industria discografica. este modelo de negocio.

En 2009 buscan formas de aportar mayor
valor afiadido a los albumes y hacer frente a
la tendencia generalizada de adquisicion de
canciones sueltas.

El mejor caso de éxito de este modelo
comercial es i-Tunes.

3. Gratuitos + Publicidad EN EL ANO 2009, CON SPOTIFY ESPANA:
Descarga de archivos musicales que 4. Streaming

contienen publicidad o descarga de musica en

entornos con publicidad. = Acceso gratuito con publicidad.

= Acceso Premium con suscripcion mensual y
sin publicidad. (modelo 2)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Calvi, 2006, GAPTEL, 2006, ASIMELEC, 2010.

Como ya auguraba Buquet (2002 y 2003), el mercado de la musica por suscripcion
(2.) no veria su desarrollo si las plataformas no comenzaban a ofrecer un “plus” a
los usuarios, con un acceso ilimitado, catalogos profundos y contenidos
multimedia.

Con ello concluimos que, por estos motivos, los modelos clasicos gratuitos con
publicidad (3.) o los de suscripcion (2.) no han tenido suficiente acogida entre los
usuarios. Actualmente, el modelo predominante es el de pago por descarga (1.)
con la exitosa plataforma /i-Tunes, seguido del acelerado crecimiento de la
plataforma dual de streaming en version pago y gratuita (4.) que en Espana tiene su
principal precursor en Spotify. Bajo nuestro punto de vista, éste es un modelo de
negocio en auge que tiene repercusiones positivas para toda la 1.D.

Especialmente, 2009 y 2010 han sido los afios de expansion del modelo de
negocio de streaming, tanto en su versidon por suscripcidon, como gratuita con
publicidad, por la implantacién en Espafa de la empresa Spotify (IFPI, 2010).
Ademas, estos afios se ha consolidado el concepto de “musica como servicio”.
Con esta concepcion, el usuario no paga por la posesion de la musica sino por el
acceso libre. Se trata de una tendencia que se confirma por el mayor crecimiento
en el nimero de usuarios de streaming, frente al de los servicios de descarga
(Asimelec, 2010); haciendo que este modelo sea una clara alternativa a la venta
tradicional de musica. Ademas, en 2009, las aplicaciones se trasladaron a los
moviles e hicieron posible el acceso a los servicios. Esta convergencia de servicios
y equipos, que parece que se va a acelerar, abre nuevos canales de ingresos (IFPI,
2010).



Varios tedricos (Aguilera y otros, 2010), (Carboni, 2009), (Fouce, 2009), ven a
Spotify como el futuro de la industria discografica y como aglutinador de las Ultimas
tendencias tanto en consumo, como en desarrollo de modelos de negocio. Pero
Spotify no s6lo es un caso de interés como innovadora infraestructura para
consumo de musica, sino también, como nuevo medio de comunicacion
publicitaria.

5.3 Spotify, un analisis desde la publicidad

En 2009 Spotify ya tenia 7 millones de usuarios en 6 paises diferentes (IFPI, 2010).
Spotify viene de las palabras “spot” e “identify” que significan “descubre” e
“identifica” respectivamente. Actualmente ofrece mas de 6,5 millones de canciones.
Como hemos visto, Spotify nace de la incoherencia entre la forma mayoritaria de
consumir musica y la naturaleza del negocio de la I.D. Asi surgi® una tecnologia
donde se da, tanto a los consumidores, como al sector, lo que quieren y desean.
Se protege el contenido, se distribuye de forma legal y los ingresos retornan a los
artistas. Su principal objetivo es que la gente que intercambia musica de forma
ilegal en Internet se traslade a este servicio®.

