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INTRODUCCION GENERAL

Los objetivos centrales de este estudio consisten en estimar la participacidén del sector
fonografico concebido como una cadena que integra varios eslabones en la economia
colombiana. Igualmente se busca identificar y cuantificar la importancia de la pirateria
dentro del mercado de este sector. ‘

Para lograr estos objetivos el documento que se presenta se organiza de la siguiente
manera. '

El capitulo | contiene una explicacion de las principales tendencias de la economia
mundial relacionadas con este sector, es decir las tendencias del mercado, las de la
tecnologia y las de las normas de propiedad intelectual que respaldan los derechos de
autor y conexos. Dado que este es un sector insertado en un mundo globalizado, este
capitulo sirve de marco de referencia necesario para el analisis dei sector en Colombia.

En el segundo capitulo se desarrolla el andlisis y cuantificacién del impacto del sector en
la economia colombiana utilizando las variables mas relevantes para el efecto. Este
analisis parte de la identificacién de los agentes principales que participan en el mercado
de la cadena y de la explicacion de los principales procesos que caracterizan el papel de
cada uno de los agentes. Ademas del analisis y cuantificaciéon de Fedesarrollo, para
~ desarrollar este capitulo se llevaron a cabo una serie de talleres y entrevistas a

profundidad con agentes de importancia en el sector y relacionados con varios de los
eslabones de la cadena. : ‘

El capitulo tercero desarrolla el segundo objetivo del estudio, a saber, el tema de la
pirateria. Inicialmente presenta |las tendencias internacionales de pirateria en este sector.
También se cuantifican bajo distintas alternativas los rangos:de pirateria mas probables
en Colombia y se describen las caracteristicas del mercadeo en el pais. Para llevar a cabo
la cuantificacién de esta parte del estudio se realizaron dos encuestas especiales por
parte de Fedesarrollo.

Finalmente, el .capitulo cuarto recoge las principales conclusiones que surgen de los
ejercicios-realizados para este estudio y se presentan unos escenarios de prospeccién del
sector que serviran de guia para la toma de decisiones en el futuro, si se considera del
caso. :

Es pertinente destacar que el objetivo y el contenido de este estudio es exclusivamente
econdémico y su alcance en ningun momento pretende tener una dimension juridica. |

Fedesarrollo agradece a las distintas entidades participantes la colaboracion en el
oportuno suministro de la informacién y sus aportes a.borradores preliminares.



1 CAPITULO | - EL MERCADO MUNDIAL DE LA MUSICA

En un mundo globalizado como el actual, no es posible comprender a cabalidad las
tendencias de un sector econdmico, sin estudiar lo que ocurre en la economia mundial.
Por esta razon, este estudio se inicia con un capitulo que busca identificar las principales
tendencias del mercado mundial de la musica en los ultimos afios. Estas tendencias
internacionales estan muy marcadas a su vez por el mismo proceso de globalizacion, la
evolucion de la tecnologia en el sector, las tendencias hacia ta concentracion de las
ventas por empresa y el auge de la pirateria, favorecida esta ultima por el mismo cambio
técnico. - A cada uno de estos temas centrales se dedica una seccion en este capitulo.

1.1(_ ESTRUCTURA Y DESEMPENO DEL MERCADO MUNDIAL DE LA MUSICA
14,1 Estructura Geografica, por tipo de repertorio y segtin formato
- Estructura Geografica

En el afic 2001, las ventas registradas de musica en e! mundo fueron de US$33.700

millones, con un crecimiento promedio anual nominal de 2.1% entre 1992 y 2001,

valoradas en délares corrientes. Las principales regiones demandantes de musica en

2001 fueron Norte Ameérica (41.8%), Europa (32.0%), Asia (19.0%) y Latinoamérica

(3.9%). Esta Ultima region representaba en 1991 el 4.4% del mercado mundial lo que -
quiere decir que su tasa de crecimiente fue mas baja que la del total durante el periodo:

0.7 (Cuadro1. 1).

Cuadrol. 1. Valor total de las ventas legales de misica en el mundo por region, 1991 y
2000

CUADRO No.11 VALOR TOTAL DE LAS VENTAS LEGALES DE
MUSICA EN EL MUNDQO POR REGION, 1981 Y 2000

(Millones de US$)
1991 Distrib.%  2001a/ Distrit.% Crec.%

2001  Prom.
Norte América 8,456.1 30.8% 14,100.0 418% 52%
Europa 11,0378  402% 10,800.0 32.0% -0.2%
Asia 5,583.5 20.4%  6,400.0 19.0% 1.4%
Latinoamérica 1,209.2 44% 1,200.0 38% 07%
Australasia 610.7 2.2% n.d. n.d. n.d.
Medio Este 331.1 1.2% n.d. n.d. n.d.
Africa 237.8 0.9% n.d. n.d. n.d.
TOTAL 27,476.2 100.0% 33,700.0 100.0% 21%

Fuente: 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI, p.6.
a/ Provisional de IFPI.

En unidades, las ventas en el mundo fueron de 3.230 millones en 2001, con una tasa de
crecimiento de 1.1% entre 1992 y 2001. Por su parte, América Latina experimentd unas

9



ventas en unidades de 172 millones en 2001, con una tasa de crecimiento promedio de
1.4% entre 1982 y 2001, mayor que la tasa de crecimiento de las ventas mundiales. Como
consecuencia, la participacion de Latinoamérica en las ventas en unidades a nivel mundial

pasé de 5.2% en 1891 a 5.3% en 2001, con un maximo de 7% en 1998 (Cuadrot. 2,
Cuadre1. 3 y Cuadro1. 4).

10



(Millones de US$ y millones de unidades)

CUADRO No.1.2  VALOR TOTAL DE LAS VENTAS LEGALES DE MUSICA EN EL MUNDOQ, EN UNIDADES Y DOLARES, 1991 - 2000 -

UNIDADES Crec. VALOR  Crec. Valor Crec. Valor Crec. Valor
Afios Sencillos Discos Casetes CD Minidiscos  Total unidad. |Unidad. TOTAL  Dolares Mon. Nal. Real
Vinilo al uss
1961 3339 291.6 1,492.8 997.5 2,893.3 27,476.2
1992 352.2 174.5 1,476.4 1,185.2 2,953.6 21% 29,464 1 7.2% 6.6% 2.5%
1993 410.3 108.5 1,381.7 1,418.6 30455 3.1% 31,158.0 57% 9.2% 5.9%
1994 390.2 49.3 1,354.4 1,784.0 33178 8.9% 36,124.0 15.9% 12.6% 9.9%
1995 431.8 33.0 1,200.0 1,983.4 3,360.3 1.3% 39,7173 9.9% 5.0% 1.8%
1996 466.0 210 1,188.2 2,162 4 3,526.9 50% 38,8120 0.2% 3.8% 1.4%
1997 517.2 18.4 1,054.1 2,243.3 3,488.2 -1.1% 38,5326 -3.2% 2.6% 0.1%
1998 458.9 229 914.5 2,372.7 3,463.1 -0.7% 38,262.2 0.7% 1.8% 1.8%
1999 438.8 156 BO4.5 2,450.8 11 3,508.2 1.3% 38,671.2 1.1% 1.8% -1.6%
2000 3810 13.5 800.9 2,511.2 07 3,453.4 -1.6% 35,385.0 -B.5% -1.2% -3.9%
20010/ 320.0 nd 720.8 2,38586 n.d 3,228.9 -6.5% 33,700.0 -5.0%

Crec. prom. Anual

1992-1996 6.9% -40.9% -4.5% 16.7% 4.0% 7.7%

1997-2001 -7.2% -10.5% -9.5% 2.0% -1.7% -3.3%

1992-2001 -0.4% -28.9% -7.0% 9.1% 1.1% 21% nd. n.d.

Fuente: 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI, p.17.
Nota: a/ Tres sencillos equivalan a un lbum,

b/ Cifras preliminares de IFPI.

Cuadrol. 2. Valor total de las ventas legales de miisica en el munde, en unidades y délares, 1991 - 2000
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CUADRO No.1.3 VALOR TOTAL DE LAS VENTAS LEGALES DE MUSICA EN LATINOAMERICA, EN UNIDADES Y DOLARES, 1991 - 2000
{(Millones de US$ y millones de unidades)
UNIDADES Crec. VALOR Crec. Valor Crec. Valor Crec. Valor
Afos Sencillos Discos Casetes CD Minidiscos Total unidad. |Unidad. TOTAL Dolares Mon. Nal.  Real
" Vinilo " al Uss
1991 30 422 85.5 21.2 0 149.8 1,209.2
1992 26 26.3 79.5 36.3 0 1429 -46% 1,271.5 52% 51% 2.0%
1993 2.0 23.3 73.9 58.5 0 1574  10.1% 1,539.9 21.1% 21.2% 17.8%
1994 1.1 18.9 73.9 93.6 0 187.8 19.3% 1,845.5 19.8% 19.8% 16.9%
1985 1.3 1.0 58.1 117.2 0] 1867 -06% 1,820.1 -1.4% -1.4% -4.1%
1996 07 41 553 1592 0] 2189 17.2% 2,322.3 27.68% 27.6% 24.0%
1997 1.2 1.7 51.3 192.4 0 2458 12.3% 2,620.2 12.8% 12.9% 8.6%
1998 05 0.8 43.9 198.2 0 2430 -1.1% 2,470.9 -5.7% -5.7% -5.8%
1999 0.8 0.2 320 194.9 0 2274 -64% 1,915.1 -22.5% -3.7% -24.1%
2000 09 0.1 215 197.4 0 2193 -36% 1,864.9 -2.6% -1.0% -5.8%
2001b/ 172.4 -21.4% 1,300.0 -21.5%

Crec. prom.

anual %

1992-2000 -12.5% -48.9% -14.2% 28.1% 4.3% 4.9% n.d. n.d.

1992-2001 1.4% 0.7% n.d. n.d.

Fuente: 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI, p.17.

Nota: a/ Tres sencillos equivalen a un album.

Cuadrol. 3. Valor total de las ventas legales dec musica ¢n Latinoamérica, en unidades y délares, 1991 - 2000
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CUADRO No.1.4 PARTICIPACION PORCENTUAL DE LATINOAMERICA EN EL
MERCADO MUNDIAL DEL DISCO Y EL CASETE, 1991-2002
(Porcentajes)
UNIDADES
Afos - Sencillos Discos Casetes CD Minidiscos  Total unidad.
Vinilo a/
1991 0.9% 14.5% 5.7% 2.1% 52%
1992 0.7% 15.1% 54% 31% 4.8%
1993 0.5% 21.5% 5.3% 4.2% 5.2%
1994 0.3% 40.4% 5.5% 52% 5.7%
1995 0.3% 33.3% 4.8% 5.9% 5.6%
1996 0.2% 19.5% 4.7% 7.4% 6.2%
1997 0.2% 9.2% 4,.9% 8.6% 7.0%
1008 0.1% 3.5% 4.8% 8.4% 7.0%
1999 0.2% 1.3% 36% 8.0% 0.0% 6.5%
2000 0.2% 0.7% 27% 7.9%- 0.0% 6.4%
2001a/ n.d. nd. n.d. "~ nd n.d. 5.3%
Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI.

Cuadrol. 4 Participacion porcentual de Latinoamérica en el Mercado Mundial del disco y el casete, 1991 - 2002



La caida en las ventas mundiales de musica en 2001 continud un proceso de declive de
las ventas que viene desde 1997. Asi, de 1992 a 1996 las ventas crecieron en promedio
4.0% anual en unidades y 7.7% en délares corrientes, mientras que en el perfodo 1997-
2001 las unidades vendidas decrecieron —1.7% anual y el valor en ddlares -3.3%. Es
claro que el aumento en las ventas de CDs durante toda la década (9% promedio anual),
escasamente compenso la disminucion en las ventas de casetes (-7.0%), discos de vinilo
(29%) vy discos sencillos (-0.4%) (Cuadro1. 2).

En el mforme de la IFPI se atribuye la disminucion reciente a varios factores como la
mayor dlSpOﬂlblhdad de musica via Internet, las menores compras por parte de los
minoristas ante la falta de demanda, la intensa competencia de algunos otros bienes y
servicios con alto desarrollo tecnoldgico (computadoras y celulares) y la incertidumbre
acerca de la economia mundial. Asi mismo, en muchos paises desarrollados los
consumidores han terminado de cambiar sus inventarios de discos y casetes por CDs, de
tal forma que el crecimiento en la demanda seguira dependiendo en la actualidad
principalmente del crecimiento econémico, a la espera de la masificacion de nuevos
procesos, formatos y generos musicales que den un renovado impulso a la demanda o
incrementen los niveles de competencia en el mercado, como se explicard en mayor
detalle en las secciones siguientes.

