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1- INTRODUCCION AL TEMA

La presente tesina se propone abordar desde us@eptva comunicacional, el tema
de actualidad en la industria fonograficeanto a nivel local como mundial. Se trata de la
busqueda y creacion de nuevas estrategias y ditamgara fundar un nuevo modelo de
negocios en el ambito de la produccién musical,sp@emas dinamico y se adapte con mayor
rapidez a las tendencias cambiantes que se prod@ucknsociedad globalizada, gracias a la
penetracidon masiva de las tecnologias digitalets R$ssqueda la emprenden aquellos actores
del sector discografico que pretenden mantener idarakgo y oligopolio en la
comercializacién de la musica (es decir, las cuatrapafilas multinacionales que dominan el
mercado en la actualiddd)asi como también nuevos actores que no harmipadd antes de
la industria, pero que comprenden o manejan migsrcodigos de la insercion de las nuevas
tecnologias en el publico consumidor y que pomltdd estan dispuestas a ofrecer su aporte
fundamental a cambio de un porcentaje de las gasrectravés de la asociacion o la firma
de contratos de negocios con las empresas domsnante

Si bien el desarrollo de tecnologias que permiteogiado y distribucion no legal de
discos data de aproximadamente dos décadas, ataenovado interés de los actores por
liderar las transformaciones en la industria ere esbmento obedece principalmente al
desafio que presenta a las discograficas el crestmmasivo de las descargas digitales que
se difunde y consume a través del medio por excelelel siglo XXI: Internet. El desarrollo
de este trabajo intentd por lo tanto describir wliaar las caracteristicas destacadas del
modelo tradicional, su crisis y los cambios prodasi que estan desembocando en la
constitucion de un nuevo modelo de negocios yredtesas.

Para el desarrollo del andlisis, por lo tantoegtludio se centré en la legislacion
vigente en Argentina, asi como también en las aesiaque las compafias realizan para
contrarrestar los efectos de la llamada “pirategia’la disminucién de sus ganancias en este
mismo pais. De todos modos, debido a la presenaiadia que tiene este fendbmeno, el

origen extranjero de las empresas multinacionales gperan en nuestro pais y la

! Fonograma: “Un fonograma es la fijacion exclusivamesonora, en estudios de grabacion, de los serdéo
una ejecucion musical. Es decir, un fonograma esegalmente, una cancion producida y finalmentégda
de forma tal que puede reproducirse en varios ejarap digitales (como ser el disco compacto) y agalos
(por ejemplo el cassete)”. Definicion extraida dasyero, Pablo (2006) Manual de capacitacion y
Actualizacion. Publicado por CAFIF y el GCBA.

2 Se trata de Sony-BMG, EMI Music, Warner Music ywersal Music.

Cuando con la llegada de la cinta de cassete gitabadoras analogicas se podian realizar copiadlfigente,
dando lugar no solamente a copias mecanicas, simbien al nacimientos de los Mix-Tape caseros.



jurisprudencia que ha sentado en otros paisesddumdn de conflictos similares a los que

suceden en Argentina, fue necesario realizar afgrefarencias internacionales.

1.1 Objetivos del trabajo

A fin de acotar entonces el alcance de esta tesibee el tema, se partié de una serie de
preguntas:

- ¢ En que situacidon se encuentra en la actualidaddatria fonografica en Argentina?

- ¢ De que manera se puede vincular esta situacidtosarcontecimientos que tienen

lugar en otros paises?

- ¢Qué ventajas y desventajas acarrea para la irrddsgicografica global y local el
desarrollo de nuevas tecnologias digitales y laraidn de Internet en la vida
cotidiana?

- ¢ Qué aspectos legales regulan este nuevo fenbmeno?

- ¢De qué manera actian las empresas para conaard@gtérdida de rentabilidad
obtenida por la comercializacion exclusiva de stgsoiisicos de musica como el CD?

- ¢ El Estado realiza alguna accion o politica coajaint

- ¢ Existen, por lo tanto, indicadores de que sedesarrollando un nuevo modelo de
negocios en esta industria particular? ¢En quesrdijfien tal caso, del modelo
tradicional?

De estas preguntas se desprendieron entoncesj&is/ady En primer lugar, describir y
analizar los modelos de funcionamiento tradicionactual de la industria discografica, a
partir de sus rasgos fundamentales, tales comipelde producto que comercializan, los
actores que intervienen, el modo de fabricaciostriducion y el consumo de las obras. Un
segundo objetivo ha sido delinear a partir de hokcios presentes (alternativas tecnolégicas,
estrategias de comercializacién) un posible rumbo ek que desembocara el sector
fonogréfico.

1.2 Justificacion del recorte

La eleccion particular de la Industria discogréfizatre el abanico de industrias
culturales existentes (cine, radio, televisiontrteaeditorial, etc.) se debe a la enorme
importancia que posee esta industria en el mundbafijzado a nivel econébmico y a su

presencia en la vida cotidiana de las personaser8lmargo, la razon fundamental para esta



eleccion es que frente al impacto de las nuevamlegias digitales se trata de la industria
gue cambié primero. La industria que mostré lagnpas modificaciones internas para
reacomodarse al nuevo escenario que se le plantdadlemas, la masica es un importante
insumo para la danza, el teatro y los espectacpkrs, también sirve de claro soporte en la
television, el cine y el mundo audiovisual en gahgror lo que esta interrelacion con gran
parte de las demas industrias, la tornan interegaara su analisis. Fue la primera de las artes
influida por la incorporacion de la informatica tanen la composicion como en la
interpretacion, el registro, la edicion y la reprodon.

En nuestro pais, podemos situar esta misma indwrntro de la clasificacion de los
sectores de la economia industrial, llevada a pab@| gobierno nacional con el objetivo de
destacar la importancia que poseen las IC (Indsst@ulturales) para las economias
nacionales.

Como muestra el siguiente cuadro, en la clasificeadperada por el gobierno
argentino, la industria del disco se encuentraojeoh la Radio ubicada en el sector Complejo

Fonografico dentro de la agrupacion de Industriaisu€ales Nucleares o Tradicionales.

Economia Cultural

Industrias Culturales Industrias Culturales
Nucleares o tradicionales Recientes y vinculadas
COMPLEJO AUDIOVISUAL: COMPLEJO FONOGRA- PUBLICIDAD (Vinculado DISENO: Textil, Grafico,
Cine, Video TV: abierta FICO: Radio Industria — T a Complejos audiovisual, Imagen y Sonido,
v paga del Disco Actividades Eclon')m".:'-' Editorial Informatico (Hardware,
culturales No industriales Software y video-
COMPLEJO EDITORIAL:
Industria del libro ARTESANIAS: Madera, Alfar- ARTES Escénicas: Teatro,
Publicaciones Periddicas eria, Vidrio, Textiles, Fibras Danza Plasticas: Escultura,
vegetales Pintura
SERVICIOS CULTURALES: Visuales: Arte digital. plastico
e ESPECTACULOS de MUSICA
: y/o DANZA, CONCIERTOS,
FESTIVALES y OTROS

Clasificacion de los sectores de la Economia Cultal Fuente: Informe Diagndstico Laboratorio de Indastr
Culturales “La medicion de la economia culturala&Argentina”, Secretaria de Cultura de la NackH(6

1.3 Metodologia de trabajo

A fin de lograr los objetivos de trabajo de eswn®, se utiliz6 una metodologia que
contempl6 el analisis de documentacién recolectasiamismo, se realizaron entrevistas y se
desgrabaron charlas con los protagonistas mismo® cousicos, gerentes o afines de las

compafias discograficas.



El enfoque de este trabajo fue primordialmente itmislo, a fin de lograr una
descripcion, medicion, explicacion e interpretaai@hfendmeno. Sin embargo, no fue dejada
de lado la utilizacion de herramientas cuantitativarincipalmente estadisticas ajenas o
propias elaboradas a partir de datos tomados de atrtores, ya que las mismas pudieron
proporcionar datos muy valiosos respecto de landiteidel sector discografico.

En cuanto al alcance temporal del trabajo, se pdede que el mismo se sitda en el
terreno del alcance sincronico, dado que se trataird estudio acerca de un momento
especifico de la industria fonogréafica, que es abal, aunque evidentemente contiene
reminiscencias de los afios anteriores de alcamaceddico. Esto se debe a que se trata de un
fendmeno bastante reciente o al menos de un fer@mam incidencia se ve particularmente
potenciada gracias a la insercion de Internet enda cotidiana, por lo tanto lo que se ve
reflejado es un estado de situacion, si bien esgweclarar que atafie a una etapa crucial en
la evolucién de esta industria cultural. Se debwesicierar también que si bien la “pirateria” o
copia y difusién gratuita/ilegal se produce en t@mbitos de la cultura como el cine, no es
pertinente para el presente trabajo tratar esost@snle modo de poder acotar lo suficiente
la informacion y analisis al campo que concierteetasina.

De lo anterior se desprende que la premisa meigdal ha sido la recoleccion de
datos y su posterior analisis y comparacion, quévaten en una reflexion acerca de lo
mismo. Las fuentes de informacion han sido poatad principalmente secundarias, aunque
se utilizaron fuentes de primera mano también enclsos en los que se necesitd aclarar
algun punto debido a escasa informacion publichdaspecto. La informacion recogida a
través de fuentes secundarias es la proporcionadi® sitios institucionales de los actores
en juego (discogréficas, organizaciones privadatelygobierno), articulos publicados en
diarios y revistas, y leyes vigentes en Argentina.

Respecto del marco tedrico, el mismo ha sido detmiop en los lugares
correspondientes dentro de este trabajo que telta@ma, citando a los autores que han
inspirado algunas de las reflexiones que aqui alizae. Cabe destacar que ademas de los
autores de la Escuela de Frankfurt con los quéneimos, los aspectos relacionados con los
aspectos legales y de derecho, seran trabajadastiadge las definiciones encontradas en
“Teoria juridico politica de la comunicacion” de Buhalde y L. Alén. En cuanto a la
informacion “dura” necesaria en este tipo de tm@bhpn resultado de gran provecho las
estadisticas e informes propiciados por Capif d.IBlé enorme ayuda ha sido también el

trabajo desarrollado por el investigador uruguayst®o Buquet, de quien se retoman sus



colaboraciones en dos libros editados por EnriqugtdBnante y una exposicion en BAFIM
2008.

1.4 CoOmo esta estructurado el texto

Para empezar a hablar del tema de esta tesinacesario hace referencia al concepto
de Industria Cultural. Su definicion ha ido cambliarde contenido con el paso del tiempo,
por lo que se torna necesario regresar a sus edggndesde alli desembocar en las
definiciones contemporaneas que resultan pertingrdea este trabajo. Una vez presentado
este marco, se podra abordar la especificidad guacteriza a la industria de la masica. Se
describiran y analizaran tres momentos de la im@dulstnografica: la industria tradicional, las
causas de su crisis y finalmente el paso a la wmtsdn de un nuevo modelo de industria que
ha comenzado en los ultimos afios y que aun no rhmado de consolidar.

En la primera parte, se veran los elementos fuedtates que constituyeron los
pilares de la industria tradicional. Se describsaa soportes tipicos, el boom de la industria
discografica entre los afio '80 y el 2000, los agoque intervienen y sus funciones, el
proceso de creacion, comercializacion y distriboicgue la caracterizan, su modelo de
negocios, los tipos de contratos que tienen lugasieinterior para abordar las relaciones
comerciales y su vinculo a través de la explotad@éticencias con otras industrias como la
radiodifusion y la publicidad. Luego se veran ¢o¢erios de clasificacion de las compafiias
discograficas que desembocan en la distincion eliagor e Indie, el fendmeno de
concentraciéon y la estructura oligopdlica a que ldgar. Finalmente, siguiendo este camino
de lo general a lo particular, se tratara el cojopbesunto de la propiedad intelectual,
remontdndonos a sus origenes para después peafumet el marco legal en el que se
desenvuelve esta industria cultural particular yral que asume el Estado y diferentes
organizaciones en relacién al tema.

En la segunda parte, se tratara el tema del estaecto y la crisis de la industria,
desarrollandose su causa fundamental: la prolifaracreciente de copias ilegales de
fonogramas distribuidas en formato fisico y digiAtevemente se comentara acerca del
impacto sociocultural que implica el arribo de fa®vas tecnologias y la resistencia a pagar
por la musica que genera en las nuevas generaailenesnsumidores la desaparicién del
contacto fisico con el fonograma. Asimismo, se wis& el término “pirateria’ y se dara el
ejemplo de dos casos concretos que tuvieron megsaausion en los medios. Se trata de los

sitios Napster y Kazaa, cuyo desenlace con lacjaddio lugar a criterios distintos para juzgar



su actuacion. El caso de la Industria local tesdranalisis especifico, en el marco de la crisis
economica e institucional vivida en nuestro paitsrafios 2001-2002 principalmente.

En la tercera parte, se vera la actualidad emdastria y su paso hacia un nuevo
modelo de negocios. La novedad sera el criteriacjgral para la consideracion de sus
elementos constitutivos: de soportes, actores gaieg, de la mano del ingreso de Internet y
la telefonia movil al negocio. Los ejemplos saldid@l mundo del pop y del rock,
principalmente, por ser ellos los pilares de laio@igoven que sostienen y promueven los
cambios en la era digital. Luego, se enumerarardtaategias delimitadas por las compafiias
fonograficas para mantenerse en el negocio de Kceny generar ganancias a partir de la
explotacion comercial no tradicional de los fonogaa y su asociaciébn con marcas de
consumo masivo. Dos casos pioneros seran inclaidiosde ejemplificar los nuevos sucesos
que sacuden a la industria, uno sera internaciRatliohead) y el otro serd nacional
(Babasodnicos).

Finalmente, un cuadro comparativo servira a moeaeapaso y cierre de los dos
modelos de industrias en cuestion, el tradicionatl ygue se esta conformando en la
actualidad.

Antes de las conclusiones, se encontrara un agaespecial dedicado a discutir los

posibles caminos que tomara la industria a pagtiod indicios que se dan en la actualidad.



2- LA INDUSTRIA DE LA MUSICA COMO PARTE DE LA
INDUSTRIA CULTURAL
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2.1 El concepto de Industria Cultural

2.1.1Significado originario de las IC

El sustento tedrico sobre el que se afirma el joabavela origenes diversos. En
principio, es fundamental recurrir a la Escuelddmnkfurt para poder delinear el sentido de
lo que se conoce como Industria/s cultural/es. Esteepto de T. Adorno y M. Horkheimer
pensado en los afios '40 implica que la racionalidedica es la predominante en la sociedad
contemporanea, donde las técnicas de reproducsidmdares de los bienes culturales en
serie satisfacen las mismas necesidades en dsstigares. Los autores no atribuyen esta
condicion al desarrollo de la técnica en si misima en relacion a su funcion en la economia.
Asimismo, describen como en la industria de la ‘icaligera”, el oido preparado ya puede
adivinar desde los primeros compases como confirelanotivo melddico, y sentirse feliz al
comprobarlo cuando sucede. Se refieren, puesil@allo de los efectos, que se caracteriza
por la negacion del estilo en la obra de arte geed@ su poder diferencial. Los autores
deciden hablar entonces en términosadrisementdiversion, pasatiempo), en lugar de arte,
aludiendo a la fusion entre cultura y distracciBhvalor de uso de la obra por lo tanto se ve
reducido a su valoracion sociaEl“arte se torna una mercancia preparada, asimiladia
produccion industrial, adquirible y fungible. Pel@ mercancia artistica, que vivia del hecho
de ser vendida y de ser sin embargo invendiblepsgierte hipocritamente en invendible de
verdad cuando la ganancia no esta mas solo entsudion, sino que constituye su principio

exclusivd (Adorno y Horkheimer, 1969).

2.1.2 Significado contemporaneo de las IC

Sin embargo, en la actualidad el término Indust@atturales (IC) refiere al sector
méas dindmico de la produccion cultural. En él sejugan creacion, producciéon y
comercializacion de bienes y servicios basadogatenidos intangibles de caracter cultural,
generalmente protegidos por el derecho de autambiBa son denominadas "industrias
creativas". Es asi como la entienden los autoresegariben en las publicaciones editadas por
el Observatorio de Industrias Culturales del Galmate la Ciudad de Buenos Aires (de cuyos
articulos se ha podido retomar a autores tales darsAlbornoz y Octavio Getino, entre
otros). Se trata d&produccion de contenidos intangibles, simbdlicas, para el uso o el

consumo fisico, sino bienes destinados a satisf@oepromover demandas culturales, a la
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vez que contribuyen a la construccion de identidad@rias, Mateu, Moyano y Rotbaum,
2004). Es posible rastrear los origenes de estaamefinicion de IC, dos décadas atras. Es
Luis Albornoz quien realiza esta labor en un altiqublicado por el Observatorio, llamado
“Las Industrias Culturales como Concepto” (Alborn@005). Alli da cuenta de que su
nacimiento proviene de los debates de un encuantssnacional de especialistas en
diferentes disciplinas de las ciencias sociales gultura, acontecido en Montreal en el afo
1980. Es asi como en su publicacion émdtistrias Culturales: el futuro de la cultura en
juego” se incluye una definicion de industria cultural gueEonoce distintos tipos de
industrias culturales que comparten el hecho d®deigir una obra (discos, libros, programas
audiovisuales, etc.) a partir de procedimientosistribles. De este modo destaca el caracter
econdémico-comercial de la produccién industrial lea sectores de la informacion, la
comunicacion y la cultura (VWVAA/UNESCO, 1982). Seambargo, ocho afios después el
investigador Ramon Zallo, entenderd por industdaKurales “un conjunto de ramas,
segmentos y actividades auxiliares industrialesdpotoras y distribuidoras de mercancias
con contenidos simbolicos, concebidas por un t@lmagativo, organizadas por un capital
que se valoriza y destinadas finalmente a los niergade consumo, con una funcion de
reproduccién ideoldgica y socialZallo, 1988). En estas ultimas definiciones, elaapto ya

no aparece cargado de connotaciones negativas.

2.2 La obra musical como bien cultural susceptiblde comercio

Uno de los primeros pensadores acerca del art kedustria Cultural ha sido Walter
Benjamin (1936), quien reflexiona acerca de la mesmnen que la modernidad ha
estandarizado los bienes culturales mediante t@deapcion, aunque declara dliex obra de
arte ha sido siempre susceptible de reproducci@gnjamin, 1989). Esta puede realizarse a
través de medios manuales o técnicos, con el firaéear un ejercicio, difundir las obras y
también para obtener ganancias con su comercigiza8in embargo, el autor advierte que
“Incluso en la reproduccién mejor acabada falta algbaqui y ahora de la obra de arte, su
existencia irrepetible en el lugar en que se enttaénEs decir el aura de la obra, su
autenticidad. Por lo cual, Fanultiplicar las reproducciones pone su presentiasiva en el
lugar de una presencia irrepetible. Y confiere atilad a lo reproducido al permitirle salir,
desde su situacion respectiva, al encuentro de cedéinatario”. La reproduccion permite
por lo tanto acercar “espacial y humanamente” la sloperando su singularidad. Benjamin

ser refiere al valor de la obra en los siguienéeminos: “..el valor Unico de la auténtica
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obra artistica se funda en el ritual en el que tweoprimer y original valor atil. (...) por
primera vez en la historia universal, la reprodbdidad técnica emancipa a la obra artistica
de su existencia parasitaria en un ritualBu recepcion sucede bajo los acentos del valor
cultural y/o del valor exhibitivo.

En la actualidad, sin embargo, podemos agregarlajwdra musical dentro de la
industria fonografica ostenta dos dimensiones elifis que aun asi se complementan a la
hora de la creacion del negocio de la musica. Roiado, existe una dimension simbdlica
nacida de la necesidad de expresiéon humana, yodel grtistico que pueden experimentar
aquellos que la escuchan y le otorgan significgokrsiculares. Por otro lado, existe una
dimensién econdmica originada en la explotaciomeénuoca de la musica, que reside en
llevar las ideas musicales al mercado bajo la fodmdienes tangibles (como por ejemplo
partituras y discos) por lo que al estar asentadaire soporte fisico (sea este digital o
analdgico), la obra musical se convierte en un b#sceptible de intercambio y
comercializacién; de servicios (como las actuadoer vivo de los musicos) y licencias
(derechos de autor y otras formas de explotacida geopiedad intelectual).

La musica es un medio de expresion que posee dbreom cuyo disfrute individual
no se cierra a la posibilidad del placer colectleayue le permite difundirse a nivel masivo y

seguir trasmitiendo su significado simbdélico a ®farsonas.
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3- LA INDUSTRIA TRADICIONAL
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3.1 Alcance

Cuando hablamos de la industria de la musica imdit; nos referiremos a periodo
comprendido entre mediados del siglo XX y mediadi®$a década de los 90, luego de alli
hablaremos de una etapa de crisis. El caso patidella crisis argentina acontecida en 2001,
se tratara en la segunda parte de este trabajo.

A fines del siglo XIX en los paises centrales dewon una serie de invenciones —los
fonégrafos grabadores de Charles Cros y Thomaid&377) y el gramofono de Emile
Berliner (1887) posteriormente mejoradas técnicaenen la calidad de sonido y el tiempo de
reproduccién- que viabilizaron la aparicién derdustria del disco, gracias a la posibilidad
de la produccion en serie a partir deraaster En los '30 se popularizaron Igske-box
maquinas automaticas de uso colectivo y pago Z&flo, 1988). Después de la Segunda
Guerra Mundial, la industria discografica termiranstituyéndose como tal en la década de
1950, una vez superada la adversidad creada pargimiento de la radiofonia en los afios
‘20 (que terminara a su servicio) y organizada petelientemente de la representacion con
grabaciones que se hacian en estudio desde los3@fiaécanzando un amplio mercado de
masas, gracias entre otras cosas al surgimientoodeland roll como primer movimiento
musical representativo a escala internacional, remnarco de pleno empleo y consecuente
elevacion del poder adquisitivo de la poblaciongeneral y de los jovenes en patrticular,
constituidos entonces como el principal grupo comdar para bienes de este tipo (cfr.
Buquet, 2003).

Se puede apreciar, entonces, que a la indussdagfiafica tradicional le llevd mucho
tiempo consolidar su modelo de industria masivhiémalose iniciado con los adelantos de las
décadas de 1870/1880. Alrededor de setenta afilesdellegar a asentarse y consolidarse en

la década de 1950. Y soélo cincuenta afios mas ¢éhrdedelo entra en crisis.

3.2 Soportes

Cuando hablamos de Industria Tradicional, exist@merosos soportes materiales de
sonido a los que hacemos referencia. Los mismosleade el uso de tecnologias mecanico-
magnéticas analdgicas a electronicas digitales.

En los primeros afios de la industria de la musradagla hablamos de discos de
vinilo, o long play (LP). El disco de vinilo es un soporte que almaceriesica de manera

analdgica sobre un surco en forma de espiral goalsatire la superficie del soporte. La
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denominacién "vinilo" hace referencia al materiaédas casas discograficas emplearon para
comercializar la mayoria de sus producciones, msinaego no fue el Unico material empleado,
también se usO aluminio y plastico. El aparato geeutilizaba para reproducirlo era el
tocadiscos.

Ya en 1965, aparece la cintage® magnética o casete. El casete es un soporte de
grabacion y reproduccion analdgico de sonido. Gbasin una cinta magnética contenida en
una caja plastica, la cual esta enrollada en ddifa® que giran para hacerla pasar sobre un
dispositivo que capta variaciones magnéticas (@leztor). Los casetes surgieron como una
versién compacta de las cintas de magnet6fononguestaban contenidas en un dispositivo,
sino abiertas.

A partir de la década de los 80, comenz0 hastatmsdias la grabacion optica por
rayo laser de CDs. El disco compacto, es un sopligital de datos, inventado en 1979 por
ingenieros de las compafias Sony y Philips. El @ri@D comercial fue publicado por el
sello Polygram en Hanover, Alemania, 1982, con nalslasica de Chopin interpretada por el
pianista Claudio Arrau. Ese mismo afo, Billy Joadlygrupo Abba, grabaron su primer CD.
El CD revolucion6 el mercado musical, mejorandodidad del sonido y bajando el costo.

La tecnologia del CD se basa en imprimir fisicamemt el disco la informacion en
forma de huecos. Estos estan ordenados sobre ng@due recorre el disco desde dentro
hacia afuera formando un espiral, dicha linea s@mea pista, cuyo ancho es de solo 0,6
micrometros (micrometro = milésima parte de unmmliro). La informacion contenida en el
CD es extraida con un lector 6ptico, que interpretavalor cuando pasa de un hueco a la
superficie lisa y otro cuando ocurre lo contratia.informacion esta codificada combinando
estos dos valores, tratandose de un cédigo binaricontrario del disco de vinilo, el inicio

de la reproduccion en los discos compactos esmteodeacia fuera.

3.3 Boom de la industria discogréafica: 1981-2000

Entre los afios 1981 y 2000, se asistidé a unaphodcion de las ventas mundiales de
discos, alcanzando la cifra de 3.700 millones daraks (cfr. Buquet, 2002). La facturacion
de la industria super6 a la de la industria editoyi cinematogréfica en los ultimos afios,
integrandose en los grandes conglomerados trans@es del info-entretenimiento. El
crecimiento tuvo su causa en la introduccion @empact Disaccomo soporte de la musica,

cuyos valores relativos alcanzaron rapidament&® @el total de las ventas, contra un 33%
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de los casetes y un marginal 1% para los discognile, consumido solamente por publico
especializado, coleccionistaslisc-jockeys

O Vinilo
1%

m Casete
33%

O CD
66%0

Share por soporte.Elaboracion propia en base a datos de Bouquet.

De acuerdo con los datos proporcionados por Butpuetiolucion de la venta mundial
de fonogramas entre los aflos 1974 y 2000, en MHo(res de euros) constantes del afio

2000, fue del siguiente modo:

Afo 1974 1982 1991 1995 2000

Total 23.287 23.570 40.237 49.423 41.000

Esta evolucion, se repartié de manera desiguet éag empresas discograficas, cuyos
porcentajes de participacion van del 3% al 81%wkrcado, para los afios 1982 y 2000 como
lo demuestra el siguiente cuadro (mas adelantgsré@ los datos porcentuales actualizados
cuando se haga referencia a la concentracion):

Empresa 1982 2000
Universal 3% | 22%

Sony 13% | 22%
Warner MG| 8% | 13%
EMI 10% | 12%
BMG 9% | 12%

Polygram 12% | 0%

Subtotal 55% | 81%
Otros 45% | 19%
Total 100% | 100%

Evolucion de la venta de fonogramas a escala mundigor empresa (afios 1982-200), en % sobre el total)
Fuente: Buquet, 2003
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Su pico maximo de ventas fue en el afio 1995, eis, gdemediados de una década
culmine del liberalismo econémico a nivel mundiak alli hasta el 2000, se produjo un
estancamiento.