A finales del ano 2010, Spotify Espafa contaba con 2.700.000 usuarios de los
cuales un porcentaje infimo corresponde a suscriptores de pago®. Esto confirma la
acelerada acogida que tiene el modelo streaming en su version abierta con
publicidad. Es el también llamado modelo freemium (Marquez, 2010). Se trata de la
version gratuita para consumo de musica online a cambio del visionado de
publicidad. La publicidad es la que financia la plataforma. Normalmente tiene
también una version de pago a la que se intenta atraer. Por tanto, el ingreso
econdmico es doble que en el consumo de musica en soporte fisico o en otros
modelos online: por cancion escuchada (lo perciben las discograficas que, a su
vez, remuneran a los artistas) y por publicidad (lo percibe la plataforma por cada
anuncio insertado).

Spotify se ha convertido en el paradigma de este modelo freemium por el acuerdo
unanime logrado con las grandes discogréficas (Sony BMG, Universal Music,
Warner Music y EMI), 20.000 discogréaficas independientes y los grandes sellos,
aglutinando asi al 80% de la musica comercial del mundo (Marquez, 2010).
Ademas, Spotify respeta cada una de las nuevas caracteristicas del consumo
musical analizadas con anterioridad: sociabilidad, recomendacion, personalizacion,
etc. Por lo que Spotify ha surgido con una ventaja competitiva clara respecto a los
modelos de negocio musicales predominantes en Internet con la hibridacion de
varias prestaciones; pero la plataforma también merece un andlisis en su
concepcion como medio publicitario.

En primer lugar, Spotify ofrece enormes posibilidades de segmentacion para los
anunciantes bajo los siguientes criterios sociodemograficos’:

5 Fuente: www.spotify.com/es/ Dia y hora de consulta: 25-11-10, 13:30 horas.
8 Fuente: Departamento de Cuentas, Spotify Espafia.
” Ibidem.



Sexo Edad Area gecgrafico Haorario

En noviembre de 2010, el perfil de los usuarios en Espafa por sexo, edad y
comunidad autbnoma eran los siguientes:

HoTiStes Msjeres

Galicia
Islas Baleares

Medrid

Castilla-
Comunid
Extremnadura
Murcin
Arsgon
Navarra
Islas Canarias

Cantabria

LaRioja

Fuente: Spotify Espaiia, 2010.



Actualmente, también se puede segmentar al publico por género musical, con 11
variedades disponibles: rock, pop, clasica, etc. Ademas se encuentra en proyecto
la segmentacion por el estado de animo del oyente?®.

A continuacion se expone un andlisis y clasificacion de los formatos publicitarios
que ofrece la plataforma a los anunciantes:

8 lbidem.



Cuiia con banner

Combinacion de cufia sonora con banner visual en zona de reproduccion y
con /ink a la web del anunciante. Emision antes o después de una cancion.
Ejemplo:

7 e R F

o Mgt P '8 VAo P Santinamnad (s Sance salin Loaniges 19 pass a4

Salvapantallas

Publicidad grafica centrada en la pantalla de la aplicacion que se activa
cuando el usuario no interactia con Spotify. Desaparece al detectar
movimiento.
Ejemplo:

-

)

P
MOVIVENTO

va

Lightbox, video on demand

Banner ordinario que no emite ningiin contenido audiovisual a no ser que
se solicite por parte del usuario. También puede ser publicidad
audiovisual emitida en formato video.

Ejemplo:




Homepage skin Integracion total de la publicidad del anunciante con el contenido central
de la aplicacion. Puede contener video, sonido, banners o unicamente
publicidad visual.

Ejemplo:
DESCUBRE TU NUEVA FEINEXEN
...... ;i

Banners Inserciones publicitarias graficas fijas o en movimiento que se emplazan

en diversos lugares de la aplicacion.
Ejemplo:
Branded playlist Listas de reproduccion patrocinadas por marcas concretas.

