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Resumen Abstract

El objetivo de este articulo es analizar el
desarrollo prospectivo del sector musical
colombiano, a partir de sus antecedentes
y su situacién actual, de manera que se
puedan estudiar los mejores modelos

de negocio digital que, a posteriori,
respondan a las demandas frazadas en
el ambito nacional, en lo que en materia
de msica se refiere. La mefodologia

ha partido de un andlisis del discurso

This article aims fo analyze the pro-
spective development of the Colombian
musical field from its history and current
situation in order fo study the best digi-

tal business models that supply, at a later
stage, the music national demand. The
methodology is based on a meficulous
data compilation, the contrast of hypothe-
ses on the development of the Colombian
recording industry, and the comparison of
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que se ha iniciado de una minuciosa
recoleccién de datos, el contraste

de hipdtesis sobre el desarrollo de la
industria discogrdfica colombiana y la
comparacién de diferentes puntos de
vista de los distintos autores acerca de la
evolucién del sector musical nacional. Se
encontraron evidencias relacionadas con
los cambios en los hdbitos de consumo
de la mUsica como consecuencia

del paso de lo offline a lo online en

los modelos de comercializacion de
canciones en la web. Se concluye

que internet vy las tecnologias de la
informacién y la comunicacién serdn
factores decisivos en los nuevos modelos
de negocio de tiendas de discos y

sellos disqueros, lo que propicia, desde
la academia, la creacién de lineas

de investigacion relacionadas con la
digitalizacién de productos, el comercio
electrénico v las redes sociales.

Palabras dave: imisica en Colombia,
sellos disqueros, industria discogrdfica,
digitalizacién.

different points of view regarding the evo-
lution of the national musical field. VWe
found evidence related to the change in
music consumption habits as a conse-
quence of the offline to online transition
of the commercialization of songs on the
web. We conclude that the Internet and
the Information and Communications
Technology will be decisive factors in
the new business models at music stores
and record labels. This enables, from the
academy, the creation of new research
related fo the digitalization of prod-

ucts, electronic commerce, and social
networks.

Keywords: Music in Colombia, record
labels, recording industry, digitalization.
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Introduccion
Este articulo parte del andlisis historico del sector musical, desde 1990 hasta
el presente, y se enfoca basicamente en la comercializacion de fonogramas en
Colombia, para analizar como internet desempenara en el futuro un papel
relevante en los modelos de negocio en la industria discografica nacional,
en un momento en que el pais estd mejorando su conocimiento y acceso a
las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC).

De esta forma, como hipdtesis inicial se afirma que la crisis actual de
las disqueras es producto no solo de la venta ilegal de discos y el intercam-

bio gratuito de archivos MP3?, sino también de la falta de vision, planeacion

1 Esfe trabaijo fue financiado por la Universidad EAN de Bogotd, donde el Grupo de Invesfigacion
Cultura y Gestién, en su linea de Industrias Culturales, ha auspiciado la produccién intelectual
de escrifos relacionados con la misica en el contexto colombiano, concediéndole un enfoque
inferdisciplinar.

2 En 1989 el Instituto Fraunhofer de Alemania inventé el MP3, formato que fue patentado hasta
noviembre de 1996 en los Estados Unidos. En 1999 el MP3 se comercializé masivamente, al
igual que los artefactos para escucharlos (Zitello y Zena, 2012, p. 139).
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y mercadeo de la industria musical,
la cual insistié en modelos que no
obedecian a la realidad del meléma-
no colombiano, sino que se basaba
en escenarios internacionales que no
necesariamente se podian aplicar a
Latinoamérica.

Por su parte, la contribucion de
este trabajo sera el analisis del sector
discografico colombiano en los ulti-
mos anos, sin dejar de lado las compa-
nfas distribuidoras que poco han sido
abordadas en la historia de la industria
musical. Ademas de mostrarle al lector
un estudio que abarque lo mas recien-
te de la situacion de las disqueras y el
mercado de nuestro pais, contextua-
lizandolo en el ambito internacional,
sefialando las razones de la crisis de
los sellos y los motivos de la quiebra
de las tiendas de discos, para asi hacer
proyecciones de lo que serd el futuro
del comercio de fonogramas (fisicos o
MP3) en el contexto nacional.

Como parte del planteamiento
del problema, este trabajo resuelve
un cuestionamiento general sintetiza-
do en el siguiente interrogante: ;cual
era la dinamica de los negocios de
la industria discografica colombiana
durante el periodo 1990-2014 y cudl
serd su futuro? De esta pregunta, se
derivan otras: ;cudl es la relacion de

la tecnologia e internet con el sector

musical? ;De qué manera amena-
zas, como la pirateria y la crisis eco-
ndémica, podrian haberse convertido
en oportunidades de negocio? ;Por
qué el mercado latinoamericano debe
examinar mejor la venta de dlbumes
y sencillos? ;Qué modelos de ventas
en el pasado, el presente y el futuro
son los mejores en nuestro pais? ;Cual
fue lainfluencia internacional en em-
presas del entretenimiento nacional?

Para responder a estos interro-
gantes, fue necesario consultar una
amplia bibliografia, la cual incluyd
entrevistas realizadas a profesores de
musica y directores de emisoras, asi
como diferentes textos sobre la in-
dustria discografica estadounidense,
latinoamericana, europea y de nues-
tro pais, como es la publicacion titu-
lada Impacto del sector fonogrdfico en
la economia colombiana (2003), obra
indispensable para cualquier investi-
gaci(’)n en este campo; casos de estu-
dio de tiendas como Tower Records
y Prodiscos; tesis de grado, donde se
abordan tematicas especificas del dm-
bito cultural; libros sobre la web 2.0,
mercadeo digital y empresas virtuales,
asi como encuestas del Departamen-
to Administrativo Nacional de Esta-
distica (DANE), Napole6n Franco y
ComScore sobre TIC; literatura aca-

démica para el contexto internacional,
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articulos de temas variados de revistas
como Enter para tecnologia, Billboard
y Shock para musica, Portafolio y Di-
nero para negocios y First Monday
para innovacion, ademas de multiples
columnas de opinion de medios escri-
tos, como los periédicos El Tiempo, El
Espectador y la revista Semana, todos
ellos enfocados en asuntos nacionales.
A suvez, el principal objetivo de
este trabajo fue analizar el desarrollo
de la industria discografica en Co-
lombia, a partir de sus antecedentes
y su situacion actual para asi sugerir
posibles mejoras en los modelos de
negocio del futuro, los cuales se ba-
san en la digitalizacion, el streaming
y el uso de los dispositivos mdviles.
De acuerdo con lo anterior, este
articulo se divide en cuatro partes, ba-
sados en la temporalidad y la espacia-
lidad. La primera analiza el contexto
internacional musical y su relacién
con Colombia. La segunda examina
los sintomas iniciales de la crisis de
la industria discografica nacional a
partir de 1990. En la tercera, se des-
cribe la transicién de los modelos de
ventas offline del pasado a los online
del presente. El ultimo apartado es-
tudia el impacto de la web 2.0 en la
comercializacion de productos mu-

sicales en el futuro.

La industria discogrdfica
internacional y nacional

La sitvacion de la

industria discografica en

la década de 1990

En la década de 1990, la industria
discogréfica internacional habia su-
perado toda clase de amenazas: desde
la aparicion de la radio en la década
de 1920 (Betts y Taran, 2004, p. 35)
y la crisis economica de 1929, hasta
la llegada del rock and roll en la dé-
cada de 1950 (Tschmuck, 2003, pp.
130-131) y la comercializacion del
disco compacto (CD) como nuevo
formato que, a diferencia del case-
te, era dificil de copiar hasta que en
1999 aparecieron los quemadores que
creaban un fonograma de igual cali-
dad al original, y que se integraron a
los computadores, como a mediados
de la década lo habia hecho la mul-
timedia, donde se permitia la escu-
cha de albumes de musica (Barreto,
1998, p. 21).

En 1990 se daba fin a seis afios de
recuperacion para la industria disco-
grafica mundial, la cual habia tenido
un descenso en sus ganancias durante
1978 y 1984 (Pikas, Pikas y Lymbur-
ner, 2011, p. 139), momento en que
los melémanos empezaron a adquirir
discos compactos como reemplazo de

sus colecciones musicales en antiguos
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formatos (LP y casetes). Por ejemplo,
en los Estados Unidos, pais donde a
principios de la década de 1990 se
comercializaba casi 30 % de musica
en el mundo (Buquet, 2003, p. 102),
se duplicaron las ganancias por ven-
tas de fonogramas: de US$4000 mi-
llones aproximadamente en 1984 a
US$8000 millones en 1990 (Renard,
Faulk y Goodrich, 2013, p. 166); a esto
se sumo el hecho de que la adquisi-
cién del CD sobrepasé a la de casetes
en 1992 (Boorstin, 2004, p. 25).

Por su parte, en Latinoamérica,
a principios de la década de 1990, los
casetes continuaban siendo el forma-
to de uso generalizado por parte del
publico, hasta que en 1994 el DC se
quedé con 49.8 % del mercado en la
region (Zuleta y Jaramillo, 2003, po.
25), con lo cual se posicion6 como
uno de los bienes mas apetecidos por
los melémanos. En Colombia 1994
también fue el afio en el que se pre-
senci6 el declive de los antiguos for-
matos, ya que el CD obtuvo 40 % de
las unidades vendidas, seguido del
LP y los casetes, cada uno con 29 %
(Zuleta y Jaramillo, 2003, pp. 69-71).
Como se observa, aunque la sustitu-
cion fue tardia, el pais fue adoptando
los cambios que se gestaban en el am-

bito regional e internacional.

Lallegada del nuevo milenio tra-
jo consigo los inicios de la decadencia
del antiguo modelo de negocio carac-
terizado por que los sellos discografi-
cos se encargaban de la produccion,
la grabacion y el mercadeo offline del
fonograma. Pero, en realidad, solo
5% de los artistas alcanzaba recono-
cimiento internacional, debido a su
promocion en las emisoras de radio
(Sanjek, 1997, p. 78). En las décadas
de 1980 y 1990, la industria musical
se caracterizd por apostarle a varios
cantantes y bandas, a sabiendas de que
solo recuperarian su inversiéon con
quienes alcanzaban disco de oro o pla-
tino (Seifert y Hadida, 2006, p. 790);
es decir, con estrellas como Madon-
na o Michael Jackson (o Carlos Vives
en el caso colombiano)®. En suma,
aquellos que generaban suficientes
excedentes como para sobrepasar con

creces el costo de elaboracion de un

3 Para el verano de 2014, los artistas o
bandas que més han vendido copias de
todos sus dlbumes en los Estados Unidos
son The Beatles, Elvis Presley, Garth Brooks,
led Zeppelin, The Eagles, Barbra Streisand,
George Straitt, Michael Jackson, Elion John,
Ac/Dc, Pink Floyd, Rolling Stones, Aerosmith,
Madonna v Billy Joel. Véase www.riaa.com,
la pégina de la Record Industry Association
of America (RIAA), para encontrar todos los
réecords. Entretanto, el disco Clésicos de la
pProvincia (1993), de Carlos Vives, ha sido
comprado por mas de 500 .000 seguidores
en sodlo Colombia, siendo y es uno de los
que mejor se ha comercializado en el pafs

(Bellon, 2010, p. 555).
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dlbum. En los Estados Unidos, uno de
cada ocho artistas superaba este punto
de equilibrio, hasta el punto de pro-
ducir grandes dividendos (Ramirez,
Loaiza y Rojas, 2011, p. 31).

Pero si para los artistas fue difi-
cil posicionarse en el ambito musical
internacional, la situacion se volvid
insostenible para las pequenas dis-
queras conocidas como indies (inde-
pendientes), empresas normalmente
establecidas en el ambito local (como
Drol en Espafia o Sonolux en Colom-
bia), que a medida que ha pasado el
tiempo han reducido su capital para
invertir en grandes estrellas, ademads
de competir en desventaja con las ma-
jors, grandes industrias con presencia
mundial y que son Sony, Emi, BMG,
Warner y Universal, ya que muchos
cantantes o grupos famosos primero
se han iniciado en sellos discografi-
cos de poco capital, y luego consiguen
mejores contratos con alguna de las
cinco multinacionales mencionadas
(White, 2007, p. 16).

El declive del porcentaje de par-
ticipacion de las indies en el mundo
a partir de la década de 1990 tam-
bién ha obedecido a que las majors
han comprado las compaififas mas
pequenas. Por ejemplo, en el Reino
Unido, Chrysalis Records y Virgin
Records fueron adquiridas por EMI

a principios de la década de 1990, e
Island Records y AyM fueron com-
pradas por Polygram (que mas tarde
se unié a Universal) en 1989y 1990,
respectivamente (Dane y Laing, 1998,
p- 6).

Durante la misma época, las
pequeiias companias distribuidoras
de musica fueron reemplazadas por
grandes multinacionales. En el Reino
Unido, el declive de las tiendas inde-
pendientes que vendian musica fue
evidente, al pasar de 1792 estableci-
mientos en 1989 a 1184 en 1990, en
parte por la llegada de Our Price, ca-
dena de almacenes de musica inglesa
(Dane, 1998, pp. 17-18).

