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RESUMEN

Este trabajo consiste en analizar los grandes cambios que ha sufrido la industria musical desde
el punto de vista de la distribucion en los Gltimos 22 afios a causa de la digitalizacion en un
contexto de revolucion tecnoldgica. Observar como se ha pasado de un modelo de negocio
tradicional conocido como industria 1.0 caracterizada por la distribucion fisica, a un modelo

de negocio digital conocido como industria 4.0 caracterizada por la distribucion digital.

Primero se estudia de forma general la evolucion que ha tenido la distribucion musical desde
principios del siglo XX hasta la actualidad, resaltando las diferentes herramientas que han ido
surgiendo a medida que la tecnologia ha ido avanzando. Se realiza una comparativa de los dos
modelos de negocio que conviven en la actualidad analizando la cadena de valor, la cadena de
suministro, los canales de distribucion y la importancia que tiene el distribuidor en cada modelo
de negocio. En el modelo actual, denominado 4.0, se destaca el auge de la autoproduccion y la

figura del agregador musical como factor clave en la distribucion musical actual.

Este trabajo se centra por tanto en el estudio de la industria musical desde la perspectiva
discografica con el fin de analizar las diferentes formas de creacion, distribucion y venta de
musica. Todo ello valorando el alcance, desde el punto de vista comercial y de marketing, que

supone la evolucion hacia los nuevos modelos de negocio que emergen en esta industria.
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PARTE I: PLANTEAMIENTO DEL TRABAJO

1. INTRODUCCION

Nada es como antes. Ni va a serlo. La revolucion tecnolégica ha atizado los cimientos de todos
los tipos de modelos de negocio que parecian estar muy solidos y el negocio de la distribucion
de musica en formato fisico se ha visto sumada en una profunda crisis. Desde que a principios
de siglo el libre intercambio de archivos digitales y las descargas digitales irrumpiese en la
industria musical, la aparicion del streaming fue un punto de inflexion que ha convertido una
industria caracterizada por la venta de discos compactos en una industria digital caracterizada

por el numero de reproducciones en linea.

Es obvio que la industria ha presenciado avances técnicos en su tecnologia a lo largo de su
historia. Estos avances se dan en todos los ambitos empresariales, sin embargo, en el caso de
la industria discografica hay un claro antes y después a causa del Internet. Es muy diferente
hablar de un avance técnico que surge a modo de querer mejorar un modelo de negocio, que
hablar de un avance técnico a nivel global que se lleva por delante a todo aquel que no haya
contemplado su nacimiento y que, probablemente, no esta preparado para adaptarse a sus
exigencias. El nacimiento y posterior expansion de las nuevas tecnologias digitales ha
revolucionado el canon de negocios de la industria musical de estos tltimos afios. Sin embargo,
aunque el mercado fisico ha quedado terriblemente afectado, un nuevo modelo de negocio

adaptado al mundo digital ha llegado a la industria musical.

En este nuevo modelo de negocio creado en un contexto de digitalizacion, se han facilitado las
vias de acceso al mismo. Con la llegada de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) los artistas se han encontrado con herramientas de facil acceso que
requieren escasos recursos econémicos y que resultan compatibles con el negocio autbnomo

de la industria musical.

Para monetizar su autonomia empresarial se hace indispensable la figura de un intermediario,
llamado agregador, que gestione la creacion del artista y se lo presente al publico a través de
las principales plataformas digitales del momento. Al tratarse de un agente relativamente nuevo
en el negocio musical, la informacién que hay acerca de este es muy escasa y, por lo tanto, esta

investigacion trata de arrojar luz en torno a esta nueva modalidad de distribuidor.



El presente estudio pretende analizar como ha cambiado la forma de distribuir la musica en los
ultimos afos y estudiar en mayor profundidad el modelo de negocio actual teniendo en cuenta
la aparicion del agregador musical como un nuevo intermediario de gran importancia y

aportacion de valor.
2. METODOLOGIA

Para desarrollar el objeto de estudio en este trabajo se ha seguido un método basado
principalmente en la investigacion cualitativa que es a su vez historico-comparativa ya que
analiza la evolucién de la distribucion musical y examina tanto las diferencias como
semejanzas de los dos modelos de negocio surgidos a partir de dicha evolucion. Ademas de la
revision bibliografica precisa para documentarnos sobre el tema, el estudio se ha completado
con una entrevista personal a la figura principal por su propuesta de valor al sector, esto es,

entrevista a un agregador musical.

Comenzamos con una busqueda masiva de informacion a través de internet. Esto ha permitido
el acceso a la base de datos de distintas bibliotecas virtuales como Web Of Science, Scopus,
Google Académico o WorldCat a través de la biblioteca de la UPV/EHU. Se han consultado
también bases de datos cuantitativos de asociaciones representantes de la industria espafiola,
industria americana e industria mundial como RIAA, IFPl y Promusicae. También se han

consultado paginas web de noticias y blogs.

La composicion del trabajo es por tanto mitad bibliografica y mitad de contraste empirico. Se
utilizan las referencias bibliograficas para estudiar los modelos de distribucion de musica y su
evolucion, y se utilizan datos cuantitativos que demuestran la realidad de la evolucion en
términos numéricos y a través representaciones graficas. Por ultimo se utiliza una entrevista
personal realizada a un agregador musical que sirve como testimonio para contrastar todo lo

comentado anteriormente.

Algunas de las graficas se representan en nimeros basados en el mercado estadounidense ya
que Estados Unidos cuenta con la mayor cuota del mercado musical del mundo desde hace
muchos afos, lo que lo convierte en uno de los mercados musicales mas grandes del mundo
representando un tercio del mercado mundial de musica grabada (IFPI, 2021). Por lo tanto, en
ciertas ocasiones se utiliza el mercado musical estadounidense para explicar el mercado

musical mundial.



Tras la parte introductoria, el cuerpo del trabajo consta de tres partes centrales: La primera
parte, mas historica, analiza la evolucion que la distribucion de la musica ha sufrido desde el
siglo XX hasta la actualidad y para ello se ha hecho uso de referencias bibliograficas con
aspecto mas informativo; al fin y al cabo, se trata de una sucesion de acontecimientos dentro
de la industria. La segunda parte, se centra en un analisis mas profundo de los dos modelos de
negocio que conviven en la actualidad y para ello se ha hecho uso de referencias bibliograficas
mas conceptuales. En la tercera parte, se da el cierre del trabajo con el analisis de los resultados
de la entrevista personal realizada, aunque se hace uso también de referencias bibliograficas
que contrastan aspectos nuevos no contemplados previamente en la teoria por falta de

informacion previa acerca del tema.

PARTE II: MARCO TEORICO Y CONTEXTO

Una actividad artistica es considerada actividad productiva siempre que esta se presente como
“actividad generadora de valores de uso que sean reproducibles en paridad de condiciones”
(Miiller, 1999). De acuerdo con esta definicion, la industria de la musica conforma una
actividad productiva por lo que es considerada una actividad artistica. Si bien la musica es una
actividad cultural, también establece en torno a si misma procesos econdomicos. Por tanto, al
ser parte de ambas categorias de actividad, se dice que existe una industria cultural. Hoy en
dia, entendemos las industrias culturales como aquellas que “proveen al mercado de bienes y
servicios que incorporan un determinado grado de valor cultural, artistico o simplemente de
entretenimiento” (Palmeiro, 2004). Dentro de estas, la industria musical es definida, entonces,
como las relaciones administrativas y de negocios en torno al arte de la musica, de la cual son
parte todos quienes estan en la cadena de valor y productiva (Bernstein, Sekine & Weissman,
2007). Inicialmente, econdmicamente hablando, la musica era un servicio que un autor ofrecia
personalmente como entretenimiento en vivo. La aparicion de herramientas con las que grabar,
duplicar y distribuir dicha actuacion como un producto fisico a través de una cadena de ventas

dio lugar al nacimiento de la industria musical.

“Para entender la dindmica de la industria musical, antes de nada, es necesario saber que no se
trata de una sola, sino de varias, diferentes, estrechamente relacionadas entre si, pero que parten
de logicas y estructuras distintas” (Wikstrom, 2016, p.10). Segiin Wikstrom existen 3 industrias

musicales:



1. Industria discografica: Esta basada en la explotacion de grabaciones musicales tanto en

formato fisico como digital, y su posterior distribucion.

2. Editoriales musicales: Encargada de la explotacion economica de los derechos
patrimoniales sobre composiciones musicales que, a su vez, busca ceder dichos

derechos de explotacion con el fin de darles un uso comercial (Gordon, 2015).

3. Miusica en vivo: Basada en la organizacién de actuaciones en vivo, mediante la
contratacion de artistas por parte de promotores interesados y el alquiler de salas, con
el fin de obtener beneficio econdmico con la venta de entradas. Esta suele ser una
funcion ligada a la del representante artistico, cuyo significado segun la RAE es la de
una persona que por oficio representa a una casa comercial y hace la promocion y

concierta las ventas de sus productos.

Cada una de estas industrias que coexisten en la industria musical pueden ser gestionadas en
conjunto o por separado. Un artista puede explotar su carrera con un contrato en un sello
discografico que se encargue de gestionar tanto la parte discografica como la editorial y ademaés
que le facilite un equipo de management encargado de su gestion artistica. Sin embargo,
también pueden encontrarse artistas que realizan el contrato discografico con una compaiiia, el

contrato editorial con otra compaiiia diferente y el contrato de representacion con otra.

1. EVOLUCION DE LA INDUSTRIA MUSICAL DESDE EL PUNTO
DE VISTA DE LA DISTRIBUCION

Nada es como antes. Ni va a serlo. La revolucion tecnolégica ha atizado los cimientos de todos
los tipos de modelos de negocio que parecian estar muy solidos. Es obvio que la industria
discografica ha presenciado avances técnicos en su tecnologia a lo largo de su historia. Estos
avances se dan en todos los ambitos empresariales, sin embargo, hay un claro antes y después

a causa del Internet.

Para apreciar la estructura del mercado de la musica grabada es importante rebobinar en el
tiempo y revisar los cambios que influyeron tanto en la produccion, en la distribucién como en
el consumo de musica. Esta seccion proporcionara conocimientos esenciales y servira como

entrante para comprender la estructura del mercado actual.



Dividiremos la historia en 4 grandes bloques: El primer bloque en referencia al glorioso periodo
de las discograficas y la llegada del CD a la industria; el segundo bloque en relacion al periodo
pre-digital y la aparicion de redes Peer-to-peer a principios del siglo XXI; proximamente nos
adentraremos en la era de las “descargas” con la irrupcion de iTunes y, por ultimo, en la era

actual del streaming.

Figura 1: Etapas de la historia de la industria musical
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Etapa I: Buenos tiempos para la distribucion fisica (1980-1999)

Desde la creacion de la primera pieza musical descubierta hace 3400 afos a través de unas
tablas de arcilla a modo de partitura encontradas en Siria (Ors, 2021), las cosas han cambiado
mucho. A medida que los afios pasaban, y hasta el salto tecnologico en el siglo XX con el
nacimiento de los reproductores de musica, la partitura era un elemento clave; sin partitura no
tocabas (Cardiel, 2021). Se crea entonces una industria editorial encargada de la impresion de
partituras. En 1877 Thomas Edison patenta y financia el desarrollo del fondgrafo que era capaz
de grabar y reproducir sonidos. Fue la primera version del tocadiscos que se convirti6 en la
forma predominante de soporte musical en el siglo XX (Byrne, 2022), que a dia de hoy se

siguen fabricando.

Una vez existe un aparato capaz de reproducir los sonidos, surge la necesidad de licenciar
dichos sonidos para su posterior explotacion econdmica, y es entonces cuando a finales del

siglo XIX se crean las sociedades de gestion de derechos de autores. Para 1921 el fondgrafo ya



era un bien accesible para la sociedad, mayoritariamente americana, llegando a alcanzar un
margen de ventas de 106 millones de dolares ese mismo afio en Estados Unidos (Promusicae,

2017).