Tambien se menciona la disminucion en las ventas latinoamericanas por cuarto afio
consecutivo: 1998, -1.1% en volumen y -5.8% en valor real segun monedas nacionales:
1999, -6.4% en volumen y —-24.1% en valor real, 2000, -3.6% en volumen y -5.8% en
valor real y 2001, -21.4% en volumen y —21.5% en valor. El volumen de discos y casetes
vendidos en Latlnoamenca en 2001 es solo 10% mayor que el volumen alcanzado en
1993. Este parece ser un fenémeno producido tanto por las dificultades econdmicas de la
regip'n en la segunda mitad de la década, como también consecuencia de la rapida,
aunque tardia, sustitucion de casetes y discos de vinilo por CDs, la cual parece ya
agotarse. Como se sabe, el CD fue introducido mas tarde en Latinoamérica que en los
paises desarrollados, lo cual explica su venta acelerada en los afios 90. De hecho,
cuando en 1991 las ventas de CD en Latinoameérica representaron el 2.1% de las ventas
totales en el mundo de este formato, en 2000 dicha participacién fue de 7.9%, habiendo
llegado a ser de 8.6% en 1996 (Cuadro1. 2 y Cuadro1. 4).

Respecto a valor en dolares, las ventas en Latinoamérica disminuyeron de 6.8% de las
ventas mundiales en 1997 a 5.0% en 2000 y a solo 3.9% en 2001. En unidades, la
disminucion en la participacion entre estos dos afios fue de 7% (1997) a 6.4% (2000) y
posiblemente a menos de 6% en 2001. La disminucidn tanto en valor como en unidades
debe ser una consecuencia de menores y mas inestables tasas de crecimiento econémico
de la regidn comparado con los paises desarrollados, principalmente los Estados Unidos
y, también, de procesos acelerados de devaluacion de las monedas locales frente al délar
(Cuadro1. 4).

Se considera, asi mismo, que en los paises en desarrollo, el crecimiento de la musica
tiene todavia grandes posibilidades debido no solo a que en promedio tienen un amplio.
margen para crecer desde el punto de vista econémico, sino también a que los niveles de
penetracion y saturacion de equipos reproductores de CDs son todavia muy bajos, siendo
posible entonces esperar para el futuro nuevas sustituciones de discos de vinilo y casetes
por CDs. Muchos paises de desarrollo intermedio como India, Filipinas, indonesia,
Turquia, Chile, Grecia, Brasil, México, Argentina y Polonia tienen niveles de saturacion de
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equipos de CDs (proporcion de Fiddares al menos €67 Un equipo reproductor de CDs) que
no llegan al 35%. Es posible que durante algunos afios las tecnologias de CDs y DVDs
coexistan con las de casetes no solo en paises désarrollados sino principalmente en los
paises en desarrollo, debido a los costos de cambiar unos equipos por otros (Grafico 1.

0.

Griafico 1. 1 Niveles de saturaciéon a/de equipos de sonido con lectores de CD, por
paises, 2000

GRAFICA No.1.1 NIVELES OE SATURACION af DE EQUIPOS DE SONIDD CON LECTORES DE CD, POR
PAISES, 2000
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- Tipos de repertorios

En términos generales, se considera que las posibilidades de desarrollo de [a musica,
como una industria, dependen fundamentalmente de elementos como el desarrollo y
crecimiento econdémicos, el surgimiento y consolidacién de una importante clase media,
los cambios demograficos que den mayor peso a grupos de poblacién jovenes o grupos
de padres con hijos jovenes y el aceleramiento del progreso tecnoldgico (innovacion en
procesos y productos) y su tasa de transferencia /.

Siendo la musica una expresién cultural de los diferentes grupos poblacionales, por
regiones o paises, también se menciona como factor de progreso de la musica como
industria el desarrollo de repertorios locales, como parte de la combinacién de ventas y
mercadeo a escala internacional. De hecho, una importante proporcion de la poblacién
mundial consume principalmente generos musicales locales, aln con la presencia de
géneros y artistas de proyeccion internacional /.

'f Vogel, Harold L. {1998), Entertaiment Industry Economics, A Guide for Financial Analysis, Cambridge
University Press, p.139.

% Vaoge!, Harotd L. {1998), opus cit., p.139.
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Al respecto, el repertorio de caracter doméstico o local’/ ha venido aumentando en los
ultimos afios a escala mundial, pasando de tener una participacion del 58.3% en el valor
de las ventas totales en 1891, .a otra de: 68.2% en 2000. En Latinoamérica dicha
participacion fue relativamente constante durante la década pasada, habiendo sido de
52.3% en 1991 y de 53.7% en 2000 (Cuadro 1.5 y Cuadro 1.6).

Cuadrol. 5 Origen promedio del Cuadrol. 6 Origen promedio del
repertorio en el mercado mundial, 1991 repertorio en el mercado
- 2000 latinoamericano, 1991 -2000
CUADRO No.1.5 ORIGEN PROMEDIO DEL CUADRO No.1.6 ORIGEN PROMEDIO DEL.
REPERTORIO EN EL MERCADO MUNDIAL, REPERTORIO EN EL MERCADO
1991-2000 : LATINOAMERICANO, 1991-2000
(Porcentajes) {Porcentajes})
Afios Repertorio  Repertorio  Repertorio Afos Repertoric  Repertoric  Repertorio
Domeéstico  Internacional Clasico Domeéstico  Internacicnal Clasico
1991 58.3 356 6.1 1991 523 439 a8
1992 59.9 34.3 5.8 1992 542 419 3.9
1993 62.3 325 52 1993 53.4 432 ‘3.4
1994 62.5 32.2 53 1994 535 429 36
1995 62.3 32.8 4.9 1985 528 42,9 45
1996 62.4 327 4.9 1996 54.2 439. 19
1997 63.2 323 45 1697 54.0 439 241
1998 64.4 30.0 ' 58 1998 586 383 3.1
1909 862 29.2 46 1999 52.0 453 2.7
2000 68.2 275 43 2000 537 440 23
Fuenie: 2001 The Recarding Induslry in Numbers. IFPI, p.17. Fuerite: 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI, p.113.

Al
RE

Respecto a los repertorios locales, en Latinoamérica se mencionan géneros musicales
como la salsa en Puerto Rico, el vallenato y la cumbia en Colombia, la chicha en el Pery,
la samba en Brasil, el tange en Argentina y diversos ritmos de musica que tienen gran
demanda entre la poblacidn hispana de los Estados Unidos como la salsa y el merengue,
la musica tejana, el mariachi y la musica nortefia, entre otros géneros.

~En 1996 se encontré que en Argentina el 62% de las ventas estaban representadas en
repertorios no solo domesticos sino también regionales, en Brasil 65%, en Chile 64%, en
Colombia 75%, en México 67% y en Venezuela 72% (Cuadro No.1.7).

% Se define como repertorio local las grabaciones que artistas e interpretes locales realizan con productoras
locales.
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Cuadrol. 7 Ventas de misica por tipo de repertorio en Latinoamérica, 1996

CUADRO No.1.7 VENTAS DE MUSICA POR TIPO
DE REPERTORIO EN LATINOAMERICA, 1996

(Porcentajes)
Pais Repertoric  Repertorio  Repertorio

Doméstico  regional Anglo
Argentina 30,0 32.0 38.0
Brasil 65.0 0.0 35.0
Chile 26.0 380 36.0
Colombia 30.0 450 250
México 47.0 200 33.0

Venezuela 37.0 35.0 28.0

Fuente: Yudice, George (1998), La Industria de Iz Masica en el
Marca de la Integracidn América iLatina — Estados Unidos,
Seminario “Integracién Econdmica e [ndustrias Culturales en

América Latina y el Caribe”, Buenos Aires, p.9.

Es posible que una de las causas que llevaron a las majors */ a invertir en subsidiarias, o
a realizar convenios (de produccidn o distribucidn) en paises latinoamericanos, sea
precisamente la alta demanda de los géneros locales en la demanda total en dicho
mercado. Las majors estan en mejor capacidad que las empresas locales de proyectar
dicha musica en el ambito internacional, convirtiéndola en un negocio también global.
Para ello es conveniente estar ubicado cerca al mercado local, que en udltima instancia es
importante como una base de lanzamiento (al mercado internacional) que cubre costos y
puede inclusive generar algunas ganancias. Ademas, se menciona que los margenes de
ganancia de las majors en paises como los de Latinoamérica son mayores debido a que
los artistas consagrados de los paises desarrollados (principalmente anglosajones) exigen
regalias mas altas®/.

Aunque estos fenomenos de auge de repertorios domésticos, principalmente en
Latinoamérica, no han tenido un impacto global de |la magnitud del rock and roll, debido a
que atienden nichos especificos de mercado, si seguramente han impedido que la
disminucién en la demanda haya sido mayor para los afios 1999 y 2000.

“ Las majors es el nombre genérico como se conocen internacionalmente a fas 5 grandes compatiias que
controlan la mayor parte del mercado de la musica; Polygram, Sony, Wamer, BMG y EMI. Como
contraposicion, se define cono indies las compafias locales de capital nacional.

®/ Goldsmith, Charles y Keith Johnson, “Los artistas, heridos por la pirateria®, The Wall Street Joumal
Americas, publicado en Portafalio, 5 de junio de 2002.
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- Formatos de fijacion de fonogramas

A comienzos de |a década de los afios 90, el formato mas utilizado en el'mundo era todavia el
de los casetes de audio, con unas ventas legales de 1.493 millones de unidades, es decir, e
52% del total de unidades, las cuales alcanzaron 2.893 millones de unidades. E| segundo
formato en volumen ya era el de los CD (997 millones de unidades o sea el 34% del total),
mientras que los sencillos con ventas de 334 millones % (3.8% del total) y los discos de vinilo,
con ventas de 292 millones de unidades (10% del total), conformaban los siguientes formatos
en importancia (Grafico 1. 2, Cuadro1. 2 y Cuadro1. 8).

Grifico 1. 2 Ventas de discos y casetes en el mundo en unidades, 1991 -2000

GRAFICA Np. 1.2 VENTAS DE DISCOS Y GASETES EN EL MUNDO EN UNIDADES, 1991.1004
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Cuﬁdrol. 8 Distribucion porcentual del mimero de unidades grabadas de discos ¥
casetes legalmente vendidas en el mundo, 1991 -2000

CUADRO No.1.8  DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL NUMERO DE
UNIDADES GRABADAS DE DiSCOS ¥ CASETES LEGALMENTE
VENDIDAS EN EL MUNDO, 1591 - 2000

(Porcentajes)

UNIDADES
Afps Sencilos Discos Casetes cD Minidiscos  Total unidad.
Vinilo af

1991 3.8% 10.1% 51.6% 34.5% 0.0% 100%
1992 4.0% 5.9% 50.0% 40.1% 0.0% 100%
1993 4.5% 36% 45.4% 46,6% 0.0% 100%
1994 3.9% 1.5% 40.8% £3.8% 0.0% 100%
1995 4.3% 1.0% 35.7% 59.0% 0.0% 100%
1996 4.4% 0.6% 3B.7% 61,3% 0.0% 100%
1987 4.9% 0.5% 30.2% £4.3% Q.0% 100%
1998 4.4% 0.7% 26.4% 68.5% 0.0% 100%
1999 4.2% 0.4% 25.5% 69.9% 0.0% 100%
2000 37% 0.4% 23.2% 72.7% 0.0% 100%
20040/ 3.3% n.d. 22.3% 73.9% n.d. 100%

Fuente: Calcutas de FEDESARROLLO cen base en 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI.
Nota: af Tres sencillos equivaien a un dlbum. B Cifras preliminares de IFPI

8 Pero 3 sencillos son equivalentes a un album LP o CD, por lo que su participacion debe calcularse en forma
equivalente.
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Para el 2001 la situacion era Tadicalmente diférenté; piies las ventajas técnicas del CD
finalmente se impusieron sobre los discos de vinilo y los casetes. Con unas ventas de 3.230
millones de- unidades, los CD ocuparon el 74% de dicho total, los casetes el 22% vy los
sencillos el 3.3%, con la practica desaparicion de los discos de vinilo y la aparicion de un
nuevo formato, el minidisco, aunque todavia este Ultimo con ventas minimas.

En Latincamérica se impuso definitivamente también el formato CD con un 90.0% de las
ventas en unidades en 2000, cuando en 1991 las ventas en este formato solo representaban
14.2% del total. EI CD reemplazé en las ventas legales casi totalmente a los discos de vinilo y
en una buena proporcién a los casetes: los primeros participaban con 28.2% de las ventas en
unidades en 1991 mientras que mantienen menos del 0.05% del mercado en 2000; los
segundos, que en 1991 ocupaban un 57.1% del mercado, ahora, en 2000, poseen un 9.8% del
mercado en unidades (Grafico 1. 3y Cuadro1. 3.y Cuadro1. 9).