A nivel nacional, nos encontramos con otro indicadmportante que puede
proporcionar datos acerca del mercado discografies. unidades vendidas en Argentina
entre 1995 y 2000, demuestran una tendencia encral4.163.830 unidades en 1995, un
pico maximo de 23.379.414 copias vendidas en ell®%8, y una baja a 15.070.497 en el
afno 2000.

25.000.0004 23379414

20.762.586 21.320.298

20.000.0004

15.583.928

15.000.0004

14.162.820 15.070.49

10.000.0004

5.000.0004

04— [ I T T T —

1995 1996 1997 1998 1999 2000

Unidades vendidas. Argentina. Afios 1995 -200Buente: Capif

La situacion nacional si bien es acorde a las teride mundiales por esos afos, tiene
su propia dinamica y tiempos. En nuestro pais @5 representaron un periodo de auge
econdémico con un aumento extraordinario de la ddpdcde consumo e incremento del
poder adquisitivo, especialmente de las capas mietliago de una crisis inflacionaria,
gracias al plan de convertibilidad que igualabentmmeda nacional a la divisa extranjera por
excelencia, bajo la formula uno a uno ($ 1 = U$DFgro este auge del consumo duraria
poco. A fines de 2001, se desataria una de las anés importantes de la historia de nuestro

pais, tanto a nivel econémico como politico.
3.4 Actores
A fin de lograr la concrecién del objeto soporten@igrama) que fija la musica

grabada con el propésito de reproducirla masivaengrdra su comercializacion, es
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fundamental enumerar y describir los actores quenienen en el proceso, desde la
composicién de la obra hasta que llega a las m@@lasonsumidor.

César Palmeiro ha realizado este trabajo paraalmeicion del informe acerca de la
industria del disco publicado por el Observatorg Iddustrias Culturales de la Ciudad de
Buenos Aires (Palmeiro, 2005). Segun este infortos, agentes involucrados son los
siguientes:

» Autor o compositor: es el creador de la obragpré objeto de la fijacion sonora.

* Intérpretes: son los cantantes y musicos quelgjeda obra en las sesiones de grabacion.

» Realizador: también denominado productor artisiés el encargado de coordinar las tareas
de grabacion en las cuales se captura la ejecud#rios intérpretes. Selecciona las
instalaciones donde se lleva cabo la captura dejésiciones (estudio de grabacion) asi
como el personal involucrado (ingenieros, sonidistaros musicos). Generalmente dirige
artistica y técnicamente la grabacion con el finlagrar un producto comercialmente
atractivo.

« Editoriales opublishers las editoras musicales pueden definirse comaeseptantes en la
gestion de derechos de los autores o compositekesmpositor cede sus derechos de autor a
la casa editora, y ésta se compromete a optim&axplotacion de la obra en cuestién,
encontrando usuarios para sus composiciones yierpl licencias para su uso a cambio de
una comision sobre el ingreso generado (conocidwmagastos de administracion).
 Fabricantes: se encargan de la manufactura yodegn de los soportes (CDs, casetes, etc.)
a partir del master proporcionado por la compafsieodrafica.

« Distribuidores: se ocupan de hacer llegar logadisa las tiendas o locales donde seran
ofrecidos a los consumidores.

» Compaiias discogréficas: son los encargadosleecsmar a los artistas y repertorios, y de
coordinar todo el proceso. Su funcion primordialleesie utilizar diversas herramientas de
marketing con el fin de difundir sus productos @rpover las ventas.

* Minoristas: se ocupan de vender los productasitexdos a los consumidores.

Sin embargo, esta lista termina resultando incetapsi no agregamos en ella la
presencia y rol fundamentales que cumplen los rsetkocomunicacion, que participan en la
difusién de los artistas y sus obras musicalessidmando como los principales canales de
promocién especialmente para dar a conocer loataientos. Aqui interviene la publicidad.

También se torna necesario ampliar el espectroaslfunciones al interior de la

industria discografica, con el proposito de ilustan mayor claridad la responsabilidad que
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representa y el poder que manejan en el negociogféfico. Tales funciones han sido
descriptas separadamente en el informe “La indud#i disco”, del siguiente modo:
* A&R o0 Direccion Artistica: son los encargadoshiescar nuevos talentos y de trabajar con
los artistas en los aspectos creativos.
« Marketing: publicidad, arte de tapa de los discodeos promocionalesnerchandising
promocional, etc.
* Promocion: se ocupan de hacer sonar los disclzssenedios, en especial en las radios.
» Desarrollo de Artistas: se encargan de promocignapoyar las giras de los artistas,
asegurandose de que haya existencia de discosieltoadugares que visitan, etc.
* Produccion: manufactura, impresién de las tapasamblaje, y envio de discos a los
distribuidores.
» Finanzas: computan y pagan las regalias y llewsmmta de los ingresos y egresos de la
empresa.
* Legales: se ocupan fundamentalmente de los ¢ogtrao sélo con artistas— y de la asesoria
legal en general.

También pueden contar con un departamento de géabaon estudio propio, o

técnicos especializados para asistir a los artistdas grabaciones.

3.5 Procesos

Los actores mencionados en el apartado anteriontesgelacionan en la industria de
la musica por medio de tres procesos. Dado que wadade ellos representan una etapa
distinta, los agentes no siempre tienen la poddalide tratar con todos los otros agentes
involucrados y solo se vinculan con aquellos quengarten su lugar en esta cadena
productiva, o con agentes muy proximos del eslat@ediatamente anterior o posterior.

Segun Palmeiro, estos procesos son:

1. Creacion de la musica: esencialmente creativeu avez requiere la colaboracion y
coordinaciéon de un diverso grupo de entidades. @aitges, letristas, masicos, productores,
ingenieros de grabacion y otros artistas “provigiies creatividad y talento” componen,
ejecutan, editan y capturan la obra en cintasasuiporte de almacenamiento, habitualmente
en el ambito de un estudio de grabacion.

2. Comercializacion de la musica: incluye tantobednding (“construcciéon de marcas”),
como la difusion de informacion y la creacion denoaidades. Los canales mas importantes

de difusion y branding son los promotores profeslies losdisk-jockeysdiscotecas, y las
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estaciones de radio y television. Estos canalesilgéinm informacion sobre nuevos
lanzamientos y sirven de muestrario a los amanédadmusica y a los consumidores
potenciales, al tiempo que son de gran importguenia el desarrollo de comunidades de fans
con gustos similares. Otros canales pafaahdingson la venta en comercios minoristas de
merchandising(productos propagandisticos asociados a los aatigtomocionados, como
remeras, calcomanias, llaveros, etc.) y la coldoadedisplayspromocionales en disquerias
y locales afines.

3. Distribucién de la mdusica: consiste en hacegalleesos productos musicales a los
consumidores. Su forma més tradicional es la vaarista en disquerias, supermercados ,
kioscos de revistas. Los conciertos y las discetéambién constituyen otros ambitos de

distribucion de musica relevantes.

Etapas en la Cadena de Valor de la Industria Discodfica

Produccién Promocion Venta minorista
Consumo

Etapas en la Cadena de Valor de la Industria Discagfica. Fuente: Elaboracion Propia.

Este proceso podria caracterizarse como fragmentddszontinuo, siguiendo a Zallo
(cfr. zallo, 1988). Para este autor, en la faseadw®ria, predomina lo que denomina el
principio de autonomia relativd_o llama asi, porque sugiere que el autor de caigb letra
compone en base a sus propias ideas, pero cangldise va adaptando a las restricciones
impuestas por la editora, con la que mantiene ela&ion de exclusividad, operando a veces
por encargo. Con la edicién (en la que se adquiestemas), se pone en marcha el primer
filtro. En la etapa de pregrabacion, el intérpeste@egira por el mismo principio que un autor,
si los temas son suyos, o popehcipio de cooperaciési las partituras son ajenas. Luego de
la grabacion, insertado ya en el marco de un pooicekustrial, se hallara bajo gfincipio de
especializacioren el encuentro con otros oficios, dirigidos pbcapital editorial. Ello no
supone asalarizacion sino prestacion de servigidsigiva hasta la extincion del contrato.
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Zallo refiere también al destino de estos fonogsasggun el circuito al que saldran y
para el cual fueron pensados. Segun este autsteeXbs productos nacionales y locales de
corta tirada (propio de los sellos pequefios), lspeealizados para publico fijo, los
nacionales de amplio mercado (hegemonizados por gi@ndes disqueras) y los
transnacionales (de las grandes disqueras, queegaran grandes mercados). La promocion
cumple un rol importante y es fundamental paradiiponer de una variada red de contactos
con los medios. Aunque se podria suponer que patarhpafiia esto supone un gran gasto,
cabe mencionar que también le genera ingresosggur ¢ee derechos. Zallo afirma que en la
industria fonogréfica tradicional, la distribuciés la clave de la rentabilidad, seguida por la
formacion de un catalogo, tanto por razones ddigi@£omo de venta de derechos para su
reedicion (cfr. Zallo, 1988).

3.6 El negocio de la muasica

Existen dos aspectos econdmicos que se ponen gn @rela industria fonogréfica.
Por un lado estan los costos de produccion delgi@moa, y por el otro lado se encuentra el
tema de la rentabilidad y las ganancias que repi@seara los actores su introduccién en el
proceso.

Cuando un sello se decide a producir un discotesxisa estructura de costos de debe
franquear antes de recibir las ganancias por sidbrae@omercial. En primer lugar, debe
contratar estudios de grabacion y masterizadojdgsmle sonido, ingenieros, realizadores y
musicos ejecutantes. Ademas se costean los insutitiados. De la misma manera deberan
afrontar los gastos derivados del disefio y arteapie de los discos. Luego vendra el proceso
de manufactura y duplicacion. En ese momento delerontarse los pagos de regalias a los
autores e intérpretes por derechos fonomecanisode@r, por la duplicacion de una obra
protegida por derechos de propiedad intelectuakghuestan los gastos de promocion y
publicidad del disco a fin de estimular su pronamdnda. Entre ellos se encuentran la
distribucion dekits de prensa, los avisos graficos y televisivos, ieddizacion de videoclips.
Muchos sellos ademas utilizan los servicios dediafribuidoras mayoristas para que sus
productos lleguen a los distribuidores/comercianigsristas.

Por ende, podemos afirmar que el costo de produabgdun disco es alto por su
compleja elaboracion, pero se reduce drasticanmrardo pasa a la etapa de copiado, de
muy bajo costo marginal. Sin embargo, los gastadven a incrementarse en la etapa de

promocién y distribucion de los fonogramas.
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La fijacién de precios en esta industria, que @totaultural basa su fundamento no
solo en el orden econdmico de los bienes que pepdiino también en el simbdlico, se
realiza teniendo en cuenta diversos factores. Enelacion de los precios, la construccion de
la cadena de valor de la industria se va dandodidaeue entran en juego los intereses de
los diversos actores y procesos que se requieren ligaar a cabo el producto final: el
fonograma. Resulta de utilidad, entonces, ilusisde comportamiento con la elaboracion del
precio del producto final (el precio que paga elstonidor).

En principio, la compafiia discografica calcula gledb gastado en la produccion,
promocién y distribucion de los fonogramas. Permbign establece otros criterios, como el
valor que dicho bien representa para el consunfaiorPalmeiro, 2004). Su valor contempla
entonces su caracter de novedad. Crear nuevos ttmnoasoportes de audio con mayor
fidelidad de sonido, durabilidad y sencillez ddizdcion (que conforman hitos en la historia
de la musica grabada), siempre ha funcionado comonento a la hora de establecer
maneras para lograr la atenciéon de los consumiderexrementar su valor (y precio).
Ejemplo de ello fue la introduccién del disco cortpao CD en el afio 1983.

En el caso del soporte CD, los diversos sectosggentes se llevan una fraccion sobre
el precio de venta final al consumidor:

Actor/Sector - Fraccién del precio de venta finaf

COMPOSItOr -------====smmmemmmeme oo 4,10%
Intérprete ---------------- --—4,00%
Imprenta -----------==-=mmmmmem oo 2,00%
Duplicador ------=======mmmmmmm oo 8,00%
Distribuidor ----15,00%
Sello -------mmmmmm - 16,90%
Minorista m-mmmmmememeenees 50,00%

El sistema de precios medios homogéneos de los I€Bdta in arma comercial de
las multinacionales ofreciendo a precios relativaempetitivos, grandes figuragZallo,
1988). El valor de trabajo productivo y creativobago, en relacion al resto. Los discos que
no venden mucho benefician exclusivamente a logcses y actividades con remuneracion

fija, como el disefio, la grabacion si fue realizagla otro estudio, la imprenta, no

“ Estos nimeros pueden cambiar segun el pais, pompéjeen Estados Unidos se calcula que para un CD
promedio de U$D 15,99, la distribucion es la senie: uniones de musicos 1.06%, fabricacion y ejup®%,
comisiones de publicacion 5,13%, minorista 5% ritigtion 5,63%, artista 10,01%, disquera 10,63, kaing
15,01, adicional disquera 18,2% y adicional mintig4,33%, segun datos de Almighty Institute ofiMus
Retail citados en Wal-Mart wants $10 CDs Revistdify Stone 12/10/2004 en
http://www.rollingstone.com/news/story/6558540/waalimwants_10_cds

23



encontrandose afectados por el principio de alegtad. En cambio, si afecta su éxito a los
intérpretes, autores y editores, situando la cldeesu rentabilidad en el volumen de

ejemplares vendidos.

3.7 Subsidios Cruzados

La fijacion de los altos precios de los discos s@afectada ademas por otros factores,
que tienen que ver con el posible éxito o no, ge@eh los nuevos lanzamientos
discograficos. Existen por lo tanto, a manera dmpamsacion, dos tipos de subsidios
conocidos con el nombre de Subsidios Cruzados pgumiten balancear los desequilibrios
propios de la industria tradicional, con el propmsie recuperar el dinero invertido y generar
ganancias.

El primer tipo de subsidio cruzado ocurre por ethtede que muchos albumes no
llegan a vender la suficiente cantidad de copias pabrir los gastos de su produccion y dejar
un margen de ganancias. Por lo tanto, los alburixses terminan financiando los costos de
los albumes no exitosos. El segundo tipo de suissicliuzados existe en el interior de cada
album comercializado, dado que solo algunos terabsidmo (con frecuencia no mas de dos
o tres) alcanzaran el status de corte de difusidlascampafias de promocién. De este modo
el consumidor es apelado para adquirir el aloumpdetm (Que por lo general incluye entre
diez y doce temas) que contiene sus cancion favdit consecuencia, los cortes de difusion,

terminan financiando el resto del disco.

3.8 Los contratos

De acuerdo con los actores involucrados y sudivbg existen dos tipos de contratos
en la industria, que sirven para declarar la exdiled en la explotacion comercial de los
fonogramas durante un periodo de tiempo determirBdgrimer lugar estan los contratos
que firmas las compaiiias con los artistas y ennsleglugar estan los contratos celebrados
por las compafiias con otras compafias (cfr. Maspet®).

Dentro del primer tipo existen numerosas caratieals a tener en cuenta. No sélo se
considera intérprete al artista principal, con guse celebra el contrato de intérprete, sino
también a los musicos y cantantes que lo acomp&iarembargo, el intérprete principal es
usualmente retribuido con una regalia, aun cuandilepa existir retribucion de suma fija.

Los musicos de sesién sélo cobran una suma fijandeéssario que los musicos de sesiéon

24



firmen un documento con el productor fonografiomn ¢a cesion de los derechos que tienen
por haber interpretado un tema.

Los artistas principales y secundarios tienen thereg autorizar la reproduccion
directa o indirecta de sus interpretaciones grabaela fonogramas. Se necesita el
consentimiento de los intérpretes en todos losscasoque exista reproduccion, cualquiera
sea la forma y el procedimiento bajo los cualesesdice. En Argentina el intérprete es
considerado un trabajador independiente, unido eotapafiia por un contrato de trabajo
eventual.

El contrato con el intérprete principal, sea éstsalista 0 un conjunto, es firmado por
ellos mismos (siempre y cuando sean mayores de edadiyo caso firmaran sus padres). En
el caso de un grupo, puede firmar solo el liderlalébanda (la compafia no tendra
comprometido a ninguno de los otros musicos o oéeg® 0 todos los integrantes de un grupo
(la compafiia se asegura la vinculacion de lostastianto como parte del conjunto como
individualmente).

Los contratos con conjuntos suelen incluir unastidéa que establece que en caso de
disolucion del grupo es atribucion de la compai@iedir si el contrato se da por disuelto o se
mantiene con los artistas del grupo segun se camesabortuno.

Algunas de los términos que se discuten a la hefardar estos contratos son:

- Repertorio: surge del acuerdo entre intérpreteproductor de fonogramas.

- Minimos de grabacion: se establecen en cantidadistos, en cantidad de afios o en
cantidad de discos en cantidad de afos.

- Discos en vivo: segun el tipo de contrato, laxcd$ grabados en vivo no se descuentan de
las obligaciones minimas de grabacion. Sin embargo,frecuencia se espera que se editen
cuatro discos de estudio y un quinto en vivo, peralgunos temas inéditos.

- Out takeslos demos o temas que no entraron en el discompidecision artistica pueden
resultar muy valiosos. Por lo comun, la compaiiagtiderechos sobre todos esos materiales.
- Adelantos de regalias: Se estipulan en deterrainadtidad de unidades; en valor constante,
mediante la determinacidn de equivalentes en chtié discos.

- Liquidacion: deja constancia de la formula deiiligqcion de pagos. En la Argentina se usa
la liquidacion trimestral. En Estados Unidos y aaroda semestral.

- Exclusividad: a quien firmé el contrato principgad pide la exclusividad para grabaciones
sonoras y audiovisuales. En determinados casasiede autorizar la participacion del artista

en otro album.
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- Limitaciones al repertorio que puede grabar &tar obligacion del intérprete de no volver
a grabar el repertorio que grabo para la compastiamlapso, que en general se establece en
diez afios desde la finalizacion del contrato.

- Cesion de derechos: todos los contratos deben tera clara cesion de los derechos de los
intérpretes a los productores de fonogramas, ya emienecesaria para la adecuada
comercializacién del fonograma. La cesiéon inclugmlién la posibilidad del productor de
utilizar el nombre, la imagen y los datos biogrédicle los intérpretes.

- Promocién: establece la obligacion del artista@aborar en la promocion del disco.

- Vigencia: El contrato esta vigente hasta tantacww@plan las obligaciones minimas de
grabacion.

Dentro del segundo tipo (los contratos entre congsaise encuentran los contratos
por licencias. Las licencias son los instrumentas permiten a unas compafias explotar los
fonogramas desarrollados por otras. Se llama liaate al titular de la propiedad intelectual
gue otorga una licencia y licenciado a quien sera# la explotacion. Las licencias pueden
ser de catalogo (utilizadas tanto por productorgermacionales como por productores
independientes o nacionales; en los casos de igede catalogo reciprocas se debe procurar
gue la explotacién por territorios no se superpahgde album anaster(refieren a un solo
album) o detrack (se otorgan para reproducir track especifico en un album determinado;
es el caso de los “compilados”). En la negociadiémna licencia se discuten:

- Plazo: habitualmente las licencias se hacenrperafios. Pero existen también licencias por
dos afos; en esos casos, suelen garantizaellsoff es decir, la posibilidad de vender los
ejemplares reproducidos durante la vigencia detrats por un término de tiempo que
permita la salida dedtockremanente (el que, en general, no es menor &ilpseses).

- Forma de pago: lo méas habitual es la retribupidnregalia. El calculo de regalias se hace
generalmente sobre el precio de lista al comemjgmtro también puede hacerse sobre el
precio neto que percibe el licenciado. Hay tamlo&sos en los que se calculan porcentuales
sobre ganancia a obtener. En los calculos de ssg&é muy comdn que se apliquen
descuentos pgrackaging los que se suelen establecer en un 25% para By en un
15% para casete. Si el célculo de regalias se bagén precio neto percibido por el
beneficiado en la explotacién de la licencia, teildr de la propiedad intelectual participa de
los descuentos que se otorguen a aquel.

-Plazo de pago: las liquidaciones de contratosceéedias pueden ser por plazos mas cortos

que el trimestral, pero nunca menores a un mes.
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- Pagos a terceros: es el propietario de la lieeqcien paga al intérprete principal, a los
musicos de sesion y a los productores artisticess Bagos se realizan con lo obtenido de las
regalias. En general, es el explotador de la lieeaatorizado quien paga los derechos
fonomecanicos que corresponden a autores y coropesy para hacerlo incluye la venta del
producto licenciado en la misma liquidacion quesprnéa a esa entidad. El pago que toma a
su cargo es del orden del 8,19% sobre el precist@deal comerciante; a menos que se trate
de la licencia de utrack, caso en que se aplica un porcentaje que va éelal22% sobre la
parte proporcional del precio del disco (se diatiprecio por la cantidad deacks.

- Marketing y promocién: es el licenciado, es de¢ar compafiia autorizada para la
explotacion de la licencia, quien se hace cargomdeketing y la promocién del producto que
recibe.

- Stock el stockes propiedad del esa misma compafiia que obtulcelzcia y produjo el
fonograma.

- Free goodsson las unidades que se “regalan” al comercieot@o aliciente para la venta.
Sobre estas unidades no se pagan regalias. Edeplasiltar los free goodspor contrato,
generalmente en el orden del 10%.

- Territorio: establece el derecho a vender enetarthinado territorio. Cuando hay distintos
territorios es posible que existan distintos prede venta.

- Responsabilidad juridica: en los casos de redamniginados en el disco dado en licencia es
el titular de la licencia quien asume la indemricagor los dafos y perjuicios que pudieren
derivarse.

- Otros bienes: La licencia puede referir tambiéiras bienes como los videogramas que se
trata de que formen parte de ese contrato, ya @@ yn uso meramente promocional o,
eventualmente, para comercializarlos.

También estan los contratos de distribucion. Eonsesbntratos, el marketing y la
promocién del producto corren por cuenta del titwlal fonograma. A su vez, estan los
contratos de distribucién propiamente dichos. Eptede contrato no confiere a un tercero la
facultad de fabricar los ejemplares y manteneriossteck, sino que es del titular de los
fonogramas quien toma para si las tareas de falfiitaEste entrega los ejemplares
terminados y totalmente listos para la venta endegsdsitos del distribuidor. Las ventas de
ejemplares de un tercero se efectian bajo la fdpmacuenta y orden de”, modalidad que
evita tanto la duplicacion de impuestos por vesta®sivas como una incidencia muy grande
del impuesto sobre ingresos brutos. El distribuiglnrega el importe percibido y cobra un

porcentaje por sus servicios.
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3.9 Vinculacion de la industria discografica con aas industrias culturales mediante
contratos de licencias

La masica no solo llega directamente a los consoregla través de los albumes
comercializados por las compairiias discograficazhislsl otras industrias culturales se sirven
de sus obras para complementar sus productos iciesrvcon el fin de brindarle a sus
consumidores un objeto de mejor calidad, o simpteeneon la ambicion de aumentar sus
ganancias, gracias la probada efectividad de lessahusicales en otros formatos. Para ello,
las empresas discograficas les otorgan licenciaxpletacion comercial, durante un lapso de
tiempo determinado. En las licencias otorgadascibidas por quienes no son productores
fonograficos, pueden tomar parte:

- Editoriales: como los casos de las coleccionedist®s en revistas o diarios. Estas licencias
se conceden o bien en forma directa, o bien a dralee intermediarios: de hecho, hay
empresas que se dedican a adquirir derechos padarvel ejemplar terminado. Las licencias
a editoriales otorgan el derecho de reproduccidiomiea acotada.

- Productores de shows, radios y canales de t&avign el caso de fijaciones audiovisuales
realizadas por los empresarios que organizan losales, las radios o los canales de
television, los productores de fonogramas tienee@ gsegurarse que el material grabado
pueda ser incorporarlo al patrimonio de la emprésmeralmente se realiza una autorizacion
para la grabacion y su emision en determinada dahtde veces, luego de lo cual los
derechos los conserve la compafiia.

- El intérprete licenciante: Cuando el artista picel sus propias interpretaciones tiene
necesidad de otorgar licencias, a veces porqudene el conocimiento suficiente o los
medios necesarios para comercializar el disco errelanarketing. Si bien el artista posee el
master la compafia puede generar y pagar dos elemenwdambién dan propiedad: el

videograma y el arte.
3.10 Clasificacion de las compafias

Las compafiias discograficas no son todas igualeseeld diferentes estructuras y
modos de operar en funcibn de su tamafio y alcaRoedamentalmente, se pueden

diferenciar dos tipos: lasMajor y las Indie (independientes). Existen numerosas

caracteristicas que las diferencian.
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En primer lugar, lasmajor se distinguen por aplicar un modelo de negocios
corporativo basado en criterios comerciales, masngue los sellos independientes anteponen
criterio estéticos y personales.

En segundo lugar, ya desde la década del 60, éaxlgg discograficas obtienen la
mayor rentabilidad en la fabricacion y distribugidiejando en un segundo plano la busqueda
de nuevos artistas, actividad que es fundamentalgdadesarrollo de laadie. Lasmajor, en
consecuencia, se dedican a explotar al maximo @iadmmenor de artistas muy populares,
aprovechando economias de escala para comercializaproductos ampliando mercados.
Esto deja un margen de pequefios segmentos espaialiy de poca demanda pero de alta
fidelidad de consumo, a los sellos independiempas,terminaron por hacerse cargo de estos
nichos, convirtiendo la busqueda de talentos nuemaai negocio principal.

En tercer lugar, los grandes sellos discograficesegplmente poseen su propio
aparato de distribucion a nivel nacional, mientjas los independientes deben tercerizar su
distribucion o realizarla por su propia cuentardmglo un menor alcance.