Durante la primera mitad del siglo XX la musica se escuchaba en reproductores como el
fonografo y el graméfono con los discos de vinilo. El primer salto tecnolégico se da cuando en
1979 cuando la compaiiia Sony crea el primer reproductor de audio portatil con el que poder

llevar musica en formato cassette a cualquier sitio en tu bolsillo (Luna, 2020).

Aparece una nueva figura en escena que cambia por completo la dindmica de la industria
musical de la época; las discograficas. Hasta la llegada de las discograficas, disfrutar de la
musica era un acto que solo podia llevarse a cabo con interpretaciones en vivo. Cambia el modo
de acceso a la musica. Surgen los sellos discograficos considerados “entidades determinantes,

activas y responsables de esta nueva industria” (Zapico, 2015 pag.74).

Para que una cancion se divulgara por diferentes canales de distribucion, el principal requisito
era pertenecer a una discografica que se encargase de toda la explotacion industrial. La
explotacion econdmica de la industria de la musica consiste en llevar al mercado una
recopilacion de ideas comprendidas por un individuo transformadas en un producto o servicio.
Sin embargo, si no existiera una industria como tal, esa recopilacion de ideas solo lo disfrutaria

el propio individuo y su nicleo mas cercano.

Por ello, es necesario el trabajo de profesionales que tomen cartas en el asunto y generen un
negocio entorno a la creacion, distribucion y venta de musica. La industria discografica
adquiere significativa relevancia debido al poder de distribucion que tiene. Si el objetivo de un
negocio se basa en colocar el producto cerca del consumidor para que lo compre, la distribucion
es clave y las discograficas tenian esa clave. Sin embargo, muchas discograficas, sobretodo las
emergentes, no podian permitirse cargar con toda la distribucién y tenian que contratar a una

compaiiia que se encargase de ello.

A principios del siglo XX aparecieron muchos sellos discograficos, pero con el tiempo, estos
se fueron fusionando y hasta principios del siglo XXI formaron el conocido “The Big Five” de
la industria discografica, cuya traduccion hace referencia a los 5 grandes sellos que dominaron
el mercado en ese periodo de tiempo (Bielas, 2013). Eran, y algunas a dia de hoy siguen siendo,
empresas cuya empresa matriz contaba con un grado de diversificacion enorme en el mundo

del entretenimiento (Civano, 2003). Es decir, pertenecian a conglomerados que no solo



operaban en el mercado musical sino tenian gran presencia en el mercado cinematografico y
televisivo. En la Figura 2 se puede observar la division de los 5 grandes sellos compuestos por
Universal Music Group (UMG), Sony Music Entertainment (SME), Warner Music Group
(WMG), Electric and Musical Industries (EMI), Bertelsmann Music Group (BMG) y los

respectivos pequeios sellos que pertenecian a cada una de ellas.

Figura 2: Estructura de la industria discografica 2003.
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Sin embargo, desde que en 2004 Sony se fusionase con Bertelsmann creando Sony BMG Music
Entertainment y siete afios mas tarde en 2011 Universal hiciera lo mismo con EMI, el mercado
discografico actual denominado “The Big Three” esta liderado por Universal, Sony y Warner.

Estos tres grandes sellos cuentan con una cuota de mercado de un 71,7% (Wikipedia, 2020).

Una etapa clave en el desarrollo de la industria fue la introduccion de la radio. En 1920 KDKA,
una emisora de radio de los Estados Unidos, realizd la primera emision licenciada y aunque a
priori se percibid como una amenaza a la industria que reemplazaria la comercializacion de
obras musicales, finalmente se entendidé como una herramienta de promocion que afectaba de
forma positiva en las ventas (Tschmuck, 2003; Betts y Taran, 2004; Oberholzer y Koleman,
2009; Arango Archila, 2018). La radio funciond como estrategia de marketing perfecta para
las discograficas; existia una sinergia absoluta, funcionaban de maravilla (Cardiel, 2021). Por
aquel entonces, la industria discografica era la que generaba mayor cantidad de ingresos, y
entre la década de los 50 y los 70 las discograficas aumentaron sus ventas con un crecimiento

del 9% acumulado anual (Bustamante, 2003).
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El segundo salto tecnoldgico se da con la aparicion del CD en 1982. Los unicos medios de
comunicacion que existian entonces para que una cancion pudiera darse a conocer eran la Radio
y Television. A finales del siglo XX la radio se volvio el principal promotor del CD como

objeto principal de la mercantilizacion de la industria discogréfica.

El CD llegd6 como sustituto del vinilo y las discograficas supieron sacar redito de ello
reeditando las obras de los artistas que mayores ganancias les proporcionaban por un precio
del disco bastante superior al del vinilo (Becerril Romo, 2022). Durante los afios 90, el
crecimiento econdmico global tuvo un gran impacto en la industria del entretenimiento, y por
lo tanto en la industria discografica. Segun RIAA (2021) en el afio 1990 las ganancias de la
industria discografica estadounidense por la venta tanto de casetes, vinilos y CD fueron de
7070 millones de dolares mientras que en el afio 2000 aumentaron a 13900 millones de d6lares;

se dio un aumento del 96,96% de las ganancias de la industria.

Como se puede observar en la figura 3 la mayor parte de esos beneficios se deben a la venta
del CD, representado por el color naranja. E1 95,3% de los 13900 millones de dolares facturados

en el afio 2000 se deben expresamente a las ganancias provenientes del CD.

Figura 3: Evolucion de los ingresos en la industria discografica de EEUU (1973-2000).
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“Es irénico” afirma McLeod (2005) cuando se refiere a la llegada, a finales de los 90, de los
dias oscuros para la industria discografica debido a las descargas y la pirateria digital. Y lo es.
Para la sociedad adaptarse al cambio de los vinilos y casetes al CD fue dificil. Sin embargo, la
industria discografica se empefio tanto en la venta de los discos en compacto digital entre el
publico que llevaron a cabo una politica ilicita con la que obligaron a los minoristas a dejar de
vender vinilos. Todo ello, con el fin de que el CD se apoderase del mercado ya que desde su
introduccion al mercado las ventas no fueron tan rapidas como al principio se esperaba. Como
se puede observar en el grafico anterior, desde que en 1982 se crease el CD, no fue hasta 1984

que empezaron a ver ganancias.

Esto desencaden6 en una demanda antimonopolio presentada en agosto del afio 2000 ante el
tribunal federal de EEUU donde grandes discograficas y minoristas fueron acusados de haber
conspirado entre 1995 y 2000 para inflar el precio de los CD, lo que costé millones de dolares
a los consumidores segun afirma Billboard (2002). Utilizaron ilegalmente las politicas de
Precios Minimos Anunciados (PMA) para asi poder aumentar los precios de los CD, lo que dio

lugar a una reduccion de los descuentos y la competencia entre minoristas de musica.

Finalmente, a comienzos de la década de los 90 todo cambia cuando se empieza a investigar lo
que es la compresion (Cardiel, 2021). EI CD era digital, pero se distribuia en formato fisico y
para enviarlo por soporte no fisico, habia que reducirlo al 10% su tamafo. Es ahi cuando surgen

los archivos MP3 y se abre la veda a la pirateria digital.

Etapa II: Una industria pre-digital. Creacion de las redes P2P (1999-
2003).

A mediados de la década de los 90 la difusion de archivos en formato MP3 fue el
desencadenante de un libre intercambio de archivos a través de internet. Permitia comprimir a
1 y 2 MB una cancién que podia durar 5 minutos (Civano, 2003). En aquel entonces era el
modelo de audio de alta calidad que vio su modelo de negocio triunfar gracias a servicios de

distribucion online como Napster (Carreras, 2017).

Napster, creado por Shawn Flanning, fue un servicio que permitia compartir archivos de musica
digital en formato mp3 con la estructura peer-to-peer. Asi, la red resultd ser un invento que
permitia que un usuario pudiese acceder al disco duro de otro, buscar y compartir con el

directamente sus archivos en formato mp3 de manera facil y rapida (Fernandez, 2015)
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Una red peer-to-peer (P2P) es una red de ordenadores que estan conectados mediante internet
y actiian simultaneamente como clientes y servidores sin necesidad de un servidor central. Un
sistema austero que para su perfecto funcionamiento no necesitaba mas que un ordenador y

conexion a la red para poder descargar musica sin ningun coste (Frankenfield, 2021).

La aparicion de las primeras redes peer-to-peer y el lanzamiento de Napster llevaron a una
perdida de control de los competidores en la industria discografica. El intercambio de archivos
que permitia acceder a informacion almacenada digitalmente sacudio la industria musical como

un autentico terremoto (Wikstrom, 2022).

La RIAA aleg6 en 2001 que la industria discografica y la industria de la musica en general, se
enfrentaban a una de las mayores amenazas de su historia ya que estas redes atacaban de forma

directa al modelo de negocio musical (Libertad Digital, 2002).

En 2009 el editor colaborador de la revista Rolling Stone, Steve Knopper, comentaba en su
libro Appetite For Destruction: The Spectacular Crash of Digital Age, que las discograficas no
supieron aprovechar el potencial de Napster y la posibilidad de un acuerdo con la compaiiia en

lugar de demandarla.

Finalmente, Napster fue demandada de forma legal por diferentes partes intervinientes de la
industria como artistas o la misma industria musical representada por la RIAA. La forma en la
que la industria musical quiso hacer frente a los servicios de pirateria online como Napster,
Kazaa, LimeWire, Grokster, DC++ y The Pirate Bay fue inutil ya que al instante aparecian una
serie de nuevos servicios cada vez mas complejos (Wikstrom, 2014). En cuanto un servicio de
archivos compartidos era llevado a los tribunales y obligado a cesar sus operaciones, aparecian

otros que ocupaban su lugar.

En 2001 Napster fue declarada como practica ilegal y un juez ordend que se eliminasen de
todas las canciones con copyright, por lo que la industria fue obligada a listar dichas canciones

y la compainia debia bloquearlas en 72 horas (Gallego, 2001).
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Figura 4: Evolucion de la caida en ventas desde la aparicion de Napster y la prediccion de ventas sin esta

aparicion
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Fuente: Ross (2012).

Los artistas independientes y consumidores descubrieron, de algin modo, un nuevo mercado
en el que la musica podia ser compartida de manera gratuita sin los sistemas costosos de
distribucion que requeria el proceso para que los CDs llegasen a las tiendas. Con la llegada de
Napster el patron de evolucion de la industria discografica gir6 hacia lo digital y el negocio de

la musica nunca volvio a ser igual que lo era antes de la llegada de Napster.

La popularidad que estas redes adquirieron en tan poco tiempo dejaba claro cual seria el futuro

de la industria, dando paso a la descentralizacion en la distribucion (Arditi, 2014).
Etapa III: Aparicion de iTunes y crisis discografica (2003-2008).

La llegada del internet a principios del milenio trajo consigo nuevas formas de consumir
musica, las cuales se establecieron de manera muy solida entre los consumidores. La industria
musical tenia entonces una verdadera lucha contra un habito de consumo que calé de forma
muy contundente en la sociedad y que la industria ha arrastrado hasta la actualidad: la pirateria

digital.

Aunque a finales de los 90, la industria discografica hizo uso de todas las herramientas que
tenia a su alcance para frenar la pirateria, no encontraron la forma de ofrecer un servicio con el

que distribuir la musica de forma online (Wikstrom, 2014). Teniendo en cuenta el gran
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potencial que mostr6 el nuevo modelo de negocio de las redes P2P, aunque las discograficas
contaban con recursos mas que suficientes para invertir en una plataforma digital donde ofrecer

a los consumidores lo que ofrecian estas redes, no lo hicieron.

Las grandes discograficas podrian haberse mantenido como lideres en la distribucion fisica y
dar el salto tecnoldgico y utilizar los recursos financieros que su posicion les ofertaba para
superar la desventaja competitiva. Su inaccién dejo el campo libre para que otros actores

tomasen el control de la distribucion (Malerba, Nelson, Orsenigo, Winter, 1999).

Quien lo hizo fue una empresa ajena a la industria discografica y que nada tenia que ver con el
ambito musical. En enero de 2001, Apple, una empresa estadounidense dedicada al disefio y
produccion de equipos electronicos y softwares, lanzé al mercado un software llamado
“iTunes”. Seglin un comunicado de prensa realizado por la misma compatfiia en 2001, se trataba
de un almacén digital que permitiria a los usuarios pasar un CD a Mp3, almacenarlo en los

discos duros de sus ordenadores y organizar la biblioteca de manera sencilla.