Grifico 1. 3 Ventas de discos y casetes grabados en Latinoamérica, 1991 - 2000

GRAFICA No.13 VENTAS DE DISCOS Y CASETES GRABADOS EN LATINDAMERICA, 1831-2000
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Cuadrol. 9 Distribucién porcentual del niimero de unidades gravadas de discos y
casetes legalmente vendidas en Latinoamérica 1991 - 2000

CUADRO No.1.9 DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL NUMERG DE
UNIDADES GRAVADAS DE DISCOS ¥ CASETES LEGALMENTE
VENDIDAS EN LATINOAMERICA, 1991 - 2000

{Porcentajes)

UNIDADES
Afos Sencillos Discos Caseles CcD Minidiscos  Total unidad.
Vinilo al
1991 0.7% 28.2% 57.1% 14.2% 0.0% 100.0%
1992 0.6% 18.4% 55.6% 25.4% 0.0% 100.0%
1993 0.4% 14.8% 47.0% 37.8% C.0% 100.0%
1994 0.2% 10.6% 39.4% 49.8% 0.0% 100.0%
1985 0.2% 5.9% 31.1% 62.8% 0.0% 100.0%
1996 1% 1.9% 25.3% 72.7% 0.0% 100.0%
1997 0.2% 0.7% 20.9% 78.3% 0.0% 100.0%
1998 0.1% 0.3% 18.1% 81.6% 0.0% 100.0%
1989 0.1% 0.1% 14.1% 85.7% 0.0% 100.0%
2000 0.i% 0.0% 9.8% 90.0% 0.0% 100.0%

Fuenie: Calculos de FEDESARROLLO con base an 2001 The Recording ndusiry in Numbers, IFPL
Nota: 8/ Tres sencillos equivalen a un Atbum,
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1.1.2 Estructura de la oferta

Los afios 90 fueron una década de grandes cambios en el entorno econémico mundial,
con la presencia casi universal de politicas de desregulacion y apertura econémica a
niveles nacional, regional e internacional. Este proceso fue especialmente cierto en el
caso de varias de las mas importantes industrias culturales luego de la Ronda Uruguay, la
creacion de fa Organizacion Mundial del Comercio (OMS) y, principalmente, debido al
énfasis otorgado por los Estados Unidos en dichos foros y entidades en cuanto a la
eliminacion de trabas al comercio de servicios en el ambito internacional y el respeto a los
derechos de propiedad intelectual ’I. Estos elementos afectaron radicalmente “el contexto
en que circulan los flujos transnacionales de inversiones, productos y servicios” °/.

Una de las expresiones de este proceso es la consolidacion de varias industrias culturales
en, manos de conglomerados. La mayoria de cada una de las grandes industrias del
entreten|m|ento (cine, musica, televisidn, etc) estaban anteriormente también
concentradas en unas pocas empresas a nivel internacional pero no necesariamente las
empresas de una industria estaban interrelacionadas con las de las demas. El proceso de
formacién de conglomerados, es decir, de interrelacion entre empresas que tienen
presencia en mas de una industria, se hizo mas evidente a partir de la década de los 80.
Este proceso se tradujo en que, por ejemplo, las grandes companias disqueras, que antes
se podian definir como empresas productoras y distribuidoras de musica, hoy dia son
‘conglomerados globales de entretenimiento integrado’, incluyendo la televisién, el cine, la
musica, los grandes conciertos, la cable y satelitedifusion y la Internet. Son, como se
definid anteriormente, las majors 9.

Por supuesto, la liberacién econdmica y la desregulacién no son los Gnicos y directos
elementos generadores de los grandes conglomerados. Estos elementos facilitan el
Proceso pero no son su causa inmediata.

Como causas mas inmediatas de los altos indices de concentracion, y de Ila
conglomerizacion, pueden mencionarse la presencia de grandes economias de escala y
de alcance '/ que se incrementan precisamente con la globalizacién y la misma evolucion
de la tecnologia. Estas economias aparecen justamente en las actividades de distribucion
y mercadeo (escala y alcance) y como consecuencia de la interrelacion cada vez mas
estrecha, técnica y de mercado, entre medios como los discos, los videos, las peliculas, la
television en todas sus formas y la Internet, como vias para desarrollar productos de

7t Reflejado en el Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el
Comercic (ADPIC).

¥/ UNESCO (2000), Cultura, Comercio y Globalizacion, Preguntas y Respuestas, UNESCO, CERLAC, p.17.

® Yudice, George (1998), La Indusiria de la Misica en el Marco de la Integracién América Latina - Estados
Unidos, Seminario "Integracién Econémica e Industrias Culturales en América Latina y el Caribe®, Buenos
Aires.

"% La distincion entre estos dos tipos de fuentes de economia es la siguiente: las de escala hacen referencia a
la disminucion en los costos promedios de produccion de una actividad al incrementarse el volumen de la
misma, mienfras que las de alcance se presentan cuando es mas eficiente (menores costos promedios) Ia
produccnon de dos o mas bienes diferentes por una sola empresa que por sendas empresas.
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manera interrelacionada (alcance).” Asi, por ejemplo, 1d musica de un artista puede ser
grabada en un disco, promocionada y vendida en videos, presentada en la TV, en
programas o por medio de videos, vendida y promocionada en la Internet vy llevada al cine
ya sea la musica o el mismo artista.

Por ofra parte, existen otras caracteristicas de las industrias culturales, aplicables al caso
de la musica, que se convierten en importantes barreras a la entrada a las mismas.

- La demanda es incierta y el ciclo de vida de los productos que llegan al mercado es,
en general, corto, aunque siguen siendo bienes de consumo durable (nc desaparecen
CON SU consumo).

En general, se considera que del total de proyectos musicales emprendidos por las
grandes companfias disqueras, Gnicamente el 10% obtienen ingresos: suficientes para
cubrir sus costos. Otros hablan de que Unicamente el 8% Io hacen, es decir, aquellos
gue venden algo mas de 100 mil copias por album '/ '%.

Las posibilidades de éxito estan relacionadas estrechamente no solo con la calidad del
artista y del procesc de grabacmn sino también con los esfuerzos de promocién,
mercadeo y distribucién.

- Los costos por unidad en las actividades de mercadeo tienden a ser muy grandes en
comparacién con los costos unitarios de operacion o produccion. Ademas, todos estos
costos pueden ser considerados como hundidos */.

Si se unen una demanda incierta y unos altos costos de promocidn, mercadeo y
distribucién, con caracter de hundidos, se tiene entonces un negocio de muy alto
riesgo, el cual debe tener un tamario suficiente y -una diversificaciéon .tales, que
permitan absorber las pérdidas que se presentan en la mayoria de los proyectos
musicales, con las altas ganancias de unos pocos proyectos /. Las posibilidades de
altas ganancias se ven magnificadas por la globalizacion de los mercados y, para
esto, se requiere una muy estrecha, eficiente y rapida colaboracion de multiples
especialistas, lo cual se logra unicamente con empresas integradas como
conglomerados globales.

Las ventajas de los majors como promotores deben ser complementadas recurriendo
a especialistas en el area de [a identificacién y formacion de nuevos artistas. Para esto
las majors recurren a invertir en artistas reconocidos y en empresas subsidiarias, con
marcas propias de discos, administradas por exitosos identificadores y formadores de
artistas.

"'/ Copeland, Miles, Are Record Labels Greedy?, musicconnection.com, p.1.
"2 Philips, Chuck, Record Label Chorus: High Risk, Low Margin, Los Angeles Times, may 31, 2001,
"% No recuperables si el proyecto cultural (disco, libro, etc.) no tiene éxito.

Yf Este tamanio y diversificacion suficientes son solo posibles con un gran catalogo y un volumen también
apreciable de negocios nuevos y exitosos.
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- Como es de esperar, los costos de capital y las cantidades requeridas de este factor
para operaciones: de promocién, mercadec y distribucidon se convierten también en
formidables barreras a la entrada de nuevos competidores en el negocio de la musica.

- El hecho de que la musica, como producto cultural, posea la caracteristica de un bien
publico **/, con costos marginales de reproduccién muy bajos 0 de cero, facilita la
pirateria. Las pérdidas por este concepto para las pequefias empresas disqueras
pueden representar una proporcién mayor de los ingresos que para el caso de los
grandes conglomerados, afectando asi sus posibilidades de supervivencia en el
mercado. Como se vera en detalle mas adelante, la pirateria representa pérdidas
grandes para todos los tamafios y niveles de empresa aunque afecte
proporcionalmente mas a unas que a otras.

En:el &mbito internacional, se menciona que las 5 grandes empresas disqueras controlan
las* dos terceras partes del mercado mundial de la musica. Estas multinacionales o
conglomerados globales {majors) son Polygram (holandesa), Sony (japonesa), Warner
(estadounidense), BMG (alemana) y EMI (inglesa), con una enorme red de subsidiarias, o
acuerdos con empresas locales, alrededor del mundo y un muy activo comercio de
musica, en forma de fonogramas o en fijaciones (CD, casetes, etc.) '°/. Otras fuentes
estiman dicha participacion, por produccidn directa o distribucién mediante licenciamienta,
en mas del 90% de todas las ventas licitas de fonogramas '/,

Existen, ademas, productores independientes principalmente a escala nacional y de
tamano relativamente pequefio, que se dedican a explotar principalmente diversos nichos
de mercado de naturaleza local o a descubrir talentos locales para venderlos o licenciarlos
a las majors para que los promaocionen y distribuyan.

Notexiste informacion disponible actualizada sobre la participacion de los 5 grandes
conglomerados en mercados especificos, principalmente para el caso de Latinoamérica.
Algunos mencionan que, por ejemplo, en los mercados de Brasil y Argentina, dichas
empresas participaron, en 1996, con algo mas del 91% del mercado, en valor, mientras
que para el mercado conjunto Colombia-Chile, dicha participacién fue en ese afio de 80%
del valor de las ventas '%/.

Para 1996, se calculd que el porcentaje de mercado ocupado por las indies (empresas
locales de capital nacicnal) era en promedio del 20% del total latinoamericano, con una
participacion de 5% en Argentina, 19% en Brasil, 3% en Chile, 36% en Colombia, 26% en
México y 15% en Venezuela, paises que conforman la mayor parte del mercado regional
(Cuadro No.1.10).

'3/ El consumo de una persona no impide el de ofras.

'8/ King, Robin Ann (1998), Copyright Protection and Piracy in the Latin Music Market, Center for Latin
American Studies, Geogetown University, articulo publicado en Internet.

"{ Yudice, George (1998), opus cit. p.1.

"% King. Robin Ann (1998), opus cit..
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Cuadrol. 10 Participacion en el mercado Latinoamericano de las majors, 1996

CUADROQ No.1.10 PARTICIPACION EN EL MERCADO
LATINOAMERICANQO DE LAS MAJORS, 1996

{Porcentajes)

Pais BMG EMI “Polygram . Sony Warner Indies
Argentina 20.0 19.0 19.0 24.0 13.0 5.0
Brasil 13.0 16.0 20.0 - 17.0 15.0 19.0
Chile . 18.0 20.0 18.0 24.0 17.0 3.0
Colombia 13.0 8.0 11.0 280 40 36.0
México 16.0 13.0 14.0 18.0 13.0 26.0
Venezuela 12.0 9.0 28.0 28.0 8.0 -16.0

Fuente: Yidice, George (1998), La Industria de la Musica en el Marco
de la Integracion América Latina — Estados Unidos, Seminario
“Integracion Econdémica e Industrias Culturales en América Latina y el
Caribe”, Buenos Aires. p.6.

Lo imp'ortante de resaltar es que se menciona gue la concentracion del mercado, adn en
mercados locales, ha venide incrementandose en los Ultimos afios como consecuencia
directa de la globalizacion de los mercados.

Enseguida se analizara un tema de crucial importancia que permite obtener explicaciones
adicionales a la forma en que se ha ido estructurando el mercado y principalmente su
mismo crecimiento, como es la innovacién en formatos, procesos de grabacidn vy
promocion y la introduccion de nuevos estilos o ritmos musicales. Otros temas de
importancia para entender las relaciones entre los diversos agentes del mercado de Ia
musica (contratos) y el manejo econdmico que se otorga a la remuneracion por la
creacidn de un bien cultural intangible que tiene caracteristicas de bien publico (los
derechos de autor) seran objeto de atencidn en la seccidn subsiguiente.

