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Resumen

El presente articulo analiza algunas de las transformaciones que estan 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 misica MP3, los
soportes digitales DVD y fundamentalmente I nternet. Asimismo, el andlisis se cen-
tra en las nuevas estrategias y modelos de negocio que las grandes compafiias dis-
cograficas multinacionales (Majors) estan ensayando en Internet, tomando como
caso de estudio el modelo de explotacion que la empresa Apple esta desarrollando
con su reproductor de misica iPod y su plataforma web iTunes, e incluyendo algu-
nas referencias a otras plataformas web, tales como la que esta desarrollando ac-
tualmente la empresa Napster.

Palabras clave: Industria de la misica. Nuevas tecnologias digitales. Majors. In-
ternet.

Abstract

This article analyses some of the transformations taking place today within the
music industry following the appearance and spread of the new digital technologies,
such as MP3 music players, DVD digital formats and basically Internet. Similarly,
the analysis concentrates on the new strategies and business models that the big
multinational record companies (the majors) are trying out on Internet, taking as a
case study the operating model that the Apple company is developing with its iPod
music player and its iTunes web platform, and including other web platforms, such
as the one that the Napster company is at present developing.
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0. Introduccidén

Laindustria de la masica constituye hoy uno de los sectores més poten-
tes y de mayor crecimiento de la economia mundial, no s6lo como un sector
particular dentro del conjunto de las |.C. sino también como irrigador de
productos que son utilizados por € resto de estos sectores, y como compo-
nente de otros sectores industriales tales como la electronica de consumo, la
publicidad y las telecomunicaciones (Burnett, 1996; Dolfsma, 2004). Sin
embargo, en los ultimos afios la industria de la musica viene experimen-
tando un descenso en las ventas globales de fonogramas’. Por gjemplo, en
2003 la venta mundial de fonogramas fue de 2,782.6 mil millones de unida-
des vendidas (Singles, CD y DVD) y 2,699.6 mil millones de euros factura-
dos, y en 2004 fue de 2,755.7 mil millones de unidadesy 2,620.2 mil millo-
nes de euros facturados, representando una caida del 0.4% en unidades ven-
didasy del 1.3% en facturacién (IFPI, 2005bh: 3).

Las interpretaciones sobre este descenso, seguin sefialan las asociaciones
gue representan los intereses de las compafiias discograficas multinacionales
tales como la Internacional Federation Phonographic Industry (IFPI) y la
Recording Industry Association of American (RIAA), se debe principal-
mente a impacto de la pirateria comercial de CD, la copia privada de los
mismos y las descargas gratuitas de musica realizadas en Internet (IFPI,
2005a; RIAA, 2005).

Ahora bien, segun los datos del dltimo informe de la IFPI (2006) sobre
el mercado digital de la mUsica, a pesar de la caida en la venta de misica en
los soportes fisicos tradicionales (L Ps, Cassettes, CDs), en 2005 se descar-
garon 420 millones de canciones en Internet a través de las plataformas de
distribucion y comercializacion de musica, incrementéndose veinte veces
con respecto al afio 2003, y representando € 6% del mercado global de la
musica (IFPI, 2006: 3).

Por otra parte, en 2005 las plataformas comerciales de muisica se incre-
mentaron a 335, cuando en 2003 eran solo 50, y €l nimero total de cancio-
nes que las compafiias discograficas ofrecen en estas plataformas se sitia
entre 1 y 2 millones por catdlogo dependiendo de la plataforma, mientras

2 Un fonograma es €l registro, fijacion o grabacion de una creacién musical en un
soporte fisico o material, sea éste un LP (Long Play o disco de larga duracion) o
Single (disco de corta duracion), una cinta Cassette o cinta de video VHS, un CD
(Compact Disc o disco compacto), un DVD (Digital Versatile Disc o disco Optico
digital), etc.

122 Zer, 21, 2006, p. 121-137




La industria de la musica, las nuevas tecnologias e Internet

gue los usuarios que se abonaron a estos servicios comerciales ya superan
los 20 millones en todo & mundo (Apple Inc., 2006; Napster Inc., 2006).