A poco de cumplir un afio desde el lanzamiento de iTunes, Apple lanza al mercado un
dispositivo mediante el cual poder reproducir las canciones almacenadas en iTunes. Ya no
solamente se almacenaban en el disco duro de un ordenador, sino que podias llevartelo a todos
lados. Segun Steve Jobs (2001) con el “iPod” Apple introdujo al mercado un reproductor de
musica digital portatil que permitia llevar la coleccion de musica almacenada en ella dentro del

bolsillo para poder escucharla en cualquier sitio.

Finalmente, en 2003 llega al mercado un concepto de modelo de negocio completamente
nuevo, definido como “lider en el negocio de venta de la musica en linea” segin Morris (2015),
cuando Apple introduce iTunes Music Store, una tienda de musica online. Esto permitia a los
usuarios buscar, comprar y descargar la musica que ellos deseaban de forma muy sencilla y

rapida por tan solo 0,99 céntimos la cancion, sin ningun tipo de tasas de suscripcion.

La funcion era la misma que las redes P2P, pero de forma legal. Por lo tanto, la llegada de
1Tunes Music Store fue un claro ejemplo de como Apple hizo un estudio de mercado, puso
atencion en lo que los consumidores buscaban cuando descargaban musica a través de
plataformas de descargas ilegales (rapidez y sencillez) y simplemente se encargaron de sacar
adelante un software que fuese capaz de reunirlo todo y ofrecérselo al publico a un mddico
precio. En un plazo de una semana desde su lanzamiento, iTunes Music Store batié todos los

records alcanzando hasta 1 millon de ventas (IFPI, 2012), convirtiéndose asi en la empresa de
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musica online mas grande del mundo. Decian haber encontrado la primera solucion completa

para la musica en la era digital (Apple & Jobs, 2003).

Segun Gopal et al. (2006), el objetivo de la industria debia simplemente basarse en “hacer que
comprar musica sea mas facil que robarla” para poder asi hacer frente a la pirateria digital. La
clave del éxito de iTunes Music Store se debe justamente a eso que afirman estos dos autores.
Se trataba de un modelo de negocio sencillo mediante el cual a los usuarios les resultaba muy
facil acceder a una biblioteca inmensa de canciones de su agrado, que ademas, podian llevarla

a cualquier sitio en sus respectivos iPods.

A pesar de que, como se ha comentado anteriormente, el tiempo dejaba claro cual iba a ser el
futuro del negocio musical con la llegada de la descentralizacion en la distribucién con
plataformas como iTunes, el paso del tiempo y los avances tecnologicos no beneficiaron su
éxito permanente. Aparecieron las plataformas de streaming y iTunes fue perdiendo

popularidad poco a poco, aunque a dia de hoy siga en uso.

Etapa IV: Nueva forma de entender la musica. Streaming (2008-

Actualidad)

El streaming surge como consecuencia de la creacion de la nube digital y la intrusion del
internet y el 4G (Scarramberg, 2010). La gente ya no ve necesario tener la musica descargada
y almacenada en un dispositivo electronico, sino que optan por tenerla almacenada en la nube
ya que es mas comodo. Al fin y al cabo, es el usuario quien decide lo que va a triunfar y lo que
no en base a si es de su agrado, y el streaming ha triunfado porque al consumidor le ha gustado

este modelo de negocio (Cardiel, 2021).

Segun Jauregui (2016, pag. 78) el streaming se define como “la distribucion digital de archivos
multimedia a través de la difusion continua por una red informatica”. Si comparamos esta
definicidn con la de las redes P2P, puede sonar parecido, pero no lo es. En el caso del streaming

no hay necesidad de descarga de ningun archivo.

Aunque iTunes quiso hacer frente a la pirateria digital, la industria no levantaba cabeza desde
la llegada de Napster y demas plataformas de descargas ilegales de archivos. Segin la RIAA
los beneficios de 2015 nada tenian que ver con los obtenido en 1999, sin embargo, la irrupcion
del streaming fue el pistoletazo de salida a una época positiva en la historia del negocio

musical. La industria que un dia fue casi destruida por internet, hoy en dia esté siendo resucitada
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por ese mismo fendmeno a través de nuevos modelos de negocio como el streaming (Nicolaou,

2017).

Moore (2014) reportaba en un articulo para www.Promusicae.es que la creciente demanda de

servicios streaming hizo que Europa y los cinco principales mercados retomasen en 2013 la
“senda del crecimiento después de trece afios” de descenso en los ingresos de la musica
grabada. Sin embargo, Japon bajo la estadistica a nivel global debido a su gran cuota de
mercado. Respecto a los ingresos globales de 2012, en 2013 disminuyeron un 2% y en 2014
un 3,52% respecto a los de 2013 (IFPI, 2022). 2014 fue el afo en el que la musica, a nivel
global, tocé fondo y presencid el nivel de ingresos mas bajo en la historia de la musica grabada

(Figura 5).

Figura 5: Evolucion de los ingresos musicales (1997-2017) contemplando el maximo y minimo historicos.
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Este modelo de negocio se ha convertido cada vez mas atractivo para las compaiiias
discograficas porque los beneficios pueden originarse mediante servicios de streaming con

apoyo publicitario o mediante suscripciones.

El streaming en la musica llego al mundo de la mano de Spotify. Fundada en 2006 por Daniel
Ek y Martin Lorentzon en Suecia con la idea de ofrecer un servicio financiado de forma
exclusiva con publicidad, no fue lanzada oficialmente hasta 2008 cuando se cerro6 el acuerdo
de ofrecer, a su vez, una version mas desarrollada del servicio financiada mediante una

suscripcion mensual (Wikstrom, 2014).
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Por lo tanto, Spotify cuenta tanto con un servicio gratuito como con un servicio de pago.
Aunque con la version gratuita el margen de beneficios es relativamente bajo y en algin caso
negativo (Wikstrom, 2014), lo que esta plataforma espera es que a medida que el tiempo pase,
los elementos publicitarios sean cada vez mas molestos para los usuarios y pasen de la version
gratuita a la version Premium pagando la cuota mensual correspondiente (Roongta y Hari,

2021)

Analizando los datos reflejados en el informe de la IFPI de 2014, los 8 millones de suscriptores
de 2010 incrementaron hasta 28 millones en 2013. Ademas, la industria refleja que el 27 % de
sus ingresos por ventas de contenido digital se deriva de los canales de suscripcion y servicios
streaming, un 14% mas que en 2011. En 2015 Spotify contaba con 60 millones de usuarios, y
alrededor del mismo afio Apple presentd su propio servicio de streaming Apple Music. La
empresa esperaba competir con Spotify, por lo que Apple preparé algunos acuerdos de

contenidos exclusivos con grandes artistas como Taylor Swift (BBC news, 2018).

Aunque existen numerosas plataformas de streaming y alguna como Deezer sali6 al mercado
a la vez que la compaiiia sueca, el que cuenta con una mayor cuota de mercado es, sin duda,
Spotify. Segun datos de Statista (2021) entre abril y junio de 2021, Spotify se posiciond como
la principal plataforma de musica en streaming del mundo con una cuota de mercado del 31%.
Apple Music ocup6 la segunda posicidon con un 15%, mientras que Amazon Music y Tencent

empataron en el tercer lugar ambos con un 13%.

Los beneficios de este tipo de servicios de suscripcion crecieron un 51.3 por ciento en 2013,
superando por primera vez la cifra de mil millones de dodlares, y mostrando una tendencia
creciente en la mayor parte de mercados en los que tienen presencia (IFPI, 2014). A dia de hoy,

el streaming representa el 62,1% de los ingresos de musica grabada a nivel global (IFPI, 2021).

Ahora bien, si anteriormente la practica legal de la industria consistia en la venta de piezas
musicales y la practica ilegal consistia en la descarga sin compra de piezas musicales, ;como
puede Spotify defender ante los grandes sellos discograficos, que al fin y al cabo son quienes
ceden los derechos de autor de las canciones para que las incluyan en su catalogo, que su
modelo de negocio es legal? Segun Wikstrom (2014) Spotify informé que el 70% de sus
ingresos por publicidad y suscripciones son destinados a pagar los royalties/regalias de los

artistas.
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2. LA DISTRIBUCION MUSICAL: TRADICION Y FUTURO EN
CONVIVENCIA

Como se ha podido contemplar en el apartado anterior, la industria de la musica ha presenciado
desde principios del siglo XXI una evolucion en su modelo de negocio de distribucion. Un
modelo de negocio puede ser definido como el método por el cual una empresa construye y
utiliza sus recursos para ofrecer a sus clientes un mejor valor que sus competidores y ganar
dinero al hacerlo (Afuah y Tucci, 2003). Por tanto, podriamos decir que la distribucion ya no
es parte o una herramienta de marketing para la industria musical, sino que es el core o0 negocio

principal.

La industria musical actual cuenta con diversos modelos de negocio dependiendo del punto de
vista por el que esta se mire. Vamos a diferenciar estos modelos analizandolos desde la
perspectiva del consumo y de su distribucion, aunque ambas perspectivas estan
interrelacionadas entre si, ya que sin consumo no existe distribucion y sin distribucion no existe
consumo. Es decir, analizaremos diferentes modelos segun las formas en las que un usuario

llega a esa musica y en las que esa musica llega al usuario.

Wikstrom (2012) identifica tres modelos de negocio en base a la forma en la que se llega a

consumir la musica:

1. Modelo de propiedad: Modelo dominante del siglo pasado. Segtn los resultados de un
estudio realizado por Schifer et al. (2013) sobre las funciones psicologicas que la
musica realiza en sus consumidores, una de las funciones se debe a la identidad que ello
les proporciona. Las personas usan la musica para sentirse cerca de amigos, para
expresar su identidad y valores a los demas, y para recopilar informacion sobre su
entorno social. Sus consumidores encuentran en la coleccion de discos una de las sefias

mas importantes de identidad personal junto a otras posesiones materiales como la ropa.

2. Modelo de acceso: Abarca el acceso en el sentido mas puro de la palabra. Solo acceso.
Es el modelo que Spotify ofrecia en sus inicios, al igual que Deezer o Pandora. Es decir,
en todas se podia encontrar el mismo catalogo de musica y no proporcionaban ninguna

herramienta mas al cliente; abrias la aplicacion, buscabas la cancion y la reproducias.

Segun contaba Wikstrom (2012), se trataba de un modelo destinado a convertirse con

los afios en un mercado de productos basicos donde la competencia se basa en el precio,
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como el mercado del agua, la electricidad o el hierro. Un mercado muy competitivo con
un margen de beneficio muy bajo que no es atractivo a menos que seas un actor grande

y fuerte dentro de la industria.

3. Modelo de contexto: Es el modelo de acceso evolucionado en un modelo que la
evolucion de Spotify ha definido de la mejor manera posible. Aunque sea necesario el
acceso para poder reproducir la musica, el modelo no se caracteriza puramente por el
acceso a una biblioteca musical, sino por el contexto que proporcionan las herramientas
con las que el cliente cuenta una vez ha accedido. Poder organizar la musica y crear
listas personalizadas o compartir y descubrir nueva musica son herramientas de valor

anadido que marcan la diferencia de un modelo a otro.

Por otra parte, en cuanto a la forma en la que la musica se distribuye y llega al consumidor,

Vaccaro y Cohn (2004) identifican hasta tres modelos de negocio:

1. Modelo de negocio tradicional: Basado en la produccion en masa y la distribucion de

bienes fisicos.

2. Modelo de negocio renegado: Basado en el intercambio de archivos ilegales y no

autorizados mediante internet.

3. Modelo de negocio digital: Basado en la distribucion de archivos digitales a través de

servicios de musica online.

Los canales de distribucion han variado, pero, por el momento, ninguno ha quedado obsoleto
y por lo tanto ninguno ha desaparecido. Hoy en dia, coexisten ambos modos de distribucion de

musica y en el siguiente capitulo los analizaremos en mayor profundidad.