1.2 LA INNOVACION EN LA MUSICA

La musica no es una excepcion al hecho de que [a innovacion tecnoldgica determina en
gran parte el ritmo de crecimiento tanto de las diferentes actividades econémicas como de
la economia en su totalidad. Se afirma que mas del 90% del crecimiento de economias
como los Estados Unidos proviene del cambio tecnolégico y solo un 10% o menos del
crecimiento de los factores de la produccién ¥/,

Ei cambio técnico proviene tanto de mejoras en los procesos de produccion como también
de la aparicidn de nuevos y mejores productos. En la musica, un nuevo proceso de
fijacién de un fonograma (CD en vez de casetes o discos de vinilo, casetes en vez de
discos de vinilo, etc.) es a su vez un nuevo producto para el publico pues el proceso se
confunde en este caso con el producto. Por supuesto, también la musica ha recibido el

"% Solow, Robert M. (1957), Technical Change and the Aggregqate Production Function, Review of Economics
and Statistics 39 (312-20).



beneficio de innumerables mejoras de proceso que no necesariamente se observan
visualmente en el producto, como la separacién del sonido en varios canales, nuevos y
mejores estudios de grabacién, etc %/

Hablando unicamente de los afios 50 en adelante, en la literatura se identifica la invencion
del disco de larga duracion (microsurco)?'/, y el cambio en la tecnologia de los masters %/,
con un auge importante de la demanda. Otros importantes adelantos técnicos (en proceso
y producto) que también han impulsado la demanda fueron, en los afios 50 y 60, el sonido
estereofonico para discos y cintas magnéticas %/ %Y/, el sonido de alta calidad (Hi Fi) para
los: discos de vinilo y las posibilidades de los diferentes interpretes para gravar
independientemente, abierta por la tecnologia multicanal (multitrack). Mas adelante (en
los 80) se introdujo de manera estandarizada el casete de audio portatil, que facilito las
grabaciones caseras y la posibilidad de que los consumidores llevaran la musica gravada
a todas partes en grabadoras portatiles /Al respecto, se menciona como un importante
|mpu|sor de la demanda de casetes y de musica la mtroduccmn del walkman en 1979, que
generd un cambio radical en la forma de oir la mdsica %%/

El CD fue una innovacién mayor en la década de los afios 80, con pleno impacto en la
década del 90, que mejoro radicalmente la calidad del sonido, permiti® mayor capacidad
de ‘grabacion por disco */ y mayor facilidad de manejo de la musica por parte ‘del
consumidor (manejo sistematizado de las melodias como, por ejemplo, su orden de
reproduccion o de grabacidn en otros formatos). Este formato saco a la industria de un
bache de demanda durante los afios 80.

Es |mportante reconocer que siendo el CD un formato para recibir muasica digitalmente
codificada por medio de una computadora, a ser decodificada opticamente por un rayo
Iaser el progreso tecnoldgico de la musica ha estado estrechamente relacionado al
progresoc de la microelectronica, los microprocesadores y las herramientas de
acumulacion de memoria en discos duras o como respaldo de trabajo (memoria principal).
Es casi seguro que el futuro siga dependiendo de fos mismos elementos. Es:claro que el

*/ Que pueden traducirse tanto en mejoras en la calidad del pruducto fi naI como en reducciones en. los
costos. ,

4/ Inventado en 1925 pero unicamente introducido al mercado en 1948 por Columbia Records. Aumentd de 2
a 12 el nimero de melodias que se podian incluir, respecto al disco de 78 r.p.m.. www.riaa.com/

% Se paso del ineficiente master wax-biank al master de cinta gravable.

*/ El sonido estereofonico fue inventado durante los afios 30 pero unicamente fue introducido en el negocio
de la musica en 1958, www.riaa.com/

*/ La invencion de la cinta magnetica permitio hater edicion de-las grabaciones, lo cual no era posible
anteriormente, lo cual redujo el tiempo y el costo de las grabaciones.

#/ A finales de los afios 60 se mejord el sonido de las grabaciones en casete conla introduccion del Dolby B
Noise Reduction para reducir el siseo ("hiss” en inglés) que se escuchaba bajo este formato.

8/ Vogel, Harold L. (1998), opus cit., p.p.133-139.

1 74 minutos en vez de 45 o 50 minutos en un L.P. o disco de vinilo.
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CD tiene mayores posibilidades ‘que ‘el disco de-vihilo -pues puede ser utilizado no
solamente en un equipo de sonido sino también en las computadoras, ademas de poder
soportar videos, graficos y texto. De esta forma, €l CD permitid la incursidn, con el mismo
formato, en medios tan distintos como la musica, la television, los libros, las revistas, etc.
Es un formato tipico de la multimedia.
Otra importante innovacion de la microelectronica fue el sintetizador, el cual, junto con las
computadoras facilitd la produccién de fonogramas.

En el campo de la promocién también se presentaron innovaciones facilitadas por la
popularizacién de los videos musicales grabados en CDs. Estos videos facilitaron la
creacion de canales de television (tipo MTV) dedicados exclusivamente a presentar
videos de los artistas, lo cual se convirtid no sclamente en un medio de entretenimiento
por si mismo sino en una eficaz herramienta -de promocién de artistas. En este tipo de
canales se exhiben no solamente videos de musica sino también otro tipo de programas
gravados por los artistas, como entrevistas, biografias, etc.

En los afos 90 han aparecido ofra serie de innovaciones que seguramente impulsaran
nuevamente las ventas en la primera década del siglo XXI, como son el DVD %/, el CD
gravable, la tecnologia de compresién de musica y videos vy la Internet.

El DVD, disponible desde 1997, permite guardar un mayor volumen de musica o de
videos que el CD y compite en calidad y conveniencia con las cintas de video
tradicionales. Esto es de interés no solo para las compafiias disqueras sino también para
tas productoras de peliculas, pues si un CD no tiene capacidad para contener toda un
largometraje, un DVD si. El crecimiento de la demanda de DVD ha estado facilitado por el
impulso dado al cambio de tecnologia de los equipos. de computo, de tal forma que la
disquetera de CD-ROM ha venido siendo sustituida por la de DVD-ROM, en las nuevas
computadoras, sin gue se pierda la posibilidad de utilizar los CD en estos ultimos.
Igualmente, muchos de los nuevos equipos de sonido para escuchar musica ya vienen
con disquetera de DVD. Es posible que en un futuro, las ventas de musica se realicen
acompafadas en buena parte de los videos, como ocurre hoy dia en la television con
canales como MTV, MSM, HTV, etc. y otros, en la medida que la tecnologia permita
abaratar este medio de presentacion.

El DVD permite guardar audio digital con una mayor resolucion que el CD, generando con
ello mejor fidelidad del sonido y la imagen. El DVD también hace posible entregar audio
multicanal, de tal modo que es posible aprovechar las mayores posibilidades que ofrecen
los sistemas de teatro hogarefioc (home theater) con sus surround speakers (sonido
envolvente) y subwoofers (sonidos de baja frecuencia). Finalmente, los DVD hacen
posible agregarle valores novedosos a los albumes musicales tales como graficos, letras
de las canciones, videos con musica ¢ con entrevistas, todo lo cual puede ser también
interactuado automaticamente, o por decision del usuario, por medio de la Internet %°/.

- % Permite incluir 10 veces mas cantidad de musica que el CD o permite integrar mejor los videos con
sonidos,

2 www.riaa.com/
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La irrupcién de la Internet como medio de distribucién de la musica ha producido también
grandes cambios en la industria fonografica a escala mundial. A diferencia de los libros o
las revistas, que no se pueden obtener de este medio en la misma presentacién que se
encuentran en los almacenes y puntos de venta, la musica puede escucharse o "bajarse”
de ia Internet en una presentacion que no difiere fundamentalmente de la que se ofrece al
publico regularmente. Adicionalmente, para hacerlo no se requiere un ancho de banda
muy grande, como en el caso de las peliculas o videos.

La radio en la Internet abre una nueva y muy promisoria avenida para escuchar la mdsica,
pues va a terminar convirtiendo practicamente en “locales” a emisoras que. estan ubicadas
en. otros continentes, como ya ocurre aunque con una calidad que todavia no es Ia
épti.ma”/. Aqui aparece un medio promisorio, de caracter globalizado, para promover la
musica, conocer a los consumidores y generar regalias. Los costos de inversion para una
erri.‘j,;sora de radio en la Internet son muy bajos comparados con las emisoras tradicionales
y rio requieren, por ahora, licencias para su operacién ademas de que, como se
menciond, tienen alcance global ¥/,

El CD gravable (CD-R) permite no solamente copiar discos de CD tradicionales sino
también copiar en ellos musica bajada legalmente o de manera ilegal de la Internet en
formatos comprimidos tipo MP3 *%/. El CD-R tienen una enorme capacidad cuando se
trata de copiar en ellos musica comprimida, mas de 100 melodias por disco, seleccionada
a gusto del comprador. Estos Ultimos discos de musica comprimida pueden ser
reproducidos en computadoras (ahora con parlantes sofisticados y mejorados y con
programas cada vez mas eficientes para bajar musica de la Internet (Gutsilla, Morpheus,
Audiogalaxy, etc) o en equipos de sonido de nueva generacién (Sony, Rio, Samsung,
Compaq, Panasonic, etc.) que representan otro hito tecnolégico y que permiten escuchar
muchas horas de musica ininterrumpidamente®/. Es posible que en el futuro, en la medida
que estos equipos mejoren tecnolégicamente, reemplacen a los equipos de sonido
tradicionales, representando no solamente una oportunidad para impulsar nuevamente la
venta de musica legal sino también un verdadero reto, por su alta capacidad, por las
enormes posibilidades que representa para |a pirateria. .

Al respecto, la masificacion de equipos de sonido tipo MP3 va a lograr que se aceleren
las medidas contra la pirateria en la Internet, pues por ahora el problema mayor de los
discos de musica comprimida es su transportabilidad, en el sentido de que no pueden

* Calidad no respecto al sonido sino frente a la conveniencia de la radio actual: Facilidad de sintonizar y
cambiar tas emisoras de manera instantanea.

'/ Krasilovsky, M. William y Sidney Shemel {2000}, This Business of Music, g" Edicién, Watson-Guptill
Publications, New York, p.448.

*2} Existen muchos formatos de compresion como WMA, WAV, MP3, Liquid Audi, Atrac 3, etc., lo que
evidencia el alto nivel de competencia. y de demanda en este mercado. Su desarrollo técnico es también
elevado.

33/ Un rapido sondeo en la Internet revelé precios para este producto desde US$10 hasta US$400 la unidad,
correspondientes a 133 modelos de un amplio ndmero de marcas: Sony, Rio, Samsung, Compag, Apple, Nike,
RCA, Ericson, Creative Labs, y muchas méas. Como se ve, es un medio para escuchar formatos de musica
comprimida que se esta masificando répidamente. .
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todavia escucharse en equipos gué sean actualiérts de 'venta masiva o que puedan
ocupar el centro de escucha de musica en los hogares o en otros sitios de réeunion. La
masificacién y mayor sofisticacion de los equipos de MP3 acelerara nuevamente la
demanda de CDs (ahora gravables) y significara lo mismo que significd la masificacion de
las grabadoras y wackmans para el casete.

Es conveniente resaltar un efecto importante que puede llegar a tener la innovacién en
procesos sobre la estructura del mercado. Dicha innovacion facilita la autoproduccién y
reduce las inversiones necesarias para hacerla. Se afirma que con un sintetizador y una
computadora, que se compran por menos de US$2.500, se puede gravar una cinta de alta
0 aceptable calidad sonora. Como persiste la barrera de la distribucién, la Internet es una
posibilidad de.que dicha barrera se elimine en gran parte, permitiendo llegar al
consumidor de una forma mas barata, sobre todo en el mercado de nichos. La Internet
puede transformar la estructura del mercado, haciendo desaparecer las tiendas de musica
y cambiar radicalmente el formato en que se vende la misma, pues ya no seria necesario'
el aloum de 10 o 15 melodias con el mismo artista: 0 los mismos interpretes sino una
compra por melodia, o por grupos de melodias, no necesariamente del mismo artista.

Otro tipo de innovacion que se menciona frecuentemente como elemento dinamizador de
las ventas es el de la aparicion de nuevos ritmos musicales o de innovaciones en
anteriores. El caso mas mencionado en |a literatura es el del rock and roff, una derivacién
de los blues y otros ritmos tradicionales musicales de la raza negra en los Estados
Unidos. La adaptacion de dichos ritmos al gusto de la juventud de raza blanca en dicho
pais, de mucho mas alto ingreso, y el cambio en el estilo de las presentaciones en vivo y
en los instrumentos musicales acompafantes >/, generé un auge sin precedentes en la
demanda. De hecho, en los afos siguientes a la introduccion del rock (1955), las ventas
de discos en unidades en dicho pais se incrementaron 15% al afio en el periodo 1956-
1959, cuando en afios anteriores venia creciendo lentamente %/, -

The Beattles en los afios 60, son considerados también grandes innovadores del rock,
con raices en versiones inglesas de los biues norteamericanos que florecian en Liverpool.
Ellos también innovaron al presentar sus discos como trabajos integrados de alta calidad
interpretativa y no simplemente como varias melodias independientes agrupadas en un
solo album. Estos artistas, ademas de los elementos de innovacién, generaron por su alta
calidad una gran demanda de sus grabaciones y presentaciones en vivo, impulsando
enormemente las ventas a escala global.

Por ofra parte, se vincula la baja dinamica de crecimiento de las ventas de discos en los
afos 70 a la ausencia de nuevos ritmos musicales de alcance mundial, que reemplazaran
a la musica “disco” (los Bee Gees eran sus mas famosos exponentes).