Si se suman las canciones descargadas en los moviles, € volumen total
de facturacion asciende a 794 millones de euros, triplicando el valor corres-
pondiente a 2004. Asimismo, el negocio de la musica digital esta incenti-
vando otros sectores industriales, tales como la electrénica de consumo y las
telecomunicaciones. Por ejemplo, en 2005 se vendieron 60 millones de re-
productores de MP3 en todo € mundo, con un volumen de facturacién esti-
mado en 7,146 mil millones de euros, méas 59,550 mil millones de euros en
venta de servicios de ADSL y 39,700 mil millones de euros en servicios de
telefonia movil (IFPI, 2006: 4). 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 1,588.15 mil millones
de euros, mientras que para el mercado europeo este porcentaje ascenderia
al 30% para 2009, con un volumen de facturacion estimado en 2,382.39 mil
millones de euros (OECD, 2005: 31).

La industria de la misica, junto a los sectores de la electrénica, las tele-
comunicaciones y las empresas de software, estan aprovechando las caracte-
risticas que ofrecen las nuevas redes y tecnologias digitales, dados sus redu-
cidos costes de amacenamiento, distribucion y comercializacion y la mayor
extension geografica que estas posibilitan, para establecer nuevos mercados
musicales digitales. En este contexto de creciente convergencia tecnologica
entre, por un lado, las redes de television por cable, satélite y digital terres-
tre, y por otro, las redes de telecomunicaciones e Internet, las grandes com-
pafias discogréficas, como parte de una estrategia general de los grupos
multimedia a los que pertenecen, comienzan a revalorizar sus productos
musicales digitalizandolos y distribuyéndolos a través de estas nuevas “re-
des-mercado”, con e objetivo de establecer nuevos mercados musicales
digitales a escala global (Bustamante y otros, 2002, 2003; Lacroix y Trem-
blay, 1997; Miguel, 2003; Richeri, 1993).

Ahora bien, de acuerdo a la hipétesis principal que sostenemos en este
trabajo, un factor importante a tener en cuenta sobre el descenso de la venta
de musica en soporte CD es que éste soporte, dominante hasta hoy, ha en-
trado ya en su fase de declive y esta siendo reemplazado actuamente por
nuevos soportes digitales, tales como los reproductores de musica portétil
MP3, los propios ordenadores y discos duros, el DVD, las memorias digita-
les USB, los teléfonos méviles, y fundamentalmente el reciente despegue de
los servicios de distribucion y comercializacion de misica a través de Inter-
net.
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En este sentido, el objetivo principal de este articulo® es demostrar como
la industria de la musica se esta transformando y recuperando a través del
aprovechamiento que brindan las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (NTIC), esto es, las nuevas redes y tecnologias digitales que
permiten distribuir y comercializar misica a menores costes de produccion y
distribuirla a una escala mayor. Esta recuperacion se esta produciendo prin-
cipamente a través de las dos principales plataformas de explotacion co-
mercial de misica que operan actualmente en Internet: iTunes de la empresa
Appley Napster.

Para demostrar esta hipétesis y llevar a cabo nuestro objetivo nos remi-
timos a los ultimos informes publicados por las asociaciones que represen-
tan los intereses de la industria de la mdsica tanto a nivel mundial como en
los principales mercados, tales como la IFPI y la RIAA, y en e mercado
local al ultimo anuario de la Sociedad General de Autoresy Editores de Es-
pafia (SGAE). A estos informes agregamos los datos e interpretaciones
aportadas por organismos oficiales tales como la Organizacién para la Co-
operacion Econémica y € Desarrollo (OCDE), los reportes publicados por
las propias empresas que desarrollan las plataformas web (Apple y Napster),
estadisticas elaboradas por las principales consultoras en Internet como
Nielsen NetRating, mas algunos reportes elaborados por asociaciones inde-
pendientes como la Future Music Codlition.

El marco tedrico y metodoldgico genera en el que se encuadra la inter-
pretacion y evaluacion de estos datos esta delimitado por los estudios mas
recientes sobre € desarrollo y transformacion de los distintos sectores de las
Industrias Culturales, tales como los dos ultimos trabajos coordinados por E.
Bustamante (Bustamante y otros, 2002, 2003), Lacroix y Tremblay (Lacroix
y Tremblay, 1997), R. Bettig y J. Hall (Bettig y Hall, 2003), mas trabajos
especificos sobre la evoluciéon de la industria de la musica en particular
como los de R. Burnett (Burnett, 1996) y W. Dolfsma (Dolfsma, 2004).