Para la realizacion de este segundo capitulo del trabajo, contemplaremos la situacion actual de
la industria y nos centraremos en comentar el modelo de distribucion tradicional, en
convivencia con el nuevo modelo de negocio digital. Se analizaran las cadenas de valor y de
suministro correspondientes a los dos modelos, sin embargo, es necesario realizar una

aclaracion previa a su estudio.

La cadena de valor fue definida por primera vez por Michael Porter en 1985 en su libro

“Competitive Advantage”. Se trata de un modelo tedrico que ayuda a conocer cual es la ventaja
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competitiva del negocio a partir de la descripcion de una serie de actividades que generan valor

al cliente y a la organizacion.

La cadena de suministro, en cambio, hace referencia a la red de intermediarios que participan
en la creacion de un producto y en su entrega al consumidor final. Se trata de “una funcion
estratégica y logistica que involucra todas las operaciones indispensables” para efectuar el

proceso de venta (Roldan, 2021).

Estos dos conceptos pueden llegar a enlazarse en la industria musical, sobre todo en la industria
musical en un contexto digital. Hoy en dia, la ventaja competitiva del modelo de distribucion
digital se basa en la capacidad que un artista independiente tiene para sumergirse en el negocio
sin pertenecer a ninguna empresa discografica. La evolucion de las nuevas tecnologias ha

creado un mercado digital y ese mercado ha creado un mercado musical mucho mas accesible.

En la cadena de valor tradicional la logistica de distribucion era, entre otras actividades, un
eslabon que generaba valor. Sin embargo, en el modelo de negocio digital lo que genera mayor
valor en la cadena y por tanto proporciona ventaja competitiva al negocio se trata justamente
de la ausencia de la logistica. Por lo tanto, la cadena de suministro digital se basa en la ventaja

competitiva que este mercado proporciona tanto al artista como al consumidor.

De este modo, podemos decir que en el contexto digital se solapan tanto los agentes que
intervienen en la cadena de suministro como los procesos que se desarrollan en su cadena de
valor. Aun asi, el analisis tanto de la cadena de valor como de la cadena de distribucion en

ambos modelos de negocio se realizaran por separado.

2.1. MODELO DE NEGOCIO TRADICIONAL

Cuando la musica paso6 de ser una actividad cultural a ser una actividad econémica y se creo a
su alrededor una industria que tenia como objetivo la transformacion de creaciones musicales
de artistas para convertirlas en productos aptos para la venta, se trataba de un modelo de
negocio tradicional. Se entiende lo tradicional como adjetivo de algo que “sigue las ideas,
normas o costumbres del pasado” (RAE, s.f.). Por consiguiente, se entiende la distribucion en
formato fisico como un formato tradicional ya que es el primer modelo de distribucidon que se
conoce en la economia contemporanea que aun no ha desaparecido, aunque coexiste con un
modelo de negocio nuevo en la actualidad y, por tanto, es una “idea” surgida en el pasado pero

que a dia de hoy se mantiene.

21



Este modelo esta basado en la distribucion de la musica en formato fisico y para su marketing
se utilizan verbos como “comprar” y “poseer” que refuerzan la sensacion de propiedad
(Wikstrom, 2012). Por lo tanto, podemos decir que este modelo estd basado en el modelo de

propiedad previamente mencionado.

En resumen, este modelo se entiende en una industria convencional donde ain no habia
irrumpido el comercio de musica en linea. Segiin Cardiel (2021) es denominada como una
Industria 1.0 donde los grandes sellos discograficos se relacionaban con los artistas y eran los
sellos quienes corrian a cargo de toda la explotacion. El resto de los actores que intervenian en
la cadena eran imprescindibles para el perfecto funcionamiento de la industria, sin embargo, la
discografica era por aquel entonces el gigante que lo manejaba todo y sin el cual un artista, en

aquel entonces, no podia labrarse un futuro dentro de la industria de la musica.

Desde que el internet irrumpid el panorama musical a principios de siglo y la tecnologia
presencid mejoras drasticas en los afios posteriores, la distribucion offline ha visto como su
modelo de negocio ha ido decreciendo. Segun datos de la RIAA (2022) el afio 2000 fue el afio
de apogeo maximo para la industria discografica estadounidense que vendio 942,5 millones de
copias en formato CD (Figura 6). En los afios posteriores la cosa ha ido empeorando hasta
alcanzar solamente 31,6 millones en 2021; la cifra de ventas mas baja desde 1986. En ventas
se traduce en el paso de 13200 millones de dolares a 482,2 millones de dolares. Sin embargo,
se trata de un modelo que lleva activo desde principios del siglo XX que a dia de hoy sigue

aportando ingresos a la industria.

Figura 6: Evolucion de las ventas en formato CD en EEUU (1983-2021)
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Este modelo de negocio puede ser una opcion también para artistas y sellos independientes,
aunque no se alcanza el éxito esperado y resulta ineficiente (Cardiel, 2022). La razén principal
reside en la gran cuota de mercado que mantienen los 3 grandes sellos discograficos del

momento: Universal, Warner y Sony.

Por otra parte, los sellos tienen mayor poder de acceso a medios de comunicacidon ya que
cuentan con un gran capital. Por ejemplo, una emisora de radio a la hora de elegir entre dar
espacio a un grupo de jovenes con presencia a nivel provincial que pertenecen a un pequefio
sello independiente o un artista como Rosalia o C. Tangana que estdn firmados con Sony y
Universal, la respuesta es clara. Al fin y al cabo, se trata de un negocio, y la radio preferira
poner a Rosalia que le proporciona mas oyentes y por consiguiente le proporcionard mas

clientes que quieran publicidad en su emisora.
2.1.1. Agentes de la cadena de suministro tradicional

Sanchez Bernal et al. (2016) enumeran y definen de la siguiente manera a los actores que

componian la industria de la musica para este modelo de distribucion.

e Artista (Compositor-autor-intérprete): Son el primer eslabon de la cadena. El artista
puede ser a la vez compositor, autor e interprete de una obra musical. EI compositor es
el que compone la melodia, el autor quien se encarga de poner letra a la melodia y el

interprete quien pone voz siguiendo la letra y la melodia previamente creadas.

e Productor: Captura la ejecucion del artista y la edita para crear un producto atractivo en

el mercado.

e Editor: Coteja la propiedad intelectual de las obras musicales. Mantienen contacto
directo con el usuario ya que tienen que garantizar los derechos patrimoniales del autor

de la pieza musical.

e Compaiiia discografica: Coordinan y financian los procesos comerciales.

e Fabricador de soportes: Realiza las copias del CD en su planta de impresion

e Distribuidor: Entrega fisicamente los discos, e incluso pueden llegar a montar

actividades de marketing propias.
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e Medios de comunicacion: Reproducen las canciones o las utilizan de otra forma que

genere ganancias con los royalties para el escritor y el editor.
e Minoristas: Vender el disco directamente al consumidor.
e Consumidor: Compra el disco.

e Entidades de Gestion de Derechos de Propiedad intelectual: Entidad encargada de la
gestion de los derechos que corresponde a los autores y otros titulares respecto a las

obras de creacion.

Figura 7: Cadena de suministro de la distribucion tradicional de musica

——
m— w Entidades de Gestion de

Derechos de Propiedad

—

g Cincy TV

Elaboracion propia a partir de Tang (2019)

2.1.2. Procesos de la cadena de valor tradicional

Desde que el compositor de una obra musical pone en marcha su imaginacién y comienza a
escribir una cancion hasta que esta es convertida en producto tangible y el consumidor final la
adquiere, se da una sucesion de procesos con diferentes niveles de valor afiadido, conocida

también como cadena de valor (Civano, 2003).
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Figura 8: Cadena de valor de la distribucion tradicional de musica

Composicion, Derechos de autor y Fabricacién y

Distribucion

Produccion y Licencias, Marketing
Grabacion y Promocion

Inventario y Ventas Consumidor

Elaboracion propia a partir de Bockstedt et al. (2006)

Segun Graham et al. (2004) existen tres niveles de intermediarios entre la persona creadora y
la consumidora de musica. El primer eslabon lo conforma la compaiiia discografica encargada
de la propiedad intelectual, el marketing y la promocion. Aqui se encuentra el departamento de
A&R por sus siglas en ingles Artist and Repertoire. Son conocidos también como gatekeepers
(porteros en castellano) y llevan a cabo la funcion de descubrir y llegar a captar nuevos talentos
(Palmeiro, 2004). Este departamento ocupa la cldsica funcion de innovacion y desarrollo del
departamento de [+D+i de una empresa y segun Hull et al. (2010) es un departamento muy
importante ya que para triunfar en el mercado hay que elaborar un producto con oportunidades
de mercado, que sea lo suficientemente Uinico para diferenciarse de otras ofertas de mercado y
que sea capaz de ser producido a un coste asequible para la empresa. Una vez se ha dado con
un artista con oportunidades de mercado, se da paso a la negociacion y si se llega a un cuerdo

se firma un contrato con el sello discografico correspondiente.

Los siguientes dos eslabones de la cadena de valor los ocupan el proceso de distribucion donde
la cinta master (ejemplar original) es llevada a la empresa manufacturera encargada de realizar
la duplicacion del disco y sus respectivas copias. Estas son entregadas al distribuidor quien,

por ultimo, se encarga de suministrarlas a los minoristas (Palmeiro, 2004).

2.1.2.1.  Importancia del distribuidor en la cadena de valor tradicional

En el proceso de distribucion, contar con un distribuidor es de vital importancia para hacer
llegar un producto musical a los minoristas. De no hacerlo, el coste seria mayor debido al gran
numero de intercambios que se tendrian que realizar con los diferentes contactos que existen

en el canal (Aparicio y Zorrilla, 2015).
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En la época previa al modelo de distribucion tradicional, cuando los conglomerados aun no
habian surgido, existia una gran cantidad de sellos que convivian en la industria. La mayoria
de los sellos discograficos contrataban a sus propios equipos de ventas y distribucion, y los
representantes de ventas acudian a las tiendas individuales para vender musica (Hutchison, et
al., 2012). Se necesitaban muchos representantes para cubrir la venta al por menor como se

puede observar en la Figura 9.

Figura 9: Estructura del canal de distribucion minorista sin intermediarios

Discografica A

Discografica B

Discografica C

Elaboracion propia a partir de Aparicio y Zorrilla (2015)

Si contamos con S sellos discograficos y M minoristas, todas las transacciones posibles que
hay son igual al resultado de multiplicar tantos sellos discograficos y minoristas haya (S x M).
Sin embargo, si se introduce la figura del distribuidor como intermediario, se reduce el numero
de contactos entre las discograficas y minoristas de modo que el numero de transacciones es

igual a la suma del numero de discograficas y el numero de minoristas (S + M).

Con el paso de los afios, estas discograficas se fueron fusionando y combinaron sus fuerzas de
ventas y distribucion para aprovechar las economias de escala hasta llegar a las 3 grandes

empresas discograficas que conviven en la actualidad (Figura 10).

26



Figura 10: Estructura del canal de distribucion minorista sin con intermediarios
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Elaboracion propia a partir de Aparicio y Zorrilla (2015)

El valor anadido de una discografica es expresamente “su enorme estructura de
comercializacion y distribucion fisica, permitiéndole a los artistas acceder a mercados mucho

mas grandes de los que hubieran podido alcanzar por su cuenta” (Civano, 2003, pag. 2).

Las actividades son interdependientes y se caracterizan por una gran integracion vertical
(Rayport y Sviokla, 1995). Con el paso de los afios, los sellos fueron haciéndose mas grandes
y se dio la fusion de diferentes compaiiias en diferentes etapas de produccion y/o distribucion,
de modo que los grandes conglomerados de la industria musical cuentan con sus propias

fabricas de impresion de discos y empresas propias de distribucion (Hull et al., 2010).
2.1.3. Canales de distribucion tradicionales

Una vez se entregan las copias de discos al distribuidor, este se encarga de que llegue al
consumidor final a través de mayorista y minoristas. Segun Hutchison, Allen y Macy (2012)

destacan los siguientes intermediarios existentes entre distribuidor y los comercios minoristas:

% One-stop-shops (Tiendas de ventanilla Unica): Mayorista que distribuye ediciones de
diversos sellos discograficos a los pequefios minoristas que, por una razén u otra, no tratan

directamente con los grandes distribuidores.
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¢ Retailer headquarter (Sede central del minorista): Lugar donde se concentran todas las

competencias mas importantes del minorista

*¢ Rack Jobber (Comerciante de estanterias): Jobber, en términos de leguaje de
merchandising, es sinonimo de mayorista, intermediario o distribuidor que compra las
canciones a distribuidores y atiende a los departamentos de discos de las grandes

superficies.