A su vez, las distribuidoras mas
grandes encontraron otros compe-
tidores no esperados: los supermer-
cados. A principios de la década de
1990, en el Reino Unido, estos esta-
blecimientos vendian el 3 04 % dela
musica, y aumentaron su presencia
en 1997 (Dane, 1998, p. 17), en par-
te porque grandes almacenes —como
Tesco— empezaron la venta de ma-
sica, en tanto que Walmart en los Es-
tados Unidos y Makro en Colombia
comercializaron discos compactos a
mejores precios, ya que estas tiendas
de cadena gozaron con mayor poder
de negociacién ante las disqueras,

aunque solo tuvieran disponibles los
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albumes de moda (Laing, 1999, p. 45;
Rogers, 2013, p. 63).

El cambio de milenio: el paso

de lo offline a lo online

En 1998 la distribucion de las ventas
discograficas en el planeta era de 33 %
para los paises de la Union Europea,
37 % para Norteamérica y 30 % para
el resto del mundo (Laing, 1999, p.
38), donde las antiguas naciones co-
munistas fueron para la época una
excepcion, porque todavia comer-
cializaban bastante el casete y el LP,
mientras que en otros paises de me-
dianos y bajos ingresos se imponia
el CD. Igualmente, América Latina
contaba con 7 % del mercado inter-
nacional (Zuleta y Jaramillo, 2003,
p. 20), de los cuales Brasil y México
monopolizaron mas de la mitad de
los compradores.

Con el cambio de milenio, se evi-
denciaron nuevas transformaciones
en el mundo del entretenimiento, lo
que afecto los ingresos de la indus-
tria discografica internacional. Los
videojuegos contribuyeron a ofrecer
otras alternativas de diversion a la
gente (Klein y Slonaker, 2010, 354;
Fox, 2004, p. 201; Valencia, 2008, p.
6); laventa ilegal de fonogramas con-
tinud en los paises en vias de desa-
rrollo (Yudice, 2007, p. 25, 72-78) y

la recesion que trajo desempleo, des-
valorizaciéon de monedas locales y
alto costo de vida fueron apenas tres
razones para que muchas personas
dejaran de comprar bienes suntuosos
como los discos. Por ejemplo, duran-
te la crisis economica de Argentina,
en 2001, se paso de vender mas de 11
millones de unidades a la mitad, en
2002, para luego recuperarse en 2003,
con un poco mas de 10 millones de
copias (Getino, 2005, p. 23).

Sin embargo, la razén mas im-
portante en el descenso de las ventas
en le mundo fue la pirateria online, la
cual no solo incluy? la descarga ile-
gal de musica en internet, sino tam-
bién el debilitamiento del modelo de
negocio tradicional defendido por la
Record Industry Association of Ame-
rica (RIAA), la International Federa-
tion Phonographical Industry (IFPI)
y las majors, entidades duenas de los
derechos de autor de miles de discos
y quienes tardaron en reaccionar al
fendnemo Napster, que en 1999 dio la
primera alerta, indicando que la gen-
te deseaba crear sus propios reperto-
rios y adquirir canciones sueltas mas

rapido y a mejor precio®.

4  Cuando se cred Napster, los primeros
usuarios en utilizar este servicio fueron
los estudiantes en los Estados Unidos, ya
que los campus y dormitorios universitarios
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Para enero de 2003, habia 20 pla-
taformas legales para comprar fono-
gramas, cantidad que ascendi6 a 50
en diciembre y a 230 en 2004 (IFPI,
2005, p. 4). En 1998 en los Estados
Unidos el primer portal de venta de
musica en linea fue eMusic, segui-
do de Steamwaves, que ofertaba el
streaming. En 2000 se lanzé Wippit
en Inglaterra, y luego Pressplay, Mu-
sicNety OD2 en 2001 (Renard, Faulk
y Goodrich, 2013, p. 152; IFPI, 2004,
p. 4), al igual que Deo.co y Boxman,
ambas de origen sueco (Kask, 2011,
p- 107; Laing, 1999, p. 46). En Espaiia,
a partir del nuevo milenio, se estable-
cieron Terra Musica, MSN Music, Vi-
taminic, Wanadoo, MTV Downloads
y Las 40 Principales con un catdlogo
de 350 000 canciones (Calvi, 2006, p.
132), en tanto que en América Latina
los servicios online tardaron en llegar.

Sin duda, la plataforma mas re-
conocida en la venta de musica en
linea fue iTunes. Creado por Steve
Jobs en 2001, el portal ofrecia el ca-
talogo de las cinco principales majors
y otras miles de pistas de disqueras
independientes a US$0.99°, con la

confaban con banda ancha, mientras que en
los hogares particulares atn era desconocida
la conexién répida (Kask, 2011, p. 106;
Wade, 2004, p. 13).

5 Segin Calvi, "por cada élbum o cancién
vendida, Apple se queda con el 35% vy la

ventaja de que el usuario podria es-
coger su cancion favorita, al tiempo
que el negocio se complementd con
el lanzamiento del iPod al mercado,
el 23 de octubre del mismo afo (Isa-
acson, 2011, p. 494), reproductor ex-
clusivo de Apple donde se escuchaba
el innovador formato MP3. Desde
principios de siglo hasta el presente,
la empresa se ha internacionalizado:
entrd a Europa en 2004 (IFPI, 2004, p.
5) y luego ingres6 a los mercados asia-
ticos y latinoamericanos, ofreciendo
también la descarga de melodias en
teléfonos inteligentes, computadores
y tabletas®.

No obstante, el modelo de ne-
gocio de iTunes, donde se le ofrecia
al internauta descargar sus canciones
favoritas sin necesidad de pagar un al-
bum completo, ya habia sido propues-
to por Napster y otra gran cantidad

de servicios P2P, todos caracterizados

compaiifa discogrdfica con el 65 % restante,
del cual deriva el porcentaije correspondiente
a los msicos” (2006, p. 37).

6 Eléxito de la plataforma fue tan evidente que
Eddy Cue, ejecutivo de Wamer, dijo que
iTunes venderia un millén de canciones en
seis meses. En vez de eso, se comercializaron
el mismo millén, pero en seis dias (Isaacson,
2011, p. 507). En 2007, la compaiiia
monopolizé 69% de las descargas legales
en los Estados Unidos (Deighton y Kornfeld,
2010, p. 15). Para una descripcion
detallada de los productos y servicios que
ofrece Apple y iTunes, véase htip://www.
apple.com/
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por ofrecer musica gratuita. Ante este
fendmeno, algunas bandas y artistas
prefirieron liberar sus fonogramas
para descargar sin costo en sus pagi-
nas web, tal fue el caso de Offspring,
Nine Inch Nails y Radiohead, en el
ambito internacional, y 1280 Almas
en Colombia.

Esta situacion influy6 en la re-
duccién de las ventas de la industria
discografica internacional. Por ejem-
plo, en los Estados Unidos se pasd
de US$14 000 millones de ganancias
en 1999 —la cifra mas alta en su his-
toria— a la mitad en 2010 (Renard,
Faulk y Goodrich, 2013, p. 166). A su
vez, a finales de la década de 1990, se
comercializaron en las cinco princi-
pales economias latinoamericanas
(Brasil, México, Chile, Argentina y
Colombia que equivalen a 95% del
mercado desde el Rio Grande has-
ta la Patagonia) 194 millones de CD,
cantidad que descendié a 138 mi-
llones de unidades en 2003 (Getino,
2005, p. 18). El declive’ fue sin duda,

7 Otro pais donde el declive se hizo evidente
fue Espafia, donde “la venta de fonogramas
en fodos los soportes ha caido un 36,99%,
pasando de 77,8 millones de unidades en
el afio 2000 a 49,1 millones en 2004;
el soporte CD es el que mds ha acusado
esta caida, pasando de 67,3 millones
de unidades a 44,6 millones en el mismo
perfodo” [Calvi, 20006, p. 23); en Brasil, por
su parte, se redujo la comercializacién de los
discos compactos de 94 millones de copias,

en gran parte, resultado del auge de
servicios P2P ilegales, ya que de 2001
22002 Kazaa aumento de 9 a 64 mi-
llones de usuarios y Morpheus de 10
a 89 millones (Civano, 2003, p. 5). A
pesar de que estas plataformas fue-
ron demandadas con posterioridad,
el dafo estaba hecho en la gran ma-
yoria de los paises.

Pese alas enormes pérdidas que
ha ocasionado la pirateria online en
el mundo, internet ha traido mas be-
neficios que males a la industria dis-
cografica, la cual lamentablemente
tardé mucho tiempo en reaccionar a
las bondades del ciberespacio tanto
en el ambito internacional como na-
cional. Un ejemplo de ello es que ya
para 2008 Atlantic Records, propie-
dad de Warner, fue la primera disque-
ra en obtener mas de la mitad de sus
ganancias (51 %) en descargas por la
web (Stafford, 2010, p. 115).

De la misma forma, la web ha
sido utilizada por los mismos artis-
tas como una ventaja, ya que a través
de esta pueden mercadear, reprodu-
cir, distribuir y vender sus propios

fonogramas al consumidor final,

en 2000, a 52.9, en 2005 (Lemos, 2007,
p. 12). Asimismo, en Suecia, disminuyé el
mercado discogréfico de 1654 millones de
coronas, en 2000, a 782 millones, en 2008
(Kask, 2011, p. 104).
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sin estar en una disquera, como ya
lo han hecho David Bowie o Prin-
ce (Papagiannidis y Berry, 2007, p.
27). De esa manera, la antigua cade-
na de intermediarios, cantante-se-
llo-discografico-usuario®, se reduce
al de musico-fans. Sobre el particu-
lar, Graham et al. afirman: “what we
can see is that power is shifting from
the major labels to both artists and
consumers” (2004, p. 1102). Esto se
debe a que los estudios de grabacion
son reemplazados por computado-
res y que las grandes estrellas tienen
cuentas en sus redes sociales, donde
pueden comunicarse directamente
con sus seguidores.

Sin embargo, la presencia de las
disqueras en la elaboracion del fo-

nograma final es necesaria porque

8  En la cadena de intermediarios dentro de la
disquera fambién puede haber gran cantidad
de personal que interviene en la grabacion
de un disco, fal es el caso de ingenieros,
empacadores, editores, productores,
arreglistas, etc. Asi es como las discogréficas
infervienen en gran parte del proceso de la
elaboracién de un fonograma. En palabras
de lewis, Graham y Hardaker: “the power
and confrol of the supply chain is very much
in the hands of the record company who
have ownership of the major item of value
in the chain” (2005, p. 351). De manera
que el mal de la pirateria se evidencia en el
despido de empleados en el sector musical,
y no en que los arfistas famosos pierdan sus
ingresos. El caso mds notable es el de EMI
Music, que en 2002 suspendié el contrato
a 1800 personas, en 2004 a otros 1500y
en 2007 a 1300 para recuperar US$250

millones en costos (Dinero, 2008).

poseen la mano de obra calificada y
tienen la experiencia en la publicidad
de un artista. Las grandes estrellas no
siempre necesitan que los promocio-
nen, debido a su prestigio interna-
cional; pero los cantantes o grupos
que inician su profesion tienen mas
oportunidades de triunfo con un sello
discografico que en solitario, el pro-
blema es que las majors y compaiiias
independientes cada vez los finan-
cian menos porque es mas dificil y
mas costoso mercadearlos’.

Con esta situacion, los sellos dis-
cograficos emprendieron demandas
contra los servidores P2P, servicios
que ofrecian descargas gratuitas de
miles de canciones sin el debido pago
de los derechos de autor. En 2009 se
clausuraron algunos portales ilega-
les como Qsound en Latinoamérica
y Colombo-BT.org en Italia (Preston
y Rogers, 2011, p. 12). En octubre de
2010, Limewire, una de las mas gran-
des plataformas para bajar musica en

los Estados Unidos fue cerrada, con

9  Por ejemplo, enfre 2003-2010, las ventas
de nuevos artisias en el mundo se redujeron
77%. En el top 50 de Espafia de 2010,
no hubo ninguna banda o solista pionero;
en México la inversion a los recién llegados
falentos disminuyd 69% (IFPI, 2005) v en
BMG-Sony de Brasil la cifra cayé de 35
discos de cantaufores que nunca habian
grabado en 2005 a 14 al afio siguiente
(Llemos, 2007, p. 10).
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lo cual se redujo el porcentaje de la
poblacion estadounidense que com-
partia fonogramas en la web de 16 %
en 2007 a9 % en 2010 (IFPL 2012a, p.
21). Mas tarde, desaparecieron otros
como Megaupload en 2012.