1. Nuevos modelos de distribucién, comercializacién y consumo
de masica

Si analizamos la cadena de valor de la industria de la misica en €l en-
torno digital vemos que se estan incorporando nuevos elementos con res-

% El presente articulo es una parte reelaborada de un trabajo més extenso sobre
Politicas Culturales de apoyo a la Industria de la MUsica en Espafia, coordinado por
el Prof. E. Bustamante y presentado para la Fundacion Alternativas, Madrid, mayo
de 2006.
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pecto ala cadena de valor tradicional, puesto que ademas de la creacion y la
produccion musical, es necesario implementar nuevas infraestructuras tec-
noldgicas de digitalizacion de la musica, almacenamiento y distribucion,
conjuntamente a nuevos sistemas de comercializacion, cobro y gestion de los
derechos sobre los productos musicales. Asi, la cadena de agentes que inter-
vienen en el mercado digital de la misica se alarga, dado que algunos secto-
res que tradicionamente no intervenian directamente en este sector ahora
entran a formar parte de su cadena de valor, como por gemplo los nuevos
intermediarios como las empresas de hardware y software que suministran
las plataformas de distribucion y comercializacion de misica, los sistemas de
cobro y de gestion de derechos (DRM o Digital Right Management), los
operadores de redes digitales (telecomunicaciones, proveedores de acceso a
Internet, cadenas de radio y television digital), mas los agentes tradicionales,
como €l sector de la electronica, que adquieren cada vez mas un peso mayor
dentro de laindustria de lamusica (Miguel, 2003; OECD, 2005).

En el entorno digital, e rol de los artistas y creadores, de las compafiias
discogréficas y de las casas editoras permanece igual, y se incorporan a la
cadena de valor las plataformas de distribucién comercial de misica (deno-
minadas también Terceras Partes o Third Partly On Line Music Stores),
como por gemplo la plataforma web de iTunes de la empresa Apple, o la
plataforma web de Napster, las cuales mantienen acuerdos de distribucién y
comercializacion de musica con las grandes compafiias discograficas multi-
nacionales (Apple Inc., 2006; Napster Inc., 2006).

Los nuevos modelos de distribucion y comerciaizacion que estas plata-
formas estan desarrollando en el entorno digital se basan en los modelos
histéricos de financiacion de los sectores de las |.C., esto es: la financiacion
directa a través del pago por producto y la financiacién indirecta por medio
de la publicidad. Estas dos formas bésicas de financiacién se complementan
hoy con una nueva l6gica comercial en ascenso, denominada “16gica de club
0 accesn”, basada en el acceso discriminado a la oferta musical a partir del
pago de productos y servicios por parte de los usuarios. Esta nuevalogica se
constituye hoy en la légica predominante de acceso a la produccién cultural
en general y a los productos musicales en particular en el entorno digital
(Bustamante y otros, 2003; Lacroix y Tremblay, 1997; Richeri, 1993).

Concretamente, los nuevos modelos de negocio que las compafiias dis-
cograficas estan desarrollando se basan principalmente en la descarga o re-
cepcion de masica en Internet previo pago a través de las plataformas co-
merciales, en los anuncios publicitarios presentes en las mismas, y también
en la descarga o recepcion de masica en dispositivos moviles, como teléfo-
nos, reproductores de MP3 e incluso agendas electrénicas (PDA). Ahora
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bien, los dos modelos basicos de negocio que se estan desarrollando a través
de las plataformas comerciales de masica en I nternet son:

? Modelo de Pago por Descarga (Digital Download o “ A la carte’):
gue consiste en el pago directo por la descarga de todo o parte (micropago)
del producto musical, ya sea un dbum musical completo o por cancién.

? Modelo por Suscripcion (Streaming Subscription Model): que con-
siste en €l pago de una cuota mensual para acceder a servicio de recepcion
de musica, sin derecho ala descarga.

Otros modelos complementarios de financiacion son los siguientes:

? Modelo Publicitario: consiste en la venta de espacio publicitario de-
ntro de la plataforma comercial, en los que se anuncian sellos discografi-
COs, se promocionan artistas y lanzamientos de nuevos discos; ademas de
otros productos.

? Modelo Webcasting: es una variante del modelo por suscripcion, y
consiste en la recepcion de masica a través de estaciones de radio digital
tematicas dedicadas ala misica, algunas de las cuales vienen integradas en
los reproductores de musica en Internet (Jukebox)”.

? Marketing en Red o Network Marketing: consiste en &l uso comer-
cia de la informacion obtenida de los usuarios de las plataformas comer-
ciales, tales como rutinas de navegacion, habitos de consumo musical y de
compra de productos, a partir de lo cua se confeccionan bases de datos
gue luego se comercializan.

? Comercio Electrénico: es una variante del modelo general de pago, y
consiste en el uso de la plataforma para la venta de discos en soporte fi-
sico, como la plataforma Amazon.com, a través de la cua se rediza la
venta (por encargo y pago) de discos musicales (ademas de cuaquier otro
producto cultura), y donde la distribucién fisica del disco (off line) se rea-
liza por correo postal.