*1 Con el rock se introdujeron otros cambios: Eliminacion o reduccion de la tradicional division de trabajo entre
compositores e interpretes; sustitucion de instrumentos tipe violin y cobres por otros interpretados pulsando
las cuerdas; auge de instrumentos como las guitarras y bajos eléctricos; cambio radical en el estilo de
interpretacion, etc. :

¢ Caves, Richard (2000), Creative Industres, Contracts between Art and Commerce, Harvard University .
Press, p.p.207-208.
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Algunos autores hacen coincidir también |a aceleracion de la demanda en los afios 50 a Ia
popularizacién de la televisidn, en el sentide que la radio tuvo que especializarse y dejar
de presentar espectaculos en vivo diferentes a la musica que ahora eran la materia prima
de la television. Esta especializacion de |a radio en la musica generé un incremento en su

demanda de musica y una mayor posibilidad para artistas y companias disqueras de
hacer conaocer sus productos /. ; ,

1.3 IMPORTANCIA ECONOMICA DE LOS DERECHOS DE AUTOR EN.EL SECTOR
FONOGRAFICOY/

Los derechos de autor han recibido poca atencion de los economistas si se los compara
con las patentes y la I&D y, en general, con los derechos de propiedad de bienes
materiales. Esto debe cambiar pues los derechos de autor desempefian un papel esencial
en industrias que han crecido sustancialmente en las Ultimas décadas, por encima
inclisive de las industrias tradicionales. Las industrias que gozan de proteccion a los
derechos de autor son las del libro, la musica, el cine, la radio y el software para
computadoras, entre ofras. :

1.3.1 Aspectos Econémicos de los Derechos de Autor %/

a. Suvalor y distribucién aproximados
No existe informacién actualizada que permita conocer el monto de los derechos de autor.
Sin embargo, se dispone de informacion del afio 1994, 1a cual permite al menos estimar la
composicién porcentual del origen de las regalias.
Segun una encuesta de la National Music Publishers Association de los Estados Unidos,
en .1994 el total de ingresos declarados por edicion musical en los 58 mercados
principales del mundo ascendié a US$5.800 millones, divididos asi (Cuadro No.1.11);
- Derechos de ejecucion publica, principalmente radiodifusion, 44%.
- Derechos de reproduccién mecanica (grabaciones sonoras), 31%.

- Derechos de sincronizacién (obras musicales utilizadas en cine o en videos), 11%.

- Derechos por venta de material impreso (partituras y otros), 9%.

38y Mabry, Donald J., The Rise and Fall of Ace Records: A Case Study in the Independent Record Business,
Business History Review, 64, 411-450 (418).

¥/ Cuando en este capitulo se mencionan los derechos de autor, se entiende que incluyen los llamados
derechos conexos, a menos que se indique lo contrario.

Bt Towse, Ruth (1999), Copyright and Economic Incentives: An Application to Performers’ Right in the Music
Industry, KYKLOS, Vol.52, No.3, 369-390.
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Cuadrol. 11 Ingresos mundiales de Ia edicion musical, 1994

CUADROC No.1.11  INGRESOS MUNDIALES DE LA EDICION MUSICAL, 1994
. (Millones de US$) B
Tipo de derecho . . Derechos de- Distribucion
Autor Porcentual
Ingresos por actuaciones puablicas 2,580.5 44.4%
Ingresos por reproduccidn ) 2,477.0 42 A%
Derechos de reproduccién mecanica 1,809.8 31.0%
Derechos de sincronizacion 4593 7.9%
Otros derechos 207.9 3.6%
Ingresos por distribucion 604.1 10.3%
Venta de partituras 536.2 9.2%
Derechos de alquiler/préstamo © 689 1.2%
Otros ingresos 166.2 2.8%
TOTAL 5,837.8 100.0%
Fuente: Throsby, David, El Papel de la Mdsica en el Comercio Internacional y
en el Desarrollo Econémico,

En el ambito internacional, la industria editora est4 también fuertemente concentrada, con
la mayoria de las grandes empresas siendo filiales de las grandes companias
discograficas, al aumentar la |mportanC|a de los ingresos por derechos de autor en el
mercado musical®®/.

b. La proteccion a la creatividad (las fallas del mercado 1)

Las obras culturales tienen todas las caracteristicas de un bien publico*V/, de tal forma que
si no es protegida cualquiera podria copiarla y apropiarse de los beneficios de su
exhibicién, publicacién o reproduccién y venta, tal como hacen los piratas. Otro elemento
que favorece la copia de una obra cultural o un programa de computo, es el bajo costo de
produccién de las reproducciones. De hecho, respecto a este tipo de actividad creativa, se
enfatiza en la literatura la relacidon entre los altos costos fijos de producir y vender una

3 Throsby, David, Ef Papel de fa Musica en el Comercio Infemacional y en el Desarrollo Econémico, p..

% Existe una falla de mercado cuando un mercado no restringido no provee los incentivos apropiados para
asegurar la asignacién eficiente de recursos, dando argumenitos para la intervencion del Estado.
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obra cultural original (libros, fonogramas, cine, etc.) y los bajos costos marginales de
reproducir la misma obra, ya sea en forma legal o ilegal 42/

La no existencia de proteccion a los derechos de autor simplemente llevaria a que los
autores estuvieran menos dispuestos a crear nuevas obras y a que los editores vy
empresas fonograficas no estuvieran interesados en apoyar la fijacién de las obras en
forma comercial y su promocion y venta al publico. La industria de la musica y las demas
industrias culturales no existirian como tales, con una enorme pérdida de generacion de
valor agregado y empleo que actuaimente existen alrededor de las actividades culturales.

Desde el punto de vista econdmico, los derechos de autor representan e! mecanismo de
protecc:on al creador de una obra cultural, mediante el cual se le asegura el monopolio
sobre su obra durante un periodo de tiempo determinado, de tal manera que pueda recibir
una,remuneracion gue lo incentive a seguir creando. En el caso de la casa disquera, este
pago es la recuperacion de la inversion en nuevos talentos, que como en el caso de
cualquier empresa que realiza investigacién y desarrollo, es una actividad de riesgo que
involucra normalmente un proceso de ensayo y error.

El monopolio sobre la obra se asegura mediante la legislacion que impone “barreras a la
entrada” de nuevos productores, barreras representadas en la prohibicién legal de utilizar
0 reproducir la obra sin el consentimiento del autor o de otros portadores de derechos
sobre la misma. Para otorgar dicho permiso el autor puede exigir el pago regalias. Estos
pagos son obligatorios mientras dure la proteccion, plazo que en todas las normativas
nacionales es de 50 afios o mas, o mientras esté el autor vivo. lgualmente, en dichas
normativas se permite que se hereden los derechos patrimoniales sobre las obras.

Los derechos de autor en general han estado protegidos en las legislaciones de muchos
paises desde hace bastante tiempo. Algunas legislaciones, como la inglesa, los protegen
desde hace mas de dos siglos. Al nivel de las normativas internacionales, estos derechos
hacen parte de una categoria mas amplia que es conocida con el término de Propiedad
Intelectual, junto con las patentes, los secretos industriales y las variedades vegetales,
todas ellas normas que protegen e! producto de la creatividad y el ingenio humano.
Aungue las leyes y su forma de aplicacion difieren entre paises, las necesidades:del
comercio internacional, y la existencia de pirateria a través de las fronteras, han hecho
que los principios generales de dichas legislaciones sean similares, como se hace
evidente con el acatamiento por parte de la mayoria de los paises de convenios
internacionales como el de Bern?.

A diferencia de |os otros temas que cobija el término Propiedad Intelectual, la proteccién
al derecho de autor no genera tantas tensiones entre paises desarrollades (PD) y paises
en desarrollo (PMD}. En el campo cientifico y tecnolégico, donde las invenciones estan
concentradas en los primeros, la adopcidén de normativas protectoras de estos derechos
tiene costos econémicos en el corto plazo para los paises en desarrollo. En los Ultimos
diez afos, sin embargo, los paises desarrollados han logrado imponer a los paises en
desarrollo la adopcidén de legislaciones mas estrictas de Propiedad Intelectual con mucho
éxito. Casi todos los paises en desarrollo las han adoptado y han suscrito una serie de
acuerdos internacionales que aseguran que estos derechos se protejan.

“’f Towse, Ruth (1999); opus cit., p.371.
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Sin embargo, los cambios en la'técnologia dificlitan’ ¢ada vez mas la proteccion de los
derechos de autor. Las dificultades tradicionales al proteger la expresién de las ideas y la
informacidn se acrecientan en campos como la Internet. Este tema se analizara en mayor
detalle en el literal e. de esta seccion.

c. Los contratos en la industria de la musica (enfoque de agente y
principal)®

Los derechos de autor son conferidos inicialmente al creador o creadores de la obra

musical. Estos actores reciben el derecho de restringir 1a copia de su trabajo pero pueden

licenciar, asignar ¢ vender estos derechos en su totalidad o parcialmente o, también,

transferirios a un agente. Todas estas transacciones son realizadas a través de contratos.

Los contratos de autores e interpretes (creadores de musica y letra y artistas).con los
editores y productores de fonogramas pueden tomar varias formas. En la literatura
especializada se mencionan 3 tipos de contratos y la alternativa de accion independiente
por parte de los autores e interpretes. Estas diferentes formas de contrato tienen como
objetivo basico conciliar los problemas de riesgo e incentivos que pueden enfrentar los
diferentes actores. Las variaciones parecen responder a diferencias de los unos y otros
respecto a preferencias en el tiempo (vision de corto, mediano ¢ largo plazo), actitudes
frente al riesgo e incentivos para crear y mantener el control de la reputacion frente al
publico. Los resultados son siempre una consecuencia del poder de mercado relativo de
cada participante.

Las formas de pago mencionadas en la literatura son las siguientes: a) Compra por parte
del editor o el productor de la totalidad de los derechos de autor, por una suma
determinada; b) los editores, productores y autores acuerdan un sistema basado
estrictamente en regalias que se.negocian previamente; c) los editores y productores
pagan regalias a los autores y/o interpretes, mas. unas sumas como avances de los
futuros recaudos y, d) los autores y/o interpretes pagan todos los costos y reciben todos
ios ingresos.

El primer sistema, la transferencia de todos los derechos por una suma fija, no es muy
utilizado y generalmente se prefiere este arreglo para ese tipo de situaciones en donde los
autores o interpretes de una obra especifica son muchos, de tal forma que tanto ellos
como los editores y productores pueden preferir negociar colectivamente. Este tipo de
contratos es utilizade en USA y otros paises por los sindicatos de mulsicos para proveer
musica de fondo en espectaculos o largometrajes. Este sistema reduce los costos de
transaccién pero representa una mayor inversion y un mayor riesgo para los editores o
productores. Los autores tampoco sienten atraccion hacia este sistema, pues genera
pocos incentivos para mayores ¢ nuevos esfuerzos creativos que no sclamente sean de
valor al publico sino que al mismo tiempo valoricen sus trabajos anteriores. Tampoco
genera incentivos a los autores para promocionar los trabajos asi vendidos (el tema de la
reputacion) {Cuadro Ne.1.12).

“fTowse, Ruth (1999), opus cit., seccion Ili (372-378).



CUADROQ No.1.12 TIPOS DE CONTRATOS CELEBRADOS ENTRE AUTORES.Y PRODUCTORES DE FONOGRAMAS

Productor Productor Sistema de Autor
Tipo de contrato —> |[Compra la paga Regalias Regalias Produce,
Totalidad de con un Compartido Paga todos
los Derechos Avance entre Autor y los Costos v
Riesgo e incentivos por una Productor sin Recibe todos
Suma Fija Avances los Ingresos
Toma de Productor Riesgo compartido Riesgo compartido Autor asume
Riesgo asume todos Autores asumen mencs Autor y productor todos los riesgos
los riesgos riesgo que preductores asumen igual riesgo
Incentivos al Produccion de trabajo rutinario Coopera con productores Coopera con productor para Fuerte incentivo a
Autor No promociona su propio trabajo  |Menos esfuerzo para promover su propio trabajoy |mercadeary a
'Baja’ reputacion promover su propio trabajo y  |"alta" reputacién  + promover y mantener
reputacién dlta" reputacion
Incentivos al Maximiza valor de activas Caapera con autor Coopera con autor No aplica
Productor Utiliza "baja" reputacion de Esfuerzo alte de mercadeo
autores o interprefes para recuperar avances
Costos de Transaccion ([Bajos para ambos Costos altos de contratacion  {Altos para ambos Bajo o cero

del Mecanismo de
Pagos al Autor y al
Productor

y administracién para el
productor

Autor monitarea la
contabilidad del productor
Altos costos legales de
resolucion de conflictos

Towse, Ruth (1999), Copyright and Economic Incentives: An Application to Performers’ Right in the Music Ind'usuy,
KYKLOS, Vol.52, No.3, p.p.369-390 (376)..

Cuadrol. 12 Tipos de contratos celebrados entre autores y productores de fonogramas

32



El sistema mencionado como mas comun es el del page unicamente de regalias, como un
porcentaje de las ventas. Este sistema permite una mayor distribucidn del riesgo entre los
participantes que el sistema anteriormente mencionado, pero conlleva altos costos de
transaccion, tanto en monitoreo de las cifras de los editores y/o productores por parte de
los autores como por costos legales de resolucion de conflictos.