Una vez los intermediarios tienen el producto, se encargan de entregarlo a los comercios
minoristas o tiendas tradicionales conocidas también como bricks and mortar stores (tiendas
de ladrillo y mortero). Este termino hace referencia a un negocio tradicional a pie de calle que
ofrece productos y servicios a sus clientes cara a cara en una oficina o tienda que la empresa
posee o alquila (Murphy, 2022). Segtn y cual sea el mercado objetivo de una tienda minorista,
hara variar el tipo de tienda que sera. Existen varias categorias de tiendas minoristas

tradicionales segtin Hutchison et al. (2012):
¢ Pequenos comercios:

» Mom and pop stores: Es un termino coloquial usado para dar nombre a pequeiios
negocios, independientes, gestionados por los mismos propietarios y que normalmente
suelen ser negocios familiares (Bloomenthal, 2020). El propietario estd involucrado en
todos los aspectos de la gestion del negocio y tiende a ser muy apasionado por el estilo
particular de musica que vende la tienda. Obtienen el inventario de grandes mayoristas
(one-stop-shops). La relacion con la clientela es muy estrecha; conocen sus preferencias

musicales y los mantienen informados sobre proximos lanzamientos.

» Tiendas independientes de musica: Se dirigen a un nicho de mercado que busca un
genero o estilo de musica especifico. Negocios gestionados por gente con profundo
conocimiento e interés por los géneros musicales ofertados en estas tiendas. Ofrecen

también musica obtenida en tiendas de segunda mano.

» Tiendas alternativas: Perfil similar al de las tiendas “mom and pop” pero estan mas
inclinadas al estilo de vida de los consumidores. Por ejemplo, una tienda alternativa de
musica jazz contara con un catalogo musical muy variado y dificil de encontrar en
cualquier otra tienda, pero, ademas, instrumentos de jazz tales como el saxofon o algun

que otro piano de cola.
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s Mass merchant (Comerciantes de masas o Minoristas de gran consumo): Venden grandes
cantidades de una amplia variedad de bienes de consumo generalmente baratos y con
descuentos debido al poder de compra a gran escala con el que cuentan (Kenton, 2021).
Cada semana, los clientes son atraidos a los pasillos de estas tiendas con la intencion de
que una vez estando ahi compren algo mas, como la musica. Aunque esta no genera mucho
beneficio para el comerciante de masas, la oferta de esta se considera un servicio para los

clientes.

Para este tipo de tiendas se utilizan los Rack Jobbers quienes compran la musica, se
encargan de mantener el departamento de musica de la tienda, incluida la gestién del
inventario, asi como de la comercializacion de la musica a los consumidores. Un claro
ejemplo de un minorista de gran consumo seria Carrefour; un hipermercado con servicios

de supermercado, menaje hogar, moda...

% Chain stores (Cadenas de tiendas): Las cadenas de tiendas minoristas suelen ser sus propias
entidades de compra, con oficinas de compra y centros de distribucion gestionados por la
empresa. Solo se dedican a la venta de musica. Cada tienda de esta cadena sigue el patron
de tener un mismo nombre y de la forma de ofrecer los productos al cliente: Los

lanzamientos principales se ubican al frente con muchos articulos relacionados.

El inventario, a diferencia de las tiendas anteriormente mencionadas, se adquiere
directamente de los distribuidores de musica y el almacenamiento y fijacion de precios se
realiza en una ubicacion central. Sam Goody y HMV son cadenas de tiendas en las que la

venta es exclusiva de musica.

X/

* Supermercados electronicos: Utilizan estrategias de precios bajos para lanzamientos
musicales relativamente nuevos por un tiempo limitado ya que de esta forma crean trafico
de gente en la tienda y ganan dinero con la venta de todos los demas articulos que ofrecen
como electronica, ordenadores, televisores... Al igual que las cadenas de tiendas, el

inventario se adquiere directamente del distribuidor. Ejemplos: Best Buy y Circuit City.

Las cadenas de tiendas minoristas y los comercios de masas recurren en ocasiones a los one-
stop-shops para hacer negocios de "reposicion", es decir, cuando una tienda se queda sin un
titulo especifico y este mayorista suministra ese inventario. Ademas, muchas tiendas de musica

independientes no son lo suficientemente grandes como para abrir una cuenta directamente con
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los numerosos distribuidores, sino que trabajan con el inventario de un one-stop como si fuera

propio.

Figura 11: Cadena de distribucion musical minorista
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Elaboracion propia a partir de Hull (2004)

Sin embargo, es importante mencionar que, aunque estos sean los canales de distribucion
fisicos, hay excepciones donde la musica puede ser comprada en formato fisico. La primera se
hace mediante la distribucién minorista online (online e-tailers) a través de minoristas como
Amazon, que desde tu casa puedes encontrar cualquier disco, comprarlo y recibirlo en soporte
fisico. Por otro lado, se encuentra la venta de discos en los conciertos como parte del

merchandising del artista. Se hace mediante el equipo del artista.

2.2. MODELO DE NEGOCIO DIGITAL

Se comentaba en el modelo de negocio tradicional, basado en el modelo de propiedad y en la
distribucion de bienes fisicos, que uno de los factores por los cuales la gente adquiria musica
era porque les proporcionaba una identidad personal que les hacia pertenecer a un grupo social

y mantenerse cercano a ese grupo.

Sin embargo, con el avance de la tecnologia y el auge de las redes sociales como elemento
comunicador principal del siglo XXI, ese flujo de compra y posesion de la musica se ha visto
traducido en un flujo de informacion a tiempo real de las experiencias musicales del usuario
(Wikstrom, 2012). Es decir, la compra de musica basada en el factor identidad se ha visto
traducida en la comunicacién de la experiencia de escucha a tiempo real. La experiencia de

escucha ha reemplazado a la propiedad. De este modo si antes una persona para forjar su
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identidad personal compraba y poseia la musica, ahora ya no es necesario porque puede

compartir a tiempo real lo que estd escuchando en sus redes sociales.

Dejando de lado la distribucion fisica, en la evolucion que la industria musical ha sufrido en
los ultimos afios hemos podido comprobar la aparicion de diferentes modelos de negocio que
contemplaban la distribucion digital. Modelos basados en la descarga o recepcion de musica
previo pago en plataformas digitales, en la publicidad concurrente en dichas plataformas, y en
modelos basados la descarga o recepciéon de musica en dispositivos mdviles como los
reproductores de MP3 (Calvi, 2006). En resumen, los dos modelos estdndar que se existen en

la actualidad en plataformas de musica en linea en Internet son:

e Modelo de pago por descarga (Digital Download o “A la carte”): Se trata de un

pequetio pago directo por la descarga de todo o parte de un bien musical.

e Modelo por suscripcion (Streaming Subscription Model): Se trata de una cuota mensual

por el acceso a una biblioteca de musica sin acceso a descarga.

De acuerdo con un estudio realizado por Wagner et al. (2015) sobre como el streaming ha
transformado el modelo de descarga concluye que los clientes de este modelo sienten que
pueden escuchar mucha més musica por un precio relativamente menor. Ademas, el acceso a
la biblioteca musical y el pago son temas separados que hacen que el consumidor tenga una
sensacion de que la musica es gratis. Por lo tanto, la libertad percibida por servicios de
streaming es una de las razones mas importantes por las que la gente ha apostado por este
modelo de negocio en los Gltimos afios. En 2021 el streaming aumento un 24,3% respecto al
2020 representando asi el 65% de los ingresos totales de la musica grabada en todo el mundo,
mientras que las descargas disminuyeron un 10,7% representando solamente el 3,2% de los
ingresos mundiales (IFPI, 2021). Esto constata que el consumo de la musica digital esta

pasando de un modelo de propiedad a un modelo de acceso.

Desde que internet irrumpiese en el negocio musical, el modelo de negocio tradicional esta
sufriendo transformaciones en diferentes niveles. Estas variaciones pueden agruparse en estas

tres ideas segun Carreras (2017):

1. Elartista tiene mayor independencia y oportunidades de autoproduccion gracias

a las diferentes herramientas que la red le proporciona a coste cero.
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2. La manera de consumir ha cambiado. En 2004, Vaccaro y Cohn remarcaban la
importancia que tenia comprender la opinion del cliente ya que este determinaba
el comportamiento de compra de musica. El consumidor es quien elige lo que
quiere consumir y de que manera, y el streaming ha triunfado porque a la gente

le ha gustado esa forma de consumir musica (Cardiel, 2021).

3.  Larelacion entre musicos y fans ahora es directa, no se necesita exclusivamente
a la discogréfica para la relacion artista-fan ya que gracias a las redes sociales

el artista puede mantener una uniéon muy estrecha con sus fans.

Gracias a este modelo de negocio, los canales digitales estan siendo decisivos en la pronta
recuperacion de la industria de musica grabada. Carreras (2017) sefala que la causa del éxito
de este modelo de negocio ha sido la incesante innovacion en los modelos de negocio en el

ambito musical y la expansion de las plataformas musicales digitales a nivel global.
2.2.1. Incremento de la autoproduccion en el modelo digital

Antes de la revolucion digital un artista debia estar obligatoriamente firmado con un sello
discografico si queria que su musica se distribuyese en radio, television o en tiendas fisicas.
Sin embargo, desde que los servicios de musica en linea emergiesen y el acceso a internet se
facilitase, el coste de entrar a la industria musical ha disminuido. Las barreras de entrada se
han visto reducidas de manera significante ya que un lanzamiento musical en el panorama
digital actual no precisa de “grandes inversiones en manufactura, packaging ni gigantescas

infraestructuras de distribucion y logistica” (Palmeiro, 2004).

Hasta la llegada del internet al mundo, la inica forma de darse a conocer era mediante un sello
discografico que se encargase tanto de la grabacion, comercializacion y distribucion de musica.
Sin embargo, hoy dia ese modelo de negocio en la industria musical actual no es el unico.
Ahora, un artista tiene gran cantidad de medios para darse a conocer de manera mucho mas
facil. Esto ha hecho que no todo el mundo precise de un sello discografico para hacer musica
y se ha dado el nacimiento de una industria en la coexisten artistas independientes que no estan

firmados con ninguna discografica y artistas que si lo estan.

Desde el auge de las discograficas en los afios 90 hasta su estrepitosa caida en ventas con la
revolucion digital, los grandes sellos discograficos han ido adquiriendo el resto de pequefios

sellos (Cardiel, 2021). Se ha dado una reorganizacion de la industria discografica.
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Son tres las compafiias que tienen

. Figura 12: Cuota de mercado mundial de la musica
comprado el mayor porcentaje de cuota grabada (2018)
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eran aristas totalmente independientes sin ningun sello discogréafico grande o pequefio detras.

Se entiende como ser independiente el hecho de llevar a cabo una produccion autosuficiente
bajo el lema de “hazlo tu mismo” (Vargas, 2014). Sin embargo, desde un punto de vista
conceptual, se entiende como una entidad creada en la “pasion por divulgar musica” cuyo
principal proposito “no surgen linealmente de la ecuacion tradicional de la economia” (Zapico,

2015).

Por lo tanto, existen sellos independientes de los cuales los artistas no son “independientes” en
el estricto sentido de la palabra ya que trabajan bajo un sello discografico (aunque este sea
considerado independiente) y existen artistas completamente independientes que no trabajan

bajo el nombre de ningun sello encargado de la creacion, distribucioén y promocion de su obra.