Los precios de los productos musicales y de los servicios comerciales
varian de acuerdo a la plataforma y a mercado nacional, y se sitGan entre
0.50 céntimos de dolar y 1.50 délar por cancion y entre 8 y 12 ddlares por
album completo, y entre 10 y 15 ddlares por cuota mensua de suscripcion.
Asimismo, la distribucién de los ingresos entre los agentes de la cadena de
valor también varia, y se establece aproximadamente del siguiente modo: la

* Tales como los reproductores en Internet de Apple (iTunes), de Microsoft
(Windows Media Player) o € de la plataforma Napster, a través de los cuaes se
promaocionan determinados sellos discograficos, artistas y lanzamientos de discos.
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compariia discogréfica se lleva el 47%, €l proveedor de la plataforma de
distribucion y comercializacion el 17%, las regalias (royalties) por reproduc-
cion mecanica €l 8%, d artista e 7%, mientras que € 21% restante se re-
parte entre los costes del sistema de pago bancario y los servicios de co-
nexion de banda ancha (Apple Inc., 2006; Napster Inc., 2006; OECD, 2005).
Como puede verse, la distribucién de ingresos en la cadena de valor del mer-
cado de la musica on line es muy similar a la off line, con la particularidad
de que los nuevos agentes, las plataformas de distribucion y comercializa-
cion tienen una posicion importante, mientras que la diferencia entre lo que
ganan las compafiias discograficas y lo que perciben los artistas aumenta.

Muchos artistas noveles y pequefios sellos discograficos o alternativos
han ensayado diversos modelos de distribucion y comercializacion directa
pero éstos no han alcanzado el éxito esperado. Esto se debe a que la estruc-
turade laindustria de lamusica on line es la misma que la industria tradicio-
nal, puesto que la funcion de las grandes compafiias discogréficas como pro-
ductores-editores-distribuidores permanece inaterable, y a igua que en €
mercado off line, también en el mercado on line la distribucion de productos
musicales a grandes audiencias es econdémicamente inviable sin la mediacion
de éstas. Y en este sentido, Internet no cambia la estructura de la industria de
lamusica, y laidea de que la Red permitira que los artistas sean retribuidos
directamente por su trabajo sin la mediacién de las compafiias discogréficas
gue los produzcan, distribuyan y promocionen, es muy dificil de sostener.

No obstante, es cierto que actualmente un artista puede producir y distri-
buir su obra musical sin la mediacion de una discogréfica y obtener directa-
mente, sin la mediacién de ninglin agente, ciertas ganancias dados los bajos
costes de produccion®. En la industria de la misica hay varios ejemplos de
auto-produccion y auto-distribucién, pero el problema de como alcanzar una
gran audiencia y desarrollar economias de escala permanece, lo cual implica
necesariamente la intervencién de un intermediario que distribuya y pro-
mueva €l producto, e indudablemente éste obtendra ganancias por desarrollar
estas funciones. Es probable que en el futuro la actua forma de produccién y
distribucion de productos musicales, y por lo tanto, la actual forma de distri-
bucién de ganancias dentro de la cadena de valor de la industria musical se
transforme. Pero esto no significa necesariamente que los artistas y creadores

® Hay ejemplos de artistas que han logrado cierto éxito comercial con la distribucion
de sus productos a través de I nternet, como los casos de David Bowie, Peter Gabriel
o recientemente € grupo U2, pero estos artistas ya habian alcanzado € éxito
comercia previamente en el mercado discogréfico tradicional y son conocidos a
nivel mundial.
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musicales sean mejor retribuidos y que los consumidores obtengan mejores
productos musicales, més variados y a precios mas asequibles.

En este sentido, segln se desprende del andlisis de la actual estructura
del mercado de lamusica on line, a igual que en el mercado off line, la ma-
yor parte del nuevo mercado de la misica digital esta controlado por las
cuatro grandes compafiias discograficas que dominan € mercado de la mu-
sica mundial, esto es, las Mgjors, a través de dos grandes plataformas de
distribucién y comercializacion de misica en Internet: iTunesy Napster.