Otra clasificacion posible es la diferenciacion pborigen de su capital. Los grandes
sellos discograficos pertenecer a grandes congémoermultinacionales, aunque son por si
Mismos organizaciones nacionales y transnacionalesmismo tiempo, gracias al
establecimiento de filiales o la adquisicibn de mmps locales que les permiten
nacionalizarse. Su organizacion juridica y econantiene base territorial, la direccion de la
casa central o matriz y el grupo de filiales terrétles. A diferencia de ellas, los sellos
independientes no son propiedad de grandes emprasaacionales. Sus directivos suelen
ser personas con experiencia previa en el sect@egaen el rol de muasicos, productores
artisticos ananagers Su alcance es por lo general solamente locab, yaseen filiales. Sus
catalogos pueden ir desde 5 a 500 titulos. Su peit@e innovadora marca tendencia y
enriguece la oferta cultural a través de la didaxdide opciones ofrecida. Un sello también
puede ser unipersonal. Esta situacién ocurre pgeteral con masicos que desean producirse
a si mismos, financiandose o buscando apoyo ecendynhaciéndose cargo de todos los
papeles y las decisiones. Su ventaja reside epldaz para adaptarse a los cambios, ya que
no deben consultar a otras personas para actuar.

Las caracteristicas que las diferencian, permitsn &ez que haya una relacion de
complementariedad entneajorseindies Este vinculo se desarroll6 en realidad en lasas
tres décadas, sin embargo pertenece aun a lasidauttes propias de la industria tradicional.
Antes de ello, existia un nivel bastante alto dametencia por el mercado local, cuya pelea

terminaron ganando las grandes multinacionales \&l neconémico. Este lazo de
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complementariedad presenta grandes atractivodgsarajor y para lasndie. Por un lado, es
posible que éstas Ultimas firmen contratos deibligtion, en los que son aprovechadas las
grandes estructuras de lagjor para distribuir las copias de las obras editadaslgs
independientes, llegando a las cadenas y tiendasimpbrtantes de la venta minorista. Su
ventaja radica ademas en la mayor difusién y exposimediatica que pueden obtener
gracias a este acuerdo.

Por otro lado, como se menciond, leslie cumplen la funcion de encontrar y
desarrollar nuevos talentos y estilos. De estadarealizan un aporte esencial al negocio, a
la manera de proveedores de novedades, cualestatepatos de I&D (Investigacion y
Desarrollo), llegando a acuerdos de realizaciompra de derechos y licencias, que terminan

por beneficiar a ambos.

3.11 Concentracion

En tanto que bienes culturales, los discos nadsstruidos en el acto de consumo, ya
que se trata de bienes inmateriales cuyo conteejpl@senta un valor simbalico para el que
lo consume. El hecho de que el costo marginal sledpias sea muy bajo en relacién al costo
de produccién del prototipo, favorece las econord&agscala, como lo explican Mastrini y
Becerra, por cuanto mientras mas copias se raatleé prototipo, el costo promedio de
produccion de cada unidad cae (cfr. Becerra y MasR006).

La necesidad de renovacion de los productos cldgjrheva a una alta rotacion, que
deriva en incertidumbre acerca de la demanda dendesos productos. Muchas de las
compafias no se limitan a las economias de estaiscan impulsar economias de gama o de
diversidad, es decir de control de un conjunto relyctos o segmentos de mercado. De esta
manera, se generan mas barreras de entrada paxs rasmpetidores, ya que el ingreso al
mercado les demanda enormes inversiones inici@bgsirados los mercados nacionales, los
paises centrales comenzaron su expansion trarefasnta paises como Argentina,
agudizando los niveles de concentracion oligopOkeastentes en la industria. La
concentracion tiene lugar gracias al crecimientdatearo de la empresa.

El proceso de concentracidn tiene otra cara qui egentralizacion econémica, es
decir del capital, de su agrupacion. De esta marmpara un fendmeno de expansion
horizontal, donde la compairiia se dedica a la @edn de diversos bienes y servicios en el
marco de una misma rama o actividad. Se conoceiédancbmo concentracimonomedia

En segundo lugar, estan las integraciones versicaediante la fusion o adquisicion de
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empresas hacia delante o hacia atrds en la cadenalor o suministro, abarcando las
distintas fases de la produccion. Finalmente, &pardos conglomerados o crecimiento
diagonal o lateral, que buscan generar ganancieavés de la diversificacion fuera de la
rama, con actividades que comparten cierta sinedgacontenido o estructuras de
distribucion.

Como sefiala Bouquet, ya en el afio 1982 $eis principales empresas en el ambito
internacional concentraban el 55% del mercgdafios mas tarde, el proceso de
concentracion, integracion y fusion resulté en @nphio del mercado por tan solo cinco
grandes empresas multinacionales: BMEMI, Sony, Universal y Warner, en la produccién
y distribucion de més del 80% de las ventas dedamas. De hecho, las fusiones mas
relevantes de los '90 han sido la absorcion deivipgr parte de EMI en 1992 y la compra de
Polygram por Universal en 1998. La competenciagdes con las empresas nacionales y la
aplicacion de criterios globales para la elecciéapgpyo a determinados artistas o géneros
musicales, derivaron en debates acerca de la @ladrsEs mas, segun los datos manejados
por Bouquet, los contenidos musicales de las digficgs clasificados por repertorios, se
distribuyen de la siguiente manera: clasico 5,586janal entre el 30% y el 70% dependiendo
del pais, internacional (generalmente en inglérigen estadounidense) entre el 30% vy el
60% de las ventas segun el pais. Durante los &0gtandes discograficas comenzaron a
interesarse por los repertorios nacionales, génpogmilares interpretados por muasicos

locales.

3.12 La estructura oligopdlica: Sociedades y fusies

La unién de la compaiia japonesa Sony y la alenieréelsmann (BMG) fue
aprobada por la Unidon Europea, luego de que la eniargumentara que la preocupacion
inicial de que el convenio pudiera elevar los pede los CD y disminuir las posibilidades
de eleccion de los compradores era infundada.

La concentracion oligopodlica de la industria digéfiga a nivel mundial, segun datos

de Observatorio de Industrias Creativas, se ex@&Esa

®BMG termind fusionandose con Sony en el afio 2004.
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OTRAS UNIVERSAL

25,0% 25,9%
WARN EMI
11,9% 12,0%
SONY —
BMG
25,2%

Concentracion de la industria discografica mundial Fuente: OIC

A continuacién se reproduce un cuadro elaboradogbdOIC, que muestra los
distintos movimientos de compra, asociacion y atiéorde estos sellos con otras empresas, y

los sitios de Internet a los que se encuentrarulados.

VIVENDI 25,9%

l

UNIVERSAL MUSIC GROUP (SEAGRAMS)

SN

UNIVERSAL (+1995) POLYGRAM (Philips + Siemens) (+1998)
MCA (+1995) / \
. O\ MERCURY (+1961)  DEUTSCHE GROUP (1950)

DECCA (+1956) MOTOWN (+1988)

ROLLINGSTONE.COM E-MUSIC U-MusSIC  MP3.COM
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EMI 12% 1960

/

DECCA (+1956) CAPITOL(+1945) VIRGIN (+1992)
THORN BLUE NOTE MUTE
PARLOPHONE REAL WORLD LABELS B.

VARIOS SELLOS MAS

SONY - BMG 25,2 % 2004

—

SONY 14,1 % BMG 11,1 %

CBS 196(% EPIC RCA 1960 ARISTA \ARIOLA
WINDHAM
LEGACY ZOMBA MUSIC HILL

+ 200 SELLOS EN TODO EL MUNDO

MYPAY
MUSIC SERVICE RC

CDNOW BEMUSIC
85 PAG WEBS
NAPSTER +

SONYSTYLE.COM
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AOL - WARNER 11,9 % 2000
1

|

WARNER 1960 (+2000)

REPRISE /
(1963) ATLANTIC
ELECTRA

RHINO SIRE

MUSICNET
LICENCIAS VARIAS
(LAUNCH MEDIA, YAHOO, ETC)

La concentracién en nuestro pais se da a nivelrgkog, en las zonas urbanas. Es

necesario tomar en consideracién que las compafisasgraficas se ubican en su gran

mayoria en Capital Federal.

Sellos Musicales segun Localidad (2005)

Area Metropolifana del
Sran Busnos Aires

24 Partidos GBA
y CABA

B Provincias

Cantidad de
Sellos Musicales
1

e

. 2
A ®-
-

Sellos musicales segun localidaBfuente: Boletin Click Boletin Informativo Del Laladorio De Industrias

Culturales, Ao 1 N° 2 — Octubre 2006.



Podria decirse queste problema de escalas es el tipico de las indagtreativas de
Latinoamérica con el mundo. Si nos referimos aslauetura empresarial de nuestros paises,
probablemente encontremos un tejido importantist@oempresas pequefias y medianas y
hasta micro empresas, pero el fendmeno de las etiasade escala de la industria hace que
si bien la mayoria de las empresas son micro, féagle medianas empresas, estos son
mercados oligopélicos donde muy pocas empresasentan grandes cantidades del
mercado internacional, no solo en el caso de laicajsino también en el audiovisual de la
produccion cinematografi¢aen palabras de Gustavo Buquet durante la cloaitabrindo en
la edicion 2008 de Bafim. Es claro, entonces, questio pais no es la excepcion en este caso
y que el problema de la concentracion se plante@am obstaculo para el crecimiento de los

proyectos independientes.

3.13 Propiedad Intelectual

3.13.1 Marco legal de la Propiedad Intelectual yl ®ol del Estado

La propiedad intelectual se refiere a las creasiale la mente: invenciones, obras
literarias y artisticas, asi como simbolos, nomerésagenes utilizadas en el comercio. La
misma se divide en dos categorias: La propiedadstndl (que incluye invenciones, dibujos
y modelos industriales, circuitos integrados, rasare indicaciones geograficas) y el derecho
de autor (que incluye obras literarias, como n®/efmemas y obras de teatro, peliculas,
obras musicales, obras artisticas, como dibujodunas, fotografias y esculturas y disefios
arquitectonicos). Finalmente, los derechos conekderecho de autor incluyen los derechos
de los artistas ejecutantes en el marco de sipretacion o ejecucion de los productores de
fonogramas y de los organismos de radiodifusiosusrmprogramas de radio y television.

En el ambito del derecho, es posible diferenciag sistemas de proteccion de las
obras intelectuales. En primer término, el deredhoautor, de procedencia latina, es un
conjunto de normas y principios que regulan loecdsrs morales y patrimoniales de los
autores (loslerechos de autdrpor el solo hecho de la creacién de una obeealita, artistica
o cientifica, mas alla de si ésta ha sido publicade. En cambio, el derecho de copia o
Copyrightde origen anglosajon comprende Unicamente al tisdeaominado patrimonial en
relacion a los derechos de autor. Nuestro pai dagtradicion de los derechos de autor.

Los origenes del derecho de autor se remontansaukacion surgida a partir de la

aparicion de la imprenta en el siglo XVI, donde thognarcas decidieron otorgar licencias a
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los editores reservandoles el derecho exclusiveepiducir ciertas obras. Eran licencias de
impresion. La intencion de los monarcas no eraotdat proteccion de la produccién
intelectual como la posibilidad de censura previa.

A partir del siglo XVIII los Estados comienzan arfentar el desarrollo de las artes y
las ciencias, garantizando a sus creadores unanesauidn por el trabajo intelectual, y
otorgandoles el monopolio de su explotacion. Hasfai hablamos de regulacién en los
marcos nacionales de Europa. Pero en 1886, eldbande Berna para la Proteccion de las
Obras Literarias y Artisticas se convierte en émnpr instrumento internacional, hito del
derecho internacional. Este convenio establecelaglopde 50 afios de duracion para los
derechos de autor desde su muerte. Este plazootecgon permite tanto a los creadores
como a sus herederos sacar provecho economico alerdadurante un periodo de tiempo
razonable.

Varias décadas mas tarde, la firma de ConvenioafeaRsobre la Proteccion de los
Artistas Intérpretes o Ejecutantes, los ProductalesFonogramas y los Organismos de
Radiodifusion, extiende los derechos de propiedéglactual a nuevas categorias de sujetos
distintos de los autores. El plazo aqui es un mirnil@ 20 afios para los artistas intérpretes
ejecutantes, productores de fonogramas y organisgeogadiodifusion. La proteccion
comprende ademas la facultad de impedir la radisifif y la comunicacién al publico de
interpretaciones o ejecuciones para las que lestaatno hubieren dado su consentimiento,
excepto cuando constituya por si misma una ejecueidiodifundida o se haga a partir de
una fijacién.

El derecho ha dado varios pasos en este sentidapacretar normas que contemplen
la propiedad de las obras musicales y su caraotengialmente comercial. En primer lugar,
encontramos una declaracion acerca del tema eftra@nstitucion Nacional, cuyo articulo
17 repara en la inviolabilidad de la propiedadncisaproclama quélodo autor o inventor
es propietario exclusivo de su obra, invento o desmiento, por el término que le acuerde
la ley”. De este modo se abre el camino a la adhesion aareade tratados (ratificados
luego mediante leyes y decretos) que regulan jescéss vinculados a la creacion, difusion,
comercializacion y sobre todo proteccion de laa®bAsi, en la ley 11.723 de la propiedad
intelectual, publicada por primera vez en 1933 tyaizada en sucesivas modificaciones, se
especifica en el articulo ZEl derecho de propiedad de una obra cientificaedaria o
artistica, comprende para su autor la facultad dspdner de ella, de publicarla, de
ejecutarla, de representarla, y exponerla en puhlide enajenarla, de traducirla, de

adaptarla o de autorizar su traduccion y de reproida en cualquier forma.”
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Los derechos de autor estan también amparados @uoremciones y tratados
internacionales, ratificados por nuestro pais. €mlichos tratados podemos nombrar los
siguientes:

 “Tratado sobre Propiedad Literaria y ArtisticaCdnhgreso Sudamericano de
Derecho Internacional Privado”, Montevideo, 188@rokdado por la ley 3.192,
sancionada el 6/12/1894, promulgada el 11/12/1894.

» “Declaracion Universal de los Derechos Humanostidlzes Unidas, 1948.

e “Convencién sobre Propiedad Literaria y Artistica"lvV® Conferencia
Internacional Americana”, Buenos Aires, 1910, apdib por la ley 13.585,
sancionada el 29/9/1949 y promulgada el 17/10/1949.

* “Convencion Interamericana sobre el Derecho deoA@n Obras Literarias,
Cientificas y Artisticas”; Washington, 1946, ratida por ley 14.186, sancionada
el 13/5/1953 y promulgada el 20/7/1953.

e “Convencion Universal sobre Derecho de Autor’; Hrencia
Intergubernamental”, auspiciada por la UNESCO, @iagl952, ratificada por el
decreto-ley 12.088/57, sancionada y promulgad&lé/P957.

» “Convencion Internacional sobre la Proteccion de Mirtistas Intérpretes o
Ejecutantes, los Productores de Fonogramas y Iganimos de Radiodifusion”,
Roma, 1961, sancionada y promulgada en marzo de 199

e “Convencidon de Berna para la Proteccion de lasa®literarias y Artisticas”;
Berna, 1886, aprobada por el decreto-ley 17.25Ké&f¢cionado y promulgado el
25/4/1967.

e “Convenio para la Proteccién de los ProductoresFdeogramas contra la
Reproduccién No Autorizada de sus Fonogramas” ONA1; aprobado por
decreto-ley 19.963/72, sancionado y promulgad@&l121972.

* “Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de i€dad Intelectual
relacionados con el Comercio” (ADPIC), OrganizaciMundial Del Comercio
sancionada el 7/X11/1994 y promulgada el 23/XI1/a9por la ley 24.425.

En lo que atafie a las convenciones y tratadosext@Emales, podemos citar diversos
articulos en los que se reconoce y se afirman doscios de propiedad intelectual que las
personas tienen sobre las obras que producen.ifBergugar hallamos elTratado sobre
Propiedad Literaria y Artistica” cuyo articulo 3° destaca qu&l‘derecho de propiedad de
una obra literaria o artistica, comprende para sut@ la facultad de disponer de ella, de
publicarla, de enajenarla, de traducirla, o de atgar su traduccion y de reproducirla de
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cualquier forméa.

Asimismo, el Articulo 27 de I®eclaracién Universal de los Derechos Humanps
hace eco del importante rol que cumplen en la dadidas creaciones culturales, y declara
que “Toda persona tiene derecho a tomar parte libremeeen la vida cultural de la
comunidad, a gozar de las artes y a patrticipar epregreso cientifico y en los beneficios
que de él resulten’y que ‘Toda persona tiene derecho a la proteccion de tteréses
morales y materiales que le correspondan por razien las producciones cientificas,
literarias o artisticas de que sea autora”.

En tercer lugar, encontramos la&Cdnvencion sobre Propiedad Literaria vy
Artistica” que en su articulo n® 4 se pronuncia del sigeiembdo: El derecho de propiedad
de una obra literaria o artistica, comprende, pasa autor o causahabientes, la facultad
exclusiva de disponer de ella, de publicarla, dejemarla, de traducirla, o de autorizar su
traduccién y de reproducirla de cualquier forma,tg#al, ya parcialmente

Por otra parte, en laConvencion Interamericana sobre el Derecho de Autoen
Obras Literarias, Cientificas y Artisticas’; se establece qu&l derecho de autor, segun la
presente Convencion, comprende la facultad exdusjwe tiene el autor de una obra
literaria, cientifica y artistica de: usar y autasr el uso de ella, en todo o en parte; disponer
de ese derecho a cualquier titulo, total o parciate, y transmitirlo por causa de muerte. La
utilizacion de la obra podra hacerse, segun su rséza, por cualquiera de los medios
siguientes o0 que en lo sucesivo se conozcan: d)dadh, ya sea mediante la impresion o en
cualquiera otra forma; b) Representarla, recitarkponerla o ejecutarla publicamente; c)
Reproducirla, adaptarla o presentarla por medio lde cinematografia; d) Adaptarla y
autorizar adaptaciones generales o especiales umgentos que sirvan para reproducirla
mecanica o eléctricamente; o ejecutarla en publios medio de dichos instrumentos; e)
Difundirla por medio de la fotografia, telefotogiaf television, radiodifusion, o por
cualquier otro medio, actualmente conocido o quegente en lo sucesivo y que sirva para
la reproduccion de los signos, los sonidos o lagagemes; f) Traducirla, transportarla,
arreglarla, instrumentarla, dramatizarla, adaptarlgy, en general, transformarla de
cualquiera otra manera; g) Reproducirla en cualquierma, total o parcialmente,”segun
consta en su articulo 2. Mientras que en el adiddl aclara: El autor de cualquier obra
protegida, al disponer de su derecho de autor ponta, cesion o de cualquier otra manera,
conserva la facultad de reclamar la paternidad d@e dbra y la de oponerse a toda
modificacion o utilizacién de la misma que sea ydigial a su reputacion como autor, a

menos que por su consentimiento anterior, conteémmar o posterior a tal modificacion,
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haya cedido o renunciado ésta facultad”

Podemos hacer hincapié en la afirmacion del adiéubis de l&'Convencion de
Berna para la Proteccion de las Obras Literarias Artisticas”. Alli queda establecido que
“Independientemente de los derechos patrimonialesutte y aun después de la cesion de
dichos derechos, el autor conserva, durante todavisia, el derecho de reivindicar la
paternidad de la obra y de oponerse a cualquieodefcion, mutilaciéon u otra modificacion
de su obra, que pudiera afectar su honor o rep@taci

En el caso de la industria fonografica, debemoggegra nuestra lista, un tratado
posterior de la OMPI (Organizacién Mundial detddo de la Propiedad Intelectughobre
Interpretacion o Ejecucién y Fonogramas”(TOIEF) celebrado en Ginebra en noviembre de
1997. Tomando como referencia las definicionesydeio, se puede precisar al sujeto autor
como “artista intérprete o ejecutante” (cantantésioo u otras personas que canten, reciten,
interpreten o ejecuten en cualquier forma obragtistisas o expresiones del folclore);
mientras que la obra que produce se trata de umogfama" (fijacion de los sonidos de una
ejecucion o interpretacion o de otros sonidos, orterepresentacion de sonidos que no sea
en forma de una fijacion incluida en una obra cia@grafica o audiovisual). Con
independencia de los derechos patrimoniales dataarintérprete o ejecutante, e incluso
después de la cesion de esos derechos, este tratatoce el derecho moral del artista en lo
relativo a sus interpretaciones o0 ejecuciones s@nen directo 0 sus interpretaciones o
ejecuciones fijadas en fonogramas, a reivindicaidantificado como el artista intérprete o
ejecutante de sus interpretaciones o ejecucioreptxcuando la omision venga dictada por
la manera de utilizar la interpretacidon o ejecugcignel derecho a oponerse a cualquier
deformacion, mutilaciéon u otra modificacion de susrpretaciones o ejecuciones que cause
perjuicio a su reputacion. Por un lado, los adigtéerpretes o ejecutantes gozan del derecho
exclusivo de autorizar la reproduccion directa dalirgcta de sus interpretaciones o
ejecuciones fijadas en fonogramas, por cualquiecgulimiento o bajo cualquier forma. Por
otro lado, los productores de fonogramas gozandeeécho exclusivo de autorizar la
reproduccion directa o indirecta de sus fonograrpas, cualquier procedimiento o bajo
cualquier forma. Con los término®djo cualquier forma el derecho de reproduccion se
aplica al entorno digital, quedando entendido duereacenamiento de una interpretacion o
ejecucion protegida o de un fonograma en formaalign un medio electronico constituye
una reproduccion en el sentido de esos articl 86 ellos pueden autorizar la puesta a
disposicion del publico del original y de los ejdarps de sus fonogramas mediante venta u

otra transferencia de propiedad. Los artistas pneées o ejecutantes y los productores de
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fonogramas gozan del derecho a una remuneracidtadepy Unica por la utilizacion directa
o indirecta para la radiodifusién o para cualqa@municacion al publico de los fonogramas
publicados con fines comerciales.

Por otra parte, eADPIC (que marca el ingreso de la OMC — una organizaden
fines netamente comerciales y no intelectualegistians- a la discusion, bajo el auspicio
estadounidense) sefiala quRetonociendo la necesidad de un marco multilatetal
principios, normas y disciplinas relacionados cdrcemercio internacional de mercancias
falsificadas(...) la proteccion de la propiedad intelectual, todantaga, favor, privilegio o
inmunidad que conceda un Miembro a los nacionakesuhlquier otro pais se otorgara
inmediatamente y sin condiciones a los nacionage®dos los demas Miembro<€n lo que
respecta a la fijacion de sus interpretacioneseguejones en un fonograma, los artistas
intérpretes o ejecutantes tienen la facultad deedimplos actos siguientes cuando se
emprendan sin su autorizacién: la fijacion de astexrpretaciones o ejecuciones no fijadas y la
reproduccién de tal fijacidn, la difusion por mesdlinalambricos y la comunicacion al puablico
de sus interpretaciones o ejecuciones en diredenthds que los productores de fonogramas
tienen el derecho de autorizar o prohibir la repoothn directa o indirecta de sus
fonogramas.

El “Convenio para la Proteccion de los Productores deoRogramas contra la
Reproduccion No Autorizada de sus Fonogramas’deja asentada la importancia que
cobran las legislaciones de los Estados firmaete$a tarea de proteccion de los derechos de
los productores de fonogramako$ medios para la aplicacion del presente Conveei@n
de la incumbencia de la legislacién nacional de aafistado contratante, debiendo
comprender uno o0 mas de los siguientes: proteariédiante la concesion de un derecho de
autor o de otro derecho especifico; proteccion redd la legislacion relativa a la
competencia desleal; proteccion mediante sancipeesales.

El papel que ha desempefiado por tanto el Estad ledustria Tradicional, ha sido
siempre de proteccion de las obras de propiedateattial y fomento de la cultura nacional
(por ejemplo en las oportunidades en que se estafa cuotas o porcentajes de produccion
local). Nuestro pais ha normalizado mediante Igydscretos el reconocimiento del trabajo
creativo y la regulacién de su actividad. Tal caaa@xplicé anteriormente, en Argentina rige
la ley 11.723 de Propiedad Intelectual. Pero tamb& han adoptado reglamentaciones
internacionales mediante la ratificacion de trasagioconvenciones. El propésito de tales
normas es garantizar la existencia de la produquitmada de bienes culturales, en este caso

de fonogramas, excluyendo la posibilidad de que, gta sea un particular o una empresa,
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utilice dichas creaciones sin autorizacion, panmseggr una actividad lucrativa. La industria
discografica, basa su negocio en el monopolio gelde las creaciones, en la produccién de
bienes (fonogramas) derivados de ellas, durantgearfodo de tiempo prolongado. Esto

gracias a los derechos de autor y a la firma deams de exclusividad con los artistas.

3.13.2 Derechos conexos e instituciones intervinies

Ademas de los derechos de autor, mencionamos quettes derechos denominados
derechos conexos al derecho de autor. Su objedivec®mpensar a intérpretes y productores
de fonogramas por la ejecucion publica de las olerslas que hayan tenido alguna
participacion.

Los ingresos generados por la musica, se percibemedio de cuatro canales, segun
Palmeiro (cfr. Palmeiro, 2005):

- Regalias por ejecucion publica: la utilizaciorjgcucion de composiciones musicales en
publico, cualesquiera sean el medio y las modadislageneran ingresos para sus creadores.
- Regalias fonomecanicas: este concepto data dietopos en los que los fonogramas se
replicaban mecanicamente. Otorga a los creadoreerecho a percibir una suma por la
reproduccion de sus obras.

- Regalias por sincronizacion: la utilizacion denposiciones musicales en “sincronizacion”
con imagenes visuales (cine y TV) dan lugar al pgderechos a sus propietarios.

- Regalias por venta de material impreso: emergeradpublicacion y distribucion de
partituras musicales.