Las demandas continuaron tam-
bién contra los usuarios que descarga-
ban musica en sus computadores, lo
cual ha sido debatido por parte de la
academia y la opinidn publica, cues-
tionandose si es correcto que los se-
llos discograficos declaren la guerra
contra sus propios clientes (Hougaard
y Tvede, 2010, p. 100; Easley, 2005, p.
166). La critica radica en que, en vez
de invertir en innovacion, las disque-
ras insisten en anticuados modelos de
negocio y deciden entablar pleitos en
las cortes contra los melémanos an-
tes que transformar la industria dis-
cografica (Spotts, 2010, p. 79).

Por su parte, la judicializacion de
los usuarios no ha tenido efectos posi-
tivos, ya que el descenso en la venta de
fonogramas continua y la imagen de
las compaiiias disqueras se deteriora.
Hacia 2004 la industria discografica
aun manejaba 70 % de las ganancias
de todo el sector musical (Williamson
y Cloonan, 2007, p. 314). Sin embar-
go, la disminucion en la comercia-
lizacion de discos era evidente; por

ejemplo, las compras en el mundo por

parte de los melémanos de formatos
fisicos cay6 de US$30 000 millones
en 2007 a US$20 000 en 2011 (Re-
nar, Faulk y Goodrich, 2013, p. 167).
En 2001 se comercializaron en
Espafa casi 79 millones de unida-
des; en 2009 la cifra habia descendi-
do a menos de 22 millones (Garcia,
2011, p. 70). En Colombia las ganan-
cias del sector musical descendieron
de US$55.216 millones en 2007 a
US$34 825 millones en 2011 (IFPI,
2012b, p. 83), pese a la visita de estre-
llas nunca antes vista, que realizaron
conciertos como fue el caso de Sting,
Bryan Adams, Duran Duran, R. E.
M., etc, ademdas de un marcado creci-
miento de los negocios digitales que,
para 2011, obtenian 25 % del total de
ingresos de la industria, mientras las
compras fisicas continuaban cayen-
do, tal como lo afirma Torres: “segui-
mos constatando la caida, las ventas
de CDs en 2009, alcanzaron so6lo 2.3
millones de unidades frente a los 4
millones en el 2008” (2012, p. 218).
Con estas condiciones, donde los
formatos fisicos estin cediendo su lu-
gar a la comercializacion de fonogra-
mas en la web, se plantea que el futuro
del sector discografico dependera de
la creacion de innovadores mode-
los de negocio tanto en Colombia

como en el mundo, muchos de ellos
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relacionados con el crowdfunding, el
streaming, las alianzas y la utiliza-
cion de las redes sociales. Si se tiene
en cuenta que en 2011 la musica di-
gital represent6 32 % de los ingresos
de la industria en el ambito interna-
cional' y que una quinta parte de la
humanidad atn no esta familiarizada
con las TIC y los mercados virtuales
(Bustinza et al., 2013, pp. 5-10), es
una buena oportunidad aprovechar
el ciberespacio y el comercio electro-
nico a favor de la recuperacion de las
disqueras, los nuevos artistas y los ca-
nales de distribucion, convirtiéndose
las plataformas online en las princi-
pales intermediarias entre los cantan-
tes y las bandas con sus seguidores
(Halonen-Akatwijuka, M. y Regner,
2004, p. 2, 10).

Un primer modelo de negocio
atractivo tanto para los melémanos
como para la industria discografica
es el streaming, servicio donde los
internautas no tienen que descargar
musica, sino que pagan una cuota

de suscripcidn para escucharla en la

10 Lo Federacion Internacional de la Industria
Fonogrdfica muestra informacion estadistica
de mds de freinfa paises en los Glimos cinco
afios (IFPI, 2012b, pp. 40-89), y recopila
datos en los que se muesira que, en 2011,
se vendieron mds de 3600 millones de
canciones legales a fravés de infernet, lo
que representa un incremento de 17 % con

relacién a 2010 (Dinero, 2012).

nube, donde esta el servidor central
de la plataforma. Sin duda, la em-
presa mas reconocida en este campo
es Spotify, compaiiia creada en 2006
por los suecos' Daniel Ek y Martin
Lorentzon, que hasta junio de 2014
contaba con 10 millones de clientes
(Brustein, 2014, p. 70) y otros mi-
llones que estan registrados gratui-
tamente, pero que no tienen opcién
de no ver la propaganda. Dentro de
su valor agregado esta la opcion de
inscribirse y entrar a través de Face-
book (IFPI, 2012a, p. 12) y que en los
Estados Unidos se puede pagar con la
factura del teléfono movil de Sprint,
una de las compaiiias de celulares mas
reconocidas de Norteamérica.

No obstante, Spotify lleg6 solo
hasta finales de 2013 a varias naciones
de América Latina, entre ellas Colom-
bia, pais donde la empresa francesa

Deezer ha tomado la delantera no

11 Es relevante mencionar que, en Suecia, 90%
de los ingresos de los negocios de misica en
linea proviene del streaming, en vez de la
compra de canciones en la web (Swanson,
2013, p. 223). En la primavera de 2009,
mientras las ganancias de Spofify y servicios
similares generaban en esfe pais escandinavo
20 000 000 de coronas y por descargas
casi 40 000 000. Dos afios mds tarde, las
plataformas de musica en la nube habian
producido 140 000 000 coronas vy las
ventas de dlbumes y sencillos en internet
menos de 40 000OvO00 (Kask, 2011, p.
109). Para mayor informacién, véase htip: //
www.spotify.com/
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solo al penetrar primero en el merca-
do, sino también porque su estrategia
contempl6 realizar una alianza con la
compaiiia de celulares Tigo, donde los
clientes de ambas compaiias pueden
pagar el servicio a través de la factu-
ra del teléfono, valor agregado para
el colombiano quien suele desconfiar
de los medios de pago online o sim-
plemente carece de tarjeta de crédito.

Al mismo tiempo que estos mo-
delos de negocio, conocidos como
streaming, han aumentado en el mun-
do, los servicios de crowdfunding em-
piezan a establecerse en los ambitos
internacional y nacional como un
proyecto integrador entre los fans, los
artistas y los empresarios, donde estos
ultimos reciben el capital suficiente,
de forma segura, a través de redes so-
ciales, comunidades online y tecno-
logias de micropago para financiar
conciertos de cantantes o grupos que
hayan pedido sus seguidores (Zitello
y Zena, 2012, p. 7). En 2000 ArtistS-
hare fue la primera plataforma para
que los melémanos donaran dinero
con el objetivo de promocionar a sus
cantautores o bandas favoritas y de ahi
en adelante han surgido otros porta-
les de financiacién de talentos como
Indiegogo, PledgeMusic, RocketHub
y Kickstarter (Buff y Alhadeft, 2013,
p- 28). En el ambito colombiano, un

caso reciente de éxito ha sido TuLos-
Traes.com, que en asociacién con Tu-
boleta.com, trae grandes estrellas de
la musica cuando un financiamiento
colectivo recoge los fondos necesarios
para realizar espectaculos, aseguran-
doles ganancias a los organizadores
(Semana, 2014).

Estos negocios de streaming y
crowdfunding, asi como los de venta
por descarga de musica, deben ser
complementados con una actitud de
cooperacion por parte de las disque-
ras con otras empresas del sector de
las tecnologias y el entretenimiento.
En los ultimos afios, las majors han
hecho alianzas en el ambito inter-
nacional con compaiiias telefonicas
como Verizon, Nokia, ATyT y Wire-
less, con redes sociales como MySpa-
ce o YouTube, con plataformas P2P
como Qtrax, con firmas de multime-
dia como Microsoft y con portales de
distribucion online como Amazon o
Tunecore (Renard, Goodrich y Fell-
man, 2012, p. 105). También los sellos
discograficos han firmado convenios
locales con Sony Ericsson en Suecia,
con TDC’ Play en Dinamarca, con
Vodafone en Espana y con Service
Provider ISP DNA en Finlandia (Re-
nard, Faulk y Goodrich, 2013, p. 154).

En este sentido, para el futu-

ro, es necesario que las empresas
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discogréficas establezcan vinculos
mas estrechos con redes sociales
como Twitter, Pinterest, Goog1e+,
LinkedIn, Foursquare o Facebook, y
que se preocupen por crear comuni-
dades online, ya que silos modelos de
negocio del pasado se caracterizaban
por que las disqueras tenian una rela-
cion bidireccional con los fans de un
artista (Wickstrom, 2009, 5), ahora,
con la web 2.0, esos seguidores de una
banda o cantante desearan compartir
y escuchar opiniones de otros usua-
rios acerca de conciertos, noticias o
lanzamientos musicales.

Como puede verse, la forma de
adquirir musica ha evolucionado de
manera que no solo los negocios dis-
cograficos han cambiado su comer-
cializacién de un producto musical a
un servicio (Tschmuck, 2003, p. 139)
—entendiéndose este como una pro-
mocion de un bien no material, pere-
cedero, intangible y heterogéneo en
la web (Berthon, 2007, p. 18)—, sino
también las disqueras y los artistas
han digitalizado su oferta de entre-
tenimiento a un publico que ahora
se encuentra mas facil a través de los
blogs e internet que en canales tradi-

cionales, como la radio yla television.

Los inicios de la industria
discografica colombiana

La historia de la industria discogra-
fica en Colombia empieza desde la
década de 1920 en Medellin, ciudad
que en esa época ya fabricaba aceta-
tos (Santamaria, 2005, pp. 3-4). Los
procesos de grabacion oficiales em-
pezaron hacia finales de la década
de 1940, periodo cuando se conso-
lidaron las principales casas disque-
ras. En efecto, el primer sello creado
en el pais —y al parecer en Latino-
américa— fue Discos Fuentes por
el empresario Antonio Fuentes en
1934, quien grab¢ la primera can-
cion titulada Cuerdas que lloran. A
su vez, Alfredo Diaz establecié Co-
discos y Antonio Botero Peldez fun-
dé Sonolux en 1949 (Arcos, 2008, p.
58; Valencia, 2007, p. 3). En cuanto
a las distribuidoras, Alfredo Diaz se
encarg6 de abrir Prodiscos, una de
las tiendas mas grandes de musica
en el pais (Mancipe, Ruiz y Vélez,
2009, p. 11).

Ao largo de las décadas del si-
glo XX, estas compafiias empezaron
a tomar fuerza, manejando catalogos
de musica extranjera; este fue el caso
de Codiscos, la cual se encargé de
vender musica de la disquera multi-
nacional Warner Bros. Poco a poco,

los empresarios colombianos también
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fueron invirtiendo en equipos mas
sofisticados con el propdsito de me-
jorar el sonido, como Discos Fuen-
tes que, en 1960, lanzo al mercado el
disco Navidad Negra, de Pedro Laza
y su orquesta, primer LP con soni-
do estereofonico, que se convirtié en
toda una novedad para el momento
(Arias, 2011, p. 18).

La inversion en tecnologia por
parte de las disqueras independientes
continud durante la década de 1980
(Ochoa, 2003, p. 18); sin embargo, la
industria nacional sufrié la llegada de
las multinacionales: Universal, Sony,
BMG, Warner y EMI", lo cual sig-
nificé una fuerte competencia para
Sonolux, Codiscos y Discos Fuentes,
las principales indies de Colombia, ya
que las majors, al traer grandes capi-
tales del exterior y al favorecerse con
la apertura econdmica del presidente
César Gaviria Trujillo, fueron despla-
zando a las pequeiias disqueras a lo
largo de la década de 1990 (Lépez,
2003, p. 90), ya que también vendie-

ron musica local en espanol (Buquet,

12 En la actualidad, esfas grandes casas
disqueras controlan en el mundo gran
cantidad de sellos mds pequefios. Por
ejemplo, Sony Music es propiefaria de Epic,
Warner de Aflantic y Universal de Motown,
discogréfica inicialmente de Michael Jackson
(Civano, 2003, p. 2; Ramirez, loaiza y
Rojas, 2011, p. 36).

2003, pp. 69-70; Ochoa y Cragnolini,
2001, p. 11).

Durante la década de 1990, la
industria discografica en Colombia
experimentd un gran crecimiento,
gracias a que el disco compacto, co-
mercializado en 1982, llegé de mane-
ra tardia a Latinoamérica y sus ventas
fueron muy significativas, dado que
el publico quiso reemplazar sus an-
tiguos formatos por la nueva tecno-
logia. Asi, en cifras, la distribucion
porcentual nacional de ventas en
1991 fue de 58 % de LP, 28 % de ca-
setes, 8.5 % de sencillos y 6 % de dis-
cos compactos. En 2000 fue de 0.7 %
de acetatos, 8% de casetes, 0.02 de
singles y 92% de CD" (Shock, 2000,
pp- 36-37). El crecimiento prome-
dio durante 1992-1997 fue de 21 %
de unidades vendidas al afo, puesto

que, mientras en 1991 se vendieron

13 Este formato es definido por Ramirez y Gé-
mez como “una produccién fonogrdfica que
consfa de una sola cancién. Su publicacion
generalmente cumple fines de promocién o
de anticipacién de una produccién mayor
como un dlbum completo” (2012, p. 40).
En realidad, en Latinoamérica se comercio-
liz6 muy poco, ya que muchas veces eran
productos importados v, por lo tanto, més
costosos. Incluso, Ballesteros declaré: “yo
aqui compraba en Colombia sencillos mas
caros que los &lbumes”. Sobre el particular,
fambién es cierfo que “en Europa y Estados
Unidos exisfe un publico avido que compra
singles sélo por tener en su casa la version
remix del hit de su artista favorito. En nues-
fro pafs las cosas son a ofro precio” [Shock,

2000, pp. 36-37).
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6.7 millones de unidades, en 1997 la
cantidad llegd a ser de 21.2 millones.
Entretanto, las ventas aumentaron de
US$20.5 millones en 1991 a US$236.1
millones en 1997 (Zuleta y Jaramillo,
2003, p. 51, 69).