2. La estructura del mercado de la musica on line

A pesar de que alin no hay datos fiables de la propia industria de la mu-
sica sobre € mercado de la misica on line, podemos trazar un mapa aproxi-
mado de éste. Para comenzar, las compafiias discograficas han tardado bas-
tante en desembarcar en Internet. La primera gran plataforma de comerciali-
zacion de misica en Internet aparece en abril de 2001, cuando las compafiias
discograficas EMI, Warner y BMG, junto a la empresa proveedora de tec-
nologia Real Networks, lanzaron la plataforma MusicNet; y en diciembre del
mismo afio, las discogréficas Universal y Sony, junto a Microsoft como pro-
veedor de tecnologia y la participacion del portal Yahoo, lanzaron la plata-
forma Pressplay. No obstante, estas dos plataformas no obtuvieron éxito
debido a una multiplicidad de razones, entre €ellas, la necesidad de las com-
pafias discogréficas de agotar el soporte CD antes de apostar por distribuir
musica en un nuevo soporte, sus reticencias a conceder licencias de distribu-
cién de musica en Internet por temor a la pirateriay al auge de los sistemas
P2P, las dificultades para establecer acuerdos de distribucion entre las Ma-
jors, laincompatibilidad entre sistemas de distribucion y los formatos de los
archivos musicales, la lentitud de Internet para descargar misica, més los
problemas para desarrollar modelos de comercializacion viables en la Red.

Fue en 2003 cuando se produjo €l despegue del negocio de la comercia-
lizaciobn de musica en Internet, con la aparicion del modelo iTunes desarro-
llado por la empresa Apple, actualmente la mayor plataforma de distribucion
y comercializacién de musica en la Red y un modelo de explotacion para el
resto de las plataformas comerciales. La empresa Apple (EE.UU.) tiene
como oficio de origen la fabricacion de ordenadores (Macintosh), y en 2001
comenz6 a fabricar reproductores portétiles de musica (iPod), luego desarro-
[16 su plataforma de comercializacion de masica en Internet (iTunes Music
Store) conjuntamente a su reproductor de misica en Internet (iTunes). Asi, la
estrategia de Apple consiste en explotar las ventas del reproductor fisico
(iPod) aprovechando las sinergias con € reproductor virtual (iTunes) y la

128 Zer, 21, 2006, p. 121-137




La industria de la musica, las nuevas tecnologias e Internet

plataforma de comercializacion de misica en Internet (iTunes Music Store),
la cual mantiene acuerdos de distribucion y comercializacién de masica con
las majors.

En abril de 2003, Apple lanzé e servicio iTunes primero en EE.UU.,
con participacion de las empresas Motorola y Hewlett-Packard, y durante
2004 lo expandi6 hacia Reino Unido, Alemania, Franciay mas tarde hacia el
resto de los paises europeos, alcanzando € mercado asiatico en 2005, y hoy
opera en mas de 21 paises. Desde su lanzamiento, iTunes ha establecido
acuerdos de distribucion con las cuatro majors (Sony BMG, Universal, War-
ner y EMI), actualmente posee un catalogo de 2 millones de canciones 'y un
volumen de usuarios que han descargado a menos una cancion estimado en
10 millones por la propia compafiia, més un catdlogo de videos y programas
de radio y TV. Ha vendido hasta el momento 1 billén de &bumes y cancio-
nes en Internet (desde su lanzamiento en abril de 2003 hasta febrero de
2006), con un volumen de facturacion total estimado en més de 700 millones
de euros (U$ 900 millones), alcanzando el 70% del mercado de la misica on
line en EE.UU. y logrando més de 5 millones de usuarios suscriptos a servi-
cios de Webcasting (Podcast) integrados a su reproductor en Internet. El
volumen de usuarios visitantes de su portal web mas los usuarios del repro-
ductor iTunes pasd de 6.1 millones en 2004 a 20.7 millones en 2005, repre-
sentando actualmente el 14% de la poblacion activa de usuarios de Internet.
Apple es propietaria del formato musical AAC, solo compatible con su re-
productor iPod, del cual ha vendido mas de 4 millones de unidades en todo
el mundo con un volumen de facturacion total de 223 millones de euros
(Apple Inc., 2006; IFPI, 2006; Nielsen//NetRatings, 2006; OECD, 2005).

Si analizamos cudles son las canciones y discos mas descargados de la
plataforma iTunes y a qué sello discogréfico pertenecen, veremos que esta
lista es un fiel reflejo de la lista de superventas de discos del mercado disco-
gréfico internacional (cfr. Tabla 1).