Para el cobro de estas regalias y del pago en mtonde derechos existen diversas
entidades a las que el Estado ha delegado ladiude recaudacion de cobros y deduccion de
impuestos, y posterior pago a los agentes de lasind, tales como autores, intérpretes y
productores de fonogramas. Algunas de estas aswwaccolectivas en el ambito nacional
son:

- Sadaic (Sociedad Argentina De Autores Y Compositoresylamentada mediante el
Decreto 5.146/69 Sobre Funciones De La Sociedaéniirtgg De Autores Y Compositores
De Musica. S.A.D.A.I.C tiene a su cargo la perc@pan todo el territorio de la Republica
Argentina de los derechos economicos de autor emtag de la utilizacion de las obras
musicales y literarias musicalizadas, corresponegem las personas fisicas o juridicas,
nacionales o extranjeras, que hayan de percibg ésmechos econdmicos para si 0 para sus

mandantes. Sus integrantes comprenden las categdda Representados (autores o
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compositores de musica que no retnan los requiséi@s ser socios, entidades de actividades
conexas, sociedades extranjeras y editores), SPadgipantes, Socios Honorarios, Socios
Adherentes, Socios Administrados y Socios Activos.

- Aadi - Capif (Asociacion Argentina de Intérpretes y Camaraefitmpa de Productores de
Fonogramas), reglamentadas por el decreto 1.671d#@rga a A.A.D.1.“la representacion
dentro del territorio nacional, de los intérpreteargentinos y extranjeros y sus
derechohabientes para percibir y administrar lagiteiciones previstas en el articulo 56 de
la Ley N° 11.723 por la ejecucion publica, transomso retransmision por radio y/o
television de sus interpretaciones fijadas en foao@s y reproducidas en discos u otros
soporte§, al tiempo que confieréLa representacién de los productores de fonogramas
argentinos y extranjeros cuya produccion sea matede publicacion, utilizacion o
reproducciéon dentro del territorio nacionald C.A.P.I.LF. (Camara Argentina de Productores
de Fonogramas y Videogramas) , Unica entidad aaitai para percibir y administrar directa
o indirectamente la retribucion que les correspandgquellos por la ejecucién publica de sus
fonogramas reproducidos en discos u otros sopbsienismo, el decreto unifica y distribuye
la retribucion pagada por los usuarios, concediead®7 % a A.A.D.l, repartidos del
siguiente modo: intérprete/s principal 67 %; intétg/s secundario 33 % (45 % y 22 % del
total que pague el usuario respectivamente); yndejael 33 % restante en manos de
CA.P.ILLF, que le correspondera al productor de doamas titular del derecho recaudado o a
sus derechohabientes.

En el ambito internacional existen otras asociasomrolectivas que en lineas
generales cumplen funciones de asesoramiento wylairién entre los distintos organismos
nacionales.

- Ifpi (Federacion Internacional de la Industria Fonogaqf Esta federacion de caracter
internacional a la que adhiere Capif a través de miembros Sony-BMG, Emi-Odedn,
Entreacto-Barca Discos, Universal Music y WarnersiMurepresenta a sus miembros a tres
niveles - internacional, regional y nacional. @eerdo con su declaracidén en su sitio web
(www.ifpi.org) “La IFPI representa a la industria discografica esdo el mundo, con una
composicion que comprende unos 1400 compafiasgiéfas en 75 paises y asociaciones
industriales afiliadas en 49 paises. La misionliEéBl es promover el valor de la musica
grabada, salvaguardar los derechos de los prodwesode discos y ampliar los usos

comerciales de la musica grabada en todos los ndexaen los que participan sus
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miembros.® Tiene sede en Londres y desde alli trabaja diremige con los comités de la
industria en areas tales como politica juridicagcl®os de ejecucion y la tecnologia. La
oficina correspondiente a América Latina esta dawen Miami. Algunos de los aspectos en
los que influye son: introduccion y mejoras en leges decopyright en linea y de
distribucion fisica, asesoramiento a los érgareagslativos, los gobiernos nacionales y
organismos internacionales como la Organizaciéndi@rde Propiedad Intelectual (OMPI),
el desarrollo de politicas y normas para el comegtectronico, concesion de licenciagy
Commerce Internet seguimiento y cierre de los sitiogales, investigacion de mercado y
estadisticas, camparfias de relaciones publicasntas; desarrollo de medidas técnicas para
proteger los derechos de autor (en colaboraciérotras industrias).

- BMI (Broadcast Music Inc): Representa a cantautomspositores y editores. Posee un
acuerdos de representacion reciproca con sociedatiasjeras de derechos de realizacion (o
interpretaciébn)Recoge los pagos en concepto de derechos de aldsrdystribuye. Sadaic
tiene firmado un acuerdo con esta asociacion.

- OMPI (Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectua$ un organismo especializado
del sistema de organizaciones de las Naciones bln8laobjetivo esdesarrollar un sistema
de propiedad intelectual internacional, que seaildgyado y accesible y recompense la
creatividad, estimule la innovacion y contribuyadasarrollo econémico, salvaguardando a
la vez el interés publi€o Se establecié en 1967 en virtud el Convenioad®MPI, con el
mandato de los Estados Miembros de fomentar laegemin de la propiedad intelectual en
todo el mundo mediante la cooperacion de los Estagda colaboracion con otras
organizaciones internacionales. Su sede se enausmtBinebra (Suiza). En 2000 crearon una
fecha especial conmemorativa de interés para elt@nshltural: El “Dia Mundial de la
Propiedad Intelectual”, el 26 de abril, recordamdlalia en que entré en vigor en 1970 el

Convenio que establece la OMPI.

® Traduccion propia del sitio www.ifpi.org “IFPI repsents the recording industry worldwide, with a
membership comprising some 1400 record companiés gountries and affiliated industry associatiamgl9
countries. IFPI's mission is to promote the valfiesworded music, safeguard the rights of recorddurcers
and expand the commercial uses of recorded musitt markets where its members operate”.

" Traducién de WIPO (World Intellectual Property @nization), del sitio http://www.wipo.int/about-&s/
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Pésters elaborados por los paises para promover@ia Mundial de la Propiedad Intelectual.

Fuente: http://www.wipo.int/about-ip/en/world_ipf0posters.html
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3.14 RESUMEN Caracteristicas principales de la Indstria Fonografica Tradicional

Desde sus comienzos, la industria de la musicaageaba basado su negocio en la
venta de soportes fisicos, cuya atraccion se dabien la diferenciacion de su contenido, es
decir en los artistas y géneros, dejando en unnsiegplano, la explotacién de las obras
musicales en otros soportes, mas que para el acderticencias con editores y medios de
comunicacion.

Para lasnajor, el gran motor de ganancias de la industria emadsividad, por cuanto
mientras a mayor publico consumidor se llegara, cofgas se vendieran, mas aumentaban
Sus ingresos, gracias a un sistema que afrontabiaunosto de produccién deasterspero
un muy bajo costo marginal en la etapa de copi@dra la fijacion de precios, por lo tanto, se
tuvo en cuenta otro factor de orden cultural tangolo es el factor simbdlico, lo que
representaba para el consumidor ese artista o0 angse elegia como favoritos. La dindmica
de la industria y la competencia se sostuvo entopoe medio del uso de la novedad, de los
nuevos lanzamientos. En cambio, iladie, se dedicaron a satisfacer las necesidades de esos
nichos dejados a un lado por las grandes compatfiéassrollando y promoviendo nuevos
artistas y estilos.

Cabe destacar también que desde la invencion désdaslogias que la hicieron
posible hasta su consolidacion como industria naagnascurrieron siete décadas. Una vez
afianzada pudo beneficiarse de este modelo traditmor apenas un periodo de alrededor de

cincuenta afos, y finalmente entr6 en crisis.
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4- CRISIS Y CAMBIOS EN LA INDUSTRIA
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4.1 Estancamiento en los '90, crisis a nivel mundia

Luego de mediados de la década de los '90, el mencamindial de la musica grabada
se encontré ante la etapa de madurez del sopodepopular que haya tenido: el CD de
audio. Segun los datos publicados por la IFPI, @d€99 hasta el afio 2006, se acumula una
caida de 23 % en las unidades vendidas de disampaobos. Buscando revertir esta
situacion, las discograficas comienzan a promociehtormato DVD como complemento al
CD, tratando de provocar en el mercado y mas @meste en los consumidores, una
necesidad de actualizacion del repertorio al ndexnato. Es asi que entre los afios 2003 y
2004 se dio un incremento del 24% en las unidadedigtas de DVDs, pasando a representar
un 8% del total de las ventas totales de la induddese a ello, el DVD no logro alcanzar su
meta de compensar la baja en las ventas de dsgedo un 4% sus ventas en 2005, segun

datos publicados en el Informe de Ventas MundiddéeH-P| de ese mismo afo.

2004 2005 Growth
CD 18,109 17,019 -6%
DVD 1,610 1,540 -4%
Digital sales 397 1,143 188%
Singles 821 721 -12%
Other physical * 531 372 -30%

* Cassettes, LPs, VHS and other

Ingresos por formato en millones de doélares estadnidenses. Afios 2004-2005

Fuente: World Sales 2005, IFPI.
Digital Sales: Ventas Digitales / Other physicatrdd® soportes fisicos / Growth: Crecimiento
Cifras totales: Afio 2004: 21,468 — Afio 2005: 20,#3Brecimiento: - 3%

Si hasta el afio 1994, existia un crecimiento afadp los factores que influyen en la

produccion de CDs, la capacidad de fabricaciomdemo superé ampliamente a su oferta y

su demanda a partir del afio 1997.
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Optical Disc Manufacturing (all formats)

million units

' 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Demand . Output . Capacity

Fabricacion de Discos Opticos (todos los formatosh millones de unidades. Afios 1994-1999.
Fuente: Piracy Report 2000, Ifpi. Demand: Demar@atput: Salida / Capacity: Capacidad.

Segun IFPI, la sobrecapacidad de produccion muddidd industria de discos 6pticos
contribuy6 en parte a la pirateria musical. Ya (245, la capacidad total de fabricacion de
discos fue de 60.000 millones de unidades, en astetrcon una demanda legitima de solo
20.000 millones de unidades. El principal sumiatr de CD-Rs virgenes es Taiwan, con un
tercio del total mundial, segun datos de IFPI. RP&mas no ven las mismas causas.

En una charla en Bafim 2008, Gustavo Buquet dapsoidn respecto de lo que
ocurre: ‘De alguna forma la caida de ventas de CD fisico ¢i.Uno analiza lo que ocurrié
con los otros formatos (el 78 revoluciones por non@3 revoluciones por minuto, el casete y
ahora el CD),(nos dice quelo que estamos asistiendo es al ciclo de vida dedyxcto, que
se estanco, esta cayendo y por supuesto no va apateser pero va a perder peso
importante en las cuotas de ingresos de la muasica”

“La pirateria musical esta proliferando, impulsadar el aumento de trafico en la
produccion masiva de CDs de audio, un alarmant@ento de las ventas ilegales de CD,
discos grabables y un exponencial difusion deigoshde musica pirata en Internet. Debajo
de estas tendencias ha habido un enorme incremenindial en la capacidad de
fabricacion de discos 6pticos, superando la medifacimiento de la demanda legitia
De esta manera se introduce el tema de la crisla dedustria discografica en el Informe
sobre Pirateria 2000 realizado por IFPI. En dithbajo, esta federacion se propone plantear
el problema de la caida de las ventas en la indwstrnameros, relacionandolo directamente
con ‘la propagacion de la pirateria, tanto de CD y enehmet (que)es la mayor amenaza

para la industria de la musica legitimaDe alli en méas, cada afio saldran a ala luz nuevas
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cifras que horrorizaran a los actores de la indugtero que sélo excepcionalmente revertiran

la tendencia del aumento de las practicas del dopiagal.

En el Piracy Report 2000, IFPI elaboré un cuadropdecentaje de “pirateria”

doméstica con datos del afio 1999, por regionegehmundial, que se reproduce aqui:

Level of domestic piracy 1989 {units)

Morth America

Eurcpe

Middle EashTurkey

Eulpwia
CE [uther]
Ezbonia
Lasbvis
Lichuania
Romania
Fussa
Ubrzine

Bcdivia
Carniral America
Ervador

Paraguay
Peru

lzrael
Palstine: Buthaity

25-50%

Cariada
LIS

Austia
Ezlzium
Czech Republic
Denmixk
France
Gemary
lzdland
Ireland
hetherands
Porw ay
Portugal
Slowalia
Gpain
Sweden
Switzerland
LK

Japan

Nivel de Pirateria Doméstica 1999 (unidadesfruente: Piracy Report 2000, IFPI.

Over: Mas de / Less than: Menos de
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En este cuadro se puede apreciar como el porcegajpirateria” se relaciona de
algin modo con el desarrollo econémico del pais. paises centrales o desarrollados como
EEUU, Canada, Francia, Alemania, Espafa y ReindadJ)sie encuentran dentro del grupo de
los paises con menos del 10% de “pirateria”. Elopana ird cambiando con los afos,
llegando a extremos como el caso de Canada que iBQB&sa a la lista de los paises
prioritarios en las politicas promovidas por IF€ddo su altisimo crecimiento de “pirateria”
domeéstica.

Argentina, que por aquellos afios se perfilaba conmode los paises mas importante
de Latinoamérica en el sentido econémico, se em@eompartiendo en 1999 la categoria
que va del 10% al 25% junto a Chile, Italia, CadeaSur y Sudafrica. El resto de los paises
de América Latina se ubican en las categorias 8edl 50 por ciento y mas del 50% de
“pirateria” domeéstica, junto a varios paises deopardel Este y Medio Oriente. Para el afo
2004, varios de los paises de las primeras categgyantre ellos Argentina, pasaran a engrosar
la lista de la categoria de mas de 50%.

4.2 ¢ Qué es la “pirateria”? Origenes

Se conoce como “pirateria” musical a la comedaiion o intercambio gratuito de
copias sin autorizacion. Segun la definicion d&Rl, “pirateria” es la infraccion deliberada
de la ley decopyright a escala comercial, y en relacion a la “piraterd@’ productos
musicales, esto es la copia no autorizada de urgaaslyinal con propdésitos comerciales sin
el consentimiento del propietario de los derechumwes la misma. Desde IFPI el tema es
relacionado directamente con el crimen organizadmp(esa o0 grupo de personas
involucradas en actividades ilicitas continuas tieree como objetivo principal la obtencién
de un beneficio lucrativo, incluso mas alla de ldsonteras nacionales, exigiendo una
jerarquizacién al interior de la organizacion cnalide acuerdo a las funciones que cada
individuo cumple). Los editores equiparan el indenbio de archivos digitales con el robo y
la “pirateria®. Sin embargo, el término “pirateria”, que inmealiaénte remite a los bandidos

de mar de la antigiiedad, debe ser utilizado cenapicion, dado que es posible caer en la

8 Esto los ha llevado, como indicamos mas adelantiemandar judicialmente a particulares, llevandcado
acciones ética y legalmente discutibles, comopibesaje del contenido de las computadoras de lostigs de
software y servicios utilizados para este intercamial es el caso de Rodolfo Camara, usuario deaftware
de filesharing sentenciado a pagar $3.000 a AP@lken fue localizado gracias al nimero de IP (n(onge
navegacion de la maquina) proporcionado por la cafiip Fibertel, que paraddjicamente en sus publidea
alienta a las descargas de musica de manera int@libiota publicada en la edicion argentina de lavsR&
Rollings Stone “Downloads y perjuicios”, disporet¢n
http://www.rollingstone.com.ar/archivo/nota.asp?aatd=983757
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simple reproduccion irreflexiva de un vocablo imprado de significados y connotaciones
propias de la perspectiva de los productores faidimgs. De hecho, los actores involucrados
en el andlisis de la situacion de la industriaatiséfica, tanto del ambito académico, como
musicos y consumidores, prefieren hablar en lomitérs de “copias no autorizadas”,
“descargas” o “culturadownload. En este trabajo utilizamos el término “pirata”
entrecomillado para facilitar la lectura y la coemsion de la dinAmica de la industria frente
al tema, respetando el vocablo usado con mayoudreta y habiendo aclarado que es
necesario mantener una postura critica frentenatlaralizacion de estos términos en el habla
cotidiana.

Segun datos de la IFPI, se estima que uno de cesl&CDs que se compran en el
mundo, uno es “pirata”. En la actualidad, existexs tipos o formas de la “pirateria”. En
primer lugar encontramos la “Pirateria” Fisica, gaebasa en la copia ilegal de CDs, que se
origina en el abaratamiento de las grabadoras de €Beros e incluso profesionales. La
misma se divide en:

» Pirateria simple: duplicacion sin autorizacion dgabaciones para su posterior
comercializacion. El empaque es diferente al oaigily generalmente se trata de
recopilaciones de autores o estilos musicales.

* Falsificaciones: el empaque trata de parecersedximo posible al original (a través del
fotocopiado a color) ya que el objetivo es queaglscimidor piense que esta comprando el
original.

* Bootlegs grabaciones sin autorizacion de actuacionesvenovradiales.

En segundo lugar encontramos la llamada “Pirdt&igital. La misma fue posible
gracias a dos avances tecnolégicos muy significstiel MP3 y elStreaming El MPEG-1
layer 3 mas conocido como MP3, es un sistema de comprégi@udio digital que permite
reducir el espacio ocupado por un archivo digitedta diez veces su tamafo original, y que
luego se puede descodificar; logrando una caligaslodido similar a la de un CD, pudiendo
ser almacenados o intercambiados en diferentes tiposoportes, suponiendo entonces la
compatibilidad entre los diferentes soportes digitaEs un sistema abierto, por lo que
cualquier empresa puede adquirir la licencia pasadollar sus propios codificadores-
decodificadoresplayer§ MP3, reproductores portatiles, etc. En cambi&tetamingo “flujo
continuo de audio” permite emitir archivos de sonbr Internet, pero que en principio no
pueden ser almacenados en el disco duro del usuaskta posibilidad dio lugar a la

transmision de la radion-linea través de la Web (cfr. Buquet 2003).
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La “pirateria” digital prolifera también graciadaalta penetracion en los hogares de
las conexiones de banda ancha, y puede dividirse en
« Sitios llegales: Sitios que ponen a disposiciériad consumidores una vasta gama de obras
musicales a un bajo precio o en forma gratuita,ceimar con el permiso para su copia o
distribucion.
« Intercambio de archivos en Red de Area Local ():AMl intercambio de ficheros basado en
una red LAN involucra a los usuarios que estan ciades a través de una red de area local,
normalmente en un campus universitario o empresa.
* Redes P2P: los programaeer to peepermiten compartir archivos a través de Interaat.
un principio operaban de manera centralizada, fvasoel revés sufrido por el Caso Napster
(Ver apartado 4.3), los nuevssftwarepeer to peerfuncionan de manera descentralizada.
Tal como lo expresa Gustavo BuquEn“este punto hay una ruptura entre el mercadollega
ilegal de la musica. El intercambio de archivos P&Phace de forma gratuita, y por tanto
impide la remuneracion a los propietarios de losredbos de autor de las obras
intercambiadas, es decir, autores, artistas, edisoy compafias discograficas, aunque existe
un modelo de negocio basado en la acumulacionsi@si (Buquet, 2003). Por este motivo,
las asociaciones de la industria como la Recortidgstry Asociation of America o la
Internacional Federation of Phonographic Industan tdefinido a esos sistemas como
“Pirateria” Digital. Al ser su contenido de accegatuito, su sistema de ingresos se sustenta
en la publicidad.
 Streaming rippinglos usuarios de un servicio dgeaminglogran mediante algisoftware
especifico la descarga de los archivos de audioraenoria, sin contar con la autorizacion
para ello. El “ripeado dstreaming es el proceso de convertir musica procedente rde u
streamingen un archivo almacenado, haciendo posible quenasiones por Internet o radio
se conviertan en copias permanentes de canciotigglumales.
» “Pirateria” a través de la telefonia movil: laansferencias a través de la tecnologia
bluetooth permiten el intercambio de archivos entre usuar@si como también el

intercambio de tarjetas de memoria.
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LA PIRATERIA SE HA DIVERSIFICADO DE DIFERENTES FORMAS

PIRATERIA PIRATERIA DE PIRATERIA EN NUEVAS FORMAS
DECD-R CD PRENSADO INTERNET DE Sllglel'}ERIA

Intercambio

‘_?_\ de archivos
®®ee® enredlocal

Ripeado de
streaming
digital

Cerca de 20.000 millones de
Formato de discos falsos 78 lineas de fabricacion canciones se |nt_ercam biaron Pirateria de
dominante —40.000 precintadas odescargaron ilegalmente moviles
tostadoras incautadas en 2005

Fuente: Reporte Pirateria 2006, IFPI.

El formato de los productos musicales “piratas’iavaegun la region del mundo. En
Rusia, por ejemplo, predominan los discos prensgdes mismo tipo que los discos
originales) mientras que en Latinoamérica y Eur@bdormato “pirata” por excelencia es el
CD-R.

4.3 Casos Napster y Kazaa

En 1999 Shawn Fanning, un estudiante norteamerica@d un sitio Welde MP3 que

no proveia acceso a descargas directas de araeVestilo servidor-cliente, sino que era en
un sistema de intercambio de archiyfile sharing systemal que bautizé con el nombre de
Napster. Un servidor central interconectaba a sugnps, permitiéndoles compartir sus
archivos MP3. Cualquier internauta podia obtenesdtware para formar parte de la
comunidad de Napster y acceder al gigantesco numer@anciones que éste proveia,
simplemente ingresando en el sistema el nombreedel o el intérprete deseado. Con mas de
65 millones de usuarios y alrededor de 300.000 gwmiaisuarios registrandose cada dia,
Napster se convirtid en la comunidad de Internet grande. Las cinco grandes compafiias
(Universal, Sony, EMI, BMG y Warner) se unieron ates bajo un mismo objetivo:
combatir por medios legales la distribucion ilegaspecialmente a Napster. Esta accion fue
apoyada por artistas de como Metallica y Madonnamgae también fue repudiada por
muchos otros como Radiohead (ver apartado 5.8 Bénce, entre otros. A fines de 1999
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Metallica y la RIAA comenzaron las acciones legalestra Napster, y a mediados del afio
2000, un juez de California dictamind el cierreiniéf’o de las actividades de Napster. Sin
embargo el vacio dejado por la desaparicion destdagprovoco el surgimiento de otros
clones y herederos (cfr. Palmeiro, 2005). Las lestdégales iniciadas contra las empresas
qgue ejercian “pirateria” digital, emprendidas coitgunente por EMI, Warner, Universal,
Sony y BMG a través de la RIAA, se dirigieron ndosé Napster sino también a MP3.com.
En 2001 hubo asi sentencias en firme contra andrapaiias y, mientras Napster tuvo que
cerrar, MP3.com se vio obligada a compensar a BWM&ner, EMI y Sony con 22 millones
de euros.

Kazaa fue el sucesor de Napter, tras comprar &ndia de protocolos P2P a la
compafia de desarrollo deftwareAudioGalaxy. Su motor de busqueda de archivoseno s
encuentra centralizado sino que cada usuario sectoron los demas usuarios de manera
totalmente descentralizada, de igual a igual. DehtveHolanda se pronuncié a favor de
Kazaa, ya que segun su sentencia esta empresadesairrollado un sistema de intercambio
de archivos, y no dependia de ella que los archinms se intercambian fueran legales o
ilegales. Por otra parte, este tipo de empresasiéanse escabullen de la justicia en paraisos
fiscales, como Sharman Networks propietaria de Eagee ha situado su sede en Vanuatu, un
paraiso fiscal en el Océano Pacifico Sur donde peram las leyes internacionales de
proteccion de los derechos de autor.

La estrategia de las discograficas en estos cammsiste por un lado en intentar
amedrentar a los usuarios de este tipo de prograredmnte el envio de citaciones judiciales
a los que descarguen ilegalmente archivos por esemios —esto en colaboracion con los
proveedores de Internet, quienes suministran lessdeecesarios. También introducen a estas
redes archivos de mala calidad, incompletos yfneos, de manera de contaminar el sistema
y desincentivar su utilizacion.

Las multinacionales no dejaron de impulsar instmio® legales para controlar los
derechos de copia en la red. Los principales ageriteulados a la industria de la musica
grabada, organizados en la RIAA, la ASCAP (Ameri€aciety of Composers Authors and
Publishers) o la American Federation of Musiciangesotros grupos de presion, impulsaron
la controvertida Digital Milenium Copyright Act (D®IA) aprobada por el congreso de los
EEUU en 1998 y que dejaba claramente establecidocgalquier movimiento de archivos
digitales a través de la red, sin previa autor@agor el propietario de los derechos de los

mismos , seria considerado un delito.

54



Ademas, las 5 grandes empresas de la musica, k!, ASCAP y empresas
informaticas como IBM, Intel, Microsoft y de telenanicaciones como AT&T, France
Telecom o Telefonica, entre otras empresas, mtentdesarrollar protocolos técnicos que
impidieran el intercambio de archivos ilegales.1888 conformaron la Secure Digital Music
Initiative (smdi.org). Su objetivo era desarrollan sistema de intercambio de archivos
digitales encritptados con marcas de agua. Luegoud&o afios, habiendo reconocido su
fracaso, la SMDI resolvié su autodisolucion, ya gogudo desarrollar un sistema encriptado
inviolable (cfr. Buquet, 2003).

4.4 Impacto socio cultural: la resistencia a pagagpor la muasica.

El MP3 cambio la manera en que los nuevos consagscconciben una pieza de arte
musical. El contacto con los objetos fisicos y ibleg (copias originales de CDs, casetes) es
reemplazado porbits almacenados en los dispositivos de almacenamig®o los
consumidores, suscitando nuevas formas de comprdadenisica y nuevos tipos de
relaciones entre el consumidor y el producto. ledes telematicas como Internet dan la
posibilidad de distribuir musica pregrabada sines@tad de recurrir al soporte fisico.
Siguiendo a Levis, podemos decir quka digitalizacibn culmina un proceso de
“desmaterializacion” de las obras culturales, que isdependizan del soporte utilizado para
su distribucion y su recepciér(Levis, 2007), abriendo un nuevo horizonte de phd#ules
para el desarrollo y difusion de la creacion addstal mismo tiempo que plantea nuevos
desafios en el campo de la difusion y comercialiwade los productos culturales.