En cuanto a la cadena de produc-
cién musical, como ya se menciond,
en la década de 1990 se conservaron
casi los mismos actores que intervi-
nieron en el lanzamiento de un album
en sus inicios, creando asi muchos
puestos de trabajo, pero encarecien-
do el producto, ya que se debian pa-
gar salarios a una gran cantidad de
personal. Un caso concreto fue el de
1995, aio en el que el orden de la par-
ticipacion de todos los sectores y sus
respectivas ganancias del precio final
fue el siguiente: autor 13 %, fabrican-
te 4.26 %, editor, 2.32 %, productor
31.64 % vy distribuidor 48.77 % (Zu-
leta y Jaramillo, 2003, p. 76)".

14 Ofros autores dan cifras diferentes, aunque
similares. Palmeiro y Krakowiak distribuyen
las ganancias de un album de la siguiente
forma: compositor y editorial 9%, artista
10%, productos 2%, compaiifa discogrdfica
24%, fabricante 8%, distribuidor 20% vy
minorista 27 % (2005, p. 5). Buquet las
divide asi: derechos de autor 4%, cantante
9.4%, produccién 9.3%, mercadeo 8.3%,
sello discografico 9.3%, distribucion 4%,
tienda 40.1%y IVA 13.8% (2003, p. 105).
Por ofra parte, Civano ordena la cadena de
valor de esta manera: escritor o compositor,
editor, intérprete, productor, grabacién,
marketing, impresion, distribucion (2003,
p. 2). Por su lado, la revista Dinero (2008a)

Bajo el nombre de distribuidor
se contemplan aquellas empresas en-
cargadas de vender al consumidor
la musica en tiendas fisicas. Las mas
conocidas en la historia de Colombia
fueron Discos la Rumbita, Bambu-
co y Prodiscos, esta tltima quiza la
mas importante, puesto que alcanzd
a tener locales en la zona cafetera y
en la Costa Atlantica". En 1997 Pro-
discos adquirio, junto con EI Tiempo,
la franquicia de Tower Records (cuya
gran tienda se ubico en el Centro Co-
mercial Andino de Bogota (Lannert,

1997, p.39)'¢y, posteriormente, la de

simplifica a un modelo CPDV (creacién,
produccion, distribucién y ventas).

15 De acuerdo con Blandon, esta empresa de
la mosica llegéd a tener 450 empleados y
80 locales a finales de la década de 1990
(Dinero, 2012b). Segin Semana (1997),
Prodiscos alcanzé a tener 35 % del mercado

del disco.

16 lallegada de Tower Records a Colombia se
produjo en 1997, época cuando Unicamente
Buenos Aires y ciudad de México tenian
locales [Lannert, 1997, p. 39). Dos afios mds
tarde, la multinacional abrié dos discotiendas
més en Caliy en Medellin (Lannert, 1999, p.
64). El valor agregado de Tower Records fue
ofrecerle a su pdblico un megaespacio donde
el cliente pudiera permanecer entrefenido
en el almacén durante largas jornadas
[Esguerra, 1997, p. 40) mirando instrumentos
musicales, libros, revistas y escuchando sus
discos preferidos antes de pagarlos. Esta
esfrategia fambién fue usada en la década
de 1990 por Discolandia, fienda mexicana
que en su pafs natal tuvo varios puntos de
venta, entre los cuales se destacaba un local
con terraza de mas de 1000 m?, donde
los Enanitos Verdes realizaron un concierto

legendario (Barich, 2000, p. 24).
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Entertainment Store, de la cual se
conservan solo unas pocas sucursa-

les en la actualidad.

Primeros intentos de innovacion
en el dmbito virtual y digital
Para continuar hablando sobre Pro-
discos, es importante mencionar que
esta empresa hizo una buena prueba
por empezar a figurar en el ciberes-
pacio con una tienda online que, en
1998, result6 innovadora porque se
convirtié en uno de los pocos nego-
cios en tener presencia en el CCV
Plaza, el primer centro comercial vir-
tual de Colombia. Aunque el proyec-
to no tuvo gran acogida, el gerente de
Colomsat, antigua prestadora de ser-
vicios de internet, afirmo en su mo-
mento que “el grueso de usuarios de
la red en Colombia utiliza este meca-
nismo para hacer compras” (Semana,
1998). Este fue un excelente intento
del comercio electrénico (aplicado
a la musica), cuyo portal solo sirvid
como medio de comunicacion, mas
no como plataforma de ventas y des-
cargas. En efecto, el disco comprado
se enviaba por correo y hasta podia
resultar mas barato, pese a sumarle
los gastos de envio.

Mientras en Colombia se lanzaba

el primer portal comercial de musica

online en 1998, Norteamérica presen-
cio la aparicion de un hecho que re-
voluciono la historia de la industria
discografica mundial: el nacimiento
de Napster como proyecto digital crea-
do en los Estados Unidos por Shawn
Fanning, estudiante de 19 aflos, quien
quiso compartir sus canciones prefe-
ridas con sus amigos de la universi-
dad en internet. Tres afios mas tarde,
el portal fue clausurado por violar los
derechos de autor, pero el modelo de
negocio resultd tan exitoso que, en el
momento de su clausura, alcanzo a
contar con 50 millones de usuarios
en el mundo (Alexander, 2002, p. 94).
Desde ese momento, se puso de mani-
fiesto que la red no solo serviria como
vitrina para promocionar discos, sino
que también se convertiria en el es-
pacio propicio para adquirir musica
a través del ciberespacio.

Después de la experiencia
Napster, como se indicé en el pri-
mer aparte del articulo, se empeza-
ron a crear proveedores ilegales de
musica gratuita alrededor del mundo,
como Kazaa, Morpheus o Audioga-
laxy, cuyo funcionamiento consistia
en compartir archivos musicales a
través de la web. En ese momento, en
Colombia, como consecuencia de la
poca penetracion de internet de ban-

da ancha, este tipo de servicios no se
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constituyeron en una amenaza real;
no obstante, tal situacion dejé en cla-
ro que la gente ya no queria un album
completo, sino que preferia adquirir
canciones por unidad. Asi, para 2003,
ya se advertia este nuevo modelo de
negocio, que las disqueras ignoraron
en su momento y donde se involu-
craba la digitalizacion y la escogen-
cia del melémano a crear su propio
disco con sus pistas favoritas. Sobre el
particular, Press Riot afirmé: “si ellos
insisten en que los CD como formato
mas idoneo para mantenerse en ca-
mino, tendrdn entonces que ofrecer
bonus track, llamativas presentacio-
nes y claves para acceder a material
interactivo en internet” (2003, p. 74).

Como puede verse, la creatividad
digital y la innovacién virtual en la
comercializacién de formatos musi-
cales fueron elementos que hubiesen
podido sostener las ventas de musi-
calegal. En Colombia, la amenaza de
la pirateria durante el periodo 2001-
2003 estuvo ligada mas a las ventas
callejeras que a las descargas ilega-
les, por tanto una oferta de millares
de canciones en la web hubiese sido
atractiva para un publico que estaba
familiarizado con los computadores
e internet, y que su renta per capita
era menos de un quinto que la de los
Estados Unidos.

Pero las disqueras en el mundo y
en Colombia tardaron en reaccionar
ante la expansién de la banda ancha
y carecieron de vision respecto de
las oportunidades que generaban las
TIC. En cambio, si entablaron juicios
legales contra usuarios y servidores
que descargaban musica; adicional-
mente, culparon a las proveedoras
de internet (ISP) de no controlar a
sus clientes cuando obtenian mate-
rial protegido por derechos de autor.
Aunque muchas veces ganaron las de-
mandas, el punto no radicaba en de-
batir la legalidad de bajar canciones,
sino en ofrecer nuevos modelos de
negocio basados en la digitalizacion
de los grandes catalogos.

Pero los inconvenientes con los
cambios de formato no fue algo ex-
clusivo del nuevo milenio. A lo lar-
go del tiempo, y particularmente en
la década de 1990, en Colombia, las
disqueras sobrellevaron el problema
suscitado por la venta de casetes pi-
ratas, los cuales pudieron copiarse
facilmente gracias a las grabadoras
de doble casetera, y eran altamente
demandados por los compradores
de musica, al encontrar este forma-
to facil de llevar en el automévil y en
el walkman (Yudice, 2007, p. 47). En
palabras de Palmeiro y Krakowiak:

“El fendmeno surgido a partir de la
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popularizaciéon del mp3 e internet no
es el primer gran desafio que la indus-
tria de la musica haya experimentado;
muchos otros desarrollos tecnoldgi-
cos han desafiado seriamente su statu
quo en el pasado” (2005, p. 37).
Indiscutiblemente, la tradicién
y el respaldo de marca de las majors
eran fortalezas suficientes para haber
sido mas visionarias en la creacién
de nuevos modelos de negocio que
involucraran a las TIC. Al respecto,
Dofsma afirma: “Record companies
and music publishers have been able
to adapt to changes in their econo-
mic and technological environments
in the past, thanks to their financial
strength and collective reputations”
(2000, p. 24). Lo mas prudente hu-
biese sido que la digitalizacion y co-
mercializacion a través de la web se
realizara en una fecha tan temprana
como fue 2000, periodo cuando ya
Napster habia dado algunas pistas de
lo que seria la demanda de la musica

por parte del consumidor".

17 Aqui nos referimos bésicamente a las alianzas
que hicieron las disqueras en la década
de 1990 para aumentar su cuofa en el
mercado y evifar enfrar en crisis financiera.
Por ejemplo, a principios de 1999, Polygram
y Universal se fusionaron y tomaron el
nombre Universal Music Group. El gerente
en Colombia fue Fidel Jaramillo, expresidente
de Polygram y el subgerente fue Gonzalo
Gutiérrez, exdirector de Universal Music

Colombia [Shock, 1999, p. 31). En 1998 se

La llegada del MP3 a la escena
musical no es mas que la continua-
cion normal del desarrollo de la tec-
nologia que ya habia reemplazado el
acetato por el casete, y a este por el
CD!. Como puede verse, la indus-
tria discografica se ha visto amena-
zada a lo largo del tiempo, tal como
Kasaras afirma: “It is argued that in
the past several technological deve-
lopments have already challenged the
music industry’s status quo in similar
ways” (2002, p. 1). De esta manera,
el formato digital era apenas el des-
tino que debian seguir las producto-
ras discograficas, pero que al dejarse
tomar ventaja de la ilegalidad virtual

tardaron en aprovechar los beneficios

habian vendido en nuestro pais 17 millones
de unidades, de los cuales 1 400 000
fueron de Polygram y 400 000 de Universal
(Rueda, 1999, p. 26). Igualmente, cuando
las ventas disminuyeron, se unieron dos sellos
discogréficos para lanzar una recopilacién
musical basada en ambos catdlogos (Zuleta
y Jaramillo, 2003, p. 88) y asi ampliar la
oferta de los arfistas de moda al piblico.

18 Por los mismos primeros afos del nuevo
milenio, el proceso de sustitucion de formatos
de VHS empieza a ser reemplazado por
DVD en la industria cinematogrdfica en
Colombia. Como resultado de su auge,
varias distribuidoras de discos compacios,
como Almacenes La Musica, decidieron
vender formatos audiovisuales. Su gerente
de mercadeo, Andrés Echeverry, dijo en
su momento que en sus fiendas las ventas
de DVD pasaron de representar 25% del
fotal, en 2001, a 42%, en 2002; y entre
ellas, 35% fueron peliculas y 65 % de msica

(Dinero, 2003).
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que la web trajo consigo en el nuevo

milenio.

Pirateria online frente pirateria
offline, recesion y quemadores
Dentro de las diferentes hipédtesis que
argumentan la crisis de la industria
discografica colombiana esta, por un
lado, la pirateria offline que afect6
nuestro pais hasta bien entrado el
nuevo milenio, ya que las produc-
toras discograficas experimentaron
un desplome en las ventas debido a
la llegada de los quemadores incor-
porados alos PC, lo cual aumenté la
comercializaciéon de CD piratas en
las calles, auspiciada ademas por la
crisis econdmica que obligd a miles
de nacionales a reducir gastos en ar-
ticulos de segunda necesidad, como
los discos, y a buscar alternativas en
un mercado ilegal, pero mas barato.
Por otro lado, existe una segun-
da hipoétesis para explicar la crisis de
la industria discografica: la pirateria
online. Sin embargo, como ya se men-
ciond, para el periodo 1996-2003, las
descargas digitales ilegales en Colom-
bia no fueron un mal mayor para las
disqueras, en gran parte porque en
el pais la conectividad a internet fue
escasa, la velocidad de conexién era

lenta (predominaba la conectividad

analdgica) y se registraba un bajo por-
centaje de computadores personales
por cada mil habitantes.