Estos ultimos, quienes en 2018 obtuvieron el 3% de la cuota de mercado mundial de musica
grabada, han visto su modelo de negocio avanzar a medida que ha avanzado la tecnologia y se
ha dado la digitalizacion de diferentes puestos de trabajo. La autoproduccion ha aumentado y
con ello ha disminuido la necesidad de fichar por un sello discografico para labrarse un camino

como musico.

“Un artista no es emprendedor por el hecho de que haga arte, sino por el hecho de
que pueda gestionarlo. Componer un tema no te transforma en emprendedor. Editar
un disco, si. Un artista es un emprendedor en tanto y en cuanto gestiona su talento

para alcanzar sus objetivos. Y hoy hay muchas mds herramientas que antes para
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hacerlo, por eso el espiritu emprendedor y la cultura independiente van de la

mano” (Sasturain, 2014)

En 2021 el mercado de musica grabada obtuvo 28.8 billones de dolares, de los cuales 9.9
billones de dolares pertenecian a lo obtenido a través de sellos y artistas independientes (IFPI,
2022). Por lo tanto, ya no es necesario fichar con un sello discografico para ganar dinero y
poder vivir de la musica y se ha dado el nacimiento de la industria de la musica 4.0 (Cardiel,

2021).

De esta manera, se elimina al intermediario y el negocio comienza cuando la gente encuentra
al artista y reproduce su musica (Thomson y Zisk, 2003). Segtun Spellman (2003) si bien antes
el negocio en la industria de la musica podia ser definida como “negocio de la musica”, el paso

al “negocio de los musicos” es mas que evidente.

Sin embargo, el problema para los artistas independientes llega cuando se habla de distribucion
digital. Hace unos afios la distribucion en servicios de musica digital era posible por parte de
artistas y sellos independientes, sin embargo, a los proveedores de estos servicios les resultaba
muy complicado desde el punto de vista administrativo acordar aspectos legales con diferentes
sellos discograficos (Sanchez et al., 2016). Se da entonces la creacién de una nueva figura en
la cadena de suministro de la musica grabada. Estas nuevas plataformas han obligado a la
industria a crear un intermediario encargado de subir la musica a las platatormas digitales; estos

son los agregadores musicales.
2.2.2. Cadena de suministro del modelo digital

Los actores que intervienen en la cadena de suministro de la distribucion digital se resumen 3

actores:

Figura 13: Cadena de suministro del modelo digital

PROVEEDORES
PROPIETARIO SOCIO DE DE SERVICIO
ARTISTA » DE DERECHOS » DISTRIBUCION DE MUSICA . CIOREI LIDIL
DIGITAL

Elaboracion propia a partir de Association Of Independent Music (2019)
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1.

Propietarios de derechos: Se incluyen a los sellos discograficos y artistas

independientes que controlan el copyright de las piezas musicales.

Socios de distribucion: Encargado de la entrega de musica a los proveedores de
servicios de musica digital y de traer de vuelta tanto el dinero como los datos.
Proximamente analizaremos su importancia y su tipologia de acuerdo a la variedad de

servicios que ofrece.

Proveedores de servicios de musica digital: Se incluyen a todas las plataformas de
musica digital que se dediquen tanto a la venta por descarga como a los servicios de

streaming.

Tradicionalmente los propietarios de derechos generaban la mayor parte de sus ingresos por

las regalias que generaban al vender su musica en formato fisico. Sin embargo, en el &mbito

digital, se han convertido en entidades de concesion de licencias que otorgan el permiso a los

proveedores de servicios de musica para que exploten esos derechos de autor de sus canciones.

La cadena de suministro digital funciona de la siguiente manera segun Association Of

Independent Music (2019). Los propietarios de derechos tienen dos opciones para poder

colocar su musica en los servicios de musica digital: Cerrar un acuerdo directo con los

proveedores o contratar los servicios de un intermediario que lo haga. Conseguir un acuerdo

directo es complicado y tiene unos inconvenientes:

1.

Conseguir el acuerdo: Estas plataformas buscan asegurar la mayor cantidad de

contenido negociando el menor numero de acuerdos posibles.

Aceptar el acuerdo: Teniendo en cuenta la asimetria de negociacion que pudiese surgir
entre artistas propietarios de derechos independientes o sellos independientes, el
proveedor de servicios se encuentra en mejor posicion para imponer sus propias
condiciones contractuales (Galuszka, 2015). Convencer a los proveedores de que
negocien este tipo de acuerdos, por lo general se requiere de titulares de derechos que
controlan ciertos lanzamientos clave de ciertos artistas clave; los grandes sellos

discograficos.
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3. Entrega de contenido correcto: Las plataformas de musica suelen contar con una serie
de requisitos especificos relacionados con la forma en la que el contenido es enviado y

los metadatos que han de acompanarlo.

Los grandes sellos discograficos cuentan con integracion vertical lo que les proporciona una
ventaja competitiva. Sin embargo, para artistas y sellos independientes, la solucion se encuentra
en el agregador. Los agregadores son “proveedores de servicios que eliminan parte del esfuerzo
que los emisores tienen que hacer para crear valor” (Chen, 2022). Es decir, se trata de un

distribuidor que lleva el producto al punto de venta/servicio digital.

En resumen, con la aparicion del agregador o distribuidor digital se plantean dos cadenas de

suministro diferentes:

¢ Por una parte (Figura 14), se encuentra la opcion de seguir perteneciendo a un sello
discografico que combine tanto la distribucion digital como la fisica. La parte de
distribucion fisica se llevara a cabo como en el modelo de negocio tradicional que hemos
explicado anteriormente, y la parte de la distribucion digital se llevara a cabo con la
contratacion de los servicios de un agregador que se encargara de subir la musica tanto a

plataformas de streaming como de descargas.

Figura 14: Cadena de suministro (tradicional y digital)
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Elaboracion propia a partir de Tang (2019)

¢ Por otra parte (Figura 15), se da la opcion de escoger el camino independiente y contratar
los servicios de un agregador. De esta manera, el artista contrata directamente los servicios

de un agregador para que coloque su musical en las principales plataformas de streaming.
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Figura 15: Cadena de suministro digital para artista independiente
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2.2.2.1.  La Importancia del agregador en el modelo digital

Este agente surge como alternativa del acuerdo directo entre los propietarios de derechos y los
proveedores de servicios digitales. Se da la creacion de contratos con agregadores para que
medien entre el artista y el servicio de musical digital y pongan la creacion del artista a
disposicion del consumidor final (Sanchez Bernal et al., 2016), en un formato adecuado segun

las exigencias de cada plataforma musical.

Es necesaria su existencia porque en un acuerdo directo entre las partes comentadas es incierto
que, primero, el proveedor acepte el acuerdo; segundo, que al propietario de derechos le
beneficie lo acordado; tercero, que el propietario de derechos tenga las herramientas suficientes
para entregar el contenido musical en base a los requerimientos especificos del proveedor de

servicios digitales.

Se realiza un contrato de distribucion comercial en el que el contratista es el sello discografico
o el artista individual, y el contratado es la empresa distribuidora digital. Con el distribuidor
digital de por medio, el propietario de derechos no tiene que preocuparse de ninguno de los

inconvenientes comentados. El distribuidor digital se encarga de la parte contractual.

Una de las grandes diferencias entre la distribucion fisica y la distribucion digital se da en lo

que gana el distribuidor. En la distribucion fisica el distribuidor se lleva un porcentaje de los
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derechos de autor del artista y ahora, el distribuidor digital trabajo bajo una cuota fija o un

porcentaje en relacion a las ganancias.
2.2.2.2.  Tipos de distribuidores digitales

Segun Patifio (2021) las distribuidoras digitales que existen hoy en dia se pueden clasificar
segun el tipo de acceso. Por una parte, se encuentran las distribuidoras que eligen con que
clientes trabajar, y por la otra las distribuidoras auto-servicio que estan abiertas a todo tipo de

clientes.

Distribuidoras no abiertas

¢ Grandes distribuidoras: Pertenecen a los 3 grandes sellos discograficos actuales. Sony
Music tiene a The Orchard, Warner Music tiene a ADA y Universal Music tiene a Caroline
y a Ingrooves. Trabajan con el 99% del catalogo de sus respectivas discograficas y, ademas,
con el catalogo de artistas y sellos independientes que quieran contratar sus servicios. Para
que estos tres grandes sellos discograficos cuenten con sus propias redes de distribucion
hoy dia, es porque supieron sacar partido al boom de las distribuidoras independientes y
adquirirlas, como paso con The Orchard en 2015 cuando Sony compro6 por 200 millones de
dolares la parte restante de la compatiia en la cual habia invertido desde que comenzaré en

la industria en 1997 (Knopper, 2022).

X/

* Distribuidoras independientes. Grandes distribuidores internacionales que se han
mantenido independientes y no se han aliado a ninguno de los grandes ellos. La distribucion

€s un servicio aparte, su cartera de negocios es mayor. Por ejemplo, Believe Digital.

X/

«» Distribuidoras White-Label: Distribuidoras independientes dedicadas exclusivamente a la

distribucion musical. Por ejemplo, Sonosuite.

Distribuidoras abiertas

*» Agregadores: Servicio basico que consiste en subir tu musica a una plataforma y ellos hacen
el resto. Puede cobrar cantidad fija por cancion/album, comision tanto por ciento o una
suscripcion anual. O una combinacién. Contiene un Servicio Premium: Como el agregador
pero incluye mas servicios, administracion de lanzamientos posteriores, seleccion en listas
de reproduccion en dichas plataformas, distribucion fisica o demas servicios. CD baby,

Tunecore o SARBIDE S.A. son empresas agregadoras.
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2.2.3. Cadena de valor en el modelo digital

Figura 16: Comparacion de la cadena de valor tradicional y digital
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Cada vez mas artistas se han dado cuenta de que los derechos de licencia pueden ser una fuente
de ingresos importante (Traiman, 2003). Como se ha comentado al inicio de este documento,
la industria musical se compone de la venta de discos, de licencias y de entradas para los
conciertos. Wikstrom (2014) explica como la industria editorial encargada de las licencias
musicales, se ha adaptado con mayor rapidez a lo que los nuevos modelos de negocio pedian,
mediante la gestion de los derechos de propiedad intelectual que ha otorgado una mayor

proteccion de la pirateria.

Se habla del paso de una “industria de la musica” a una “industria de los musicos” (Spellman,
2003). En la industria 1.0 dominada por las empresas discograficas, la figura del musico se
entendia como un trabajador de una empresa dedicada a la explotacion musical. Sin embargo,
en la industria 4.0 donde el modelo de distribucién fisico se ha desplomado, no es necesario
vender discos para ser musico. Por lo tanto, tampoco es necesario trabajar para una discografica

puesto que es posible hacerlo por tu cuenta y, ademas, de manera eficiente.

Abhora, los productores y artistas pueden contactar directamente con los servicios de musica

digital reduciendo asi la distancia entre el proveedor y el consumidor.
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Con la aparicion de nuevos agentes en la cadena de valor se ha dado una reestructuracion y los
actores relacionados a la distribucion fisica y la venta al por menor se han transformado en
otros actores imprescindibles para el perfecto funcionamiento de la cadena de valor digital
(Bockstedt et al., 2004). Se ha cambiado el rol de la logistica y el minorista fisico ha sido

reemplazado por el minorista de musica digital.

El cambio en el comportamiento de compra de los consumidores de musica, ha modificado las
relaciones en la cadena de valor. La nueva forma de compra online de la musica ha presenciado
en su distribucion la llegada de agregadores, operadores moviles, proveedores de Internet,
tiendas digitales, marcas, redes sociales, blogs y portales web 2.0 (Arango, 2018). Por lo tanto,
el personal encargado de la fabricacion, del inventario y del transporte de la mercancia se ha

quedado casi tan obsoleto como los sellos discograficos.

PARTE III: ESTUDIO DE CAMPO

1. METODOLOGIA

Este proyecto de investigacion tiene como objetivo final, desde la perspectiva de un agregador
comercial, conocer y contrastar ideas plasmadas en el desarrollo del trabajo sobre la evolucion
en los modelos de negocio de la distribucion, asi como conocer en mayor profundidad la
importancia de la figura del agregador en la cadena de valor del modelo predominante hoy en

dia.