Los estudios de diferentes consultoras y las etesiesn portales de Internet
demuestran que mas del 80% de la gente no estdedtgpa pagar por los servicios on-line.
La porcion restante, es decir, aquellos que coraidsuscribirse a los servicios pagos, se
encuentran sin embargo con obstaculos que les émpdcidirse por esta opcién de manera
definitiva. Los servicios pagos y legales steeamingy download musical ponen muchas
limitaciones a sus usuarios en cuanto a la cantidadescargas y ademas el catalogo ofrecido
no es muy amplio debido a la dificultad que plaritegar a efectivos acuerdos con las
compafias. Esto se traduce en una desventajalpasaagio, que debe estar suscripto a mas
de uno de estos servicios para tener a su disfidaibiel mismo catdlogo en cantidad de

artistas que los ofrecidos en los sitios no legales

4.5 La crisis Argentina (2001-02)
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Luego de los “afios dorados” de la industria de Usioa en la Argentina, y una vez
llegado a su pico méximo de expansion del consem@998 favorecido por las medidas
economicas tomadas a comienzo de la década, conzemiaise un decrecimiento en el
consumo general de la economia del pais, que mdloun la crisis econdmica de 2001 y la
devaluacion de la moneda en 2002. La causa prindga misma se debié a que en el afio
1998, la economia habia llegado a una mesetaquidéz financiera que habia caracterizado
a los mercados y beneficiado al pais durante agbalsia terminado. Las medidas de los 90,
de hecho, habian propiciado altos indices de dpscan, la desindustrializacion del pais y
altos niveles de deuda externa. En 2001, el paénsentraba al borde dééfault,sumado a
una grave crisis institucional. La convertibilidaxh imposible de sostener, y representaba un
problema para la produccion. En 2002, la Argensial@dd de la convertibilidad y devalué el

peso, entrando en un estado de recesion inevitadieyn sector industrial paralizado.

4.5.1 Repercusion en la industria discografica lat

La industria discografica fue el sector de las #tdas Culturales que tuvo el mayor
retroceso en el periodo 2000-2002. Sin embargeoedesion y la crisis econdmica de esos
afnos no son las Unicas causas, se sumaron tarobiéarhbios tecnologicos que dieron lugar
al acceso no pago de musica via Internet y el dogiairata” (segun datos de CAPIF, a partir
de estos cambios el 53% del mercado de la musicdbteene de manera ilegal) gracias al
abaratamiento tecnolégico en el copiado de sopantescales a un precio muy inferior en
relacion con el producto original (a un promedids8drente a $20 en aquel entonces).

La caida de las ventas de unidades y la facturaerorel sector de la industria
discografica acompafio el proceso de retraccidorca@umo, luego del pico maximo de su
expansion en 1998. En ese afo, hubo una facturdei®81.854.294 gracias a la venta de
23.379.400 de unidades vendidas. Al afo siguigilateyenta descendidé alrededor de 2
millones de unidades. Para el 2001, habia llegddo495.243 de unidades vendidas. Su piso
llegd en el afio 2002, cuando las unidades vendiidaen de solo 5.817.700, facturando en
consecuencia $79.019.166. A partir de entoncemdiastria fue recuperdndose lentamente.
Ya en 2003, la facturacion aumento a $139.193.6@@ias a las 10.687.150 unidades
vendidas. En 2005, superada la crisis, la indudaicturd6 $305.252.480 debido a las
16.445.770 de unidades vendidas. Estos nimerogm=inan explicacion en el aumento de los
precios de los discos en pesos argentinos, sumekanaiveles de facturacién a la cifra de

1998, aunque el nivel de ventas haya sido menor.
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Musica: Venta de unidades y Facturacion. Argentina. 1998-2005
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Venta de unidades y Facturacion en Argentina. Af0$998-2005 Fuente: Boletin Click 2005.

Las unidades vendidas pueden a su vez ser difadascpor los soportes. Contando
con datos del afio 1999 hasta 2005, podemos ver danwoisis se manifiesta en una
reduccion de la venta de CDs de 16.069.734 en a#906.235 en 2002, afio en que, como
se vio, la industria discogréfica tuvo su piso. Bemo modo, en 2005 vuelve a acercarse a
los niveles de un lustro atras, con 14.494.871 @&slidos. Los casetes también se vieron
afectados por la misma crisis, pero debido a seteenologia que estaba cayendo en desuso,
ya no se recuperd, disminuyendo de poco mas ddl&dnes de unidades vendidas en este
formato, a apenas 466.933 en 2005. Finalmenteyts®luce poco a poco desde 2000 en el
mercado el nuevo soporte DVD, que ingresa con wmavde 9.708 de copias, y sigue
aumentando sus ventas pese a la crisis, llegatalgifia de 663.211 en 2005. Sin embargo,
este crecimiento contrario a la direccion de laneatia puede explicarse en términos de la
novedad tecnoldgica que representd este sopordgel momento, por lo que es esperable
que partiendo de cero, sus ventas solo puedan alzen Pese a ello, cuando la economia
retomd su rumbo creciente, la venta de DVD se nvantoarginal, participando solamente

del 4,24% del mercado, como lo indica el cuadro.
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Afos Soportes en Cantidad Soportes en %

CD Cassette DVD CD Cassette DVD
1999 16.069.734 5.231.716 0 75,4% 24,6% -
2000 11.976.038 3.081.139 9.708 79,5% 20,4% 0,06%
2001 9.722.782 1.642.894  12.832 85,4% 14,4% 0,11%

2002 5.206.235 562.561 59.174 89,3% 9,7% 1,02%
2003 9.918.165 743.408 129.433 91,9% 6,9% 1,20%
2004 11.980.731 625.640 432.837 91,9% 4,8% 3,32%
2005 14.494.871 466.933 663.211 92,8% 3,0% 4,24%

Ventas por soporte Argentina 1999-2006uente: Anuario OIC 2005

En tiempos de crisis, la disminucion de las veliea® a las compafias discograficas
con suficiente respaldo financiero a actuar redufelos volumenes de fabricacion;
sacrificando los canales de promocion que lestasah mas costosos (como los medios mas
pequefios del interior del pais a quienes dejar@ndiarle material de difusion) y cortando la
cadena de distribucion para resguardar Unicameguiellas plazas de mercado con altos
indices de rentabilidad. Esto provocé el cierrendehos comercios exclusivos de masica y la
diversificacion de las grandes cadenas comerciilizs de musica, como Musimundo o
Yenny, que se reconvirtieron en tiendas de eleotr@sticos la primera, o de libros la
segunda, con secciones de venta de discos (cfrpBaz007).

Por otra parte, dentro de las compainiias, los daparttos de A&R suspendieron la
busqueda de nuevos talentos y se dedicaron cakisenente a sacar provecho de los
artistas consagrados. Las discograficas naciora@esenzaron a explotar el negocio del
intercambio de licencias sobre los derechos deidedide sus productos musicales en
mercados extranjeros y hubo una fuerte reducciorpetsonal en las compafias. Los
departamentos de marketing estratégico se aboeal@meedicién de repertorios clasicos de
todos los géneros, para asegurar ventas en pukbpesgificos.

Sin embargo, podemos destacar un aspecto posiinodantro de la crisis. En el
periodo post convertibilidad aumenté el desarrdéaartistas nacionales, tanto en la venta de
discos como en la asistencia a recitales en viectos que crecié ante la ausencia de las
visitas internacionales. Anterior a la devaluaclés,presentaciones en vivo eran vistas como
una manera de estimular una mayor venta de fon@galasta situacion se vio revertida con

la crisis, cuando los ingresos generados en lasles comenzaron a superar lo recaudado en
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concepto de venta de discos. Ademas, los sellepardlientes que durante la convertibilidad
licenciaban repertorios extranjeros, debieron vskantensamente al desarrollo de artistas
locales.

El siguiente cuadro muestra como la disminucioreleconsumo del repertorio local
fue revertida en 2004, afio del comienzo de saleldadcrisis de manera tangible para los
consumidores. Asimismo, aumenté el consumo detastisn espafiol. En cuanto a las
compilaciones, puede verse como a partir de lss@esve a este tipo de discos como la salida

rentable, y finalmente, al aumentar el consumamsrotros géneros se reduce drasticamente.

Evolucién consumo por género (en porcentajes)
Anos 2001 - 2004

60 —
B Anual 2001
Anual 2002
50 Anual 2003
W Anual 2004
40
33
31
30 297,29
20 1818
10 7
o 0l 033
Local Clasico Espaniol Inglesy Compilaciones

otros

Evolucién consumo por género (en porcentajédfios 2001-2004. Fuente Anuario OIC, 2004.

Después de la crisis econdmica, la “pirateria” desioa se convertird en el principal
problema para el desarrollo de la industria de calgrabada en el pais. Segun datos de
CAPIF, uno de cada dos discos que se comerciadizakrgentina, es “pirata”.

Las grandes empresas discograficas junto con tasdsmles gestoras de derechos de
autores e intérpretes reclaman la actuacion diuéagas represivas del Estado con el fin de
perseguir la produccion industrial y la venta deofgramas “piratas” y, asimismo, suelen
reclamar la imposicion de severas penas judicfzes las personas implicadas en la copia y
el trafico. En nuestro pais CAPIF se encarga dealizam estos reclamos y de promover
politicas contra la “pirateria”. APDIF, Asociacigmara la Proteccion de los Derechos
Intelectuales sobre Fonogramas y Videogramas, estidad especifica que lleva adelante las

campafias “antipirateria”’, basadas en acciones @epeion, investigaciones y denuncias.
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Las mismas son comunicadas a través del “Newslatieiones Antipirateria”, publicado en
su sitio Web. Estas acciones van dirigidas tamaesteros de feria, vendedores ambulantes,
como depdsitos y almacenes, y hasta usuarios (f&llados puestos que vendian material
ilegal en una ferid”; “Merlo: operativos en una feria, un comercio 1y laboratorio®;
“Acciones en kioscos de diarios y revistds™ Desmontaron una organizacién que vendia
musica ilegal a través de un portal de IntefietDownloads y perjuicios®)

En este marco se emplean herramientas que le pearmiterenciar los productos
legales de los llamados “piratas”, Una de las twam@ncipales de CAPIF desde 1989 es
otorgar los codigos ISRC (Codigo Standard Inteorsadi de Grabaciones) para la
identificaciéon internacional de fonogramas y vidangas, también conocido como la Norma
Internacional ISO 3901. Este sistema fue desadwlfaor la Organizacion Internacional de
Estandarizacion (ISO).

Un ISRC es asignado por el primer titular de losedeos de grabacion. Cada
grabacion tendrd un unico y propio ISRC. El ISR@siste en doce caracteres alfanuméricos
que indican: pais (2 caracteres), primer propietédi caracteres), afilo de la grabacion (2
caracteres) y designacion secuencial (5 caractesegarados por guiones ( - ). A

continuacion se presenta un ejemplo:

ISRC AR Z03 - 06 - 00212

ISRC| AR Z03 06 00212
o ) Caddigo PrimefAfio de la Cédigo de
Caodigo de Pais o » _ y
Propietario Grabacion Designacion
Z02 = DISTAL
ISRC|AR=ARGENTINA 06=2006 00212
RECORDS

Existen casos en los que debera ser asignadoawo ©ddigo:

° Con fecha 21/09/2007

'%Con fecha 03/08/2007

' Con fecha 28/06/2006

'? Con fecha 01/02/2006

13 «Casi cien usuarios argentinos ya recibieron cargocumento de hasta 12 mil pesos por bajar y cdinpa
musica online”Articulo completo de la Revista R@liStone, 01/02/2008 en
http://www.rollingstone.com.ar/archivo/nota.asp?aatd=983757.
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- Re-mixed Ediciones / Nuevas versiones: si varios songtabados son producidos en una
misma sesion de grabacién sin cambios en la omagiéat los arreglos o los artistas, y si se
reservan o son convertidos en productos comercieséea grabacion debera ser codificada
con un nuevo ISRC.

- Cambios en el tiempo de duracion: el limite dertmcia recomendado es 10 segundos.

- Compilacionesgot-pourrig: cuando grabaciones previamente realizadas sopitaaas o
utilizadas parcialmente (cuando grabaciones prexidgenrealizadas son utilizadas en su
totalidad, sera utilizado el ISRC original)

Los objetivos de la aplicacion de este sistemarnatgonal para la identificacion de la
musica son:

a. Permitir controlar el uso de obras cuyos dereclecsutor estén protegidos,

b. Facilitar la distribucion y el cobro de remunera&s (ejecucion publica, copia

privada) segun sea necesario,

c. Ayudar en la lucha “antipirateria”.

Ademas, con el cadigo ISRC, las emisoras puedenmadizar la contabilidad de su
actuacion, proporcionandoles un sistema unificaata pontrolar los productos musicales de
sus bibliotecas.

Por otra parte, tanto los CDs como los DVDs Mals& llevanuna etiqueta u
holograma autoadhesivo que se coloca en el empegue] fin de certificar la legitimidad de
dichas copias a los ojos de los consumidores, iligtiores y autoridades judiciales
encargados de perseguir la “pirateria” fonografiGaimpresioén holografica es realizada por
medio de un rayo laser sobre una pelicula espquaelproduce una imagen imborrable y
anica. El holograma "IFPI 2001" se destruye dejanda huella al tratar de levantarlo del
empaque.

Finalmente, fue el Cddigo Sid, de identificacionldduente. El mismo consiste en
cuatro caracteres que identifican la planta queeriaa y/o duplica los mismoBado que no
todas las plantas tienen maquinas de masterizgaldplicacién, hay dos codigos: un Caédigo
Grabador de Rayo Laser (LBR), que identifica lanfglayue fabrico ehaster y un Cdédigo de
Molde  que identifica la  planta  donde el disco  fue uplatado.
Cualquier planta que quiera adoptar el plan de g&68iD debe solicitar a Philips Consumer
Electronics la asignaciéon de cédigos, por posetarerapresa los derechos de explotacion de
esta licencia, creada por ellos mismos en 199€ddigo SID es impreso en el area interna
del CD y formatos de Alta Densidad de Discos Optideste codigo consiste en la sigla

"IFPI", y cuatro caracteres adicionales que pueden alfabéticos o numéricos, que
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identifican el numero registrado del Grabador dgoRaaser que fue utilizado para hacer el
masterde agua o sello, o el numero registrado en el enadédo para imprimir el disco.

Surco de informacion Cdédigo 51D de masterizacion

Sustrato de policarbonato Cédigo SID de maolde

Grafico de Impresion de Cadigos SID y de MoldeFuente: Capif
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4.6 RESUMEN Causas y problemas de la crisis eniladustria

Desde finales de la década de los noventa y hastactualidad, la industria
discografica ha visto mermar sus ganancias prowgse del monopolio de la
comercializaciéon de los fonogramas en soporte C® elitrados en el nuevo milenio, a la
llamada “pirateria” fisica de copiado y venta dPsCGlegales principalmente en puestos
callejeros, se sumo el auge de la “pirateria” diggque comprende el intercambio de archivos
entre usuarios anénimos. Si en un principio se@emie podian ser combatidos mediante la
confiscacion de almacenes y el cierre de los sgios centralizaban en sus servidores los
datos intercambiados por los usuarios, el perfeativento de las redes P2P funcionando de
manera descentralizada y el abaratamiento de #mdoras de CDs hogarefas hicieron de
este deseo una utopia.

Por otro lado, cabe destacar la crisis econoOmigatgvo lugar en nuestro pais en
2001-02 y de la que se logr6 empezar a salir ed.280 bien la caida de las ventas de
fonogramas en Argentina, acompafoé la tendencia malrelis caracteristicas diferenciales
deben ser buscadas en la crisis institucional y@uodaca propia. EI cambio de la situacion
monetaria con la salida de la convertibilidad, daso a que las ganancias de la industria
aumentaran notablemente luego del piso de 200hjuaula cantidad de copias vendidas no

llegara a los niveles de los noventa.
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5- HACIA UN NUEVO MODELO DE NEGOCIOS.
LA ACTUALIDAD EN LA INDUSTRIA
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5.1 Nuevo escenario después de la crisis
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Luego de la crisis, la venta de fonograma crectdblemente, ubicandose en 2006 en
17.287.937 unidades y 18.164.946 en el afio 20Q@imasiose para el cierre de 2008 un
namero creciente en proporcién. Sin embargo, losbaas en los formatos y soportes en la
industria de la musica, dieron pie a una serieraleasformaciones centradas en las nuevas
tecnologias, cuya propuesta es abordar la musiga y@ecesariamente desde la compra y
venta de albumes completos, sino de lo que se eawno Singles, es decir, canciones solas
0 por separado del concepto de un disco (aunquedossos se reducen al comercializar los
temas por separado, los nuevos productos desdoslidenen una mayor probabilidad de
exito).

En los préximos parrafos se tratara este tema.

5.2 Nuevos formatos y soportes

Luego de la crisis, los formatos y soportes de [@siom comenzaron a cambiar
lentamente. A los equipos de audio (minicomponemasrocomponentes, radiograbadores)
con lectoras de CD, se les agrego la funcion derieclel formato de compresion MP3, que
descendiendo un poco la calidad de la pista decaUgermite que un CD-R almacene mas
de 50 canciones. Mas tarde, las conexiones USBcs&dn populares y Sony incorporo la
funcién “Graba MP3 sin PC” a sus equipos. De egidarios reproductores de MP3, MP4 y
pendrives se pudieron conectar directamente a estos eqdgasdio, sin necesidad de pasar

la musica a un CD previamente en la computadoramilsmo ocurrié cuando se incorporaron
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los lectores de memorias. El 2005 fue el afio dpedpse definitivo de la musica digital. La
ampliacion de la oferta digital legal en la recaytélefonia movil tuvo lugar en nuestro pais a
través de diversas empresas, como Epsa Music, Madion UbbiMusica (del Grupo Clarin),
Farolatino, Claxson y algunas mas.

Los ingresos obtenidos por la musica digital etohéds de dolares a nivel mundial
aumentaron afio a afilo. En 2004 fueron de 0,4 bdloleeddlares, a la vez que el negocio
representaba solamente un 2% del total de la industientras que para 2005 casi se habian
triplicado, llegando a 1.1 billones y un 5% de maustria. En 2006, alcanzaron los 2.1
billones de délares, representando ya un 11% \yol2eg billones en 2007, cuando super6 el
15% del total, suponiendo para el 2008 una cordatlipara esta tendencia en alza. En
nuestro pais, segun datos de CAPIF, para el afio |280ventas digitales participaron de un
4,1% del mercado.

A su vez, el desarrollo de tecnologias multimedi@aapPC y celulares, facilité la
reintroduccion del los videogramas musicales comente de promocién e ingresos,
especialmente las grabaciones en vivo. Los videgalina combinacion particular ensgot
publicitario y obra artistica, dejaron de centragselos canales de cable y pasaron a ser un
medio eficiente de publicidad en los videojuegodine (considerados por algunos el primer
medio digital de alcance masivo).

La introduccion de estas nuevas tecnologias dio pasna amplia gama de nuevos

negocios para los productores fonograficos y ajisuento de nuevos actores.

5.3 Nuevos Actores

Se potencia la posibilidad de un nuevo modelo dmceie basado en la distribucion
digital de contenidos, que conecta a los consuregddirectamente con los artistas, pasando
por alto a los tradicionales intermediarios de fdustria. Las barreras de entradas a la
industria se reducen debido que ya no son necssgirdndes inversiones en manufactura,
packaging infraestructuras de distribucion y logistica. |[Bmistribucidon digital cada copia es
realizada en el preciso momento de su adquisiciéando atras los problemas de sobre o
subproduccion caracteristicos de la industria ¢fadal, reduciendo los riesgos.

Sin embargo esto no es forzosamente asi. En ptimer, las nuevas tecnologias
disponibles de manera casera y semiprofesionalbgrhbgares no siempre consiguen la
calidad de los estudios profesionales de grabagidnasterizacion, en segundo lugar la

seleccidon y clasificacién de la informacion en tnét puede resultar confusa, se requieren
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nuevos intermediarios para su organizacion y pitrarflas blusquedas de acuerdo a las
caracteristicas y el perfil de cada consumidor.

“Es la propia tecnologia la que abre otras variantegnina actores y abre la puerta
a otros actore§ se podria decir, en palabras de Diego Saenzjuptor musical de Fa
Sostenido. Estos nuevos agentes que aparecerretusdria de la Musica son las compafias
que ofrecen Servicios de musioa-line (y tiendas minoristas como CDnow.com), las
compafias de Telefonia Movil, las compafias Tegid§ (fabricantes de consolas de
videojuegos y equipos reproductores de audio yoyigelas Copyright ManagemengEstas
ultimas se dedican a administrar y gestionar loed®son-line obteniendo licencias de los
generadores de contenido, o sea los duefios detdeshds del fonograma, que pueden ser la
compafia discografica o el propio artista, paraepatbmercializarlas a los principales
distribuidores (cfr. Buquet, 2003), aunque no sdiaim exclusivamente a la industria
musical, sino a la industria del entretenimientogeneral. Es el caso de The Orchard, una
empresa que se dedicacabyright managemeny ofrece sus servicios de distribucion digital
marketing y promocion, campafias de posicionamieetanarca y concesion de licencias,
controlando el catalogo de cientos de artistaspsseliscograficos y productores en todo el
mundo, asi como series de TV, videogramas y palctn el Conosur operan junto a EPSA,
encargada de la distribucion digital. EPSA no esesnbargo sélo una distribuidora, ya que
bajo su nombre se agrupan empresas que se encuentr@dos los eslabones de produccion.
Otro caso es el de Apple, que desarrollo el reprimduPod y su exclusivo software ITunes
(una aplicacion gratuita para Mac y PC, que remeduusica digital y videos, y sincroniza el
contenido de iPod, iPhone y Apple TV, siendo adeamé@stienda online).

5.4 Nuevos Negocios

Los nuevos negocios generados por los productategtaron la forma de nuevos
servicios para los consumidores a través de viasdionales de intermediacion, como son
Internet y la telefonia movil. En Argentina, a ttavde CAPIF, se ha implementado una
politica de gestion de licencias para estos nuseodcios de comunicacion surgidos de los
desarrollos tecnolégicos y que gestionan algunododederechos que por Ley son del
productor de fonogramas. Comprende la administnacié permisos par&imulcasting
Webcasting Dubbing (se otorga el permiso para copiar fonogramas emdicones

determinadas, a los Unicos fines de la comunicamiddica) yVideocasting
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Las modalidades asumidas para la Web fueron lagvVeleCasting(emisiones no
interactivas de radio exclusivamerda-line basadas en fonogramas, emisiones en vivo 0
pregrabadas, a diferencia d#ulcastingque se trata de la emision de la programacion de
una radio tradicional por Internet, como por ejemfd FM Rock & Pop),Streaming
(Interactivo — entrega la cancidon elegida por elan® en tiempo real- o customizada —
ofreciendo la posibilidad de compilplaylist propias y recibir recomendaciones de acuerdo al
perfil) 'y Downloading (transferencia de archivos entre dos dispositdsde el receptor
posee la copia de forma permanente y puede tndafarotro dispositivo, sean éstos otra PC,
un celular o un reproductor MP3).

Tomando como base las descripciones realizadadFRBdren su informe “Digital
Music Report 2008”, podemos enumerar los siguiestseemas de comercializacion por
Internet que han sido desarrollados hasta la adaadhl
- Pago por descarga@ownload a la cartelos usuarios pagan el precio determinado por
cancién bajada a sus computadoras a través dertah guoe contiene catalogos de musica.

- Pago por SuscripcioBtreaming los usuarios pagan una suscripcion mensual paea b
cierta cantidad de canciones, 0 escuchar musicatmaseestan conectados a la red pero que
no pueden descargar a sus computadoras.

- Pago por Suscripciéhethered Downloados usuarios pueden “alquilar” las canciones por
un periodo de tiempo, no pudiendo transferirlagr@ @dispositivo. Las canciones permanecen
en el dispositivo mientras el usuario esté suscapservicio.

- Pago por publicidad: los derechos por el usolasrcanciones son solventados mediante
publicidad en los portales y no por los usuarinalés.

- Participacion en las ventas de dispositivos agatigital: acuerdo con las compaiiias para
darles parte de las ganancias de la venta de dispsgej: iTunes).

- P2P legales: los proveedores de este servicimpatgs compafiias discograficas por el uso
de las canciones.

Generalmente, los serviciosebcastingson gratuitos para los usuarios, y los de
streamingpor suscripcion y los sistemas dewnloadingson pagos por cancion o album
descargado. Para los servicios pagos, los provesdiptan por sistemas de precios fijos
(cobran siempre el mismo precio por cancién, pemejo iTunes, que cobrar 99 centavos de
dolar), diferenciados (cobran mas por hits y menos por canciones de menor rotaciéon o de
bandas independientes, por ejemplo el sitio cdibahy), variables ( cobran segun la
popularidad de la descarga de las canciones, derengne cuando las canciones ingresan al

sitio son descargadas gratuitamente y a medidagoenta su demanda, aumenta su valor
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con el tope de 98 centavos de doélar por cancidnejemplo en amiestreet.com) o libre ( con

topes — donde se fijan escalas de precio entrel8 gblares para la descarga de un disco
completo, por ejemplo en magnatunes.com - o siestop ver el caso Radiohead en el

apartado 5.8).

Por otro lado, el desarrollo de celulares de tergeneracion, que permiten una alta
velocidad en la transmision de datos, acceso desamalltimedia y a Internet, hizo posible la
explotacion fonografica de sus funciones. Los siate de comercializacion a través de la
telefonia movil desarrollados hasta la actualidad s
- Audio Downloads full track: descarga de un tema completo de musica grabadie @
portal Wap del celular o desde la Web. El tema descargaddepusarse tanto en el celular
como en la computadora, en tanto no tiene disposite control de derechos. La forma de
pago es a través de la tarjeta de crédito o panalgtra forma de pagm-line
- Video Downloadsdescarga de un video completo de musica deguatall Wapdel celular
o desde la Web. El tema descargado puede usateestarl celular o en la computadora, en
tanto no tiene dispositivo de control de derechasorma de pago es a traves de la tarjeta de
crédito o por alguna otra forma de pagpoline
- Ringtones 30 segundos de temas musicales para ser usasmstoao para las llamadas
entrantes. Pueden ser monofénicos (con sonido Méalijna sola nota por vez), polifénicos
(tonos que suenan con varias notas simultaneasarey una composicion musicalMaster
Ringtones(también llamadosruetoneso realtones son extractos de hasta 30 segundos del
masteroriginal de una cancién). Los tres tipos rdggtonestienen precios diferentes, y se
abonan a través de la factura del servicio teletdnien el momento, consumiendo parte del
crédito disponible.