El sistema de solo regalias puede ser considerado de mucho riesgo por los autores,
debido a que posiblemente tengan tasas de preferencia en el tiempo que den prioridad al
corto plazo, considerando, sobre todo, que su portafolio (patrimonio) de obras es mucho
menor {o inexistente) y que sus horizontes de vida productiva son mucho mas cortos que
los de las editoras y las productoras. Los autores tienen menor capacidad de enfrentar el
riesgo pues no tienen las posibilidades de contrarrestar fracasos con. éxitos y tienen
menor posibilidad de acceso al mercado de capitales (menos colaterales que ofrecer).

Por las razones expresadas en el parrafo anterior, los autores prefieren un sistema de

regalias complementado con uno de avances de ingresos sobre fas ventas esperadas, a

reintegrar con el producido futuro de las regalias. Esto disminuye el riesgo para los

autores y lo incrementa para ios editores y productores. Con este sistema también

aseguran un mayor compromiso por parte de los editores y productores en cuanto a
promover su musica. El compromiso v esfuerzo de los autores para promover su propio

trabajo seguramente disminuye en este esquema. Los principales costos de transaccion

se concentran en los editores y/o productores. —

Ei tema de la reputacidn es claramente favorable a |a utilizacién de esquemas de regalias,
pues este sistema permite que el patrimonio de todos, autores, editores y productores,
representado por los trabajos anteriores, se valorice en la medida que se obtienen éxitos.
Este argumento también apoya la firma de contratos de largo. plazo entre unos y otros,
pues todos se benefician de una reputamon incrementada.

De todas formas, como existen diferencias importantes entre editores, productores y
autores en las percepciones del riesgo, en las preferencias sobre el tiempo, en la
capacidad de negociacion y en la informacién poseida, se pueden presentar varias
alternativas a los contratos y la posibilidad de que los mismos sean renegociados
dependiendo de los resultados obtenidos. Es usual que los autores e interpretes que
chtienen éxito presionen para mejorar las condiciones de sus contratos, pues alegan que
estos fueron obtenidos en una situacién en donde ellos tenian poca experiencia e
inexistente reputacion.

En todos estos casos, muchos de los artistas 'y las compafiias editoras y disqueras estan
asesorados por una nube de abogados y contadores, administradores y agentes. Es claro
gue ademas de las regalias y los avances, los contratos deben incluir aspectos como la
duracién del contrato, el numero de albumes a entregar y su periodicidad, las penalidades
por no cumplir con las entregas, |a relacion de exclusividad, los compromisos mutuos para
promocionar los trabajos, los objetivos y condiciones respecto a los mercados
internacionales, el derecho de los artistas a revisar los libros de los productores, el controt
de la parte creativa de los trabajos, la propiedad de los master, los presupuestos minimos
de. produccién y promocién, las condiciones bajo las cuales los contratos pueden ser
asignados a otra persona o empresa, entre otros muchos aspectos.



Como se mencioné, existen muchas variaciones a los tipos de contratos anteriormente
especificados “/:

Una compania disquera que firma un contrato con un artista y produce el disco con un
productor propio, quien recibe un salario mas, tal vez, alguna regalia.

El mismo caso anterior pero la compafiia disquera contrata un productor
independiente para hacer e! master, pagandole con una suma inicial mas alguna
.regalia que puede oscilar entre 1% y 5% sobre ventas.

1

f.Artistas y productores independientes hacen un master del trabajo y se lo venden a
‘una compafia disquera. Si el master es aceptado la compaiila posiblemente
compense al grupo artista-productor con avances a cuenta de |as regalias futuras.

~Una compafiia disquera puede formar una sociedad (joint venture) con. un productor o
un artista independiente, repartiendo regalias de acuerdo al capital expuesto por cada
uno.

Un artista puede ser empleado por una empresa, la cual vende los servicios del artista
- a una compania disquera a cambio de unas regalias. .

Es'{_claro gue muchas de las variantes anteriores de contratos, en los que las compaiiias
productoras juegan un importante papel, son simplemente un resultado tanto de la gran
incertidumbre de éxito en este negocio como también de la incapacidad de los jovenes y
nuevos artistas de ofrecer insumos diferentes a su tlempo y talento. Cuando este no es
100% el caso, existe una opcion que esta volviéndose mas comun en los Ultimos afios,
debido al cambio técnico que ha reducido el costo de la inversion para realizar
grabacicnes y facilitado la comunicacién con el plblico, para efectos de promocion: la de
los autores e interpretes que sacan al mercado ellos mismos su propio trabajo, sin recurrir
a editores o productores, o contratando directamente a productores independientes.

Las grabaciones profesicnales son muy costosas de realizar. Puede requerirse de al
menos 40 horas para grabar, mezclar y obtener un master de solo una o dos canciones.
Es necesario pagar musicos, productores, ingenieros de sonido, ademas de los costos del
mismo estudio. Sin embargo, pueden ahora obtenerse grabaciones aceptables a precios
razonables, en USA y Europa, en estudios pequenos que cobran de US$25 a US$50 la
hora y que cuentan con sistemas digitales multitrack, secuenciadores y sintetizadores.
Por supuesto, autores e interpretes de gran éxito a escala internacional pueden obtener
resultados mucho mejores en estudios propios o en estudios acreditados de terceros,
dotados de equipos y personal de gran calidad *°/.

Un punto final: aunque las ventas a través de la Internet representan hoy dia solo una
pequefia fraccion de las ventas de musica, [a International Federation of the Phonographic
Industry (IFP!) cree que los servicios en linea podrian contar en 5 afios por el 15% de los

4 Vogel, Harold L. (1998), Entertainment Industry Economics, a Guide for Financial Analysis, cuarta edicion,
Cambridge University Press, p.144.

%/ Cifras tomadas de la Intemnet, www.pdinfo.com.



ingresos del negocio. Esto téhdera a reducir “dé-manera importante los costos de

promocion y distribucién que hoy soportan las empresas productoras de musica. Esto

dara argumentos a los autores e interpretes para solicitar aumentos en sus porcentajes de
fne 46

regalias ™/.

Sin embargo, hay una enorme posibilidad para las grandes disqueras o grandes’
empresas relacionadas con la Internet de poder aprovechar en mejor forma las ventajas
de la Red en la medida que entren tantos competidores al mercado que sea dificil
destacarse en la misma. Las capacidades de promocion y mercadeo de estas grandes
compafiias podran ser aprovechadas para atraer a sus sitios Web al consumidor mediante
grandes campanias realizadas en otros medios como revistas, radio, prensa y television®'/.

d. Las tarifas de derechos de autor

Las tarifas de derechos de autor varian segun el tipo de derecho y el pais en que se
pacten. A manera de ejemplo, se presenta en seguida la estructura de tarifas de los
Estados Unidos. En el capitulo Il se presenta la estructura de tarifas existente en
Colombia. '

En los Estados Unidos se cobran derechos por interpretacién (performances) de los
cuales la mayoria (60%) provienen de utilizacién de la musica en television, radio y
largometrajes. Esto facilita el calculo de los derechos para cada autor a través de la
sistematizacidn de la informacion y la utilizacion de sistemas de muestreo: Las formulas
utilizadas para determinar las tasas de regalias dependen de la frecuencia y tiempo de
uso de la musica y el tamafio estimado de las audiencias, entre otros factores. Siempre se
discute sobre si en muchos casos es mejor utilizar licencias de tipo general (bfankets) o
especificas para determinadas interpretaciones en el caso de la radio y la television,
debido a los costos de transaccion involucrados */.

Las regalias por derechos de interpretacion se dividen por partes iguales en los Estados
Unidos entre los autores y las compafiias disqueras. En dicho pais son recolectadas por
dos empresas: ASCAP (American Society of Composers, Authors, and Publishers) y BMI
(Broadcast Music, Inc.). Se calcula que en 1994 este tipo de regalias representé el 44%
del total de ingresos de regalias, en el campo de la musica 4.

En cuanto a las regalias mecanicas, derivadas basicamente de las ventas de discos, se
cobran en los Estados Unidos 6.95 centavos de ddlar por un disco de 5 o menos minutos,
con 1.3 centavos por-minuto o fraccion de minuto adicional. Estas regalias en délares son
renegociadas periddicamente para actualizarlas con el paso de la inflacion. Las
compafias disqueras y los editores usualmente distribuyen estas tarifas 50:50 con los

%/ King, Robin Ann (1998), opus cit..

47 Passman, Donald 8. (2000), Al You Need fo Know About the Music Business, Simon & Schuster ed.,
p.387.

“8/ Vogel, Harold'L. (1998), opus cit., p.141.

“°t Caves, Richard E. (2000), Creative Industries, Contracts between Art and Commerce, Harvard University
Press, p.300.

35



nuevos artistas y 25:75 (o 20:80) con artistas mas conocidos. La agencia que las

recolecta (Harry Fox Agency) cobra por esta tarea 412% de lo recaudado, con derecho a
auditar los libros de las compafias disqueras. Se calcula que en 1994 este tipo de
regalias representd el 31% del ingreso total de regalias por musica en los Estados
Unidos®;.

Para el caso de utilizacién de musica en el cine (TV y teatros), se debe pagar, ademas de
la tarifa de interpretacion, una tarifa_de sincronizacién de la musica a las imagenes
visuales. Este esquema también se utiliza para el caso de los comerciales en la radio. Las
tarifas son recaudadas en los Estados Unidos por Harry Fox. El nivel de las tarifas se
negocia para cada caso, aunque existen estandares que dependen del tiempo de
utilizacion, audiencia potencial y frecuencia de uso. Se estima que este tipo de tarifas
reportd en 1994, en los Estados Unidos, el 8% del total de regalias en el campo de la
musica.

Sobre alquiler de videocasetes existe en los Estados Unidos el sistema de derechos sobre
la primera venta, en el sentido que las empresas que alquilan o venden estos formatos
deben pagar derechos por una sola vez, cuando adquieren el producto, y no en cada
instancia que un video es alquilado a los consumidores.

Las tasas de regalias pagadas a los artistas dependen de su grado de éxito. Los artistas
mas exitosos en los Estados Unidos pueden llegar a cobrar hasta 15% sobre el precio al
detal. Los menos exitosos, o los que estan comenzando, pueden ganar 10% o menos. En
general, a estos ultimos.: se les plantea unas regalias que dependeran de las ventas: las
primeros 100.000 unidades reportan un 9% al artista, mientras que por cada 100.000
unidades adicionales se le otorgan uno o dos puntos porcentuales mas. Los avances
entregados a los artistas pueden representar el 50% de las regalias que la empresa
productora estime que ganara el artista durante el afio siguiente®/.

Otras fuentes mencionan una escala de regalias un tanto mayores para los Estados
Unidos: De 11% a 13% para nuevos artistas, aungque pueden ser del 9% para el caso de
una pequefia productora independiente, de 14% a 16% para artistas con un rango
intermedio de éxito y de 16% a 20% para superestrellas, con porcentajes en todos los
casos que se incrementan con el numero de copias vendidas 52y

Las regalias pagadas a los artistas en los Estados Unidos pueden sufrir mas de una
deduccién por parte de las compafias disqueras: descuentos por dafics o pérdidas de
discos en su distribuciéon, descuentos por discos que se envian libre de cargos a
diferentes destinos para propositos promocionales, descuentos por el valor de las artes en
el empaque del disco, descuentos por ventas a clubes de discos, entre otros /. Se

* Caves, Richard E, (2000}, opus cit., p.299.
1/ Vogel, Harold L. (1998), opus cit., p.145.
%/ Caves, Richard E. (2000}, opus cit., p.62.

%% Vogel, Harold L. (1998), opus cit., p.p.149-150.



calcula que estos descuentos rediicen la basé de régalias-en los Estados Unidos a un
76.5% del total de embarques realmente efectuados /.

e. La recoleccion y distribucién de los derechos de autor

Es facil imaginarse las enormes dificultades (costos de transaccion) que tendrian cada
uno de los autores, interpretes, editores y productores para recolectar, por su propia
cuenta, los derechos de autor en todos los sitios publicos ¢ en todos los eventos en que
se uliliza fa musica. Solo pensar en todos los establecimientos plblicos como
restaurantes, hoteles, bares, discotecas, etc,, y en empresas como las emisoras de radio,
las orquestas, los canales de televisién, la publicidad, el cine y-muchos otros posibles
canales para utilizacion de la musica, da una idea de la dificultad de la tarea. Esto ha
dado lugar al surgimiento de empresas especializadas en’ recaudar vy distribuir
colectivamente dichos derechos, con enormes economias tipo red.

Estas sociedades de recoleccion y distribucién de derechos tienen cuatro principales
actividades: a)} Monitorear la utilizacion de la musica y recolectar los derechos; b) licenciar
para usos especificos los trabajos sobre los cuales estas empresas sostienen derechos o
para los cuales actian como agentes en nombre de sus miembros; ¢) distribuir ingresos
en forma de regalias a los agentes con derecho a ellas y, d) realizar acuerdos con
sociedades extranjeras recolectoras de derechos para recolectar regalias ganadas
localmente por poseedores extranjeros de derechos vy, recibir y distribuir regalias de
agentes locales recolectadas en el extranjero.