Como puede verse, las canciones y discos méas descargados en iTunes
pertenecen a las Majors, con tres discos de Sony BMG, tres de Universal,
tres de Warner y un disco del sello independiente JDub, patrocinado por la
comunidad judia de Nueva York y dedicado a la difusion de su repertorio
musical. El acuerdo que Apple mantiene con las Majors se basa en distribuir
y comercializar su masica a través de su plataforma iTunes, donde las Ma-
jors no pagan por distribuir su masicay Apple no paga licencias de distribu-
cion a aquellas. Los precios de iTunes son 0.99 ddlares por cancion (precio
fijo), desde 7.99 dblares por dbum y el servicio de suscripcién mensua por
9.99 dodlares. Por cada dlbum o cancién vendida, Apple se queda con € 35%
y la compafiia discogréfica con el 65% restante, del cual deriva el porcentaje
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correspondiente a los muasicos, y este porcentgje depende a su vez del
acuerdo que €l artista mantenga con la discogréfica, pero en general se sitlia
entre 8 y 14 céntimos de ddlar por cancién vendida. El acuerdo es mas des-
favorable aln s se trata de un sello discogréfico pequefio y de artistas des-
conocidos (Apple Inc., 2006; Future Music Coalition, 2006).

La segunda plataforma de comercializacion de musica en Internet es
Napster, € que fuera uno de los sistemas P2P mas populares en Internet, y
gue luego de un largo proceso judicial termin6é siendo comprado por la em-
presa Roxio Inc. en 2002 (luego Napster Inc.), que a su vez habia comprado
las dos plataformas MusicNet y Pressplay, y terminé por relanzar Napster
como plataforma comercial de musica en octubre de 2003. El principal socio
accionista de Napster Inc. es la empresa de software Microsoft, y aunque su
modelo de negocio se basa principamente en la descarga de masicay en los
servicios de suscripcion, también mantiene un acuerdo con € fabricante de
electrénica Samsung para desarrollar su propio reproductor de misica porta
til. Napster esta perfectamente integrado a todos los productos de Microsoft:
utiliza el formato musical WMA aungue su reproductor es compatible tam-
bién con el formato MP3, utiliza el sistema de gestion de derechos DRM y
recomienda el uso del navegador Explorer y del reproductor Windows Me-
dia Placer, todos productos de Microsoft. Napster también ha llegado a
acuerdos con distintos fabricantes de ordenadores para que su plataforma sea
instalada por defecto en los PC, a igual que e sistema Windows de Micro-
soft -con el Windows Media Player incluido- en la mayoria de los ordenado-
res domésticos.

Napster (cuyo servicio se denomina Napster To Go) opera actualmente
en Norteamérica, Europa y Asia, y sus principales mercados son EE.UU.,
Canada, Reino Unido y Alemania. Mantiene acuerdos con las operadoras de
telecomunicaciones AT&T (EE.UU.), Orange (Reino Unido) y Ericsson
(Suecia) para descargar musica en teléfonos moviles, y esta asociada a la
cadena mundial de venta de musica y peliculas Blockbuster para distribuir
conjuntamente estos productos a través de su plataforma en Internet. Su mo-
delo de negocio se basa en las descargas y las suscripciones, obtiene las li-
cencias de comercializacion de musica directamente de las cuatro Majorsy
los precios de las canciones se sittian en 0.99 céntimos de délar, los albumes
desde 6.95 doblares y la suscripcién mensual en 9.95 dolares, posee un cata
logo de 1 millén de canciones y dbumes musicales, con 15 millones de can-
ciones y abumes musicales descargados durante 2005, més un catdlogo de
videos y programas de radio y TV, y en 2006 superd los 500.000 mil sus-
criptores con un volumen de facturacion de 37 millones de euros (U$ 46.7
millones) (Napster Inc., 2006).
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Si analizamos la lista de las cinco canciones y discos més descargados
en Napster, veremos que éstos son practicamente los mismos productos des-
cargados en la plataforma atunes:. el primero es el artissa Ne-Y o, con € disco
In My Own Words (cancién So Sick) del sello Universal; segundo se sittia el
artista T-Pain, con € disco Rappa Ternt Sanga (cancion I'm N Luv (Wit a
Stripper) del sello Jive Records (Sony BMG); tercero va Eminem con €
disco Curtain Call (Deluxe explicit) (cancion Shake That) del sdllo Inters-
cope Records (Universal), cuarto se sitta €l artista Sean Paul con su disco
Temperatura (cancion The Trinity) del sello Atlantic Records (Warner), y
por ultimo, en quinto puesto e grupo The Black Eyed Peas con e disco
Monkey Business (cancion My Humps) del sello Polydor Associated Labels
(Universal). Como vemos, a igua que la plataforma iTunes, de los cinco
productos musicales mas descargado en Napster, tres pertenecen a Universal,
uno aWarner y uno a Sony BMG.