- Ringback tune® tones 30 segundos de temas musicales sonido real paréog usuarios
usen en sus teléfonos como tono que sera escuploadpuienes se quieran comunicar con
ellos. La forma de pago es a través de la factetaservicio telefonico y en caso de los
celulares con servicio de tarjeta telefonica sesaome parte del crédito en concepto del
servicio. No son descargados al teléfono, sinoegtén alojados en la operadora de teléfono,
asi al desuscribirse del servicio el tono no esta disponible para el usuario.

- Suscripcion a dispositivo portatil: servicio cacceso ilimitado al catalogo mientras dure el
pago. El contenido puede ser transferido desd€la Bn dispositivo portatil, siendo también
un modelo de tipoon demando de streaming customizadd.a forma de pago es por

suscripcion periodica via tarjeta de crédito u atexlio de pagon-line
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- Tethered & Streamingor suscripcion: servicio ilimitado de acceso atitogo disponible,
mientras dure el pago de la suscripcidon del usugtioontenido no es transferible a un medio
portatil. Cuando es mediantethered,el contenido es "atado o posteado” en una ternoinal
dispositivo especifico. La licencia del DRM con&réds dispositivos en que la cancion suena,
no en el nimero de descargas. Con ese célculaceechpago de las regalias a los artistas y
no por el numero de descargas. Si se trata dgreamingpor suscripcion, sélo permite a los
usuarios acceder al servicio a@edio streaminglesde una locacion remota. Las canciones no
pueden ser bajadas o descargadas a ningun digpo&sito implica que el servicio requiere
de continuo acceso a Internet.
- Pre-cargas en celulares: en este modelo, el nodseutiene acceso al contenido precargado
en lasmemory carddnstaladas en los celulares. Los productos predasgaon ofrecidos
comobonusa los clientes cuando compran un nuevo celular.fabscantes de celulares o
las empresas telefonicas que los comercializannpagkas discograficas una tarifa por el
contenido, basada en las unidades vendidas, lidemios usuarios del pago por la musica.
Segun datos de IFPI, en términos relativos, en 280#entas digitales mundiales

segun canal fueron:

Suscripciones
5%

Internet

48% Telefonia movil

47%

Porcentajes de ventas digitales segin candtlaboraciémpropia seguin datos de IFPI 2007.

Finalmente, encontramos el sistema de comerciaizaa través de videojuegos.
Harmonix es una compafia de desarrollo de vidgopieon sede en Cambridge que se
especializa juegos de ritmo y accion basados encenisdeojuegos, cuyo objetivo es
reproducir fielmente las notas musicales de un temaiante controladores con forma de
instrumento (guitarra, bajo, bateria y micréfond)rabaja junto a Red Octane Inc, editor,
desarrollador y distribuidor desoftware de entretenimiento interactivohardware y
accesorios, lider en suscripciones en linea basadalquileres. En asociacién con Sony
Computer Entertainment creadores de la famosatzods videojuegos Playstation, y X-box

de Microsoft les permite disefiar juegos exclusivbas plataformas Guitar Hero (lanzada al
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mercado en 2005 y actualizada recientemente) y Backl (cuya primera version salio en
2007) pueden ser jugadasy off line. En 2006, Harmonix fue adquirida por MTV Networks,
una division de Viacom, Inc. Las primeras dos ie@es de “Guitar Hero” han recaudado
360 millones de dolares, por lo que las compafig®draficas tienen mucho interés en ceder
sus catalogos a las tiendasline de estos videojuegos para su uso en los mismqaeyaon
una nueva fuente de ingresos e incrementan eémthr la gente por la musica. Estas tiendas
han vendido mas de dos millonestigeksa dos dolares promedio cada uno.

Sin embargo estas no son las Unicas formas queiesmnos nuevos negocios
generados por la musica y las nuevas tecnologiasbien fueron integradas las redes
sociales, por medio de las recomendaciones deiosuaisuario, y la financiacion a artistas
nuevos por parte de los mismos (es el particulso de Sellaband, una iniciativa holandesa
basada en las figura de los Artistas yBedievers(creyentes), donde cada artista debe reunir
cinco mil creyentes que aporten diez dblares cadapara financiar la produccién del disco,
gue una vez finalizado les dara el derecho a upe gatuita y parte de las ganancias que la
comercializacion del disco genere a través de la)We

A partir de aca, es posible enumerar también adss sociales para compartir
perfiles e intercambiar contactos que actiuan a ndedpromotores de artistas y se encargan
de la difusion de informacion relacionada a la welsDos de ellas son:

- MySpace (MySpace.com): es un sitio Web internaaiale interaccion social formado por
perfiles personales de usuarios que incluye redeanugos, grupos, blogs, fotos, videos y
musica, ademas de una red interna de mensajeripegoégte comunicarse a unos usuarios
con otros y un buscador intefloCuenta con mas de 200 millones de usuarios. &spéimo
sitio mas visitado de toda la red. Incluso, losan®s pueden acceder al contenido de My
Space desde su teléfono celular. Posee una divesspecial para artistas y aspirantes
musicos, que les permite subir sus canciones yidestiéstas pueden ser descargadas por el
visitante. En México varios artistasypace.com/(como Zoé, Kinky y Molotov) debido a su
éxito en el sitio fueron convocados en 2007 parado parte de un CD compilado llamado
MySpace México, organizado de acuerdo al critegocdntidades de reproducciones. En
EEUU, en septiembre 2008, My Space realizé un doueon Sony-BMG, Universal, Warner
y EMI, para lanzar un servicio de descarga de M&3nativo a iTunes, en venta a través de
Amazon.com a 79 centavos de ddlar por cancion.

- Sonica (sonica.speedy.com.ar): es un portal @ macional que permite a las bandas subir

videos, canciones, fotos, fechas y lugares de showsentactarse con otras bandas. Es

* Tomado de http://es.wikipedia.org/wiki/MySpace
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propiedad del proveedor de banda ancha telefonipeedy, perteneciente al Grupo
Telefonica. También ofrece video-entrevistas exehiss a figuras del rock nacional, y
descargas gratuitas, beneficios especiales y sodecentradas a recitales a los clientes de
Speedy. Asimismo, organizan junto a la productapai el "Concurso de Bandas Speedy",
donde los internautas votan a los grupos que nsagustan y mensualmente se seleccionan
entre las diez bandas mas votadas una banda ganadsrgrupos seleccionados participan

en distintos recitales en vivo y como premio olsrefa produccion y grabacion de un disco.

5.5 Estrategias de ladajor y de lasindie

La produccion de musica en vivo volvio a ser dislauta nivel discogréafico en esta
nueva etapa. A pesar de la recuperacion de laayelet fonogramas luego de la crisis de la
industria, sigue siendo muy leve el crecimientoneuso ya se intuye un estancamiento
irreversible de la venta de albumes, asl dinero estd mas que nunca en las ditassegin
escribe la revista Rolling Stone y brinda el ejemngél grupo irlandés U2:U2 gana un
estimado de 15 millones de ddlares en anticiposcpda album que lanza, mas un adicional
por derechos; pero en 2005 recaudaron 139 millodesddlares por conciertos en los
Estados Unidos, incluyendo ventas de 150 mil délgser noche en mercancfaslim
Guerinot, manager de Gwen Stefani que en 2005rta2®,9 millones de dolares comenta en
la nota Con los cds, se gana entre un 15 y un 25 por cidatderechos (...) En las giras, se
obtiene un porcentaje de entre el 85 y el pOr[ventas de entradas El incremento en el
precio de las entradas es solventado por la map@ocidad econdmica del publico adulto que
ronda los 40 afios y crecié escuchando musica de demostrando que el mercado no se
compone unicamente de adolescentes. En nuestrdgsmentradas a los recitales nacionales
rondaban los $20 en 2002, y los show internacisrai®dedor de los $50. Sin embargo, en
2008, los shows nacionales llegaron a costar %28 y para el show internacional mas
importante del afio, realizado en Diciembre, los fd@ Madonna llegaron a pagar $630 pesos
por entrada. Moy el crecimiento de la muasica en vivo es sus#hpeira el crecimiento de los
ingresos de la industria, pero particularmente des lautore§ segun Gustavo Buquet.
Aunque las presentaciones en vivo no son Unicamtteno fértil para los artistas
consagrados. Buquet considera gty modelos de negocios donde los artistas ponen a

disposicion sus grabaciones, de forma de promavendisica en Internet, formar grupos de

5 Hiatt, Brian: “Viejos con plata”, Revista Rollingt&ne, 01/05/2006 en
http://www.rollingstone.com.ar/archivo/nota.asp?aad=802331
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fans y tener mayor aceptacion a la hora de irsesadonciertos De esta manera, se abaratan
los costos de promocién y se reduce la incertidendwbre su grado de aceptacion,
pudiéndose prever con mayor exactitud los costogymsos que generara el concierto de
acuerdo a una cantidad de publico mejor estipuladim es asi para lasajor como para las
indie, “La mayor venta de discos hoy es en los shpwsio lo afirma Agustina Peretti,
Gerente general de EPSA Music

Una de las principales estrategias implementada®omgunicadas por las cuatro
grandes disqueras ha sido el ataque a los sistegiggunto a iniciativas de proteccion de los
contenidos. En 1998 la DMCA establecié un sisteraacdndiciones y licencias para la
utilizacién de su musica en los nuevos serviciostosamingy webcasting A través de las
DRM se busca limitar la proliferacion de copiasfaleogramas, pero la incompatibilidad de
formatos y el obstaculo que representa para eluco®r que adquirio una cancién, por
ejemplo, en un dispositivo determinado y deseaockmirlo en otro pero no puede, llevaron a
replantear el asunto. Lentamente haajor demuestran el cambio de actitud, realizando
acuerdos de licencias en lugar de recurrir a ibsrales, para resolver conflictos con sitios
como Youtube, que habia comenzado a mostrar videdsrma no autorizada. Sin dejar de
alarmar a todos los actores involucrados en lasim@y se puede afirmar que los productores
de contenido (es decir, de eventos en vivo y pasiyecion audiovisual), consideran que la
amenaza a los ingresos puede ser contrarrestadasine el acento en el producto que se esta
desarrollando. A modo de ejemplo: cuando se grab&geeso de Soda Stereo, el DVD de la
gira “Me veras volver” fue “pirateado” dos meseseany subido a Internet. Sin embargo,
“cuando salié a la venta el original, se vendi6 igyerque la diferencia esta en el
contenido”, segun Diego Suéarez de la productora Fa Sostenig®,tuvo a su cargo la
realizacion de dicho DVD. Para dld copia no es el contenido; es por lo general @gam
calidad. La propiedad intelectual es sinonimo dbidzal, eso es lo que lo diferentidesde
el punto de vista de un artista, Andrés Giménele(lflel grupo de rock D-Mente) dicéd no
creo que porque una persona no se compre un desquesda, cuando uno se compra el
disco es por necesidad, por querer, se da cuenta auando una banda le gusta tanto
prefiere tener el disco original y es ahi cuand@donprd.

Frente a la reduccion del negocio tradicional dalesica, las compariias discograficas
buscan ampliar los beneficios en su relacion coiaecon sus artistas mediante la firma de
contratos conocidos confall rights o de derechos totales, de manejo integral de tedes
bajo el argumento de que son ellas las que readigartes directos al crecimiento y desarrollo

de un artista, que luego posibilita otros negoeio$os que los sellos quedan excluidos. Estos
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contratos son llamados asimismo “360°", ya queeatlo, a cambio de la produccion y
promocién de los artistas les cobra un porcentajgrestodas sus fuentes de ingreso,
incluyendo presentacion en vivo, licenciamrchandisingy otros. Una de las compafias que
ha obtenido mayor éxito en este ambito ha sido EM& maneja a Robbie Williams desde
2002 y en nuestro pais se ocupa de artistas conmalé® y Cuentos Borgeanos.

Esta estrategia no es implementada Unicamente gltws smultinacionales, sino
también por sellos independientes como Pelo MudsRoy Art. Para Martin Mercado, del
sello Estamos Felices, el valor agregado de suesaponsiste en la organizacion de shows.
Su colega Victor Ponieman de Random Records gestiéi utilizacion de esta estrategia al
opinar que‘Los musicos saben hacer musica y las compafiadist® |0 que sabemos es
seleccionar artistas, promocionarlos, organizarlass compafiias de musica somos muy
importantes y estamos para aprovechar oportunidddel El negocio hoy en dia esta en la
venta de tickets, entonces nos metemos alli pongestro trabajo es importante para el
artista”. Para afirmar esto se basa en la estimacion déAntes la relacion era por cada
100 personas mil discos vendidos, ahora es al fe@&spodria decir que segun su punto de
vista, el apoyo de los sellos para el desarrollartistas en el negocio durante tanto tiempo
permite que las compafias soliciten participar #osoaspectos del negocio que generan
nuevas ganancias en una época en gue la indwsgigcaentra en crisis.

En una entrevista realizada en 2005 a Laura Tesppeesidente de EPSA MUSIC,
se sefala el hecho de que ademas de la promocidos datistas [b que mas nos esta
sirviendo es el manejo de la prensa. Mas alla dertgente idonea de la compafia, el hecho
de tener material, pensado, realizado y producidoagtuerdo a nuestros parametros de
calidad, permite que cuando le llega a un criti@uh diario, de una revista o de radio y lo
escucha, posiblemente le interese porque lo val@arapor la calidad que tiene ese disco,
por mas que no le guste especificamente. Entorscesig facil que tenga repercusion y que
se hable de nuestros dig¢d Tesoriero afiade ademas la posibilidad @alizar giras de
artistas. Esto surge a través de ferias internaalea que disparan después contactos, lo que
permite la realizacion de giras y demas. Creo qog bBs fundamental involucrarse en el
management”Para ella, como para muchos otros sellos indepetasi, la prioridad de los
paises de habla hispana se centra en los proddetpsp y rock, mientras que el tango es
mejor recibido en paises como ltalia, Alemania/dtegra y especialmente Japén. Esto se

16 Extraido de la entrevista realizada por Rotbaurabfel “Las Pymes y la Industria discografica”. En
Revista Observatorio, Dossier Diversidad Culturat&taria de Cultura del GCBA Afio 2 N° 2 Abril 2005
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debe al fendmeno conocido como World Music, mugleatitaria de las diferentes naciones
gue atraen por su exotismo a las audiencias mat@®etipadas.

Los sellos no son los Unicos interesados en estusatos. Dada la creciente demanda
y éxito de las presentaciones en vivo, las prodastde espectaculos también se animan a
firmar estos contratos. Recientemente, Madonna aajé lado su relacion de afios con la
compaiiia discografica Warner y firmé un contrattiez afios con la empresa productora de
espectaculos Live Nation que se encarga deawagemertbtal.

A pesar de ser una practica altamente difundidbb®sectores independientes de la
industria desde hace décadas, en la actualidaxblataciéon de nichos ha comenzado a ser
utilizada por las compafiasajor, a través del desarrollo de artistas nuevos pahtiente de
la world music y su difusion en Internet. En térasme Gustavo Buquek6s mecanismos de
explotacion y exportacion de musica son esenciakngosicionar o situar a los grupos o a
los artistas de los paises a nivel internacionahtd con las posibilidades que abre la venta a
la promocion de musica a través de las redes dagtaAdemas, las nuevas tecnologias
permiten realizar acciones de marketing directodiarge las cuales se pueden construir
relaciones directas entre el artista y los consare&] obteniendo un mayor conocimiento
sobre los gustos y necesidades de cada grupo demmores, a fin de desarrollar productos
y servicios a su medida. Se pueden crear basdatde de los fanslogso weblogsde las
bandas, donde informan las ultimas novedades, Wntaerchandising, promocién y venta
de entradas para conciertos, venta de materialgxol inédito o de coleccion, acceso directo
a los artistas entre muchas otras posibilidademsmgdp de ello son los sitios oficiales de
Shakira y Megadeth, que desde la pagina Web pdsdana sus clubes de fans y venta de
merchandising paquetes exclusivos y beneficios de preventdiokets para asistir a sus
conciertos.

Hay una estrategia relacionada con nuevo fenom&madlo branding que se
caracteriza por el uso de la musica por parte daesas de consumo masivo (de celulares,
ropa, perfumes, etcétera) con el objetivo de ifleati sus marcas con un segmento
demografico especifico. El caso tipico es la @dian de una cancion determinada por parte
de una marca en una publicidad, como el tema “Bom”ldel grupo argentino Rosal, en el
aviso de la golosina Bon o Bon, que desembocé amran cantidad de descargas a teléfonos
celulares. Un ejemplo distinto tuvo lugar en jud® 2007 cuando EMI anuncié una campafa
digital con la famosa hamburgueseria Burguer Kidgnde los consumidores pudieron
buscar, escuchar y descargar una cancion de magrataita desde un sitio creado

especialmente, luego de ingresar un codigo obtaridda compra en dicho restaurante.
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Por otro lado, si tenemos en cuenta los datopoptmnados por CAFIF
respecto del ranking Top 20 de los discos mas desden 2007, podemos arribar a la
conclusion de que el mercado infantil esta teniamdamportante peso en la recuperacion de
la industria desde la crisis. El aloum mas vendig® Patito Feo, que ser derivd de un
programa de television infantil y que parece halegetido el éxito en 2008. Del mismo
modo, siete de los veinte discos més vendidossmeren a esta categoria de discos infantiles
realizados a partir de un programa de televisiqelécula nacional o estadounidense (High

School Musical, Teen Angels, Hanna Montana).

TiTULO INTERPRETE
PATITO FEO VARIOS
DOS PAJAROS DE UN TIRO (CD + SERRAT & SABINA

DVD)
ME VERAS VOLVER (HITS &.... SODA STEREO
QUIEN DIJO AYER RICARDO ARJONA

RADIO DISNEY VARIOS

AMAR ES COMBATIR MANA
HIGH SCHOOL MUSICAL Il VARIOS
PATITO FEO EN EL TEATRO VARIOS

MI TIEMPO CHAYANNE

LAS MEJORES CANCIONES DE
RICARDO MONTANER

LA LENGUA POPULAR ANDRES CALAMARO
TEENANGELS TEENANGELS

HIGH SCHOOL MUSICAL VARIOS

HANNA MONTANA HANNAH MONTANA
NOT TOO LATE NORAH JONES
JORGE ROJAS JORGE ROJAS

ALL THE LOST SOULS JAMES BLUNT

LA LLAVE DE MI CORAZON JUAN LUIS GUERRA
THE BEST DAMN THING AVRIL LAVIGNE

HIGH SCHOOL MUSICAL - THE
CONCERT VARIOS

RICARDO MONTANER

Segun fuentes de EMI, el album de Patito Feo fuglél'platino al tiempo que "Las
divinas", elhit del primer disco, liderd el ranking degtones con alrededor de 70.000
bajadas a celulares. Junto a ellos crece el neg®icgponsoreo tranding entertainmet
definido por la participacion de marcas en el negde los recitales. Entre enero y octubre de
2007, la inversion publicitaria relacionada cortifedes de musica ascendio a 80 millones de
pesos, un 37% mas que en todo el 2006, de acuentoestudio de la central de medios
Initiative. Habian sido $ 54 millones en 2005 y % #illones en 2004. Si bien el
entretenimiento con auspicio de marcas, se popalan Argentina con eventos como el

Pepsi Music, el Quilmes Rock o el Personal Fesig{do a publico adolescente, joven y
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adulto, segun loBne-up de las fechas programadas), existen numerosoplejeme van de
la mano con el fendmenrteende la television y la musica, como el caso de Blavique a
principios de 2007 se uni6 al recital de High Sd¢hdasical y vendio mas celulares que
cuando se subié con su imagen al recital de lokngdstones, en febrero de 2606Debido
al éxito de la iniciativa, Movistar se alié tambiéon los locales Teen Angels (de la tira Casi
Angeles).

Las multinacionales crearon nuevas unidades decregedicadas a explotar otras
areas crecientes en la industria musical, comadasitria de los shows, merchandising y
licencias de sincronizacion para cine, televisiddeo juegos y servicios de suscripciéon entre

otros.

5.6 DMCA: un modelo norteamericano imitado globalnente

El Congreso de Estados Unidos, firmé en 1998 el BIMOigital Millenium
Copyright Act, donde describe los limites a lossude las obras a través de las nuevas
tecnologias. Esta ley intenta adaptar la propiéckaiectual al entorno digital mediante una
serie de permisos y limitaciones. En principio,ipbe la modificacién de las obras. Ademas
obliga a los proveedores de servicios de Interneticar a los infractores y tomar
medidas. So6lo a partir de la negativa del usuade qa cometido el ilicito a dejar de
publicar ese contenido, puede considerarse unarategal en tribunales para resolver el
conflicto, habiendo comprobado fehacientementeoebcimiento por parte del usuario de
que su actividad es ilegal. Es asi como el sitid\8eogle responde en su politica a la ley
norteamericana de proteccion de los derechos dw, aescindiendo sus servicios a los
infractores reincidentes. De la misma manera a&i@gger cuando es notificado que
determinados contenidos en Iblogs creados por sus usuarios infringen los derechos de
autor de terceros, de acuerdo a los términos diéaDhdgillennium Copyright ACT®,

Ademas, la DMCA prohibe disefiar o crear tecnolgg@permita el acceso a recursos
protegidos concopyright sin autorizacion. Asimismo, prohibe remover oeralt la
informacion decopyright Esta ley permite guardar una Unica copia de dolwares
instalados legalmente en la PC, con la condiciosattedestruidos una vez utilizado para la

reparacion pertinente. Refiriéndose al lo estrietiat® musical, permite hacer copias con

Y articulo completo “La publicidad sale al rescate ldendustria de la muasica”, Diario Clarin, 21/12007 en
http://www.clarin.com/diario/2007/12/21/elpais/p@2L.htm

18 Tal fue el caso de http://pezimo.blogspot.com/2@®s-mejores-discos-en-vivo-de-toda-la.htmlekque
se borr6 una entrada que contenia vinculos a sd®mslescarga, de manera ilegal.
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propésitos de archivo y preservacion de obras tagdi en formatos obsoletos. Se basa en el
Fair Use considerado un objeto a defender y no un derechsi mismo. Sin embargo, en
cuanto al derecho a la copia privada amparadogesideiones anteriores, muchos consideran
que las circunstancias en Internet son diferentpsryeso deberia limitarse al uso personal
exclusivamente y exigirse un pago compensatoricspaealizacion.

Aliadas a esta legislacion surgen los DRM (DigRaght Management o Gestién de
Derechos Digitales), tecnologias que permiten afidude los derechos o distribuidor de un
contenido en formato digital controlar como el matgpuede ser empleado por los usuarios
en cualquier tipo de dispositivo electronico, had posible la gestidén de los cobros por los
usos diversos de un mismo producto en detrimento daee antes era derechos reconocidos
al comprador, tales como la copia privada. Lasdiegias DRM se basan en encriptacion y
desencriptacion. Se amparan legalmente en el tratggtobado por la comunidad
internacional en el seno de la OMPI en diciembrel@@6, estableciendo una proteccion
legal especifica para estas medidas de proteccion.

Sin embargo, dada la falta de interoperabilidadeelats servicios y los dispositivos,
las grandes compafias discograficas han decidideenf servicios ddownloadsin DRM,
permitiendo a los consumidores comprar musica alquaier tienda y escucharla en el
dispositivo que elija. En mayo de 2007 EMI fuepelmer sellomajor en adoptar una

estrategia libre de DRM de alta calidad a travéd dees.
5.7 Licencias Creative Common

Existen numerosos autores que plantean la necededad limitar el uso de sus obras
a través de la reserva total de derechos tal conmade la ley de propiedad intelectual o de
copyright Para ellos fueron creadas las llamadas LicenGiemtive Commorts una
organizacién norteamericana con sede en San Feansis fines de lucro, cuya licencia mas
difundida es la conocida bajo la leyenda “Algunesedhos reservados”. Esto quiere decir
que los derechos de autor se mantienen, a la \epeammite a los usuarios copiar y distribuir
su trabajo bajo la condicion de dar crédito a dorallas especificaciones de uso y permisos

son identificados de la siguiente manera:

19 http://creativecommons.org
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® Atribucion. Permite a otros copiar, distribuir, exhibir y@jear su trabajo protegido
por derechos de autor - y trabajos derivados basadella - pero sélo si le dan la forma de
crédito que el autor solicita.

@ No comercial. Permite a otros copiar, distribuir, exhibir y @jear su trabajo - y las
obras derivadas basadas en él -, pero para finesmerciales solamente.

@ Sin trabajos derivados. Permite a otros copiar, distribuir, exhibir, yajtar sélo

copias literales del trabajo, no permite trabagsvddos basados en él.

@ Compartir Igual. Permite que otros puedan distribuir trabajosvdeios sélo bajo una

licencia idéntica a la licencia que rige el trabajiginal.

Las obras musicales poseen ademas su sefia f@articabn identificadas a través del

siguiente logotipo:
@

RESERVED

Creative Commons ademas respeta la Digital MillemniCopyright Act (DMCA),
respondiendo a los avisos de supuestas infracciga@ando o deshabilitando el acceso al
material, siempre y cuando el mismo resida en tin 8eb controlado o explotado por
Creative Commons (como creativecommons.org, SCoemeeons.org o ccmixter.org).

Por otra parte, existe una division internacio&Cij que trabaja conjuntamente con
voluntarios de otros paises para asesorar en larimategun las diferentes legislaciones
locales. En Argentina fue fundada en 2005 la omgamdn no gubernamental Bienes
Comune®’. Ubicada en la Ciudad Auténoma de Buenos Airds, @ganizacion colabora con
Creative Commons (San Francisco, Estados Unidoslateeamérica), Creative Commons
International (Berlin, Alemania), iCommons (Londr&gino Unido, Sudafrica) y el lider de
Creative Commons Argentina, Ariel Vercelli. Los efoyos que se proponen son el estudio,
investigacién, desarrollo, promocion, divulgaci@ducacion de la ciudadania en su uso y
produccion, proteccion, conservacion, defensa,ingizacion y regulacion de todos los

bienes comunes inalienables que conforman y sastémtondicion humana.