Pese a que hacia finales de la dé-
cada de 1990 internet no fue perci-
bido como una amenaza real, esta
hubiese podido convertirse en una
oportunidad invaluable para que las
disqueras se aventuraran a combinar
estrategias de ventas online con mo-
delos de negocio offline. ;Qué habria
pasado si la industria musical inter-
nacional hubiera seguido el modelo
de Napster desde 19997 ; Cudl hubie-
ra sido el impacto en Colombia si se
hubiesen habilitado plataformas digi-
tales de musica, en ese momento, en
especial, si se considera que iTunesy
las operadoras de servicio moévil solo
llegaron al pais una década después?

Adicionalmente, la recesion eco-
ndémica de finales de la década de
1990 golped a todo el hemisferio lati-
noamericano, siendo la industria dis-
cografica colombiana una de las mas
afectadas, pasando de una participa-
cion porcentual en la region de 8.7 %
en 1997 a6.7% en 1998 ya 6.1 % en
1999 (Zuleta y Jaramillo, 2003, p. 53).
En 2003 la crisis continuaba y su re-
percusion en la comercializacion de
fonogramas era evidente, como lo
describia El Tiempo: “el estancamiento

de la economia y la menor capacidad
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de compra de los colombianos han
sido factores determinantes en la cai-
da de las ventas que registran las dis-
queras colombianas y extranjeras que
participan en el mercado nacional”
(Nullvalue, 2003)".

Ante la recesion, la industria
discografica colombiana se vio obli-
gada a hacer descuentos y lanzar pro-
mociones de discos. De hecho, hubo
muchas realizaciones de CD en las
principales tiendas del pais, pero de
nada sirvi6 para contrarrestar la cai-
da en las ventas en todo el hemisfe-
rio durante 2000, periodo cuando
el mercado del disco latinoamerica-
no represento solo 6.4 % de las cifras
mundiales (Zuleta y Jaramillo, 2003,
p. 20). Con toda seguridad, si hubie-
ra existido una plataforma online le-
gal para adquirir musica, donde se
vendieran canciones individuales, no
solo el usuario economizaria dinero,
sino que se estaria satisfaciendo la de-
manda del consumidor para obtener
sus temas favoritos sin necesidad de

comprar todo el album.

19 Por ofra parte, como dato complementario,
Cobo (2001, p. 40) afirma que la recesion
fue tan fuerte en Argentina durante 2001 que
las ventas de discos cayeron 29% en esfe
pais del Cono Sur, con lo cual se evidencié
que la crisis econémica podia ser mas
perjudicial que la pirateria.

Como poca gente tuvo acceso
alared en el periodo 1998-2003, las
disqueras tendrian que haber enfren-
tado la crisis colocando cabinas de
banda ancha en sus locales o realizar
alianzas con cafés internet, ofrecer
tarjetas recargables y vender musi-
ca a gusto del consumidor, quien asi
hubiese podido elegir entre adquirir
una cancion o un dlbum completo de-
pendiendo de su presupuesto, puesto
que cuando se vive en una crisis eco-
némica, y como afirma el gerente de
Universal Colombia, Fidel Jaramillo,
“de las primeras cosas que recorta la
gente, es la compra de bienes como
los CD” (Rueda, 1999, p. 26). Por tal
razdn, la industria discografica debié
adaptarse a la recesion, ajustando sus
modelos de negocio a un publico que
cada vez podia pagar menos.

Por su parte, la llegada de los
quemadores hacia 1999 fue la prin-
cipal causa de disminucién en las ven-
tas de las disqueras, ya que al estar
incorporados a los computadores,
la gente pudo crear sus propias co-
lecciones con la misma calidad del
original y con un ahorro en dinero
bastante considerable. Para combatir
esta nueva situacion, la industria dis-
cografica debid, con mayor razon, re-
currir a vender canciones individuales

a través de medios virtuales, como
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sus portales web, ya que en el mer-
cado informal e ilegal se empezaron
a adquirir discos piratas en las calles
de Bogotd, Medellin y otras ciudades
latinoamericanas, siendo sus precios
atractivos, sobre todo, para los me-
lémanos de bajos recursos, que no
tenian el poder adquisitivo para com-
prar un CD en discotiendas (Zuleta
y Jaramillo, 2003, p. 142).

Con el advenimiento de los que-
madores y la reduccion paulatina de
sus precios, la masificacion de la tec-
nologia empez6 a ser una realidad;
mas aun cuando se redujeron los im-
puestos arancelarios sobre estos equi-
pos, lo que motivd su importacion
(Monroy, 2006, p. 29; cf. Ramirez,
Loaiza y Rojas, 2011, p. 102; Zuleta
y Jaramillo, 2003, p. 121). A su vez,
los CD en blanco se multiplicaron
en gran cantidad (Civano, 2003, pp.
3-4), lo que permitié que cualquier
persona con un PC e ideas de nego-
cio vendiera musica pirata, sin pagar

los debidos derechos de autor.

La industria musical y su
recorrido por el nuevo milenio
Con el cambio de milenio, se llegd
a pensar que los sellos discograficos
entenderian los nuevos modelos de

negocio basados en lo digital, al tener

como precedente el caso Napster. Si
bien es cierto que la industria musi-
cal avanzd en la aplicacion de las TIC
durante el periodo 2000-2013, la in-
novacion se hizo de manera tardia,
cuando la pirateria habia ocasiona-
do enormes pérdidas en la industria.

Un primer buen intento, por
parte de las majors, se gestd en 2002,
cuando estas abrieron portales en in-
ternet para compartir musica por sus-
cripcion. Asi, mientras EMI, Warner
y BMG lanzaron MusicNet, Universal
y Sony crearon Pressplay. Sin embar-
go, ninguno de los dos proyectos dio
resultado, debido a la competencia
entre ellas, las pesadas interfaces de
sus plataformas y la gran cantidad de
restricciones que impusieron a sus
clientes; tanto asi que la revista PC
Word catalogé estos inventos como
uno de los peores en la historia de la
tecnologia (Buquet, 2002, p. 96; Isa-
acson, 2011, pp. 497-498).

No obstante, esta primera expe-
riencia sirvi6 de base para crear iTu-
nes, negocio propiciado por Apple,
donde la gente pagaba la cancién
de su preferencia a un costo razo-
nable y sin necesidad de comprar
el album completo. Pese a sus ven-
tajas y a la acogida que recibié por
parte de los melémanos alrededor

del mundo, esta empresa solo llegd
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a Latinoamérica (especificamente a
México) en 2009, cuando ya la pira-
teria fisica y digital habia perjudica-
do enormemente a la industria. Solo
en diciembre de 2011 iTunes alcanzd
cobertura en 16 paises del continente,
entre los que se encuentra Colombia
(IFPL, 2012a, p. 8).

Mas alla del caso iTunes, el pri-
mer intento por vender canciones on-
line en Latinoamérica se documentd
en Brasil, a través de iMusica, com-
pania creada en marzo de 2000 y que
hasta finales de 2004 fue el unico por-
tal web que ofrecia estos servicios en
el hemisferio (IFPI, 2004, p. 6; IFPI,
2005, pp. 5-7). Una prueba mas que
la pirateria digital no encontré rival
durante cuatro afos, situaciéon que
también se vio en nuestro pais. So-
bre el particular, Monroy afirma: “a
falta de una oferta de musica digita-
lizada por parte de los productores
fonograficos colombianos y sus co-
mercializadores, esta deficiencia ha
venido a ser suplida por el comercio
ilegal” (2006, p. 42).

Proporcionalmente al aumen-
to en el consumo de musica pirata,
se evidencio la caida de la industria
discografica colombiana. En 2003 las
ventas de albumes en el pais dismi-
nuyeron 11 % respecto del afio ante-

rior, la participacion de las empresas

nacionales fue cada vez mas baja, ya
que Codiscos® apenas obtuvo 7.66 %;
Discos Fuentes, 7.04 %; FM, 4.20 %?';
y Sonolux, 2.82 % (Cobo, 2004, p. 26).
En efecto, las majors contaban con
apoyo financiero internacional, lo
que les permitié sostenerse pese al
intercambio ilegal de musica?’. En
contraste, las indies recibieron con
mas fuerza el impacto de la crisis, y
empezaron a tener problemas para
competir con BMG, EMI y Sony. Al

20 A finales de la década de 1980, Codiscos
pudo haber tenido 37% del mercado, en
2003 apenas tiene 7 % (Gdmez, 2003a, p.
31). Para la década de 1990 era habitual
que un &lbum del Binomio de Oro o el
Grupo Niche, ambas bandas de este sello
discogréfico, vendieran 100 000 copias,
pero durante el nuevo milenio era imposible
(cf. Portafolio.co, 2007).

La crisis de FM se ha venido acelerando a
lo largo del nuevo milenio hasta el punto de
que en diciembre de 2011 esfa disquera no
lanzé su recopilatorio Bailoteca. Esfe era un
&lbum con las mejores canciones tropicales
del afio que competia con 14 cafionazos
bailables, de Fuentes; Superbailables, de
Sony, y el Disco del afio, de Codiscos
(cf. Martinez, 2011). De igual manera,
Valencia (2008 resalia la importancia de los
catdlogos Unicos de las indies, pero asegura
que su futuro estd en fusionarse dentro de las
multinacionales.

22 En 1995, las majors vendieron 45% de
discos en Colombia; en 2000, alcanzaron
63%. [Zuleta y Jaramillo, 2003, p. 61). En
2007 Sony y BMG tenian 23 % del mercado;
Universal, 22%; Emi, 10%; Codiscos,
8%, Origin, 7 %; Warmer, 7 %; FM, 3%;
Fuentes, 3%, y el resto entre ofras indlies poco
conocidas [Arcos, 2008, p. 60). Para 2011
Sony habia aumentado su cuota hasta fener
56% de la industria discogrdfica en nuestro
pafs (Ramirez, loaiza'y Rojas, 2011, p. 76).

2
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respecto, Alvaro Zuleta, presidente
de Codiscos, afirmd: “the influence
of the American marketplace is more
damaging to the local record industry
than piracy or a lack of technology”
(citado en Gémez, 2003, p. 31).

Respecto de las distribuidoras,
Tower Records —posteriormente
conocida en Colombia como Enter-
teinment Store—, logré mantenerse
vigente en la primera década de 2010
hasta que en 2012 cerrd finalmente su
almacén del Centro Comercial Andi-
no de Bogota. En 2008, cuatro afios
antes de su salida del pais, en la tesis
de Andrés Martinez Grau se descri-
be que a la megatienda le fue dificil
adaptarse a ventas por canales online,
ya que tenia que renegociar contra-
tos con artistas, editoras y casas dis-
cograficas, asi como adquirir nueva
tecnologia y sistemas para gestionar
facturas digitales (2008, p. 25).

En lo relacionado con Prodiscos,
propietaria de 100 % de las acciones
de Tower Records en Colombia des-
de 2002, el negocio se mantiene con
la apuesta de vender éxitos por in-
ternet. En 201, su situacion no era
la mejor. Gerardo Galvis, gerente de
la compaiiia, dijo que solo contaban
con un poco menos de 20 tiendas en
el pais y que seguirian cerrando, pero

que ahora su mas fuerte competencia

son Panamericana y Exito®, almace-
nes que ahora venden musica (citado
en Blandom, 2012, p. 17).

Pese a esta situacion, es relevante
mencionar que en 2006 la situacién
era prospera para las empresas dis-
tribuidoras, ya que aun era limitado
el acceso a banda ancha en el pais.
En ese afo, y por primera vez desde
1998, la venta de discos crecié 19.1 %,
al pasar de 6.2 millones en 2005 a 7.4
millones de unidades (Dinero, 2006).
Ademas, negocios como Codiscos
abrieron tiendas en Miami (Cobo,
2005, p. 74), al tiempo que Tower Re-
cords continuaba en Bogotd, mientras
cerraba locales en los Estados Unidos,
Ecuador y Argentina (Portafolio.co,
2007). Otras tiendas, como Forum,
Discos y Libros, alcanzaron activos
por mas de mil millones de pesos tan-
to en 2006 como en 2007 (Romero et
al., 2010, pp. 186-189).