Tipologia de la entrevista Cuestionario semiestructurado.

Contexto de la entrevista

% Lugary fecha Video llamada (19/09/2022)
«* Duracion 38:26 min
+» Contacto Correo electronico.

Previo conocimiento del entrevistado y de su
actividad como agregador, a través de una
conferencia en Sarriko sobre “Distribucion
como reto estratégico” en “V  Foro
Anticipado  Marketing”  (2021) de
Ekonomistak.

Perfil del entrevistado
¢ Nombre Goyo Cardiel
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% Ocupacion Director General en SARBIDE S.A.
¢ Anos de experiencia 24 anos 9 meses

2. CONTEXTUALIZACION DE LA ENTREVISTAS Y
COMENTARIO DE LOS RESULTADOS

Comenzamos la entrevista desde un punto de vista general de la industria y de como en esta
drastica evolucioén que ha sufrido la distribucion, la industria ha actuado de forma tardia y no
ha sabido aprovechar dichos cambios tecnolégicos para innovar el modelo de negocio
tradicional. Por ejemplo, cuando empez6 la compresion de los archivos a mp3 y el intercambio
de estos archivos p2p, en vez utilizar esa tendencia de mercado para crear un nuevo modelo de
negocio, se centraron en denunciar la pirateria y fue entonces cuando llegd Apple y presentod
1Tunes Music Store; una tienda musical en linea donde comprabas los archivos y las tenias
descargados en tu dispositivo. Una cosa parecida al modelo de negocio pirata de Napster, pero

con una interfaz sencilla y didactica que animaba a la gente a pagar 0,99 céntimos la cancion.

Sobre el contexto del articulo “El mercado de la musica digital” escrito por Roberto Carreras
(2017), planteamos una reflexion acerca de la crisis que sufren las discograficas debido a la
caida de las ventas en formato fisico. Y planteamos al entrevistado si comparte la reflexion
sobre la pirateria y la conclusion de que culpar de la crisis discografica a la pirateria digital es
pasar por alto los verdaderos problemas causantes de dicha crisis como por ejemplo la falta de
innovacion por crear nuevos modelos de negocio que se ajusten a lo que el consumidor quiere,

en lugar de centrar sus esfuerzos en leyes de copyright.

El entrevistado comentaba que, si ponemos la vista en la actualidad, en 2022, la industria se ha
adaptado muy bien porque las cifras asi lo demuestran. Y es que la industria de la musica
grabada a nivel global en el ejercicio econdmico de 2021 marcé record historico con un ingreso
de 25900 millones de délares (IFPI, 2022) nunca antes visto en la historia de la musica desde
los 24100 millones de dolares ingresados en 1999. Sin embargo, confiesa que han tardado
mucho y que si se hubieran metido mas rapido en el mundo digital no habrian tenido ese “gap”
que en 2014 marco minimo historico de los ingresos mundiales. La vision del entrevistado esta
mas enfocada a que ha habido una adaptacion tardia; es decir, la crisis no se debe sélo a la

pirateria sino a un fin de ciclo y aparicién de una nueva era.
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Una vez que la industria ha logrado adaptarse y sacar beneficio econdémico a través del modelo
de negocio basado en el acceso de las plataformas de streaming, nos encontramos ante una
industria 4.0 donde predomina la distribucioén digital. En la industria 1.0 las discograficas
contaban con el valor agregado de la gran integracion vertical que tenian y ahora las cosas han
cambiado ya que la autoproduccion ha aumentado y las discograficas no son imprescindibles

para sumergirse en el negocio musical.

En relacion a conocer el valor afiadido que generan los nuevos agentes que intervienen en la
distribucion actual, el entrevistado hace referencia a una oportunidad que se ha abordado
anteriormente y es que “ahora se puede tener una carrera musical exitosa, en funcion de
los objetivos de cada artista, al margen de la industria y de las grandes empresas de la

industria; antes era imposible”.

Comenta como desde hace 25-30 afios los pequeiios sellos discograficos independiente se han
ido uniendo a las 3 grandes empresas que conforman alrededor del 70% del mercado musical
hoy en dia mientras que las compaifiias independientes y aristas auto editados conforman el
tanto por ciento restantes. Sin embargo, los 3 grandes sellos discograficos cuentan con un
volumen de artistas del 20% mientras que el 80% pertenece a sellos independientes y artistas
individuales. Es decir, la transmision digital ha permitido a esos pequeinos sellos pequenos
sacar discos y tener artistas y funcionar correctamente, y adicionalmente, ha permitido tener

carreras que los artistas han manejado por su cuenta, de modo auto editado.

El entrevistado comenta que se ha dado otro fendmeno curioso en relacion a la autoedicion.
Hay artistas “cuyo objetivo es tener unos pocos seguidores, por ejemplo 500 seguidores,
no querer tocar en directo, y que parte de esos seguidores estén distribuidos por el mundo,
y que los géneros musicales sean diferentes.” Y es que esta mentalidad de negocio antes era
imposible si no tenias una compaiiia discografica que, ademas de que te diera el soporte para

grabar, editar y distribuir, aceptase trabajar contigo bajo unos objetivos tan minimos como esos.

Al preguntarle por la mayor diferencia entre los dos tipos de distribucion, el entrevistado
confiesa que es la ineficiencia. Si eres un artista auto-editado de talla media y media-baja que
ademas de la distribucion digital optas por el modelo de distribucion tradicional, necesitas un
distribuidor, un mayorista y un comercio minorista para que la venta se lleve a cabo. “;Qué
ocurre?” se auto pregunta y prosigue explicando que de cada 100 discos que dejas en las

tiendas es dificil vender 50 a no ser que seas un artista ya muy consagrado. Al final se generan
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muchisimas ineficiencias, que se traducen en material fisico que hay que moverlo en medios
de transporte y luego destruirlo porque no se vende. “Se destruye mas o menos el 50% de las

copias fisicas”

Ademads, en una entrevista concedida a Santi San Roman en su podcast de Spotify
“Canonlackers” en 2022, Goyo comenta que, aunque seas un artista mas consagrado capaz de
vender 5000 copias de tu nuevo disco “el afio que viene ya no venderas mas de ese, pero si
del nuevo. En el mundo digital no pasa eso. En el mundo digital, en cambio, sacaras
musica nueva pero tu musica antigua sera siendo escuchada”. Artistas dominantes en la
industria musical como Beyoncé cuentan con discos publicados en los afios 90 que a dia de hoy
siguen proporcionandoles millones de reproducciones al afio mientras que, en el mercado

fisico, aunque sigan consiguiendo ventas, el numero es muy reducido.

Sin embargo, en el podcast el entrevistado afirmaba no estar a favor de renunciar a la venta de
discos en formato fisico, aunque es evidente que hoy en dia se venden menos discos; renunciar
a hacerlo también incurriria en ineficiencias. Cierto es que en tiendas fisicas se vende menos,
pero donde mas se vende es en bolos y conciertos como parte del merchandising. Cuando tu
publico ha terminado de verte en vivo y estd euforico por lo vivido, siente un impulso de
compra facil, denominada killer sale. Hay grupos, segun el entrevistado, que saben que casi el
25% del aforo de su concierto va a comprar el disco en ese momento, por lo que, si se han

vendido 1000 entradas, perfectamente pueden vender 250 discos en ese concierto.
2.1. Tipos de distribuidores digitales

En cuanto al tipo de agregadores que existen, hemos estudiado en el apartado anterior que se
clasifican en dos tipos segun la barrera de entrada. Hay distribuidoras digitales sin ningln tipo
de barrera de entrada y que por tanto cualquier individuo u organizacion puede contratar sus

servicios; las agregadoras como SARBIDE S.A.

Por otra parte, estan las distribuidoras no abiertas que segun el entrevistado y en relacion a lo
comentado, son distribuidoras que solo trabajan para sellos discograficos grandes y para sellos
independientes; por ejemplo “The Orchard” para Sony y “Believe Digital” para sellos

independientes.
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Por lo tanto, una gran empresa de discos como Sony, o una mas pequefia perteneciente al
conglomerado, puede contratar los servicios de SARBIDE S.A. pero un pequeiio sello o artista

auto-editado no puede contratar los servicios de The Orchard.
2.2. Cartera de negocios de un agregador musical

En cuanto a las actividades que un agregador musical puede realizar, segiin Fontaine y Simone
(2017) la mayoria se ocupan de los aspectos técnicos y operativos basicos relacionados con la
distribucion digital para entregar los contenidos a las plataformas en linea. El entrevistado
comenta que la actividad principal de SARBIDE S.A. es que el disco de los artistas que
contactan con ellos esté presente en las principales plataformas de streaming; ademas, que el
disco tenga notoriedad ya que cuantas mas escuchas tenga el disco los beneficios afectan

positivamente a la empresa agregadora.

En relacion a las actividades de un agregador clasificadas por Galuszka (2015) y las
comentadas por Goyo, he realizado la siguiente clasificacion de actividades que SARBIDE

S.A. realiza y, por tanto, una empresa agregadora puede realizar:

¢ Adaptacion de los formatos digitales a las necesidades del minorista en linea

Para enviar la musica a estas plataformas y hacerlo de forma correcta el entrevistado comenta
que hay que hacer una fase de asesoramiento y chequeo de los metadatos para entregarlos
adaptados a la forma en la que el minorista lo requiere. Como los agregadores prestan a muchos
sellos servicios sobre adaptacion del formato de musica digital requerido por los minoristas,
los agregadores (Galuszka, 2015) aprovechan estas economias de escala de modo que el
proceso de adaptacion les sea mas rentable y rapido que si un sello discografico o un artista

independiente tuviese que hacerlo por su cuenta con su gran catalogo de musica.

+ Gestidn y seguimiento del estado de los derechos

El agregador conoce quien es el propietario de los derechos de la grabacion y cuando expiran
esos derechos. De este modo se evita que haya una venta de archivos digitales por parte de un
sello discografico cuando el sello ya no es propietario de dichos derechos, pero si lo fue durante

un tiempo.
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+ Digitalizacion del catalogo

Para sellos discograficos con un gran catalogo de discos antiguos en formato fisico, el

agregador ofrece el servicio de digitalizarlo y publicarlo en plataformas digitales.

% Edicion CD, LP y USB

Aunque la orientacion de una agregadora musical sea mayoritariamente a la distribucion
digital, como hemos comentado anteriormente, se recomienda no abandonar el mercado fisico
en ambitos como los espectaculos en vivo porque hay un publico dispuesto a comprar discos
en ese momento. Por tanto, desde SARBIDE S.A. se dedican también a la fabricacion en

formato CD, vinilo, casete y USB.
¢ Orientacion

El agregador se encarga, a su vez, de la parte orientada al artista, denominada por el
entrevistado como mini promocidn. Si un artista por ejemplo quiere subir un album a priori,
SARBIDE S.A. le indica que quizas es mejor primero subir un single, después otro y al haber

alcanzado unos objetivos establecidos subir el album completo.

Ademas, cuentan con una newsletter de diferentes canales en los que SARBIDE S.A. tiene
acceso para distribuir musica, y si salen nuevas herramientas o plataformas en las que poder
distribuir se lo hacen llegar al cliente, asi como le sugieren entrar en plataformas que quizas el

artista no habia contemplado.

De hecho, en su pagina web tienen un blog en el que explican como un cliente de SARBIDE

S.A. entrando con su perfil de artista a través de la pagina web www.sarbidemusic.com, puede

distribuir por cuenta propia en canales como Tik Tok, Instagram, Anghami, Boomplay y

algunos mas.

X/

¢ Servicios de promocidn digital

Ademas de esa orientacion comentada, lo tipico es que los agregadores tengan unos servicios
de promocién mas avanzados considerados por el entrevistado como servicios pro. La
presencia en redes sociales es algo muy importante hoy en dia, y los agregadores lo saben. Se
encargan de elaborar los anuncios y mensajes de marketing cuando un artista lanza un album

al mercado, de escoger las fotos que apareceran en el anuncio, de que el artista tenga una

45



descripcion detallada de su carrera como artista o biografia (pitch), enlaces a todas tus redes
sociales (vinculos inteligentes) ... Ademads, recomiendan en que canales promocionar tu
cancion ya que es un fendmeno que esta en constante cambio. Estos son servicios de valor

anadido de SARBIDE S.A.