20 http://www.bienescomunes.org
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5.8 Dos casos emblematicos: Radiohead y Babasdsico

A nivel internacional, la exitosa banda de rockdmica Radiohead, lanz6 de manera
independiente su album “In Rainbows” el 10/10/2@G7avés de un sitio W&badministrado
por ellos, dejando a un lado su relacién con EMI, ks fanaticos podian descargar las diez
primeras canciones del disco doble “In Rainbows8 galia en diciembre (fecha en que fue
cerrado el sitio), y pagar por ello el precio quésegran, incluso gratuitamente. La iniciativa
fue llevada a cabo junto a la editorial Warner @lagencargada de la concesion de las
licencias a las tiendas digitales como iTunes yt.frasde manera individual, en lugar de
hacerlo a través de sociedades de gestidn coleElivasultado econémico fue muy favorable
para el grupo a pesar de que el precio promediadmagor copia fue bajo (6 dblares, segun
datos publicados por Yahoo Finance que ademasmof@ue los usuarios que pagaron las
descargas fueron sélo el 38%), ya que participdrdamayor porcentaje de las ganancias y no
s6lo de logoyalties A cambio, lograron crear una base de datos amealones de mail de
fanaticos considerable. Thom Yorke, lider y comjposie la banda, declaré en una entrevista
al suplemento local SLb interesante es que la descarga esta libre de OBigital Rights
Management): o sea, todo lo que descargas lo podgsr y mandarselo a alguien. Lo que
tratamos de hacer fue distribuir la muasica lo maspéiamente posible, sin restricciones.
Pero tendremos que esperar a ver qué pasa. no lagngas de que las radios la
difundan™? Luego de tres meses de implementada esta modaéibatbum se convirtié en
n° 1 en el Reino Unido y en los EE.UU. Asimismondié méas de 30.08dunidades en los
EEUU en la primera semana.

La venta en formato CD ha superado las 1,75 m#laieecopias vendidas. Ademas, la
banda lanz6 uboxsetde edicién limitada. Radiohead cuenta ademés ndsag **desde el
cual comentan las experiencias vividas durantgilas y que repercute en muchos sitios de
fans de todo el mundo que traducen los articulopiyan al respecto. Acerca de la cercania
con los fanaticos, Colin declar6 en la entrevighS] ‘Haber puesto el album en Internet me
hace sentir mas cerca de los que aman nuestra mus@ hay ninguna institucion entre

nosotros y ellos. A todos se los trata igual (...)ddaecesariamente cierto que la musica ya

L http://www.inrainbows.com

22 Articulo completo “Para nosotros, fue algo libemt], Suplemento Si! de Clarin, 14/12/2007 en
http://www.clarin.com/suplementos/si/2007/12/141%63773.htm

23 Articulo completo “Exclusive: Warner Chappell redeRadiohead’s ‘In Rainbows’ pot of gold” en Musi
Ally, 15/10/2008, http://musically.com/blog/2008M%exclusive-warner-chappell-reveals-radioheads-in
rainbows-pot-of-gold/

24 http://ww.radiohead.com/deadairspace/

80



no vale nada. La pregunta del momento mas biegtesta la masica vale lo mismo? Porque
si vas a una disqueria, todos los albumes cuesiaecud.

El sello con el que actualmente la banda estéulada en Estados Unidos,
TBD Records estd aumentando la presencia de la banda enalwsles on-line mas
comerciales, incluyendo un perfil en Facebook ycanal exclusivo para sus videos en

Youtube.

RADIO HEAD

Tapa del album In Rainbows de Radiohead

A nivel nacional, la banda de rock-pop Babasonico® de los grupos de musica
joven mas exitosos de los ultimos cinco afos, dugrimera banda argentina en presentar un
album completo a través de en una linea de cetudrg0 de abril de 2008, un mes antes de
su lanzamiento en CD. El album fue Disco de Oro, m@s de 20.000 copias vendidas antes
de salir en soporte fisico CD. El contrato fue loeddo por un lado con la compafia de
telefonia moévil Personal, cuya imagen se sustemtal enodo de vida tecnolégico gdol
que identifica a sus consumidores. Cabe mencigoares esta misma compaiiia la que en los
ultimos afios ha realizado el Personal Fest, uivééste musica rock, pop y electrénica, con
artistas nacionales e internacionales. Por otro, ladrticipé también de este negocio y de
manera exclusiva, la empresa Motorola, a travésudaodelo de celular Motorokr. Motorola
también tiene una estrecha relacién con la cujawen y la musica, y desde hace dos afios
convoca a jovenes grupos musicales a participasudeertamen, conocido como Motorokr
Band WarZ®, junto a FM Kabul, cuyo premio es la grabaciénrgdoiccion de un disco, y
celulares con sus temas precargados. Los equiphssaos fueron el Z6, el W5 y el V8. Los
duefios de estos celulares pudieron descargarughale maneran-liney gratuita, gracias a
MotolD, una aplicacion desarrollada por Motorolee quermite a los usuarios identificar el
nombre del tema y autor que estan escuchando, d¢camlona través de una campafa

publicitaria en la television.

%5 http://www.motorokrband.com.ar
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Al respecto, la banda declar6 en el sitio de Wsiade su compafia discograficdNds
consideramos una banda innovadora y estamos atesrgogre a propuestas de vanguardia.
Este novedoso lanzamiento del disco nos permitdrsegrcando una tendencia en la forma
de hacer llegar nuestras canciones al publi€o

Para descargar el disco en sus celulares, losiosazbian:
1° - Ingresar abrowserdel teléfono Motorola Personal, cuya navegaciangeatuita.
2° - Aceptar el mensaje que de manera automaticassalizaba para descargar los diez
temas sin costo.
3° Chequear que el disco se hubiese almacenadctadimente en la memoria interna o
externa, dependiendo del modelo del teléfono gheio disponible.

Para descargar el primer corte del disco, los rimiadebian estar atentos a la
television y cuando el tema estuviera sonando dgeitarpublicidad:
1° - Acceder a MotolD descargarlo en fororaline y gratuita mediante el identificador de
canciones MotolD.
2° - Acercar el teléfono a la fuente de sonido ga@ichar durante 10 segundos el tema que
estaba sonando en la publicidad.
3° - A los pocos segundos de analisis aparecia paritalla del celular el nombre del tema, el
nombre del album, la tapa del disco y la opcioamgscargar el tema completo en anticipo.
4° - Al aceptar, se abria Bfowser cuya navegacion era gratuita, y el usuario eravatio

automaticamente a la pagina de Personal, donda findimente bajar el tema.

Celular Morokr y tapa del album “Mucho” de Babasonicos

5.9 Dos iniciativas gubernamentales

%8 Articulo completo “El nuevo album se presenta@ndelulares Personal Motorokr”, 09/04/2008, en
http://www.universalmusica.com/babasonicos/News2idpwsld=94
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El gobierno nacional cuenta con el Laboratoriolm#ustrias Culturales, creado al
interior de la Secretaria de Cultura, que ofreaestigaciones sobre Econontailtural e
Industrias Culturales en Argentina, estudios especificos sdlmievision Abierta, Libros
Musica y Medios, y el boletin informativo CLICK, donde peatiGamente se publican
informes sobre Industria Editorial y Fonogréficaglévision, Radio, Cuenta Satélite de
Cultura, Gestion Publica Cultural y Cine. Posee seecion dePromocion de Industrias
Culturales que incluye la Red Virtual de Industri@slturales —donde inscribir y buscar
emprendimientos-, la Guia de Recursos —con infagna@ampliada y variada sobre
organismos, instituciones, subsidios y créditosteeatros-, y la coleccion de modulos de
formacion para emprendedores culturales llamada @ajHerramientas. Desde la Secretaria,
ademas, se organizan programas y certamenes deanpagiular y clasica, con el objetivo de
acercar las presentaciones en vivo de artistasosugeonsagrados a variados ambitos de la
sociedad (escuelas, carceles, pueblos, entre.otros)

Desde el gobierno de la Ciudad de Buenos Airestesea principios de esta década el
Observatorio de Industria Culturales, cuyo nomheedambiado a Observatorio de Industrias
Creativas durante la gestion Macri a mediados @8.2@&I| OIC forma parte de la Direccidon
General de Industrias Creativas, Subsecretarianderdiones del Ministerio de Desarrollo
Econdémico del Gobierno de la Ciudad. Es una und#adstudios conformada por un equipo
interdisciplinario dedicado a la obtencion, el msmmiento y la elaboracion de informacion
cuantitativa y cualitativa sobre las Industrias afikas como la editorial, la discogréfica, el
disefio y el audiovisual. Asimismo se encarga deaidea de recopilacién de informacion
estadistica e investigaciones académicas. Cuentan con portal web
(http://www.buenosaires.gov.ar/areas/produccionitiias/observatorio) para difundir la
informacion que reune y genera el OIC, un boletettednico mensual para comunicar
novedades vinculadas a las ICs, agenda de evesitasales e internacionales y adelantos de
la informacién reunida o producida por el Obsemraty publicaciones propias (la Serie
“Investigaciones OIC”, el Anuario de las ICs de Gaudad de Bs. As. y la Revista
Observatorio). Ademas del observatorio, el gobiesmda ocupado de otras iniciativas en el
ambito musical de orden practico, destacandosgi@ldsscograficas.gov.ar que desde 2004
apoya la promocién y el desarrollo de la industridependiente de la ciudad a nivel local y
en el extranjero y ofrece seminarios, conferengifisos de discusion para la capacitacion de
los actores del sector. De alli nacié la necestiadenerar un espacio propio para hablar del
negocio de la musica y surgiéo BAFIM, la Feria Intmional de la Musica de Buenos Aires,

que lleva tres ediciones desde su primera reafimaein 2006. La misma cuenta con
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conferencias y ponencias de personalidades debrspata publico especializado, charlas
abiertas al publico general, entrevistas, standsetles e industrias conexas y presentaciones
en vivo de bandas. De algun modBAFIM es algo que ha surgido dentro de las compafiia
independientes como una necesidewl palabras de Victor Ponieman, cuyo sello fopage

de la recientemente conformada UDI (Union de Disaficas Independientes), que en la
actualidad cuenta con treinta miembrdsSn“nuestras reuniones se habla un poco de todo,
desde cuestiones comerciales de como vamos cafietalle, con tal otro, hasta cuestiones
politicas que nos interesa tratar como exenciomeggositivas, como tratar con organismos
publicos, qué cosas pedirles, qué tieheBsta unién discografica es paralela a Capib par
interfiere con su funcionamiento, actuando en @stenento solamente como asesora y

espacio de debate para los sellos independientes.
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5.10 RESUMEN Actualidad

En la actualidad, la industria fonografica se entaeredisefiando sus estrategias con
la intencién de lograr adaptarse a los cambiosenrags que se suscitan tanto en el negocio
como en la relaciébn con los consumidores, graciagparte de las nuevas tecnologias.
Algunos apuntan a promocionar a los artistas, azgarshows y recibir un pago por ello.
Otros se orientan a seguir combatiendo los sistgrasitos no legales de intercambio de
musicaon-line La publicidad se ha convertido en una aliadaiiable para otros, de la mano
de las estrategias theanding

Asimismo, nuevos actores ingresan al negocio pdracer un tipo distinto de
intermediacion y distribucion de la muasica, dandgal a nuevas maneras de consumir la
musica asi como también a diferentes sistemasetgopry de pago. Internet y la telefonia
movil juegan un papel fundamental en esta etapa.

No existe un acuerdo respecto a las medidas legakedeben tomase en la era digital
para proteger a los autores y productores music8iesembargo el DMCA es el primer
ejemplo de ello y un modelo para otras legislagom®niendo el acento esta vez en los

derechos de los productores mas que en el detisimar
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6- CUADRO COMPARATIVO

ASPECTOS | INDUSTRIA TRADICIONAL INDUSTRIA ACTUAL
Comienza a delinearse en los '58omienza a delinearse en la prim
gracias a la popularizacion de |ldécada del SXXI, con el desarro

Inicio y musica ligera y el auge dete nuevas tecnologias

consolidacion

consumo de la segunda posgue
Se consolida en los 80 y '90, cq

en el
comienzos.

bra
lo
de

rr@produccion y compresion de audio
IfMP3) despegando definitivamente
2005, aun sigue en S

us

la introduccion del CD.
Sus soportes y reproductor
tipicos son el disco

eSu formato tipico es el MP3,
deotorga flexibilidad y posibilidad d

Soportes y vinilo/tocadiscos, el eleccion del dispositivo que |o
casete/casetera, CD/lectora de CBeproduce: Reproductor MP3, P,
formatos 4 i , ) .
Estos Ultimos disponibles emneléfono Celular. En el futuro,
equipos de audio y portatiles. pueden llegar a surgir otros
dispositivos.
Concepcion El fonogram'a en venta se cor]ciblél fonograma a comercializar puede
del como un al_bum, que ,cont_len_eser un album o un single.
canciones unidas por algun critefio
Fonograma
0 concepto.
Los actores que participan en|éparecen nuevos actores |e
proceso de produccionjntermediarios, pero contindan lps
comercializacion y distribucionmismos de la etapa anterior cuando
son: Autor/Compositor, Intérpretesélo se comercializa el aloum CD
Realizador, Editorial| tradicional por Internet. Los nuevos
Discogréfica, Fabricante,actores son: Servicios de musma
Distribuidor 'y Minorista. L4 line, compafias de Telefonia Movil,
cadena es larga y con muchampafias Tecnolbgicas (fabricantes
intermediarios. de consolas de videojuegos |y
equipos reproductores de audio| y
Actores video) y empresas deCopyright
Management(de administracion y
gestion de los derecham-line de
las licencias).
Se destaca la mayor posibilidad |de
independencia del artista de un sello
discografico, pero bajo ciertas
condiciones (haber logrado la fama
anteriormente, asociarse a Una
productora de eventos, desarrollarjun
sello propio).
La promocion de un artista y sd,a promociéon de un artista y su
musica se realiza a través de |oBsUsica se prefiere a través Internet,
Promocién | medios masivos de comunicacidérya que permitan una maypr
de artistas | principalmente la television y lainteracciéon con los consumidores| y
radio. Se eligen cortes de difusignla posibilidad de la accion de compra
en simultaneo.
Precios El pref:io de los a&lbumes e®ado que lo que se comercializa
homogéneo y responde a unauede ser tanto un album como una
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distribucion de los costos q
beneficia mas a sello
distribuidores y minoristas que
los artistas autores e intérpret
Esa homogeneidad se lee co
una estrategia de los grandes s

gue venden a sus estrellas
precios competitivos. Dado que
aleatoriedad de la demanda pu
resultar en un éxito absoluto o
un rotundo fracaso para el dis
existe en la industria lo que

conoce como Subsidios Cruzad
es decir, que los cortes de difus
por los que la gente compra el
subsidian al resto de los temas
mismo y a su vez los disc
exitosos (que son pocos) financi
los costos de los que han fracas
(por lo general, la mayoria).

€ancion sola, existen varios sistemas

gde precios conviviendo en Ja
actualidad. En Internet,
generalmente, los servicios

bcastingson gratuitos para lgs
llasuarios, dado que se financian ¢on
ublicidad, los de streaming se
lpagan por suscripcion y los sistemas
de downloading son pagos por
cancibn o album descargado,
onediante la tarjeta de crédito.
erecio puede ser fijo, diferenciadps
gcobran mas por lokits), variables
Oftuando las canciones ingresan| al
Bitio son descargadas gratuitamente
ela medida que aumenta su demanda
sumenta su valor, con 0 sin tope).
ara la telefonia movil  puede
apgagarse en la factura o descontarse
del crédito disponible para descargar
Full tracks, Video Downloads,
Ringtones y _ Ringback tunes.
También estd la suscripcion |a
dispositivo portatil, elTethered &
Streamingpor suscripcion y las Pre-
cargas en celulares que son pagadas
por la marca asociada con el modelo
de celular. También se vendgen
canciones para videojuegos.

Contratos

Los contratos distinguen a I
asalariados, los sesionistas y
contratados. Por lo general |
primeros son los técnicos, |
segundos son musicos que séld
requieren para la grabacion y
terceros son los artistas intérpre
Ademas, se firman contratos pa
la explotacion de licencias c(
otras compainiias.

D4 0S contratos son renegociados ¢on
deecuencia con los sellos. Los artistas
psonsagrados tienen mayor poder|en
p$a toma de sus decisiones y pueden
Beluir porcentajes de la venta de sus

Itlosanciones. A su vez, las compafias

esxigen a los nuevos artistas contrgtos
riategrales 360°, que les permijte
mealizar actividades demanagemen
y prensa, y obtener un porcentaje
las ganancias por presentaciones
vivo, venta demerchandisingetc.

de
en

Majors /
Indies

Las discograficasMajor tienen
muchas ventajas sobre lhwlie a
nivel comercializacion )
distribucion, su red de contactos
méas amplia. Pero se compleme
con las segundas que suelen
cuna de nuevos artistas

tendencias, mientras ladajor se
dedican a explotar su catalogo

Las discogréficadndie se adaptan
mejor a los cambios provocados por
las nuevas tecnologias y el consumo,
ggacias a su estructura flexible.
ntaternet les  proporciona una
degrramienta fundamental para |la
promocion de sus artistas a nivel
local e internacionaMajors e Indies
d=e vuelcan a la produccion de musica

artistas consagrados. Se da

eh vivo y la explotacion de nichags.
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fendbmeno de la concentraci
geografica y econdmica.

bhas Major
estrategias atacando la
infantil, y realizandobranding, es

marcas de productos de consu
masivo.

ademas definen sus
llamada
“pirateria”, apuntando al mercado

decir asociando a sus artistas ¢on

mo

Las leyes de propiedad intelectudlas leyes buscan adaptarse al nu

buscan resguardar los dereck

morales y econdmicos de |

DSON

VO

n@mtorno digital, pero las iniciativas
locales y no hay acuerdos

autores, principalmente, y lueganternacionales recientes que regulen
de los editores. Se diferencia dele manera especifica. La DMCA s
Leyes copyright anglosajon. Hay variosel modelo a imitar por los dema3s,
tratados internacionales. Derechoero limita el derecho a la copia
a la copia privada. privada y se centra en los derechos
econémicos de los autores |y
principalmente de las compaifias
editoriales y discogréficas.
El consumidor paga el precj&l consumidor puede optar por
completo de un @&lbum, paraomprar un album o una cancién. De
conseguir la cancion que es cortedos modos, dada la oferta ilegal|de
de difusién. Los precios sammusica disponible en Internet, se
homogéneos, pero con la crisigesiste a pagar por la muasica. Es la
Consumidor econdmica, su poder adquisiti/cqmodidad o el prec.io bajo de un
y catalogo dec,rece y deja de comprar. Sturlrgl_nal lo que Io_ motiva a comprar
catdlogo es comparativamentemusica. En ocasiones, puede decidir
pequefio en relacion a la musjogué precio quiere pagar. Su catalogo
disponible en CD. Consume sdles mas extenso, porque puede
sus artistas favoritos. conocer las canciones de otros
artistas no favoritos de manera
gratuita.
Este es el comienzo de la puestq en
practicas de  estrategias (de
reestructuracion de la industria, pero
Actualidad aun se encuentra desarrollando mas
respuestas para adaptarse y liderar el
mercado de la musica en el nuevo
entorno.

88



7- PERSPECTIVAS DE CAMBIO

En este espacio, se intentara delinear algunal@®sias que tomara la industria, en
base a los indicios que pueden verse en la achdalide trata de tendencias y direcciones
plausibles bajo ciertas condiciones que ya estamenpando a ocupar su lugar. Para ello
seran tomados en cuenta los puntos desarrolladesterirabajo y algunas declaraciones de
protagonistas de la industria pertinentes a estdap que apareceran por primera vez.

En la industria tradicional, las discogréaficas mian cifras millonarias en publicidad
para inducir el comportamiento de los consumiddres. en dia, las ventajas que les ofrece
Internet les permiten reducir esos gastos y condesr gustos y demandas de los
consumidores de manera particular. Establecienzios laon los fanaticos y trabajando en
base a ello, se puede lograr eliminar el riesgo iqydica invertir en nuevos artistas y
lanzarse al mercado de manera segura.

El negocio digital seguird incrementando su pamdicion en la medida en que los
precios que deben pagar los consumidores paraexcadd musica digital se abaraten. Ello
incluye el precio de las descargas y de la coned@banda ancha, pero también la velocidad
de bajada de ésta ultima y la disponibilidad demplio catalogo ofrecido.

Los intercambios ilegales, sean P2P o bajo ot@ahtad, seguiran existiendo, ya que
los archivos que comparten no son solo musicak®. frobablemente se centren en archivos
inéditos, rarezas y capturas hechas con camarasnades de los shows en vivo. Para
disminuir la “tentacién” de tener el Ultimo matérnie un artista antes que nadie, es esencial
que los tiempos de produccion vy distribucion depasductos discograficos se flexibilicen y
se adapten a la rapidez que caracteriza al flégorimativo de Internet.

En la medida en que las nuevas generaciones, sduijtael paradigma digital, vayan
creciendo, los nuevos habitos de consumo digitédaseafianzando y sera mas sencillo para
la industria idear estrategias que tengan unagep€éin a mas corto plazo.

Si bien para Diego SaenZfi el futuro, Capif va a pasar a ser la Camara del
Contenidd, no es posible vaticinar con certeza si este ¢ansera auspiciado por las
disqueras que la componen, pero si es importaritelaseque si las compafiias deciden
orientar sus esfuerzos en la produccién de cordeaithinal, creativo y novedoso, que
aproveche la sinergia con otras industrias y ceotavia masica en un producto multimedia a
experimentar con todos los sentidos y sélo comarsi#ay prioridad se ocupe de la promocién
de sus “estrellas”, podran marcar una gran diféseen la historia de la musica. Es
importante que las discograficas tomen concieneiajue es necesario que actlen de esta
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manera si desean mantenerse en el negocio. Erlistas que opinan quéds bajadas por
Internet son cada vez mayores y uno va descubrieodas que por ahi dentro de la
discografica no se llegan a descubyisegun Andrés Giménez.

“El negocio cambi6 y estas compari(s major) no saben como trabajar porque
estan acostumbradas a trabajar con plata, cuandana@ependientes estamos acostumbradas
a trabajar con creatividad. Las independientes vamoupando los caminos que ellos van
dejando vacios (...) toda crisis es también una apadad, esta declaracion de Victor
Ponieman en BAFIM 2008 muestra una clara ventajeatidad artistica que los sellos mas
pequefios han sabido reconocer para si. En lasrdagmms afios se iran acentuando estas
diferencias mientras las grandes compafias sigasapdo sélo con una mentalidad global y
secundariamente de nicho o local.

Un ejemplo contemporaneo de la habilidad de lasgaddientes para aprovechar las
oportunidades es la manera en que Estamos Feleresasu futuro:Editamos en CD hoy en
dia, pero vamos a estar editando en todo lo qu&Veb, porque hay artistas que tienen
muchas escuchas en Myspace y estaria buenos qgenta pueda comprar su disco o0 sus
canciones on-line en el momehtoomo lo afirma Martin Mercado, quien niega geeestan
los discos gratis en Internet se van a vender memszps (...) tenemos gente que trabaja en
la artistica de nuestros discos, buenos papelesentm disefios (...) El disco nunca va a
morir. Es una herramienta de promocién. Cuando satedisco de una banda, la gente
quiere tener el objeto disco en sus manos, es stgwl, por mas que después lo pase a
MP3”. La Web 2.0 por lo tanto no destruye el discafismientras existan los fans. Lo que
trae consigo esEl cambio cultural de tener almacenes llenos deatisfjue va a pasar a
tener gigas de informacion y tener un amplio cagadlo Dando un paso hacia delante,
Estamos Felices se arriesga y sale a ganar sudagglrnegocio con una innovacioho“que
estamos haciendo ahora es que todos los discoeuéezan a salir, tienen los MP3 ya
dentro del disco. Somos los primeros, es como @anchpras un vinilo y te viene con un
codigo para bajarte los MP3, aca es lo mismo. Dimetente masterizados con pro-tools, en
buena calidad. Viene el disco con el audio y losharos MP3 para ponerlos en el I-pod o
donde quieras’”

Los albumes seguiran consumiéndose en soporte fisiclos fans de un artista, pero
su musica llegarda a muchas personas mas en la anqdal los consumidores amplien sus
bibliotecas musicales gracias al acceso econéniicha material.

Finalmente, en los ultimos meses comenzaron ardasgiet Labels pequerios sellos

gue se manejan Unicamente a través de la red pandoreclutar a sus artistas, como para
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difundirlos y editar su musica en formato singlB, &album digital. Con estos sellos virtuales
no existen contratos firmados. En Argentina yateri®lamushka Dogs Records y Little Bus.
Apenas se encuentran dando sus primeros pasosgepgimbable que este tipo de sellos
crezca en cantidad y tamafio, y que las compaididisittnales empiecen a incursionar en esta
modalidad para contactar a los artistas y editaasgiones de modo profesional con la firma
de un contrato de por medio.
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“ The record business is turning into a true muséntertainment business.
We are breaking away from the single product forntata vast range of different

and complementary products, all centred around tledease of an artist?”
Thomas Hesse, President, Global Digital BusinessyBMG Music Entertainment

8- CONCLUSIONES

Desde sus inicios, la industria de la musica grabd@al ido desarrollando distintos
soportes para reproducir masica, orientandose wazlanas a la versatilidad de dispositivos
donde poder utilizarlos. Esto uUltimo ha estado diecelo en afios recientes de manera
acelerada, individualizando cada vez mas el actoodsumo de la musica en las instancias
privadas a través de la escucha en la computaelaralular y el reproductor MP3.

El boom de la industria tradicional entre 1981 yaflo 2000 tuvo su causa
principalmente en la introduccion d€lompact Disc EI aumento de las ventas coincidio
ademds con un aumento del interés por la musioa@aiado del surgimiento del videoclip
musical y la vinculacién con otras industrias aaltes mas alla de la radio, como la televisiéon
y la publicidad. Aun se esta lejos de presenciabamm de la nueva industria, que recién
comienza a dar sus primeros pasos. El aumentorgaetale las ventas digitales afio a afo es
alentador, pero todavia es muy inferior a los isgseque genera el formato tradicional (CD).