Como puede verse, la crisis de
los almacenes de discos en Colom-

bia se acentud en 2008, en gran parte

23 En 2008 Almacenes Exito emprendio un
proyecfo para vender discos de arfistas
exitosos a mitad de precio del manejado
por las pocas discotiendas que permanecian
en Colombia. Esta estrategia dispard las
ventas en un periodo de crisis de la industria
discogréfica, como lo ilustra el hecho que
Carlos Vives vendié 280 000 copias del
album Clésicos de la provincia Il en 2011

(cf. Dinero, 2011).
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porque los nuevos modelos de ne-
gocio, basados en tecnologia, elimi-
naban agentes de la cadena de valor,
como se menciono con anterioridad.
Frost describia el contexto asi: “As the
situation stands today, the technolo-
gy is available to disintermediate the
music trade in a very profound way,
essentially to cut out the largest clai-
mants to the revenue stream once
directed by consumers toward musi-
cians and routed through the record
companies” (2007, p. 3).

En otras palabras, esta desinter-
mediacién fue posible gracias a la
web porque debido a que la adquisi-
cién del producto final se ha hecho
de manera legal o ilegal a través de
internet en los ultimos afos, las tien-
das que negociaban con el consumi-
dor desaparecieron casi por completo
de la cadena de valor de la industria
discografica, y obligaron a todos los
agentes a adaptarse a otro escenario.
En palabras de Dans: “El artista de-
bera enfrentarse a un mundo nuevo,
en el que los costes de distribucion se
han reducido a su minima expresion”
(2006, p. 36).

En este reciente modelo de nego-
cio, donde el emprendimiento digital
desempena un papel primordial, la in-
dustria discografica atin no ha podido

lograr acuerdos con las proveedoras

de internet, Google** y el Gobier-
no®, ademas de perder la oportuni-
dad de generar alianzas mas estrechas
con las redes sociales. En cambio, en
2006, Universal demando a MySpa-
ce porque instaba a sus suscriptores a
compartir musica online. En este caso
hubiera sido mas recomendable ge-
nerar una cooperacion entre las dos
compaiiias y seguramente ambas hu-

bieran ganado.

24 "Segin David Eud, vicepresidente de
Relaciones en la seccion de contenidos de
Google, al gigante de Internet 'no le interesa
la actual estructura de la industria’. Concluyé
que la misica, segn el punto de vista de su
empresa, ‘es una oportunidad de conectar
con la gente y de que los fans intercambien
materiales, porque, desde el punto de vista
de Google, lo importante es el flujo de “las
relaciones” entre usuarios (Nullvalue, 2009).

25 El productor de videos Jeremy Thomas
dijo que a los politicos no les interesaba
defender a la industria discogrdfica porque
perdian votos a la hora de las elecciones
(IFPI, 2011, p. 23). Esta situacién en
Colombia seria particularmente delicada,
ya que la regulacion sobre contenido
digifal, conocidas como la ley Lleras, generd
inconformismo en la opinién piblica del
pais. "El gobierno se mantiene en su idea
de presentar obstinadamente proyectos de
ley que afectan el uso normal de internet
por parfe de cualquier persona, bajo una
proteccién desmedida del derecho de
autor” (Elespectador.com, 2013). Incluso
en los Estados Unidos, el rechazo a la
ley SOPA (Stop Online Piracy Act) y PIPA
(Profect IP Act) generé solidaridad entre los
ciudadanos cuando Wikipedia, Google y
ofros portales amenazaron con cerrar si el
Congreso pasaba una nueva legislacion.
Ante la situacién, la misma Casa Blanca y
varios congresistas ignoraron los llamados de
las empresas musicales a crear una nueva
legislacion contra los piratas cibernéticos

(Dinero, 2012).
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Por otro lado, es justo recono-
cer también que las disqueras han
realizado alianzas con el sector de la
tecnologia y YouTube, empresa que
adelanté negociaciones para subir
videos y compartir sus ganancias de
publicidad con las majors (Jaramillo,
2011, p. 133), lo cual fue una decision
inteligente porque con esto evitaron
iniciar pleitos largos y costosos, donde
los tinicos perdedores son los consu-
midores de musica. Incluso Universal
Music, la mayor empresa de musi-
ca, tuvo el canal mas popular de vi-
deos en YouTube en 2009 (cf. Dinero,
2006b; Dinero, 2009)%.

Como se observo, la primera dé-
cada del siglo XX fue un periodo de
transicion, en que las disqueras inter-
nacionales percibieron la necesidad
de generar alianzas para sobrevivir.
En el caso colombiano, fue notable
la ausencia de cooperacioén con la
banca y con empresas de comercio
electronico, de manera que no se pen-

s6 en la posibilidad de crear tarjetas

26 Gutiérrez, gerente de la empresa colombiana
Sonido Comercial, dijo: “hoy en dia los
videos producen plata, a una compaiiia
como Sony le pagan mensualmente los
de YouTube por las descargas que hay de
los videos que Sony tiene codificados en
YouTube” (citado en Ramirez, Loaiza y Rojas,

2011, p. 117).

recargables” para anticiparse al mun-
do digital que en nuestro pais estaba
incipiente en 2010, pero que abria
grandes posibilidades para desarrollar
negocios basados en TIC. Al fin y al
cabo, como afirmaba Venegas, para
2009 “el consumo digital de musica
esta subiendo a una tasa muy eleva-
day Colombia todavia esta muy atras
en cuanto a la venta de productos y
servicios por el internet, pero preci-
samente por eso éste es el momento
de aprovechar” (p. 25).

Por su parte, la columnista de la
revista Billboard, Cobo, afirmd en su
momento que el mercado latinoame-
ricano debia pagar la musica con me-
dios que no implicaran transacciones
crédito y débito, sino a través de ca-
nales alternativos, “Latin people can
pay over mobile networks or prepaid
download cards” (2008, p. 6). Si bien,

en Colombia, las tarjetas recargables

27 Cobo (2008, p. 6], columnista de la revista
Billboard, afirma que se debian plantear
nuevas formas de pago en el comercio
electrénico, ya que “latin digital sfores can't
require online credit card adoption is low
in Latin America, and even consumers who
have cards are leery of online fransactions”.
Por ejemplo, en Perd, el Banco de Crédito
lanzé su farjeta recargable infernet ViaBCP
para compras en la web (hoy desactivadal,
a la vez que el enfonces Banco Wiese (hoy
Scotiabank] lanzé Pagum (adn vigente). Esas
experiencias no fueron tan exitosas porque
el mercado era inmaduro (Gallegos, 2009,

p. 4).
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para el comercio electrénico musical
carecieron de buena implementacion,
los avances para incorporar negocios
de la telefonia movil con la industria
discografica fueron mas evidentes.

Por ejemplo, en un primer mo-
mento, las disqueras empezaron a
vender ringtones, sin necesidad de co-
nectividad a internet. La adaptacién
a nuevos formatos fue clave para ali-
viar en parte las pérdidas que sufria
la industria discografica. Incluso, las
ventas por timbres de dispositivos
moviles sobrepasaron los sencillos en
formato fisico, en fecha tan temprana
como 2005 (Gopinath, p. 1).

Dos afos mas tarde, los disposi-
tivos moviles ya contaban con acce-
so a internet. Esto significé una gran
oportunidad para la industria disco-
grafica, puesto que, mediante alianzas,
obtuvo logros importantes en la co-
mercializacion de tonos de canciones
a través de teléfonos inteligentes. En
el periodo 2005-2007, Latinoamérica
experimento un auge en las ventas de
ringtones, lo cual convirti6 este mer-
cado en un excelente negocio, como

lo sefialé Raposo:

los cambios mas recientes, relacio-
nados principalmente con la telefo-
nia celular y su posibilidad de bajar

en muy poco tiempo musica, ya sea

para escucharla o para usarla en la
personalizacion del aparato, permi-
ten imaginar un escenario de creci-

miento para la industria (s. f., p. 1)%.

En el caso colombiano, en 2007,
se destaca el lanzamiento del album
Me enamora, de Juanes?, en un dis-
positivo Sony Ericsson. Esto signi-
ficé toda una innovacion, ya que se
hizo en un nuevo formato digital, mo-
vil y facil de almacenar, y no en un
CD como se hacia en el pasado. Ade-
mas, el formato MP3 en el smartpho-
ne reemplazaba antiguos dispositivos,
como el walkman, el diskman y el
iPod. M4s adelante, los acuerdos en-
tre disqueras y operadoras de telefo-
nia celular se hicieron mas estrechos,
en cuanto ambas industrias unieron
esfuerzos para combatir la pirateria y

ofrecer un valor agregado al usuario.

Nokia se anim¢ y ya dio el salto Uno
delos principales servicios que ofre-

ce al usuario la descarga ilimitada

28 "broadband fechnology and the increasing
‘ubiquity’ of the internet provide opportunities
for delivery of music to devices such as mobile

phones” [Fox, 2005).

29 Juanes es conocido por los roqueros como
el exvocalista de Ekhymosis, en tanto que
sus producciones como solista desde 1999
son mds pop, género que llevé al cantante
paisa a ser uno de los artistas latinos mds
reconocidos en Europa y los Estados Unidos

(Dinero, 2008).
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de canciones de manera ‘gratuita’
es Comes with Music, de Nokia. De
acuerdo con Juan Olano, gerente de
aplicaciones y servicios de Nokia
para la regién andina, cuando un
usuario compra un celular, como el
5310, su precio incluye un aio de
acceso a Comes with Music, desde
donde puede descargar sin limites
a su celular o PC musica disponible
en un catdlogo especifico para cada

pais (Portafolio.co, 2009).

Sin duda, otro valor agregado
para el usuario lo constituyeron las
distintas alternativas en medios de
pago, ya que la musica obtenida en
los dispositivos moviles tiene la ven-
taja que puede pagarse en la cuenta
del celular (IFPI, 2006, p. 23). Esto
es especialmente atractivo para Co-
lombia, pais donde la gente atn se
muestra reacia a realizar transaccio-
nes a través de internet, a lo que se
suman los impedimentos del sector
financiero a dar tarjetas de crédito
y el bajo nivel de bancarizacién, lo
cual entorpece el crecimiento del co-
mercio electrénico. En otras palabras,
“Mobile music benefits from the fact
that mobile music services have pa-
yments integrated with consumers’
mobile bills. This helps particularly
among the younger demographic,

where credit card ownership is limi-
ted” (IFPI, 2007, p. 10).

Con estas ventajas, el mercado de
la musica en Colombia empez6 a re-
cuperarse de las pérdidas ocasionadas
por la crisis de la industria durante
el cambio de formato de CD a MP3,
especialmente porque los jovenes®,
quienes tienden a tener un poder ad-
quisitivo mas bajo y menos medios

de compra, desde 2005 encontraron

30 De acuerdo con un estudio infernacional
sobre perfiles de compradores de musica
a través de telefonia movil, el informe de
la IFPI de 2006 concluyé que la mayoria
era gente joven: "Consumer research by
mobile operafors confirm that music is the
fop entertainment product, attracting the 18-
35 age group in particular” (p. 11). A esto
agreguémosle que estos nuevos clientes,
por su misma edad, son mds propensos
a las nuevas tecnologias e innovaciones
digitales, ademds de confar con un nivel
de estudios medio-alio [San Martin y Lopez,
2010, p. 28). En cambio, lo genfte més
adulta piensa diferente. Segin Valencia
(2007), las personas de edad son atn més
nostélgicas, compran discos en formato fisico
con cardtula, valoran la calidad del audio,
les gusfa tener un conocimiento de sus artistas
favoritos y creen que la era digital ha dafiado
el sonido de las canciones. No obstante,
el mercado de los acetatos ha aumentado
a unos US$100 millones en 2011 en el
mundo (IFPI, 2011, p. 17) como resuliado
de que meldmanos de todas las generaciones
estiman la fidelidad de un vinilo, tienen una
mejor experiencia de escucha cuando el
oido capta insfrumentos que no se oyen en
el MP3 y desean percibirlo con el tacfo,
manipular la agujo del fornamesas vy fener en
sus manos la caja, el envoliorio, la portada
y el arte gréfico del fonograma. Sobre el
particular, Katz dice: “it is often the physical
artifacts themselves, more than the sound of
the music, that collectors find meaningful”

(2009, p. 14].
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canales mds sencillos y econdmicos
para acceder y compartir, de manera

legal, sus canciones favoritas.

El futuro de la industria
discografica en Colombia

Con estos antecedentes y con el cono-
cimiento de los nuevos clientes, la in-
dustria discografica debe reinventar
gran parte de sus modelos de nego-
cio, de tal manera que estén orien-
tados por la innovacién digital. En
Colombia, el campo de oportunida-
des es enorme gracias al desarrollo
delas TICya que las compafiias mu-
sicales han invertido recursos y han
innovado en sus plataformas.

En el dltimo informe de Promu-
sic*, se muestra que en 2012 Colom-
bia contaba con ocho sitios legales
para acceder a servicios de descar-
ga o streaming de canciones. Estos
portales eran Codiscos, ETB, Ideas
Comcel Music Store, iTunes, Prodis-
cos-Entertainment Store, Supertien-
da Movistar, Sonora y Tigo. Aunque
muchas de estas companias apenas
se digitalizaron en la segunda década

de 2010, la industria discografica ha

31 Promusicy su pagina web (hitp://www.pro-
music.org./) es un portal donde se enuncian
los negocios de venta de misica a fravés de
infernet por paises.

recibido con satisfaccion la noticia e
incentiva a la creacion de empresas
virtuales, en un momento donde se
impone la innovacion en la web.