La Tabla 2 resume las principales caracteristicas de las dos plataformas
de mlsica a través de las cuales se concentra hoy la distribucién y la comer-
cializacion de masica en Internet en base a maltiples variables, tales como el
régimen de propiedad de estas plataformas, sus modelos de negocio, su vo-
lumen de clientes y de facturacion, etc. (cfr. Tabla 2).

Otras dos plataformas de distribucion de musica en Internet a considerar
son las que desarrollaron Microsoft y Sony. En el caso de la empresa Micro-
soft, aln siendo socia mayoritaria de la plataforma Napster, mantiene su
propia plataforma denominada MSN Music, operando principalmente en
EE.UU., Reino Unido, Franciay Alemania; su modelo de negocio se basa en
la descarga, no tiene servicio de suscripcion y posee un catdogo de 1 millon
de canciones. Por otra parte, la multinacional de la electrénica Sony, pro-
pietaria de la mayor compafiia discogréfica del mundo, Sony BMG, también
tiene su propia plataforma denominada Sony Connect; opera en los mismos
mercados que MSN Music, con el mismo modelo de negocio sin suscripcion
y un catdlogo de 650.000 canciones (IFPI, 2006).

Otras plataformas a tener en cuenta son Rhapsody, propiedad de la em-
presa de software Real Networks (propietaria del reproductor en Internet
RealOne), la cua opera solo en EE.UU. y Reino Unido, se basa en un mo-
delo de negocio de descarga y suscripcion, posee un catalogo de 850.000
canciones y més de 625.000 canciones vendidas en 2004. El grupo britanico
Virgin también desarroll6 su propia plataforma (Virgin Digital), la cua
opera exclusivamente en EE.UU., con un modelo de negocio basado en des-
cargas y suscripciones y un catdlogo de 1 millén de canciones (IFPI, 2006).
Es importante seflalar ademas que algunas grandes empresas que proceden
de otros sectores industriales también comienzan a desembarcar en €l nego-
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cio de la venta de masica en Internet, tales como la cadena de supermercados
norteamericana Wa Mart (con un catalogo de 800.000 canciones), Coca
Cola, Pepsi y McDonalds.

Puntualmente en el mercado europeo, las principales plataformas de co-
mercializacion de musica en Internet, a igual que en € mercado internacio-
nal, son iTunes y Napster, pero hay que sumar a estas la plataforma de ori-
gen europeo OD2, la cual opera en Reino Unido, Franciay Alemania princi-
palmente; més otras empresas que proceden de distintos sectores, tales como
HMV, Fropp, Mediamarkt, FNAC, Carrefour, etc., las cuales comienzan a
ofrecer servicios de comercializacion de musica en Europa.

En Espafia concretamente, las plataformas de comercializacion de mu-
sica en Internet han pasado de 20 en 2002 a 230 en 2004. Las principales
plataformas de comercializacion de masica en Internet: iTunes y Napster,
Terra MUsica de Telefénica con un catalogo de 500.000 canciones a un pre-
cio de 0.99 céntimos de euro por cancion y 11.95 euros por dbum de lanza-
miento; Los 40 principales con un catdlogo de 350.000 canciones a 0.99
céntimos de euro por temay 12.49 euros € abum; y MSN Music, con un
catédlogo de 400.000 canciones a 0.99 céntimos de euro € temay 9.99 euros
el dbum. Otras plataformas que operan en el mercado espafiol de la misica
on line son Vitaminic, Wanadoo y MTV Downloads; y a éstas hay que su-
marles las plataformas de las grandes superficies y las operadoras de teleco-
municaciones, tales como la tienda FNAC (catalogo de 400.000 canciones a
0.99 céntimos de euro € temay 9.99 euros € album), Movistar de Telef6-
nica con 100.000 canciones en catalogo para descarga en teléfonos moviles,
Vodafone con 2.500 canciones para €l mismo servicio de telefonia movil y la
cadena de supermercados Carrefour (SGAE, 2005).

3. Conclusiones

Las grandes compariias discogréficas, dada la l6gicay dindmica que pre-
senta la industria de la masica, se centran principalmente en el lanzamiento,
promocién y distribucion de un limitado nimero de productos musicales a
escala global sobre los que concentran sus mayores ingresos, lo cual tiende
indefectiblemente hacia la homogeneizacion de los mercados musicales en
los que predominan productos con caracteristicas muy similares.