X/

¢ Servicios de promocion no digital

Aunque confiesa que no se trata de su core business, SARBIDE S.A. ofrece también la
promocion en medios tradicionales a través de comunicacion en radios, television o webs de

informacion.

Para terminar de hablar de las actividades que SARBIDE S.A. realiza, pregunté al entrevistado
si realizaban estrategias de distribucién y comunicacion personalizadas a cada artista y sus
estadisticas. Sin embargo, dijo que habia dos actividades en las que una agregadora no
participa: booking y management. Es decir, no se dedican ni a la reserva de actuaciones en vivo
y giras, ni a la gestion personalizada de la carrera musical del artista. Aunque comenta que “es
bastante légico que un agregador ponga un servicio de ese tipo a la larga, pero con un
nombre y con todo diferente porque hay que hacer un plan personalizado y diferenciado
para cada artista”. Por el momento ofrecen herramientas de promociéon bdésicas, pero no

personalizadas.

Estas actividades mencionadas previamente son a veces muy tediosas para algunos artistas e
imposibles al hablar de distribucion en plataformas de streaming. Por ello, contratan los
servicios de los distribuidores/agregadores para que lo hagan por ellos. Asi, el musico tiene
cubierta tanto la distribucién de su musica como su promocion en el entorno digital a unos

precios que cualquier proyecto puede asumir.

2.3. Contratos de distribucion

Centrandonos en los contratos que se firman dentro de la industria en términos de distribucion,
el entrevistado comienza comentando que hay que separar los diferentes contratos de
distribucion entre diferentes agentes que intervienen en la cadena. Partiendo de la base de que
un artista a lo largo de su carrera puede pasar por 2 sellos discograficos o més, hoy en dia las
discograficas que firman un contrato musical con un artista han entendido que, aunque ahora
sea un artista de su empresa, los discos anteriores a su contrato tienen que estar en dichas

tiendas ya que el beneficio es para todos. Dejado eso a un lado se destacan los contratos de
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distribucion entre las siguientes partes desde un punto de vista de exclusividad en la

distribucidn:

+ Sello — Tienda digital

Apple y Spotify podrian entrar en una guerra y pedir exclusividad a cierto artista para que su
catalogo solo pueda ser escuchado en una de estas dos plataformas de musica en linea. Esto
sucede mucho en la industria cinematografica con la exclusividad de peliculas y series de
television. Sin embargo, el entrevistado afirma que en la musica ese contrato de exclusividad
no tiene sentido ya que con la musica el publico esta en todos lados, no es como con las
peliculas y series que estas en casa con tu Smart tv. La musica se lleva en el teléfono movil y

por lo tanto tiene que ser un servicio muy abierto al publico.
% Sello — Artista

Es un acuerdo legal firmado entre el artista y el sello discografico donde se pacta que el artista
grabara su musica bajo dicho sello para ser promocionada y puesta a la venta durante el tiempo

que dure el contrato.

+» Sello / Artista — Agregador

El contrato que un agregador firma con cualquier tipo de sello o con un artista independiente
no se trata de un contrato exclusivo. Por ejemplo, SARBIDE S.A. ofrece un contrato de
distribucion no exclusivo siempre y cuando la distribucion del mismo disco no se haga en la
misma tienda; es decir, sus clientes pueden acudir a otra distribuidora y firmar otro contrato de
distribucion, pero lo que no podran hacer sera distribuir el mismo disco que tiene licenciado
con SARBIDE S.A. en la misma tienda donde lo distribuye SARBIDE S.A. El cliente da un

derecho exclusivo solo con respecto a un lanzamiento concreto en las tiendas online que elija.

Tiene sentido. Lo que no tiene sentido es que haya dos distribuidores digitales enviado el
mismo catalogo de musica a una misma tienda. Firmar dos contratos de distribucion digital con
diferentes distribuidoras y que estas envien el mismo catalogo a una misma plataforma de
streaming, hara que la tienda no sepa a que distribuidor pagar por lo que decidira quitarlo hasta
que haya una aclaracion por parte del artista en decidir cual de las dos distribuidoras tiene el

derecho exclusivo de ese catalogo.
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Si que, en vez de un contrato de exclusividad muchos agregadores firman un contrato de
permanencia. Pactan que ese artista tiene que tener ese disco subido en esa tienda digital X

afnos y dentro de esos afios puede retirarlo y subirlo con otra agregadora si quiere.
2.4. Perspectiva futura de la industria

En el apartado de los dos modelos de distribucion existentes en la industria musical actual,
hemos comentando como algunos intermediarios de la industria 1.0 han desaparecido en la
industria 4.0, creando nuevos intermediarios. Bueno, no es que hayan desaparecido, sino que
se han reconvertido y se han adaptado a los medios digitales. De cara al futuro, quise preguntar
a Goyo como el presentia que iba a evolucionar la industria 4.0. Conocer, desde el punto de
vista de una persona que pertenece a la industria musical, si cree que va a haber mayor
competencia con nuevos intermediarios o agentes de distribucion o, al contrario, si cree que se

va a dar una reordenacion, realizacion de acuerdos y concentracion de los actuales operadores.

El lo tiene claro. Para comenzar, habla de la aparicion de un nuevo modelo de negocio basado
en la creacion de canales en directo de artistas musicales a través de plataformas de streaming

de video:

Crear una emisora propia a través de Twitch, programar mi musica y la de mis
conocidos y grupos con los que tengo relacion y asi obtener un colectivo de
seguidores interesantes. Ademas, estard interactuando con los fans todo el rato por

lo que la potencia de contacto y comunicacion con los fans puede ser bestial.

Aunque este modelo, a priori, se entiende como una estrategia de comunicacion del artista se
puede entender desde el punto de vista de la distribucion también. Es decir, la parte
promocional se centra en que el artista crea su propio programa semanal con unos suscriptores
que acceden a su retransmision en directo, donde el artista cuenta con un elenco de artistas
amigos/invitados y todos ellos interactian con los espectadores. Cuentan anécdotas graciosas,
peculiaridades de sus respectivas vidas, tratan temas de cualquier tipo, hablan sobre los
proyectos en los que estan trabajando y pronto veran la luz, reproducen canciones del artista,
de los artistas presentes, presentan en exclusiva canciones... Se pueden hacer tantas cosas en
un programa de entretenimiento en directo de un artista de gran categoria que los fans no

dudarian en suscribirse y esperar a que pasen cosas.
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Luego llega la parte de distribucion. Estos programas quedan guardados y se pueden distribuir
tanto en canales de video como YouTube donde puedes ver el programa tal y como sucedi6 sin
perderte ningun detalle, o en canales de audio como Spotify o Apple Music donde escuchar el

programa como si de un podcast se tratase.

Este modelo de negocio ya lo han puesto en marcha artistas como Nicki Minaj, que cuenta con

un programa propio retransmitido en directo mediante la pagina web https://www.onamp.com/

o mediante la aplicacion moévil de la misma compaiiia. Todos los capitulos del programa se
suben a Amazon Music una vez retransmitidos en Amp. La artista charla con invitados
especiales, desata sorpresas, toca sus temas favoritos e invita a sus fans a llamar y unirse al

programa.

Sin embargo, los artistas por si mismos no son capaces de poner en marcha este nuevo modelo
de negocio y se va a precisar de un nuevo intermediario encargado de la puesta en escena de la
radio, de las imagenes, un equipo técnico profesional. Gente con conocimientos sobre como

crear un programa en Twitch, TikTok o Instagram.

Para ello grandes empresas como Telefonica ven esta alternativa como perfecta oportunidad
de mercado y ya estan trabajando en su realizacion. En junio de este afio comunicaron que,
mediante su fondo de inversion, la compaiia de telecomunicacion mas importante de Espafia,
ha contribuido a la financiacion de un startup llamada Gimme Radio, junto con Sony e
iHeartMedia considerados dos gigantes del negocio musical estadounidense (Telefonica,
2022). Esta plataforma tiene como objetivo crear una comunidad de radios con diferentes
artistas y ya cuenta con 1200 artistas en dos emisoras diferentes que cuentan con una media de
28 euros de gasto por parte del oyente “en recompensas y merchandising de los artistas”

(Europa Press, 2022).

El entrevistado concluye afirmando que “van a surgir gran cantidad de puestos de trabajo
que actualmente no existen ya que en el contacto con los fans nos queda muchisimo por

ver”.

PARTE IV: CONCLUSIONES

Realizado el trabajo y con la perspectiva de evolucion analizada, concluimos que, desde nuestro
punto de vista, la industria no supo adaptarse a tiempo al nuevo modelo de negocio digital;

aunque de hacerlo, tampoco habrian podido frenar la caida en ventas de los discos. Sin
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embargo, consideramos que si podrian haber aprovechado mejor el crecimiento de plataformas
emergentes anticipandose a los cambios en la distribucion del modelo digital y con ello frenar

la caida de los ingresos.

Aunque el modelo de distribucion fisico ha disminuido a pasos agigantados y se esta quedando
obsoleto, el mercado fisico existira mientras que haya gente dispuesta a apostar por la compra
de discos. Un artista de gran reputacion seguira vendiendo copias fisicas en tiendas minoristas,
pero a un artista de talla media conocida a nivel autondmico probablemente, y en el mejor de
los casos, le costara mas alcanzar el umbral de rentabilidad en su actividad con la distribucion
tradicional. Sin embargo, la clave esta en conocer el momento en el que exponer ante el cliente
su obra para que este acceda a comprarla. Por ejemplo, en los conciertos y espectaculos la venta
de discos se sigue dando. Es cierto que hay que dar al cliente lo que este busca, pero a veces,
aunque no lo busque si se encuentra con un stand de discos justo a la salida del concierto, la

compra por impulso es mas probable.

El modelo de negocio digital ha entrado por la puerta grande en la industria musical y ha
arrasado con una industria estancada en el mercado fisico que, con retraso, ha sabido adaptarse
y entender que es el modelo de negocio del futuro. En ese proceso de adaptacion el streaming
ha sido clave y se puede decir que ha sido lo que ha salvado a la industria musical, en lugar de
hundirla como en muchas ocasiones se ha acusado. La mejora de las TIC y el auge del
streaming han creado una cuota de mercado de artistas independientes mucho mayor que la
cuota previa a la llegada de la revolucion digital. Cualquier persona puede abrirse paso en el
mundo de la musica sin necesidad de una empresa discografica encargada de su gestion. Sin
embargo, es aqui donde emerge un nuevo modelo de negocio en la industria musica. Y es que
se precisa la propuesta de valor del agregador musical para que suba la musica a los
proveedores de servicios musicales gestionando los derechos musicales y muchas otras
actividades que ofrecen estos nuevos agentes. Es bastante 16gico que un agregador en un futuro
asuma el rol de manager del artista y ademas de dedicarse a la explotacion de su arte, se dedique
a la explotacion de su marca personal. Por tanto, se prevé una integracion vertical que aumenta

las posibilidades de negocio en su propuesta de valor.

En cuanto al futuro de la distribucion musical, no sabemos mucho. Para predecir el futuro es
necesario conocer el pasado, y se ha demostrado que la industria tiene que estar preparada para

los cambios en sus modelos de negocio. Los datos actuales de la industria de la musica grabada
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son los mejores datos de la historia musical, por lo que la industria ha de intentar mantener el

éxito y atender a cualquier indicio de €xito en la aparicion de nuevos modelos de negocio.

En el futuro de la promocion musical, las cosas estan mas claras. Con el auge de la
autoproduccion del artista, se ha demostrado que con las herramientas disponibles y con una
buena relacion artista-fan se puede tener éxito. El €xito esta en exponerse, comunicar que
existes y monetizarlo. Por ello de cara al futuro, con la creacion de programas de radio de
artistas, el fan se sentird mucho mas cerca del artista y desde ese punto la promocién va a poder
alcanzar resultados mas exitosos. La venta de entradas, de merchandising, la reproduccion de

musica e incluso la compra de musica con ediciones exclusivas va a ser mas facil.
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