Los procesos tradicionales de produccién, distifoucy consumo se estan
actualizando y adaptando a los cambios tecnoldgicelsabanico de nuevas posibilidades a
experimentar. Al mismo tiempo, se introducen nueaaisres en la industria que aportan una
perspectiva del negocio diferente y basan sustegias en el contacto “personalizado” con
los potenciales consumidores, identificados pralongnte con la figura del fan. La
posibilidad de evaluar de antemano el éxito de weva material fonografico con mayor
precision permite superar el obstaculo de la irheribre que genera el lanzamiento de
nuevos artistas. La comercializacion de fonograb®s la forma de albumes o singles, a
eleccion del consumidor, permite que la nueva itiduse despegue del sistema de subsidios
cruzados caracteristico de la industria discogréfamdicional.

La existencia de un mapa configurado por compafgsrs e indies supo ser en la
industria tradicional indicador de una diferenceardles que otorgaba grandes ventajas a las

primeras sobre las segundas a nivel comercialimacidistribucion. Existia ya, sin embargo,

27« negocio de la musica grabada, se esta corsirtio en un verdadero negocio del entretenimients. N
estamos separando del formato de producto Unicesagama enorme de productos diferentes y
complementarios, todo centrado alrededor de larblb&n (realizacion) del artista”. Traduccion progi
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una relacion de complementariedad. irzdie se dedicaban a desarrollar nuevos artistas y
tendencias, mientras lamsajor preferian explotar su catadlogo de artistas condagraEsta
division respondia tambiéen al fendmeno de la camnaeidn geografica y econdmica, que en
Argentina se sitda en torno a la Ciudad de BuernsA

El crecimiento de la “pirateria” acompafado podes$arrollo de nuevas tecnologias
como el MP3 fue una de las principales causas dwelaente resistencia a pagar por la
musica, especialmente en las generaciones masegvEmcuentra a las comparifagjor
atacando la proliferacion de las copias ilegalpsntando al mercado infantil y asociando a
sus artistas con marcas de productos de consumeom@sanding). Mientras tanto, las
compafiiasindie logran adaptarse al nuevo escenario, encontraoldcienes creativas y
generando nuevos espacios para la promocion darsstas, principalmente por Internet,
tanto a nivel local como internaciondajors e indiescomienzan a ocuparse no sélo de la
promocién y prensa de sus artistas, sino tambiéasdghows en vivo, a través de la firma de
contratos integrales de 360°.

Desde el inicio, los Estados han legislado en léenzatratando de proteger los
derechos de los autores de las obras musicalesePieigreso de instituciones econdémicas al
debate ha virado el incipiente marco legal de &adegital en favor de los intereses de los
productores.

Setenta afnos le tomo a la Industria Discografi@litional consolidar su modelo de
industria masiva, desde la aparicion de los prisieeproductores de musica en las décadas
de los '70 y '80 del siglo XIX. En el siglo XX desdos '50 hasta fines de los '90 logré
afianzarse como industria masiva con un modeloeg@cios particular. Pero en las puertas
del nuevo milenio su modelo entré rapidamentereisc En nuestro pais coincidié con una
de las crisis politicas y econdmicas mas importadéenuestra historia.

Finalmente, y retomando los conceptos de C. Qadisrpara aplicarlos al tema de
esta tesina, se puede decir que el tiempo por esnla posibilidad misma de la creacion
auténtica de formas que ya estan dando lugar awsza industria. El magma, esa urdimbre
de significaciones imaginarias sociales que maatiarcoherencia y la union en la sociedad,
es propio de la sociedad instituyente, que crea, rqu esta instituida de una vez y para
siempre (cfr. Castoriadis, 1994). Toda forma e®his y aquella que se gesté en la etapa de
la industria tradicional entré en crisis, esta cemtbo y en unos afios sera muy diferente a lo
que conociamos, pero no por ello mejor sino datibo antiguo es resignificado en términos

de lo nuevo, pero no desaparece.
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ANEXO
Entrevista a Andrés Giménez, cantante y guitarrid-mente, 04/09/2008.

P: ¢Cual es el margen de decision que tiene un ath sobre el disco que esta
preparando?

AG: Basicamente la visibn que uno tiene es dar lo nségonpre.

P: ¢Hoy en dia, cuando el artista se sienta a compar, sigue pensando el concepto de un
disco o con el arribo de la musica digital se esggensando en cancion por cancion?

AG: Depende de cada artista, yo no lo pienso, si @ssps parte de los vientos cambiantes
de la musica, bienvenido sea.

P: ¢De qué manera pensas vos gue se esta adaptatedmusica a los cambios que traen
las nuevas tecnologias (intercambio p2p, descargaseproductores mp3 y celulares)?

AG: Yo creo que too lo que sume para que la gentatarmpsibilidad de poder escuchar y
elegir es bienvenido. Cada uno sabe lo que tiemeha@er. Yo no estoy en contra de las
bajadas de Internet ni de no compartir, y estadusar todos los medios de difusion, los que
sean. Yo creo que todo es bueno para que la gentgrs de musica.

P: ¢ Qué ventajas pensas que tiene para el que capg la masica gratis, por lo general
de manera ilegal, y que es lo que se esta perdierdmesa manera?

AG: En realidad, cuando uno ama lo que hace en layitlaando uno ama la muasica que
hace no se pierde nada, sino que se gana, yo Oi@@esporque una persona no se compre un
disco ser pierda, cuando uno se compra el disporesecesidad, por querer, se da cuenta que
cuando una banda le gusta tanto prefiere tenés@ driginal y es ahi cuando lo compra.

P: Hay muchas bandas que en la actualidad prefieresacar sus discos de manera
independiente, en vez de depender de una compafhisabgrafica, y lo suben a la red.
Teniendo en cuenta esto ¢(Coémo pensas que va a sefueturo de la industria de la
musica?

AG: Tiene mucho que ver todo lo que es la nueva tegimique hay en torno a la industria
discografica a nivel Internet. De todos modos, @ visionario sobre eso pero si te puedo
decir que van a tener mucha influencia. Las bajadasnternet son cada vez mayores y uno
va descubriendo cosas que por ahi dentro de lagiéitca no se llegan a descubrir. Asi que
es muy probable que lleguen a convivir no solo aatgé CDs por medio de Internet sino
discograficas que te muestran el producto hechalmente terminado, que te lo vendan por
Internet.

P: Muchas gracias por tu tiempo

AG: De nada.

99



Diego Saenz. Apuntes de la charla “Presente y tutle la industria de la musica”, BAFIM
04/09/2008

En el futuro, Capif va a pasar a ser la CAmaraaletenido. Todo va a estar girando en torno
a él. Los productores de contenido sabemos quapia oo es el contenido. Cuando se grabd
el regreso de Soda Stereo, el DVD de la gira “M@wyegolver” fue pirateado dos meses antes
y subido a Internet. Sin embargo, cuando saliovetaa el original, se vendié igual porque la

diferencia esta en el contenido. La copia no esmienido, es por lo general de mala calidad.
La propiedad intelectual es sindonimo de calidad, &€s lo que lo diferencia. Es la propia

tecnologia la que abre otras variantes, eliminaresty abre la puerta a otros actores.

Gustavo Buquet. Desgrabacién de la Charla “Poliicaublicas y privadas para las
industrias creativas”, BAFIM 05/09/2008.

Nosotros empezamos hace muy poco, en enero daf@steon escaso presupuesto,
pero lo que tenemos son ideas y ganas. Voy hablda ¢hdustria muasica en Uruguay que
histéricamente ha sido muy rica. Nosotros estamdgados de grandes de la musica en
nuestras fronteras. Uruguay siempre ha dado graadissas, pero sin embargo nunca se
habia dado este fendmeno que se esta dando alndearodsica de Uruguay.

Del afio 2002 al 2006 la venta de CDs aumento e talr30%, nuestro nimeros son
diferentes a Argentina, porgue nuestro mercado &s ¢hico y ademas argentina vivié una
crisis muy fuerte y luego no sigue exactamenteul® £ daba a nivel internacional. Nuestros
artistas se estan presentando en un concurso qorydoiza Pepsi, donde participan 500
bandas de rock, hay un aumento de los conciertoardgentina escuche que hay una cifra de
2 millones de asistentes, pero creo que debe mstarcerca de los 10 millones de asistentes
por afio, ya que Uruguay esta en torno al millbnasistentes a conciertos. El repertorio
nacional paso del 20% en el afio '96 a casi el 50% 2006, tanto en venta de CDs como en
radiodifusidon. Este movimiento al interior del Uuay, confia y le da apoyo y un espaldarazo
a la musica uruguaya a nivel internacional. Nosotememos que contextualizar esto para e
mercado uruguayo. En el mercado uruguayo un disara son 5000 copias, el e ustedes son
50.000. En el mercado uruguayo aumentaron las veetaCD, pero el total de Cds vendidos
para todo el Uruguay es de medio millon de comasArgentina estamos cerca de los 20
millones de copias, y este problema de escalad #pi@ de las industrias creativas de
Latinoamérica con el mundo. Si nos referimos astauetura empresarial de nuestros paises,
probablemente encontremos un tejido importantisimeempresas pequefias y medianas y
hasta micro empresas, pero el fenomeno de las edasae escala de la industria hace que si
bien la mayoria de las empresas son micro, pequegfimedianas empresas, estos son
mercados oligopolicos donde muy pocas empresasestan grandes cantidades del
mercado internacional, no solo en el caso de laaausino también en el audiovisual de la
produccion cinematografica. Esto es un reto muyomante para un pais pequefio como el
nuestro. Por eso para nosotros es tan importasteigoar a nuestras industrias creativas y la
musica en particular, a nivel internacional.

El fendbmeno que estamos asistiendo hoy de bandasciteuruguayo y musicos
populares en general en mercado internacionalescesas que no se habian vivido con
anterioridad. En esa direccion es que se debe apuldemas el cambio de modelo de
negocios a partir de las tecnologias con la pad#all de intercambiar en la red digita esta
musica, pone al CD como otro de los soportes maspgudio la musica pero que de alguna
forma la caida de ventas de CD fisico en torn®%b,2pero en ddlares constantes, la venta en
el afio '96 se vendian 38.000 millones de dolatesyyse venden 32.000 millones de délares,
si eso lo pasamos a términos constantes, la caiéa &rno al 40%. Si uno analiza lo que
ocurrié con los otros formatos (el 78 revoluciopes minuto, 33 revoluciones por minuto, el
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casete y ahora el CD), lo que estamos asistiendd eglo de vida del producto, que se
estanco, esta cayendo y por supuesto no va a desappero va a perder peso importante en
las cuotas de ingresos de la musica.

Todo este tema trajo la discusién de los dereckosutbr, y resulta que si uno toma
las memorias de los ingresos de las sociedadessd#elechos de autor, histéricamente, no
porque haya caido la venta de CDs, el 60% o 70%a decaudacion de las sociedades
proviene de la radiodifusion. Por lo tanto el 4% \ddor de las rentas, por la reproduccion
mecanica, va a estas sociedades para distribue st autores. Tanto es asi que los autores
(musicos, artistas, quienes cobran los derechos$iaseplanteado la forma de obtener sus
ingresos de los espectaculos en vivo. Hoy el crieaitm de la musica en vivo es sustancial
para el crecimiento de los ingresos de la indysp@o particularmente de los autores.
¢, Cudles son entonces los mecanismos de explota@dmusica? los mecanismos de
explotacion y exportacion de musica son esenciaknposicionar o situar a los grupos o a
los artistas de los paises a nivel internacionaitalcon las posibilidades que abre la venta o
promocién de musica a través de las redes digitales

Ya sabemos que ha modelos de negocios donde @rfisteen a disposicion sus
grabaciones, de forma de promover la muasica ennktieformar grupos de fans y tener
mayor aceptacion a la hora de irse a los conciertos

En concreto, la politica que se esta desarrollandivel del ministerio de cultura y en
particular desde e departamento de industriasicasates a partir de dos grandes lineas de
trabajo. Una para el mercado interno, donde tenatnesprogramas importantes, uno que
funciona todo el afio y que se llama circulaciomiisica, donde tratamos que los musicos de
provincia y los musicos de Montevideo alternen istirdos conciertos, en distintos festivales,
y después hay otro en la costa que se hace erovgrigue agarra toda la costa del atlantico,
desde Montevideo hasta la frontera con Brasil, ledepartamento de Rocha, y se hacen
conciertos gratuitos para la asistencia de la gdrdeotra gran linea de trabajo son las
exportaciones, estamos conformando clusters y tlegdamdustrias creativas, y en particular
en la masica, los conglomerados la tarea que tieagenera la asociatividad de las empresas
para que se produzcan economias de escala exeernansferencia del conocimiento y la
tecnologia, y lograr el posicionamiento de estgpgrde empresas que se asocian en el
exterior. Entonces, algo que se puede aplicar cahgaier sector economico, nosotros lo
estamos aplicando con las industrias culturaléapess arrancando este afio con lo que es la
musica, ya tenemos un afio de experiencia con loequia industria audiovisual. Y una
tercera cosa que estamos haciendo desde el depattade industrias creativas es detectar
los emprendimientos, incentivando con premios queuperan los 10 mil délares, que son
realmente bajos, para detectar proyectos que puedsinionar la cultura uruguaya en el
exterior.
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Desgrabacion de la Charla “El rol creciente de Isellos independientes: empresas que
afianzan su importancia dentro del nuevo esquemaeg®@cios”, Bafim, 05/09/2008. Victor
Ponieman, de Random, Agustina Peretti de Epsa MysMartin Mercado de Estamos
Felices.

-Moderador: A Victor Ponieman, de Random Records ¢ Como crecen loglependientes

en el mercado argentino, cobmo van tomando protagasmo? Ustedes estdn en CAPIF
junto con las major, ¢coémo interactian con ellos?

VP: En Argentina existe hace ya 50 afios Capif, que esmara argentina de productores
donde estan incluidas todas las compafias quentesse aqui en argentina, donde forman
parte tanto compafiias independientes como compartiimacionales. Luego de participar
durante muchos afios, unas compafiias que estab&apiiny otras que no estaban alli
sentimos que las necesidades de las compafiaeimieptes argentinas no son las mismas
necesidades que las comparfias multinacionalestfolado, para poder llevar adelante esas
necesidades tiene que haber interlocutores paser gbdrlar y gestionar politicas con el tipo
de gobierno que nos toque. Juntando eso con pwadg necesidades mas economicas y de
debate, tener un ambito donde charlar las cosas rpse pasan, las discograficas
independientes decidimos formar la UDI, que esiiarude discograficas independientes. Ya
lleva legalmente constituida 2 afios, tuvo 5 o 6sai® reuniones previas, y esta en pleno
desarrollo. Actualmente somos alrededor de 30 ciifapay esta abierto a cualquier
compafiia que se quiera sumar. En nuestras reungmdsmbla un poco de todo, desde
cuestiones comerciales de como vamos con tal elieon tal otro, hasta cuestiones politicas
gue nos interesa tratar como exenciones imposjto@®o tratar con organismos publicos,
qué cosas pedirles, qué tienen. De alguna man®&AFM es algo que ha surgido dentro de
las compafias independientes como una necesidagie yfue muy bien tomado por el
gobierno de la Ciudad anterior que termind derivagml esta feria.

-M: ¢,Con la UDI como logran ser mas protagonista®k independientes argentinos?

VP: Siempre hubo compaiiias independientes, de hechayar parte de los artistas mas
conocidos han iniciados sus carreras en compafn@ependientes, pero las compafias
multinacionales han ido poco a poco acaparandoebdepacio de difusion, tanto de artistas
como de marcas. Por eso todos conocen marcas deiitas multinacionales, pero pocos
saben marcas de compafias independientes. Estaamisal del disco, que por supuesto
como toda crisis también es una oportunidad, haeelgs compafiias multinacionales se
vayan retrayendo en todos los mercados en los guieipan, como comento Buquet en la
charla anterior, acerca de que la musica uruguagaaflquiriendo espacio cufiado las
multinacionales empezaron a desaparecer. Que rd ¢t@ypafias multinacionales no es
bueno, porque son grandes jugadores, suman mucheemado e invierten mucho en
publicidad. Pero es malo por otro lado porque aeapids medios de difusion. El negocio de
ellos es vender los artistas internacionales mués que los artistas locales porque ya les
vienen de afuera, no inversion, tienen menos reepgogque son artistas que ya han probado
en otros paises, entonces van acaparando los naElaifusion y eso le va quitando espacio
a las compafias nacionales independientes. Estés que esta sucediendo hoy, en que las
compafias multinacionales se van retrayendo, g@ae egesorientadas... Imaginense que las
grandes compafiias estan acostumbradas a trabajgrammdes presupuestos, en un negocio
que era creciente, que parecia que era facil, goesacaba un artista vendia un montén. No
es cierto que haya sido facil el negocio pero siauando se vendia, se vendia muy bien y era
un negocio que daba muy buen rédito. A parte, gbcie cambid y estas compafias no saben
como trabajar porque estan acostumbradas a trat@japlata, cuando las independientes
estamos acostumbradas a trabajar con creatividaddeéDellos tienen orden y disciplina,
nosotros tenemos pasion por lo que hacemos, el ponda musica. La necesidad nos lleva a
ser creativos o0 a desaparecer. Las independieategsvocupando los caminos que ellos van
dejando vacios. La historia de la musica tiene mdaturo, la musica es primer objetivo en
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inversion de cultura. Musica es la palabra masdudesen Internet. Las compafiias de discos
somos el necesario canal para descubrir la mUBganentira que los artistas a partir de
Internet y del surgimiento de nuevas tecnologiasipn tener contacto directo con su publico
y que las compafilas somos un mal necesario. Loscosisaben hacer musica y las
compafias de disco lo que sabemos es seleccidisdéasgrpromocionarlos, organizarlos. Las
compafiias de muasica somos muy importantes y estpara aprovechar oportunidades, para
orientar a los artistas, para ser nexo entre iskan el publico. Con las nuevas tecnologias se
abren nuevas oportunidades.

- M: Gracias, es muy importante el trabajo de lasrndependientes. Necesitamos que haya
musicos que trasciendan. También igual no olvidemogque las multinacionales son
argentinos los que trabajan con artistas argentingsaca esta compuesto por argentinos y
da trabajo a nuestro pais. Victor, quiero que nos dbles ahora del éxito de Random, de
los nichos y segmentos que desarrollan y les permiion tener discos de oro, casi platino,

un catalogo exitoso.

VP: Costdé mucho, la compaiiia tiene ya 20 afios y hemp@ndido los errores. Un problema
es gue todo lo hacen las mismas personas. Todes sak la musica es el arte de combinar
los sonidos, que la del productor es el arte debawan los horarios. Para una compaiiia
independiente es el arte de aprovechar oportursdad€uando tuvimos éxito supimos
aprovecharlo para acercarnos a esos nichos y réinea la compafia. Las compafias
independientes van creciendo. Gracias.

- M: Tenemos a Agustina Peretti que es la directorgeneral de EPSA Music, fabrica
lider, distribuidora y sello. ¢Qué segmento desartid Epsa Music en estos 15 afios y
como supero los momentos dificiles?

AP: Soy la gerente general. Hace ocho meses que esitg, estaba en gestion publica. Epsa
pertenece a un grupo de empresas, somos distribsidkel cono sur de The Orchard, de
musica digital. Estamos en todos los eslabonea dadena de produccién. Nuestro catalogo
es de 1000 titulos, la mayoria de tango. Es unaresapgrande, con capacidad logistica,
desarrollo nacional e internacional. Participamodegias internacionales. Vamos a Womex.
De las ferias salen un monton de oportunidadesegeains. Estamos trabajando ahora la
promocién, el marketing y desarrollo de artistasrjiarios. Conseguir shows, acompafando
el lanzamiento de los discos, tenemos un newslettgra agenda con los shows, para darle
mayor visibilidad y posicionamiento. Desarrollo beoking y de management de artistas,
buscar fechas. La mayor venta de discos hoy eso®rsHows. La compaiiia cobra un
porcentaje por esa gestion. No soélo fabricar etadis ponerlo en la disqueria. Creamos un
sello que se llama productos eléctricos para segmehcatalogo, ahi se incluye rock y pop.
Me daras mil hijos, por ejemplo.

- M: ¢ Qué es lo que los decidi6 a entrar a otros géros?

AP: Tenemos Juana la loca y Riddim desde hace un die@sgporque vimos un potencial, los
artistas se presentan. Pero no es lo fundamentllp@ompafia. Son oportunidades que se
empezaron a tomar.

- M: Agustina Peretti fue una de las organizadorasle Bafim. Por otro lado, tenemos a
Martin Mercado de un sello independiente. Queremogue nos cuentes a que segmento
se dedica el sello Estamos Felices, que es su cemadiferencial.

MM: Estamos felices es un sello independiente quéega 8% afos. Es un sello de nicho de
rock nacional. Generamos contenidos para los asti§u valor agregado es la organizacion
de shows. Preparamos Roger Waters y asistimostigafes. Se fue armando y creciendo
junto a una escena y las bandas, la banda estseBicicletas, que obtuvo premios en MTV.
My space y facebook son importantes para el aregstsello o apoya, para que se establezca
una relacién con la gente, ver que les interesa,agmsumen, asi todos se enteran de los
festivales y de las fechas.
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- M: ¢Qué consejo le darias a los que estan empedan como aprovechar estas
oportunidades?

MM: Es importante focalizarse, nosotros solo editamasica argentina, hay que armar una
red, tenemos contacto en EEUU, Inglaterra, Childp@bia. Editamos en CD hoy en dia,
pero vamos a estar editando en todo lo que es pegjue hay artistas que tienen muchas
escuchas en myspace y estaria buenos que la gexda pomprar su disco 0 sus canciones
online en el momento. En Estamos Felices, primeenevlo artistico, tiene que gustar,
después es muy importante tener buenas relaciotreset sello y la banda, después viene el
negocio. Hay que ocuparse de generar shows, piddies, salir a ofrecer todo el tiempo a los
artistas, antes teniamos un artista ahora tenefhos & algun artista del sello le va bien el
catalogo empieza a crecer. La ultima banda qué B¢gello es Banda de Turistas, chicos de
19 aflos con mucho futuro, ahora van a tocar col,®sla nueva revelacion. Se necesitan
artistas que vendan y artistas que convenzan.ti&taase da a conocer por Internet ahora,
pero necesitan el apoyo de los sellos. Muchostastisosotros los conocimos por el
myspace, el boca en boca, algo que se usa muck&@b y en Inglaterra, que es el A&R
gue para los sellos independientes es muy impett&ie apoyen la Web 2.0. Si estan los
discos gratis en Internet se van a vender menosgiizo es asi. Nosotros tenemos gente que
trabaja en la artistica de nuestros discos, urtdirartistico que es muy importante, buenos
papeles, buenos disefios, que sean objetos. El miswa va a morir. Es una herramienta de
promocién. Cuando sale un disco de una banda,nte gpiiere tener el objeto disco en sus
manos, es algo social, por mas que después loadd&8. Lo que estamos haciendo ahora es
gue todos los discos que empiezan a salir, tieoerMP3 ya dentro del disco. Somos los
primeros, es como cuando compras un vinilo y éaevicon un cédigo para bajarte los MP3,
aca es lo mismo. Directamente masterizados coropits; en buena calidad. Viene el disco
con el audio y los archivos MP3 para ponerlos dfpeld o donde quieras.

- M: Al publico no solo le importa el artista ya shno también la marca, el sello, sus
recomendaciones, los que estan en mobile ni habl&asamos a preguntas.

Pregunta a martin Mercado ¢ ves los sellos convirti€lose en productoras?

MM: Lo que sucede es el 360°, booking, managemengtpganafiana se pueden sacar solo
300 discos, que la duplicadora pueda hacer 200sldiderentes y sean mas baratos. Ahi te
empezas a ocupar de otras cosas. Los discos atdbare 20 dolares y todos compraban y
ahora estan 3 veces mas y los sueldos no entosaes @oco ridiculo que mantengamos los
precios de afuera. En el sello tratamos de ubicarestros artistas en publicidad, que vayan a
castings, ser crossover de actividades que antasaaspor fuera, estamos abiertos a la Web
2.0. Somos de nicho. El cambio cultural de tenmaaknes llenos de discos va a pasar a tener
gigas de informacién y tener un amplio catalogoe @& pueda consumir a un solo clic. Aca
todavia falta para eso. Pero hay un sello queas®lMamut que edita solo virtual, tiene muy
buenos artistas, ahora quieren empezar a editdjetb, es al revés desde lo virtual, su vision
es muy interesante.

- M: El 360° es fundamental para los sellos chicgsara que valga la pena todo el
esfuerzo, pero ahora las multinacionales estan hatido lo mismo. Otra pregunta.

Pregunta a Martin Mercado ¢Quien defiende los intexses de los artistas en el modelo
360°, en el modelo tradicional hay un manager queabke el nexo entre el artista y la
disquera, como se hace ahora para garantizar lostereses del artista?

AP: Aprovecho para decir algo. No competimos con ehagar, el artista a veces lo pide,
tampoco nos metemos en su trabajo sino que sumaongse tenemos contactos, sobre todo
a nivel internacional.

VP: Las compafiias no pretenden hacer el booking. Alateglacion era por cada 100
personas mil discos vendidos, ahora es al revése@bcio hoy e dia esta en la venta de
ticket, entonces nos metemos alli porque nuesaioafp es importante para el artista. El
modelo apunta tener participaciones en otras @elaswegocio.
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MM: En Estamos Felices trabajamos con los manageréetiaas que consiguen los artistas,
otras los managers y otras el sello, en Bogotaeguisos fechas para Rock al Parque. Si a
los artistas de un sello les va bien, al sello témbNo tratamos de competir con ellos. No
hacemos stage management, no contratamos sonidestamportante para ordenar a las
bandas que tengan un interlocutor, un managereltel & hace la prensa. Lo importante es
gue la banda togue y ese dia que toca se van anesdliscos que hace el sello.

VP: Al artista si solo lidia con la compaiiia tiene quetegerse solo. Tratar de quedarse con
el mayor porcentaje de regalias, el manager yllel tsenbién, cada uno tiene su negocio, los
artistas a veces firman contratos sin leer y desgeéquejan. Es esto, pero también que se
ofrecen otros beneficios. Son libres de firmarue quieran. Si hay mas intermediarios van a
recibir menos.
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