De la misma manera que en el
resto de paises de Latinoamérica, y
como es la tendencia en los Estados
Unidos y Europa, durante la proxima
década prevaleceran en Colombia las
compaiiias de musica que integren a
sus planes de negocio la innovacién
digital, auspiciada, como ya se indi-
0, por el incremento de usuarios de
internet de banda ancha y el aumen-
to de clientes en planes de teléfonos
inteligentes.

En cuanto al crecimiento de la
banda ancha, en la actualidad Colom-
bia experimenta un auge sin prece-
dentes a lo largo de todo el territorio
nacional. Segun estadisticas de Inter-
net World Stats (2013), 55.9%* dela
poblacion del pais tiene cobertura de
red y de acuerdo con el boletin del Mi-
nisterio de las Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacién (MinTIC),
correspondiente al segundo semestre
de 2012, se realizaron 42 96 558 sus-
cripciones a internet, 83 % mds que

el primer trimestre de 2010*.

32 25 millones de usuarios de internet a

diciembre de 2011

33 Véase htip:/ /colombiatic.mintic.gov.co/,
donde estén todas las estadisticas de
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Si el ritmo se mantiene, en pocos
anos, Colombia igualard los estanda-
res europeos y creard un ambiente
paralos negocios virtuales, donde las
industrias musicales no deben dejar
pasar la oportunidad para su creci-
miento y su nivel de accesibilidad a
todo el publico. Si tenemos en cuenta
que en el pasado los negocios offline,
como Prodiscos, la mas grande dis-
tribuidora de discos, no llegaban a
los més de 1000 municipios del pais
(solollegd a 15 ciudades), desde ahora
y en proyeccion para el futuro inter-
net creard el acceso a zonas rurales y
pueblos pequeiios, anteriormente ig-
norados en los modelos de negocios

tradicionales.

crecimiento de infernet, ademds de los planes
del gobierno del presidente Juan Manuel
Santos y el ministro Diego Molano para
digitalizar a la poblacién nacional. Por ofra
parte, segin la encuesta del DANE (2006)
sobre las TIC, el crecimiento del uso del
infernet en Colombia ha crecido a pasos
agigantados. En 2010 36.5% dijo haber
utilizado esfe servicio. En 2011 aumenté a
40.4%. Entrefanto, un sondeo de Napoledn
Franco revelé que 80% de la genfe usa
infernet y que el mayor incremento del uso
de la red se dio en los estratos 1y 2, con
un aumento de 17 % en comparacién al uso
que le daban en 2010 (cf. hitp://www.
emprende.co/2013/02/elministeriotice-

ipsos-napoleon. himl).

34 Valencia (2013) destacéd la dificultad de
conseguir musica en inglés durante su juven-
tud en Cali. Si esto era asi en esta ciudad,
deduzcamos que la situacion era peor en
la provincia, donde ni siquiera existian dis-
tribuidoras. En efecto, Para mediados de la
década de 1990, las cuatro ciudades prin-

También el crecimiento de celula-
res con internet en Colombia ha sido
notable y su utilizacion, y cada vez ma-
yor demanda, creara una buena opor-
tunidad para desarrollar aplicaciones
moviles relacionadas con la musica,
nuevos modelos de negocio para co-
mercializar canciones, asi como me-
dios de pago integrados ala factura del
usuario (Palacios, citado en Ramirez,
Loaiza y Rojas, 2011, p. 131), sin nece-
sidad de que el cliente tenga una tarjeta
débito o crédito. En este sentido, segtin
el MinTIC, en el segundo trimestre de
2013, 3 756 174 personas se han ins-
crito a este servicio®, lo que muestra
una buena cifra para el desarrollo de
proyectos musicales en el pais.

El progreso de Colombia y de
todo el continente ha sido tan eviden-

te en lo relacionado con la musica y

cipales de Colombia (Bogotd, Medellin, Cali
y Barranquilla) representaban entre 48-50%
de las ventas de discos en el pais (Zuleta y
Jaramillo, 2003, p. 144). Sin embargo,
Gaviria (1996) contradice la cifra diciendo
que la capital distribuia la mitad de discos.

35 Segun la encuesta del DANE sobre TIC de
2011, 45.9% de la gente mayor de 5 afios
usé un computador en los dlfimos 12 meses.
En cuanto al uso del internetm las cifras fueron
de 33.9% en la franja de edad de 5 a
11 afios y 69.6% entre los 12 a 24 afios
(DANE, 2000). De igual forma, un sondeo
hecho por Comscore de 2012, indica que
2/3 de los cibermnautas en Colombia son
menores de 35 afios y que los jévenes son
quienes mas tiempo pasan en la web con un
promedio de 26.4 horas semanales (Castro,

2012).
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las TIC que mientras en su informe
de 2007 la IFPI sugeria que “The La-
tin American digital market is still in
its infancy, limited by low broadband
penetration, resistance to online cre-
dit card use and high levels of piracy”
(p.7), en el boletin de 2012, Afo Ver-
de, presidente de Sony Music, afirma-
ba: “Broadband penetration in Latin
America continues to grow and the
region has become the number two
cell phone market in the world, pre-
senting a great opportunity to expand
the digital music business” (p. 8).

Este desarrollo en la percepcion
de la IFPI y las estadisticas mencio-
nadas por el MinTIC hacen ver a Co-
lombia como un pais que tiene una
buena proyeccién en cuanto al auge
de las comunicaciones digitales. Tal
situacion, sumada a las oportunida-
des que pueden generar los tratados
de libre comercio, contribuird a crear
las condiciones perfectas para globa-
lizar los mercados, trayendo consigo
la internacionalizacion de artistas,
representantes y servicios musicales
locales. En palabras de Zallo, “la di-
gitalizacion de patrimonios y creacio-
nes asegura conservaciones y accesos,
habida cuenta [de] que permite guar-
dar y difundir los bienes culturales
déndoles potencialmente un caracter
universal” (2011, p. 41).

En cuanto a los negocios de la
industria discogréfica, es relevante
mencionar que los formatos MP3 y
MP4 tendran ventajas notables para
su comercializacion en la web, debi-
do a su cardcter inmaterial que hace
que un usuario lo adquiera al mismo
tiempo que lo paga, evitando demo-
ras y altos precios en los gastos de
envio®. De esta forma, el futuro de
la industria discografica colombiana
estard fundamentado en el desarro-
llo del comercio electrénico, donde
las empresas ganaran no solo por la
digitalizacion de la musica, sino tam-
bién por ventajas como las expuestas
por Garcia del Poyo y Gil Radaban,
quienes mencionan que las oportu-
nidades de negocio se dardn gracias
ala reduccion de costos de personal,
ala mejora en la distribucion de pro-
ductos, a la creacion de relaciones
mas personalizadas con los consu-
midores, a la capacidad de respuesta

rapida alas necesidades de los clientes

36 Herradén define los productos digitales como
"aquellos que no fienen presencia fisica, son
infangibles y por ello resulian ideales para ser
comercializados y distribuidos directamente
a fravés de la red” (2009, p. 103). Sin
mencionar especificamente los formatos
musicales en MP3, varios autores enuncian
sus veniajas: facilitan la obtencién inmediata
(Cruz, 2009, p. 103; Saldarriaga, 2011,
p. 44), pueden ser probados en linealMillan,
2008, p. 9) y el comprador no fiene que
moverse de su domicilio (Cruz, 2009, p.

103).
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y a la globalizacién de los mercados
(2010, p. 25).

Si bien en Colombia falta desa-
rrollar mas portales para el comer-
cio online, establecer leyes claras en
cuanto a los derechos del consumidor
en la web y rediseiar plataformas de
pago que acepten tarjetas débito en
mas negocios dentro de unos afios,
las perspectivas son enormes. Segiin
una encuesta de Napoledn Franco so-
bre los habitos de consumo y el uso
de las TIC, se observa que el comer-
cio electronico estd creciendo. En el
segundo semestre de 2012, 16 % de
las personas realizé compras por in-
ternet, mientras que en 2010 la cifra
solo lleg6 a 4%. En su mayoria, los
usuarios que frecuentan esta moda-
lidad son personas de estratos altos y
edades que oscilan entre 25 y 44 afos.
Aunque este nimero pudiese resul-
tar poco significativo, muestra todo
el potencial de las transacciones en la
web, tal como lo expone el documen-
to Conpes 3582 en 2009:

A pesar de existir diversas iniciativas
normativas y de politica en el pais en
torno al comercio electrénico, y los
avances generados a nivel de infraes-
tructura de telecomunicaciones, su
desarrollo atn es bajo de acuerdo a

[con] las cifras presentadas, lo cual

representa un costo de oportunidad
basado en el aprovechamiento de
las TIC en términos de crecimiento

econdmico y competitividad (p. 13).

Igualmente, las transacciones on-
line tienen como ventaja, para vende-
dores y consumidores, la eliminacion
en gastos de intermediarios (Cruz,
2009, p. 103), lo cual reduce signi-
ficativamente su precio. De acuerdo
con la Organizacion Internacional
del Trabajo, el comercio electrénico
representa una reduccién cercana a
15 % de los gastos para el usuario final
(citado en Conpes 3582, 2009, p. 10).
Si se analizan estas estadisticas desde
el ambito de la industria discografica,
seguramente la disminucion en el va-
lor del producto es de 50 %, ya que si
en 2003 un disco de 10 canciones cos-
taba $40 000, ahora en iTunes cuesta
20 000. Sobre el particular, Buquet
dice: “la musica digital aminora los
costes de produccioén y promocion,
y por tanto se reducen barreras de
entrada al mercado” (2002, p. 98).

La venta de canciones a través
de la web esta reduciendo cada vez
mas la participacion de las distribui-
doras, las cuales desaparecieron casi
por completo en Colombia. Esto se
debe a que en el comercio electroni-

co se pueden reducir los gastos de los
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establecimientos fisicos (Cruz, 2009,
p- 107). Por ejemplo, Prodiscos segui-
ra cerrando sus locales y le ha tocado
entrar en la era digital para poder co-
mercializar sus productos (Blandon,
2012, p. 1). Como puede verse, alre-
dedor de estos cambios tecnologicos
han salido perjudicadas las tiendas
de discos, pero también han llegado
nuevos actores a participar en la ca-
dena de valor de las companias mu-
sicales, como los operadores mdviles,
proveedores de internet, tiendas vir-
tuales, marcas, redes sociales, blogs
y portales web 2.0 (Ramirez, Loaiza
y Rojas, 2011, p. 91).

Como reemplazo a las distribui-
doras musicales, en la actualidad se
han creado servicios de alojamiento
de musica como Grooveshark, don-
de los usuarios pagan una mensua-
lidad, acceden a un gran catalogo de
canciones y escogen lo que desean
escuchar, sin perder tiempo en la or-
ganizacion y catalogacion de los ar-
chivos, de manera que no es necesario
descargar la informacion en ningtin
dispositivo. En palabras del director
de la emisora Radidnica de Bogota,
Alvaro Gonzdlez, “El Profe’, “mas alla
de la descarga gratis, el streaming va
a marcar mas, porque el streaming es
mas comodo, mds practico, ya esta-

mos mas conectados a la web”,

Tanto en el dmbito mundial
como en el nacional, los servicios de
streaming han incrementado su po-
pularidad. En 2012, en el contexto
internacional, las suscripciones au-
mentaron de 8 a 13 millones en em-
presas como Deezer y Spotify (IFPI,
2012a, p. 4). Este servicio es princi-
palmente atractivo para nichos muy
selectos que prefieren escuchar can-
ciones que estan pasadas de moda 'y
no suenan en la radio. De acuerdo con
Coto (2008, p. 139), las estadisticas re-
veladas por Rhapsody, empresa dis-
tribuidora de musica por suscripcion,
muestran que 22 % de las canciones
escuchadas no son comerciales ni se
escuchan en los medios de comuni-
cacion tradicionales.

En cuanto a Colombia, es rele-
vante mencionar que Jerome Sutter
fue el fundador del sitio web Sonido
Local, siendo el primer empresario
en Latinoamérica en crear un nego-
cio basado en el streaming, gracias a
los acuerdos que logré con Universal
y bandas locales durante 2008. Pese a
que la compaiiia cerré porque no se
pudieron sostener con un modelo de
publicidad, su pagina web dejé de ma-
nifiesto que habia buenas condiciones
para el progreso de la industria dis-
cografica en el ambito virtual. Sobre

el particular, Sutter afirm¢é desde su
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blog: “sabemos que este panorama de
la musica digital va a evolucionar y
que podremos capitalizar sobre nues-
tra experiencia unica en la regién”
(Sonido Local, 2009).

Otra de las ventajas del streaming
es que ofrece a los usuarios la posibi-
lidad de compartir listas de canciones
con otras personas y conocer los gus-
tos de sus contactos en la red. Esto es
caracteristico de la web 2.0, donde el
cliente ya no es un observador pasivo
que espera a que le vendan su musi-
ca, sino que prefiere intervenir en el
proceso de comercializacion. En pa-
labras de Weber: “los consumidores
estan demandando tener mas parti-
cipacion con la compaiiia que afecta
sus vidas” (2010, p. 19).