Estas sociedades de recoleccion de regalias utilizan métodos simplificados para valorar y
recolectar los derechaos, mediante licencias de uso que otorgan permisos-generales para
utilizar repertorios completos mediante el pago de una tarifa tnica por periodo. Si no fuera
asi seria supremamente costoso monitorear cada utilizacién especifica por parte de los
usuarios aun para una sociedad especializada de recaudo como estas. La valoracion y
recaudo individual de estos derechos involucraria costos de transaccidon sumamente
elevados tanto para los usuarios como para las mismas empresas que colectan los
derechos. Quedaria muy poco que repartir para los autores, interpretes, editores y
productares.

Asi mismo, el también importante problema de la reparticion de |as regalias recolectadas
entre los diferentes autores, compositares, editores y productores fue resuelto por las
companias como ASCAP solicitando a los mayores usuarios el llevar una estadistica de
las melodias programadas y realizando muestreos entfre usuarios menores.

Las sociedades recolectoras de derechos de autor en musica (y para otras artes) son
analizadas de forma diferente segun el pais de que se trate, debido a que en su campo
poseen poder de mercado **/: por ejemplo, en el Reino Unido se contaban 4 de ellas en
1999, en Suecia existen dos, en los Estados Unidos también existen dos, mientras que en
Alemania son vistas como monopolistas que tienen un poder no acepiable para las
autoridades.

%' Caves, Richard E. (2000), p.63.
%%/ Aceptado en la mayoria de los paises por razones de econoria de red.
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Estas sociedades tienen unos costos de recoleccion y distribucion relativamente altos en
casi todos los paises, pero con amplias variaciones entre unos y otros. En 1994, por
ejemplo, la sociedad del Reino Unido encargada de recolectar las regalias de los autores,
editores y productores, resultantes de la actividad de interpretes y emisoras (Performing
Right Saciety), tuvo unos costos de 26% de los ingresos en cuanto a las licencias locales
y de 17% para todas las licencias /.

Para terminar esta seccidn sobre sociedades recolectoras de derechos de autor, es bueno
preguntarse lo que significara la digitalizacion y la Internet para la actividad de estas
sociedades. Es seguro que pueden generarse economias de conexion de empresas por
computador y simplificarse los procedimientos. Una duda siempre presente es la politica
antimonopolio de algunos paises y de la Unién Europea, que podrian colocar obstaculos a
avances en eficiencia y reduccion de costos en esta actividad.

f. Los derechos de autory la pirateria

El fendmeno de 1a pirateria era practicamente inexistente, por su alto costo, en el caso de
los discos de vinilo, pero empezd a tomar importancia con el desarrollo de nuevas
tecnologias, fundamentalmente la aparicion del casete que permitid copiar en otro
formato, y a bajo costo, los discos de vinilo, tanto como una opcion en los hogares. como
por parte de los piratas organizados. Sin embargo, era obvio que el producto pirata se
consideraba de menor calidad debido a |a pérdida de fidelidad que se experimentaba al
copiar discos de vinilo en casetes.

El ‘prob[ema de la pirateria. recibid un impulso mayor con los nuevos desarrollos
tecnologicos, y la globalizacidn de la misma pirateria, lo cual ha permitido utilizar
tecnologias sofisticadas de copia de CDs, no rentables para mercados pequefios. La
calidad del producto pirata- mejord, pues no se presentan peérdidas de calidad en la
transferencia digital cuando la pirateria alcanza altos niveles técnicos, muy rentables en
mercados globalizados.

El CD grabable viene a agravar el problema de la pirateria debido a los bajos costos de
los equipos, los cuales estan disponibles inclusive al nivel de los hogares. Estos CDs,
como se explicd anteriormente, permiten copiar directamente de manera mas econémica
musica de CDs vendidos legalmente y, de manera comprimida, grandes cantidades de
musica ya sean tomadas de CDs legalmente comercializados o "bajadas” de la Internet,
sin el pago de las correspondientes regalias. Lo anterior quiere decir que las nuevas
“tecnologias potencializan el dafio causado por la pirateria, por calidad, costos y volumen
por disco. La popularizacidén de los equipos portatiles para escuchar musica en formato
comprimido, dara impulso tanto a la venta legal de musica comeo también a la pirateria.

Respecto a la Internet, surgen preguntas como la definicién de copia, cuando cualquiera
la puede hacer facilmente, y la definicion de derechos nacionales e internacionales. En
este escenario digital los acuerdos e instituciones internacionales adquieren mucha mayor
relevancia cuando los bienes y servicios pueden moverse mas facilmente a través de las
fronteras. Inclusive, es claro que los costos marginales de hacer copias son menores en la

*f Towse, Ruth (1999}, opus cit., p.383, nota pie de pagina 7.
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Internet que bajo otros mecanismos *'/." Ademas; ¢omo se verd mas adelante, los paises
tambien difieren en su voluntad y capacidad para aplicar las leyes y en cuanto a la
severidad de las sanciones que imponen a los infractores de las leyes.

Otro ingrediente tecnolégico que aparece en el escenario de la pirateria es el de los
discos DVD, los cuales estan disponibles desde 1997 y permiten, como se explicd
anteriormente, combinar musica y video. Con el auge de los videos como forma de vender
o promocionar musica, el DVD gravable permitiria copiar mucho mas videos que el
formato de CD. Este seria otro frente ya cubierto por la pirateria. :

Al final de 1998 las compafias disqueras en conjunto con las fabricantes de
electrodomeésticos, concibieron la Iniciativa de Mdsica Digital Segura (SDMI" en inglés)
para construir un sistema antipirateria. Esto no avanzé mucho, pero la necesidad de un
sistema que funcionara se incrementd cuando aparecié Napster en el panorama a finales
de 1999. Napster le permitia a las personas  compartir sus archivos de musica via la
Internet. Luego surgié Gnutella que tiene estas mismas caracteristicas, pero sin la
existencia de un servidor central, y mas tarde, Freenet que basicamente hace lo mismo.
La no existencia de un servidor central hace que sea muy dificil seguir el rastro de
quienes comparten archivos de musica, y asi, hace casi imposible combatir {a pirateria
asociada. ' S

Los desarrollos tecnoldgicos, y sus consecuencias sobre la distribucién de la musica, han
" llevado a que los productores fonograficos a escala mundial se convenzan que la forma
como deben afrontar el problema es una mezcla de lo que algunos autores han
denominado “zanahoria” y "garrote”. El problema es tan amenazante que una estrategia
unicamente policiva no tendra éxito. El “garrote” de hecho no ha sido del todo efectivo,
porque si bien se ha tenido éxito en acciones legales en contra de compafiias que
distribuyen madsica en la Internet; los desarrollos tecnolédgicos disponibles para los piratas
han ido un paso adelante. Ademas, las compafiias fabricantes de electrodomésticos y de
discos, que se han reunido para desarrollar sistemas de seguridad para evitar la pirateria
en la Internet, tienen intereses algunas veces encontrados. Los fabricantes de
electrodomeésticos vy las empresas de telecomunicaciones guieren un -sistema facil de
utilizar para combatir la pirateria, lo cual rifie con el nivel de seguridad que requieren los
productores fonograficos.

uy posiblemente sera necesaria mas investigacidén y desarrollo para adoptar un sistema
gue satisfaga a todos estos actores del mercado, aunque ya se sabe que muy
posiblemente se basara en las “marcas de agua” electronicas que estaran impregnadas
en el fonograma. Una de estas marcas tendra que ser indestructible e identificara a la
cancidn o fonograma. La otra desaparecera al comprimir la cancién para ser enviada. Si
un fonograma solo tiene la primera marca de agua no podra colocarse en un equipo de
sonido vendido por una de las compafias que desarrollaron el sistema, porque el aparato
interpretara que ya ha sido comprimida. Si no tiene las marcas, tendra que ser una
grabaciéon casera. El equipo de sonido le dara el beneficio de la duda y dos marcas para
que pueda ser grabado otra vez. Hoy en dia ya hay CDs a la venta que tienen la primera

il King, Robin Ann {1998), Copyright Protection and Piracy in the Latin Market, Center for Latin American
Studies, Georgetown University, Internet.



de estas marcas. Este sistema de seguridad debera ser un estandar abierto -a todo el
mundo, sin costo aIgunoSBl.

oy,
Tk

Existen también en el mercado sistemas de compresmn de musica a formato tipo MP3
que impiden o restringen las copias de fonogramas, es decir, solo le permiten al usuario
realizar una copia (Liquid Audio) o impiden totalmente dicha posibilidad (a2b)*/.

Sin embargo, las comparias saben que la estrategia policiva nunca serd una respuesta
completa y adecuada para este problema. La gente joven, que representa la mayoria de
la poblacion, es la que acude a los mercados piratas. Es.por ello que para enfrentar el
problema se requiere que las compafias desarrollen una estrategia de distribucién de
musica por la Internet a. precms razonables. )

Hasta hace muy poco era imposible comprar la mulsica de las cinco grandes companiias
(majors) en la Internet.. Algunas disqueras independientes si lo hacian, pero las “majors”
hacian disponibles muestras y no albumes. Ahora ya es. posible encontrar algunos, pero
es insuficiente y la ambivalencia de las compafiias disqueras es evidente frente a este
tema®”/. Asi mismo, se critica que estas paginas web ofrezcan servicios muy limitados a
los .usuarios, frente.a las enormes ventajas y conveniencias para el consumidor: de
Napster y similares, indicando que las majors todavia no ven la venta a través de la
Internet como un medio importante para hacer llegar sus productos a los consumidores, a
pesar de la rapida-penetracién en el mercado de equipos de reproducuon portatil de

musica comprimida °'/, '

Este dilema consiste en que las compafiias disqueras estan dudosas respecto a la mejor
estrategia a seguir. Una manera de darle un golpe de gracia a la pirateria es poner la
mayor cantidad de musica en la Internet a disposicion del publico, y a un precio tal, que
sea.cercano a su costo marginal (que es cero), lo que reduciria el incentivo a robar. Pero
esto significa al mismo tiempo acabar con el negocio de la distribucién al por menor, que
actualmente tiene un margen de 10 a 50% de las ventas de discos a nivel mundial.
Adicionalmente, el negocio de los distribuidores esta dominado en el mundo por unas
pocas y grandes compafias, de las que dependen a su vez los productores fonograficos
para sus ventas y a las que no les conviene antagonizar.

Algunos analistas opinan que las tiendas de musica no necesariamente desapareceran
sino que se volveran mas competitivas y venderan mayores valores agregados pues se
cree que muchos consumidores prefieren la. atenmon personal y la experiencia directa a
las compras por medios electrénicos %/

*/ Passman, Donald S. (2000}, opus cit., p.387.
9y Krasilovsky, M. William y Sidney Shemel {2000), opus C|t D.448.

Y/ Con el objeto de vender musica en finea, Warner, BMG y EMI, junto con Napster, crearon el portal
Musicnet en abril de 2001. Sony y Universal crearon Presslay en diciembre del mismo afio.

5y Mossberg, Walter S., Dos torpes intentos para tomar el lugar de Napster, The Wall Street Journal Americas,
Fortafolio, 14 de febrero de 2002.

%2/ Passman, Donald S. (2000), opus cit., p.387.
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1.3.2 Aspectos Juridicos y Comparaciones Interriacionales %/

Las obras musicales y los fonogramas generalmente gozan de proteccién nacional e
internacional a través de las legislaciones nacionales de derechos de autor y conexos,
que hoy estan vigentes en la mayoria de los paises del mundo y, por intermedio de los
tratados internacionales, que buscan, asegurar que el talento creativo se proteja
adecuadamente en otros paises.

Hay actualmente cinco tratados internacionales en vigor que otorgan esta proteccion a
autores, compositores, artistas y productores de fonogramas. Bajo el sistema
internacional de tratados, la proteccion a los derechos de autor y conexos se hace
extensiva a todos los paises que hayan ratificado dichos acuerdos.

a. Tratados internacionales
Los principales tratados internacionales son los siguientes®/:

- El Convenio de Berna para la Proteccion de Obras Artisticas y Literarias, revisado
por ultima vez en 1971, es el principal tratado internacional que protege a autores vy
compositores de musica. También le permite a los paises que lo suscribieron proveer
algunas excepciones a la proteccién. Las diferentes legislaciones nacionales sobre
derechos de autor protegen a los productores de fonogramas con esta Convencion.

- El Convenio de Roma, para la proteccién de ejecutantes, productores de fonogramas
y orgamzacnones de radiodifusién.

- El Convenio de Fonogramas de Ginebra, adoptado en 1971 para hacer frente al
creciente fendomeno de la pirateria y 1a importacién y distribucién no autorizada de la
musica grabada.

- El Acuerdo ADPIC (TRIPS), para proteger la propiedad intelectual de los aspectos
relacionados con el comercio, incluyendo los sonidos grabados.

- Tratado de la OMPlI (WIPO en inglés) scbre interpretacion o ejecuciéon de
fonogramas. Aprobado en diciembre de 1996. :

b. Legislaciones Nacionales

Se consuitaron las legislaciones de Ecuador, Colombia, Bolivia, Pera, Brasil, Chile,
México, Canada, Estados Unidos, Costa Rica, Espaiia, Francia e [talia ®°/.