Ejemplo:
R g —




Campaiias integrales

Combinacion de distintos formatos publicitarios por parte del mismo
anunciante. Ejemplo:

Estrategia de marketing
propia industria
discografica

Publicidad emitida por las compaiiias discograficas para persuadir hacia la
escucha en la misma plataforma de un disco o artista concreto o incitar a
la compra de un album. Sin embargo esta categoria también contendria la
infinidad de estrategias que llevan a cabo las discograficas como
lanzamientos de albumes en exclusividad en la aplicacion, difusion de
conciertos, etc. Ejemplo:

B Igily = Ted gl fwey Pay ¥ lae O

# DOVER |

I KA KENE

¥ poecet
s o ol reeva
Sner fw Dnwes
Vi e

Autopromociones Spotify

Publicidad que emite la propia plataforma para reforzar su imagen de
marca, informar de nuevas prestaciones o incitar el paso a su version de
pago. Ejemplo:

Prueba 7 dias gratis
de Spotify Premium

Enias ha e do 13 el e
rsibires e B i

Esquemas de elaboracion propia a partir de Spotify Espaiia, 2010.




En definitiva, se trata de una publicidad que busca una elevada afinidad con el
publico objetivo de los anunciantes, en un entorno de baja saturacion publicitaria,
puesto que hay en torno a 4 minutos de publicidad por hora®, y con formatos poco
intrusivos que no interrumpen el consumo. Esto asegura una alta eficacia de la
comunicacion publicitaria.

Mas alla de la continua mejora de las prestaciones de la plataforma, la innovacion
en los formatos publicitarios sera decisiva para evitar el rechazo de los usuarios, se
generen verdaderas experiencias de marca, y se asegure asi la propia
supervivencia de la plataforma.

6. Conclusiones generales

- La musica sigue siendo un bien cultural de gran valor para la sociedad pero,
especialmente, para el usuario de Internet, ya que se encuentra entre sus
principales actividades online.

- Las I.C. han respondido con lentitud a los cambios provocados por la tecnologia
digital e Internet. A pesar de ello la I.D. esta siendo la precursora a la hora de
reconvertir el negocio y comienza a tener en cuenta la trascendencia de las pautas
de consumo emergentes.

- La concepcidn estratégica del negocio

desde el estudio del consumo, es clave con Slootlfy

para el éxito de las iniciativas o L
empresariales en el medio Internet y la  tAMDIEN SE& gra’tlflca
evolucion de los distintos modelos.

- Las formas de consumo que se estan a |OS SG”OS

configurando  apuntan auna re- INAdependientes vy,
apropiacion de la musica y la aSI’ se rediStribuyen

reproduccion sin  precedentes donde 7

Internet juega un papel central como  |0S heneficios

tecnologia proveedora, pero es la

plataforma de consumo la que se configura como un medio de comunicacion en si
mismo.

- Con el modelo de negocio que combina el acceso libre y la financiacion con
publicidad, se esta adoptando el ya existente modelo abierto de television
comercial, que tiene un gran recorrido y acogida, que todavia esta vigente y que ha
demostrado su rentabilidad.

- Con Spotify, aunque se siga retribuyendo a las grandes discogréficas,
manteniendo asi la estructura oligopdlica que caracteriza a las I.C., también se
gratifica a los sellos independientes, redistribuyendo los beneficios y supeditando la
dinamica del sector a las preferencias de los consumidores.

- Spotify se esta consolidando en el arquetipo de lo que sera el consumo
mayoritario de musica en el futuro mas proximo donde quiza, la descarga de
archivos como la que ofrece el servicio iTunes, ya no tendra cabida, y donde
primara la convergencia de servicios en un unico dispositivo.

- La musica pasa a ser entendida como servicio con un nuevo protagonismo del
canal de reproduccion y del agente proveedor. Por ello, la comunicacion

® Ibidem.



corporativa y las distintas formas de autopromocion del propio agente también
seran muy importantes para su persistencia.

- La publicidad tiene, por tanto, un papel central y determinante en la configuracion
de los modelos de negocio, como forma de financiacion y sustento, y como
generador de beneficios en todos los actores de la I.D.

- Nos acercamos asi a la publicidad del futuro, donde hay una maxima
personalizacion de la comunicacion publicitaria y un extremado respeto y
adaptacion a los intereses de los publicos.
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