De esta forma, los modelos de
negocio bidireccionales entre empre-
sa-cliente son los que estan prevale-
ciendo en el mundo de la web en la
actualidad: “el modelo de tienda elec-
tronica entendida como escaparate
virtual o autoservicio online esta cla-
ramente superado. Hoy, los usuarios
de internet demandan transparen-
cia, utilidad y participacion” (Macia,
2009). Si bien un estudio de Nielsen
reveld que apenas 1 % participa acti-
vamente escribiendo en portales on-
line (Darren y Garret, 2010, p. 192),

78 % de los internautas considera de

mucha validez lo que dice otra gen-
te sobre los productos online (Cruz,
2009, pp. 53-54), y 9 de cada 10 per-
sonas confian en el boca oreja (Mi-
randa, Olmos y otros, 2010, p. 53).
Por otra parte, el futuro de los
negocios virtuales de la industria dis-
cografica también sera mas suscepti-
ble a aquellos portales en los que les
ofrezcan una navegacién mas ami-
gable, con facilidades para encontrar
con rapidez las canciones e interpre-
tar facilmente la informacion dispo-
nible. Para lograr esto, es necesario
incluir en los sitios web elementos
interactivos (Mahecha, 2009, p. 34),
videos (Jaramillo, 2011, p. 91), au-
dio y multimedia®” (Carballar, 2013,
p. 52), hacer énfasis en el diseno de
la pagina inicial, de tal modo que in-
vite al internauta a volver (Saldarria-
ga, 2011, pp. 52-53). A lo anterior se

suma: contar con un acceso simple

37 Un buen ejemplo del uso de contenidos
multimedia fue cuando en en el Reino Unido
se lanzé el album Circus (2008), de Take
That, banda cuyas principales fans son
mujeres entre 30y 40 afios que poco gustan
de la tecnologia e internet. El disco apenas
tuvo 4% de ventas digitales durante su primera
semana en listas. Dos afos mds tarde, sus
productores innovaron con Progress, su nuevo
frabajo discogréfico, incluyeron presencia
en redes sociales, fotos y gran cantidad de
material diddctico, al tiempo que estimularon
a sus seguidoras a compartirlo por Facebook.
Esto elevéd a 20% la comercializacion por
internet de su nueva grabacion fitulada

Progress (IFPI, 2012a, p. 14).
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a los catalogos (Barbero y Sandulli,
2004, p. 35), orientar a los usuarios
mediante flechas de atras y adelante
(Cruz, 2009, p. 38), evitar las siglas
(Jaramillo, 2011, p. 30), utilizar negri-
llas, subrayados, cursivas y mayuscu-
las en apuntes importantes (Darren y
Garret, 2010, p. 105) y atraer con bue-
nos fondos y colores (Marsé, 2012, p.
42), de manera que el internauta ten-
ga una percepcion de que “lo bello
no se ve solamente como agradable,
sino que el subconsciente lo relaciona
con lo bueno y facil de usar. La belle-
za induce a una evaluacién positiva
del servicio” (Carballar, 2013, p. 39).

De igual manera, es importante
elegir un buen dominio, con menos
de quince caracteres (Jaramillo, 2011,
p. 61), evitar el uso excesivo de guio-
nes en su nombre (Darren y Garret,
2010, p. 83) y preferiblemente asociar-
lo al negocio o servicio (Cruz, 2009,
p. 79; Jaramillo, 2011, p. 61; Millan,
2008, p. 33). Es decir, si la empresa
pertenece al sector musical, debe lla-
marse algo asi como “musicservices.
com’. Esto ademds ayudara a los ro-
bots o arafias de Google a posicionar
mejor la compaiiia en los primeros
resultados de sus buscadores (Car-
ballar, 2013, p. 44).

Como puede verse, la eleccion de

un buen dominio y el disefio atractivo

de un portal son s6oo dos caracteris-
ticas que una empresa virtual musi-
cal debe ofrecer tanto en el presente
como en el futuro. Un tercer elemen-
to sustancial ser4 el contenido, don-
de la disponibilidad de informacién
ha de generar confianza en el usua-
rio (Jaramillo, 2011, p. 29), marcar
diferencia con la competencia y ha-
cer que el cliente regrese al sitio web
para encontrar mds y mejores ser-
vicios o una mejor y mas detallada
descripcién de los productos, ya que
no es lo mismo una compaiiia que
solamente venda canciones online, a
otra que brinde datos sobre listados,
conteos o premios Grammy de los ar-
tistas, bien sea a través de un forma-
to de texto, contenidos multimedia o
videos. Estos aspectos deben captar
de modo suficiente la atencion del
publico, ya que, al fin y al cabo, y se-
gun la encuesta de Comscore, 59.5 %
de los internautas colombianos visita
sitios de musica en internet.

Un dltimo valor agregado que
contribuira al crecimiento de la in-
dustria discografica en los proximos
anos sera la innovacion, entendida
como la habilidad para desarrollar
productos que satisfagan los nuevos
mercados, a través de tecnologias
apropiadas para suscitar nuevas de-

mandas en los clientes (Morales, Ortiz
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y Arias, 2012, p. 154). Por ejemplo, en
el futuro, los aparatos electronicos, los
dispositivos mdviles y los portales di-
gitales se van a unificar y asi “la linea
entre el computador y el televisor se
va a perder y el acceso a la musica e
internet se hardn en gran parte des-
de el celular” (Venegas, 2009, p. 41).

En suma, puede verse como “el
futuro de las grandes disqueras se
encuentra en las nuevas tecnologias
y adaptaciones de compra” (Arcos,
2008, p. 70), que, ante el deseo de los
latinoamericanos de comprar onli-
ne, deben crear una oportunidad de
negocio a largo plazo, el cual estard
basado en un precio mas justo del
producto y la disponibilidad de plata-
formas para acceder ala musica (Co-
bos, 2008, p. 6). Al fin y al cabo, como
dice Fouce, “la crisis de la industria
musical existe, es profunda, sera du-
radera y generara un nuevo modelo
de negocio” (2009, p. 3), el cual es-
tara enfocado en la personalizacion
de productos, la interaccion de los

usuarios y la fuerte presencia digital.

Conclusiones

Si bien es cierto que la industria
discografica colombiana se ha vis-
to afectada con la crisis econdmica

(desde 1990 hasta el presente), con

la pirateria offliney, posteriormente,
con la online, asi como con los cam-
bios tecnoldgicos, donde los disposi-
tivos moéviles reemplazaron los iPods
y los quemadores lograron crear una
copia con idéntica calidad a la de
un disco original, es relevante men-
cionar que las ventas de la musica
en nuestro pais se hubieran podido
mantener a un buen ritmo de no ha-
ber sido por la falta de planeacion de
las disqueras, la demora en comer-
cializar por internet formatos como
el MP3 y la obstinacion del sector
del entretenimiento por aplicar mo-
delos de negocio en Latinoamérica
mas acordes con las necesidades de
los usuarios, en cuanto a las formas
de pago, el poder adquisitivo de los
clientes y las nuevas demandas de los
consumidores. De esta forma, este
articulo confirma lo que otros auto-
res como San Gil ya habian planteado
como hipdtesis: “esta investigacion, a
la vista de ciertos datos, trata de ex-
plicar las causas de este descenso, en
primer lugar, por la falta de visiéon y
de capacidad de las discograficas de
adaptarse a un mercado cambiante”
(2005, p. 112).

Alo largo de este articulo se ha
visto como la industria discografica
traté de conservar modelos de nego-

cio carentes de innovacion, sin tener
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en cuenta las nuevas audiencias y, en
particular, la cultura latinoamerica-
nay colombiana, donde al obligar al
publico a comprar un album comple-
to, con precios altisimos y sin opcién
de conseguir el sencillo, las disqueras
y distribuidoras perdieron la opor-
tunidad de facturar mas ganancias
porque los clientes muchas veces ad-
quirian un producto musical por una
sola pista, y al no tener dinero para
pagar $40 000 de un disco, dejaban
de obtenerlo.

Alolargo del tiempo, la industria
discografica tampoco pudo adaptarse
a los cambios tecnologicos (Krasilo-
vsky, 2003, p. 404) ni a la aparicién
y auge de la internet (Calvi, 2011,
35). El resultado en ambos casos, en
Colombia, fue que el mercado ilegal
siempre estuvo un paso adelante para
ofrecer discos copiados con quema-
dor en 1998 y en la red por la misma
época, acelerandose esta situacion a
medida que el pais empezaba a cam-
biar las conexiones de teléfono a ban-
da ancha.

Al contrario de ver a la tecno-
logia y a internet como un enemigo,
las disqueras debieron aliarse a las
empresas de computacion que empe-
zaron a fabricar aparatos con quema-
dores incorporados a bajos precios,

ademas de digitalizar sus productos

aun antes que Steve Jobs les planteara
a las majors la posibilidad de vender
sus catalogos en la red, a costos razo-
nables y con plataformas accesibles al
publico. Esta demora hizo que solo
hasta 2011 iTunes llegara a Colom-
bia y a otros paises de Latinoamérica
cuando ya las pérdidas econdmicas
por pirateria eran evidentes y muchas
tiendas de discos habian quebrado o
estaban cerrando sus locales (como
Prodiscos) o habian salido del pais
(tal es el caso de Enterteinment Store).

En suma, este articulo ha exa-
minado la historia reciente de la in-
dustria discografica colombiana, para
identificar las debilidades del sector
y sugerir mejoras a los modelos de
negocio de las disqueras y nuevos
agentes de la musica, y asi evitar los
mismos errores en el futuro, de ma-
nera que tanto consumidores como
empresarios ganen en este mercado
que nunca se acabara, ya que oir can-
ciones es una demanda que siempre
prevalecera en la humanidad.

Es relevante que las majors e in-
dies, asi como también las tiendas de
discos, conviertan la amenaza digital
en una oportunidad de crecimiento
y continua mejora en ofertas musi-
cales. Estas dos caras del sector mu-
sical son resumidas por Herrera asi:

“la tecnologia asi como ha hecho que
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evolucione la industria discografi-
ca facilitando su distribucion y pro-
mocion asi mismo se ha convertido
en el arma de doble filo que de igual
manera la ha perjudicado con la pi-
rateria” (p. 51).

Sin embargo, es justo reconocer
también que las disqueras hicieron
esfuerzos por cooperar con empre-
sas como YouTube y con proveedores
de servicios de telefonia, para brin-
dar una mejor oferta alos clientes, al
tiempo que evitaban salir del merca-
do. Queda a la expectativa el desen-
lace de la rivalidad entre la industria
discografica y los proveedores de in-
ternet, donde lo mejor que pueden
hacer ambos sectores es dejar la com-
petencia y cambiar a la coopetencia®,
modelo que se impondrd en el futuro
de las relaciones virtuales.

En cuanto a la posteridad de la
industria discografica colombiana,
es relevante mencionar que el strea-
ming serd un buen modelo de nego-
cio, porque los clientes optaran por
elegir que un servidor externo guarde
la musica, a ellos organizar archivos y

carpetas, ademas de invertir tiempo

38 Término acufiado por el colombiano
Sebastian Saldarriaga (2011, p. 24),
donde explica que, en la era de los negocios
digitales y virtuales, es mejor no rivalizar
con la competencia tradicional, sino formar
alianzas.

en comprender las instrucciones para
descargar los portales de compra de
fonogramas. No obstante, la suscrip-
cion de servicios en la nube es una
oportunidad para el mercado nacio-
nal, ya que los porcentajes de usua-
rios de banda ancha y el nimero de
personas con dispositivos méviles, en
el pais, es cada vez mayor.

Adicionalmente, las empresas
deben empezar a incrementar ser-
vicios que brinden un valor agrega-
do al consumidor de musica. Esto
solo sera posible por medio de un
mayor conocimiento del perfil del
comprador, lo cual no solamente im-
plica conocer la edad, el género y la
ciudad, sino también su historial de
navegacion por el portal oferente del
servicio, las compras pasadas que ha
generado, tltimas paginas visitadas,
palabras claves por las que encontrd
ala empresa en la web y tiempo en el
sitio online de la empresa; todos es-
tos datos son faciles de rastrear con
un programa especializado e incluso
con programas gratuitos.

Sin embargo, la academia y la
empresa privada aun estan en mora
de producir amplia literatura sobre
el posicionamiento del sector musi-
cal en internet, teniendo en cuenta
aspectos del marketing y la publici-
dad digital, tales como Search Engine
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Optimization (SEO), Benchmarking,
redes sociales, Customer Relations-
hip Management (CRM), comercio
electrénico y el papel del community
manager, temas que deben profundi-
zarse en un futuro no muy lejano, mo-
mento en el que se imponga lalégica
de la virtualidad y donde Colombia
y sus negocios musicales no podran

ser la excepcion.
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