Por otra parte, en € mercado de la misica on line en particular, al igual
gue en el mercado tradicional, la industria de la misica presenta una estruc-
tura oligopodlica donde la distribucién y comercializacion de misica se con-
centra en dos grandes plataformas a través de las cuales las majors distribu-
yen sus productos musicales. Asi, vemos que en e entorno on line se pro-
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duce una mayor concentracion de la distribucion de productos musicales a
una escala alin mayor, con e predominio de unos pocos productos féacil-
mente consumibles y répidamente vendibles, aumentando de este modo el
deterioro del “ efecto catdlogo” tradicional de la industria de la misica y de-
bilitando el tejido industrial de las Pequefias y Medianas Empresas Discogré-
ficas (PYMED) nacionalesy locales.

En efecto, al igua que e mercado de la musica off line, vemos que la
presencia de los productos musicales procedentes de las PYMED es practi-
camente inexistente en el mercado de la misica on ling; y en este sentido,
entendemos que la supuesta “revolucion digital” en laindustria de la misica
parece ser la continuidad de la misma estructura oligopdlica del mercado de
lamusicatradicional através de los nuevos medios y tecnologias digitales.

Por todo esto, concluimos que no son las nuevas tecnologias y las redes
digitales los posibles agentes de un cambio en la estructura de laindustria de
la masica, aunque tampoco € comportamiento de los ciudadanos a des-
arrollar nuevas formas de acceso y consumo musical. Por € contrario, sos-
tenemos que las posibilidades de este cambio residen sobre todo en las poli-
ticas culturales publicas que puedan implementarse desde los distintos esta-
dos nacionales y las administraciones regionales, tendentes a recomponer €l
tgjido de las Industrias Culturales nacionales y locales, aumentando la parti-
cipacion de las PYMED y promoviendo la pluralidad de la oferta cultural en
general.
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Tabla 1: Lista de las cancionesy discos mas descar gados de |a platafor ma i Tunes, mar zo

2006
Posicion Artista Disco Cancion Sello discografico
Inn My Crwn
1 Ne-To i So Sick Universal
Words
2 Darnel Powter Doariel Powter Bad Day Warner
_ Aflantic Records
3 JamesBlugt | You'r Beawiful | Back to Bedlam
(Warner)
4 T —— . . Arista Records
atasha Pedmnafie fwritten trwritten
PR (Soay BMG)
S S T T étlantic Records
ean Pa EmpErature & Trinity
o o (Warner)
Interscope Records
] The Pussycat Dolls PCD Beep .
{Universal)
. . Rappa Ternt I'm M Luv (Wit a | Jive Records (Sony
-Paity
o Sanga Stripper) BMG)
Curtam Call Interscope Records
] Eminem Tem—— Shake That T
(Deluze explicit) (Universal)
_ King Without a
g Matizyahy Fouth JDub Records
Crown
) ) Miracle Eobbins
Ewverytime We Everytime We
10 Cascada Records
Touch Touch
(Sony BMG)
Fuente: Apple, 2008
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Tahla 2: Plataformas de distribucién ¥ comercializacion de misica en Intexrnet, 2006

Plataforma iTunes MNapster
Empresa Aypple Mapster Ine.
Friticiprales socios Motorola v Hewlett-Packard Mictosoft, Samaung

) Descatga (Ala carts) ¥ Descatza (Ala carfe) v
Modelos de niegoeio o o
Hus cripeiin Huscripeii
. Publicidad, Hebrasting, Publicidad, Webrasting,
tr
. Miviles Mévites
Sotwy BLWG, Univers Sotuy BMG, Univets
& merdos con discogrdficas i/ & Y %
Warner, EII Warner, EMI
Reprocctor postatil iFod Mapstet placer
Fottratos A0 LA 7 IS
Reproductor Internet )
iTunes Hapster
(Tukebox)
Catdl 2 millones de canciones 1 millén (2006)
atdloy millén
g (2006)
Vol de suscriptores 10 millones (2006) 500,000 (2006
Frecio cancidn [iE; [ U§ 099
Precio dlbum desde U§ 700 desde Uf 605
Precio suscripeifn g 909 Ug 995
Wentas de dltnmes v 1 bill 1 (abeil 2003-febrero .
) 15 millones (2005)
canciones 20087
Factaracicn U 900 millones (2003-2006) U3$ 46.7 millones (2005)

Elabotacidn propia a partir de informes de las empresas Apple v Napeter Ine., OCDE (2005, IFPI

(2005 v 2008).
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