%% Ver Anexo No.1 para un tratamiento mas detallado.
5 Ver Anexo No.1 para un mayor detalle.

5 /Las de los paises americanos se encuentran disponibles en la pagina web del ALCA (www.ftaa-alca.org) y
las de los paises desarrollados se encuentran en la pagina web de la OMC (www.wito.org). Asi mismo se
consultaron las revisiones llevadas a cabo por el Departamento de Comercio de Estados Unidos sobre estas
legislaciones (ver pagina web usembassy. state@qov/colombia/) y de la organizacion mundial del comercio
scbre este mismo tema.
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Las caracteristicas principales de estas legislaciones son las siguientes:

- Las legislaciones sobre derechos de autor, y conexos, en el caso de los paises
consultados parten del principio basico de proteger la expresion de las ideas y las
obras o creaciones de una persona natural, el aporte de los intérpretes o ejecutantes y
el de los productores fonograficos. Esto es independiente de donde hayan sido fijadas.

- Los derechos de autor se dividen en los morales y los patrimoniales. Los primeros no
_son transferibles mientras que los segundos si lo son. Los primeros protegen a la obra
. de modificaciones, mutilaciones y otras. Por su parte, un autor puede ceder o transferir
-a un tercero sus derechos patrimoniales mediante licencia o autorizacion y recibiendo
_d__,una remuneracién.
.L
- i:.Como parte de la proteccion a los autores, arreglistas, ejecutantes y productores de
fonogramas, se considera en todas las legislaciones que cuando se realicen
importaciones de sus obras o fonogramas, los titulares de los derechos pueden
impedir el ingreso de copias de la obra o fonograma.

- _En general, los derechos de autor tienen limitaciones en todas las legislaciones y
. .estas se refieren a la utilizacion de las obras o fonogramas para fines educativos o de
investigacion cientifica, no lucrativos, o cuando las copias gue se hacen son para el
cconsumo personal y no con fines comerciales. También cuando se difunden de
‘manera parcial y por fragmentos®/.

- Los derechos de autor normalmente tienen también limites en el tiempo en las
distintas legislaciones. Es decir, no se protege al autor o titular del derecho
indefinidamente. Sin embargo, hay diferencias marcadas entre paises. Generalmente

s&l numero de afios por el que se protege la obra es mayor a los 50 afios después de la
muerte del autor. ‘

- En todas las legisiaciones consultadas se establecen los parametros o condiciones
que deben cumplir los contratos de edicion, entendidos estos como contratos
mediante los cuales un autor se compromete a entregar una obra a un editor en un
plazo de tiempo y recibir una remuneracion por este hecho. -

- Respecto a la pirateria, la mayoria de las legislaciones la consideran un delito menor.
En consecuencia, las sanciones son también menores y contemplan desde prision
minima, decomisos y multas.

- Las legislaciones consultadas determinan la naturaleza y las funciones de las
Sociedades de Gestion Colectiva de los derechos de autor en cada pais.

- Hoy en dia las legislaciones nacionales y la internacional son muy semejantes y casi
todas se encuentran basadas en los Acuerdos y Tratados internacionales mas
importantes que se mencionaron mas atras.

%/ Para el caso de Colombia, las excepcionas a la proteccidn del fonograma estan contempladas en el articulo
178 de la Ley 23 de 1982.
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- A pesar de algunas diferencias en las normas entre paises, las diferencias mas
importantes se pueden ubicar en la falta de aplicacién de las normas y la impunidad, lo
cual se presta para promover la pirateria.

1.4 RESUMEN
- Estructura Geogréfica

En el afio 2001, las ventas registradas de musica en el mundo fueron de US$33.700
millones, con un crecimiento promedic anual nominal de 2.1% entre 1992 y 2001. Las
principales regiones demandantes de musica fueron Norte América (42%), Europa (32%),
Asia (19%) y Latinoamérica (3.9%). En unidades, las ventas en el mundo fueron de 3.230
millones en 2001, con una tasa de crecimiento de 1.1% entre 1992 y 2001. América Latina
experimento unas ventas en unidades de 172 millones en 2000, con una tasa de
crecimiento promedio de 1.4% entre 1992 y 2001.

La caida en las ventas mundiales de musica en 2001 continud un proceso de declive de
las ventas que viene desde 1997. Asi, de 1992 a 1996 las ventas crecieron en promedio
4.0% anual en unidades y 7.7% en dolares corrientes, mientras que en el periodo 1997-
2001 las unidades vendidas decrecieron —1.7% anual y el valor en ddlares —3.3%.

En el informe de la IFPI se atribuye la disminucién reciente a varios factores como la
mayor disponibilidad de musica via la Internet, la falta de demanda, la intensa
competencia de algunos otros bienes y servicios con alto desarrollo tecnoldgico vy la
incertidumbre acerca de la economia mundial. Asi mismo, en muchos mercados; los
consumidores han terminado de cambiar sus inventarios de discos y casetes por CDs.

También se menciona la disminucion del volumen de las ventas |atinoamericanas por
cuarto afio consecutivo: 1998 -1.1%, 1999 -6.4%, 2000 -3.6% y 2001 -21.4%. Se
considera que en los paises en desarrollo el crecimiento de la musica tiene todavia
grandes posibilidades debido principalmente a que los niveles de penetracion y saturacion
de equipos reproductores de CDs son todavia muy bajos. -

- Tipos de repertorios

Una importante proporcién de la poblacion mundial consume principalmente géneros
musicales locales, aun con la presencia de géneros y artistas de proyeccién internacional.
Dicho repertorio local ha venido aumentando en los ultimos. afios a nivel mundial, pasando
de tener una participacion del 58.3% en el valor de las ventas mundiales totales en 1991 a
otra de 68.2% en 2000,

Es posible que una de las causas que llevaron a las majors a invertir en subsidiarias o a
realizar convenios (de produccion o distribucién) en paises latinoamericanos sea
precisamente la alta demanda, y mayor rentabilidad, de los géneros locales. Las majors
estan en mejor capacidad que las empresas locales de proyectar dicha musica a nivel
internacional.
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- Formatos de fijacion de fonegramas

A comienzos de la década de los afios 90, el formato mas utilizado en el mundo era
todavia el de los casetes, con el 52% del total de unidades. Para 2001, los CD ocuparon-
el 74%, los casetes el 22% y los sencillos 3.3%. En Latinoamérica se impuso
definitivamente también e! formato CD con un 90.0% de las ventas en unidades en 2000.

- Estructura de la oferta

Una de las expresiones del proceso de globalizacion es la consolidacidon de varias
industrias culturales en manos de conglomerados. El proceso de formacion de
conglomerados, es decir, de interrelacion entre empresas que tienen presencia en mas de
undindustria, se hizo més evidente a partir de la década de los 80. Lo anterior se tradujo
enQque, por ejemplo, las grandes compaiiias disqueras (majors), que antes se podian
definir como empresas productoras y distribuidoras de musica, hoy dia son
“conglomerados globales de entretenimiento integrado”, incluyendo la television, el cine, la
musica, los grandes conciertos, la cable y satelitedifusion y la Internet.

Como causas mas inmediatas de los altos indices de concentracion, y de la
conglomerizacién, pueden mencionarse la presencia de grandes economias de escala y
de alcance, que se incrementan precisamente con la globalizacién y la misma evolucion:
de la tecnologia. Estas economias aparecen justamente en las actividades de distribucién
y mercadeo y en la multimedia.

Por.otra parte, existen otras caracteristicas de las industrias culturales, aplicables al caso
de la musica, que se convierten en importantes barreras a la entrada a las mismas, tales
como la incertidumbre respecto a la demanda, las grandes inversiones necesarias en
actiVidades de mercadeo, promocion y distribucion, el caracter practicamente hundido '/
de dichos gastos y la pirateria, que golpea relativamente con mayor fuerza a las empresas
pequenas. Estas caracteristicas le otorgan a la industria un caracter de negocio de aito
riesgo, el cual debe tener un tamafo suficiente y una diversificacién tal, que permita
absorber las pérdidas que se presentan en la mayoria de los proyectos musicales con las ™
altas ganancias de unos pocos proyectos. Las posibilidades de altas ganancias se ven’*
magnificadas por la globalizacién de los mercados.

A escala internacional, se menciona que las 5 grandes empresas disqueras controlan las
dos terceras partes del mercado mundial de la musica. Otras fuentes estiman dicha
participacion, por produccion direéta o distribucion mediante licenciamiento, en mas del
90% de todas las ventas licitas de fonogramas. Existen, ademas, productores
independientes principalmente a escala nacional y de tamario relativamente pequefio, que
se dedican a explotar principalmente diversos nichos de mercado de naturaleza local o a
descubrir talentos locales para venderlos o llcenmarlos a las majors para que los
promocionen y distribuyan.

Para 1996, se calculdé que el porcentaje de mercado ocupado por las indies (empresas
locales de capital nacional) era en promedio del 20% de! total latinoamericano, con una

®/ No recuperables si el proyecto cultural (disco, libro, etc.) no tiene éxito.
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participacién de 5% en Argentina, 19% en Brasil| 3% en Chile, 36% en Colombia, 26% en
México y 15% en Venezuela, paises que conforman la mayor parte del mercado regional.

Lo importante de resaltar es que se menciona que la concentracion del mercado, aun en
mercados locales, ha venido incrementandose en los Ultimos afios como consecuencia
directa de la globalizacién de los mercados.

- La innovacion en la musica

El cambio técnico proviene tanto de mejoras en los procesos de produccién como también
de la aparicion de nuevos y mejores productos. En la musica, un nuevo proceso de
fijacién de un fonograma es a su vez un nuevo producto para el publlco pues el proceso
se confunde en este caso con el producto. Por supuesto, también fa musica ha recibido el
beneficio de innumerables mejoras de proceso que no necesariamente se observan
visualmente en el producto.

Hablando unicamente de los afios 50 en adelante, en la literatura se identifican los
siguientes avances técnicos con un importante auge en la demanda: el disco de larga
duracién, el cambic en la tecnologia de los masters ®®/, el sonido estereofonico, el sonido
de alta calidad (Hi Fi), la tecnologia multicanal, el casete de audio portatil, la introduccién
del walkman y el CD.

Con el CD, como producto digital, el progreso tecnolégico de la musica ha estado
estrechamente relacionado al progreso de la microelectrénica, los microprocesadores y
las herramientas' de acumulacién de memoria en discos duros o como respaldo de
trabajo. El CD permitid la incursién en medios tan distintos come la musica, la television,
los libros, las revistas, etc.. Es un formato tipico de la multimedia. Otra importante
innovacién de la microelectronica fue el sintetizador, el cual, junto con las computadoras
facilitd la produccion de fonogramas.

El contenido de video que pueden incorporar los CDs, ha dado campo a la aparicidén de
canales de television (tipo MTV) dedicados exclusivamente a presentar videos de los
artistas, lo cual se convirtié no solamente en un medio de entretenimiento por si mismo
sino en una eficaz herramienta de promocién de artistas.

En los afios 90 han aparecido otra serie de innovaciones que seguramente impulsaran
nuevamente las ventas en la primera década del siglo XXI, como son el DVD ®/, el CD
gravable, la tecnologia de compresion de musica y videos y la Internet.

El DVD y las disqueteras de este tipo de discos permiten guardar un mayor volumen de
musica o de videos que el CD y compiten en calidad y conveniencia con las cintas de
video tradicionales y el mismo CD. Ademas, pueden ser utilizados tanto en computadoras
como en los mismos equipos de sonido, debiéndose para ello cambiar las disqueteras en

* Se paso del ineficiente master wax-blank al master de cinta gravable.

*/ Permite incluir 10 veces mas cantidad de musica que el CD o permite integrar mejor los videos con
sonidos. .

45



ambos tipos-de aparatos. Es posible que en un futuro, las ventas de musica se realicen
acompafadas en buena parte de los videos.

La irrupcion de la Internet como medio de distribucion de la musica ha producido también
grandes cambios en la industria fonografica a escala mundial. El CD gravable permite no
solamente copiar discos de CD tradicionales sinoc también copiar en ellos musica bajada
legalmente o de manera ilegal de la Internet en formatos comprimidos tipo MP3, con una
capacidad de mas de 100 melodias por disco, seleccionada a gusto del comprador o
pirata. Estos ultimos discos de musica comprimida pueden ser reproducidos en
computadoras o en equipos de sonido de nueva generacion que representan otro hito
tecnologico y que permiten escuchar muchas horas de musica ininterrumpidamente.

Es.conveniente resaltar un efecto importante que puede llegar a tener la innovacién en
procesos sobre la estructura del mercado. Dicha innovacion facilita. la autoproduccion y
reduce las inversiones necesarias para hacerla. Como persiste la barrera de Ia
distribucién, la Internet es una posibilidad de que dicha barrera se elimine en gran parte,
permitiendo llegar al consumidor de una forma mas barata, sobre todo en el mercado de
nichos. La Internet puede transformar la estructura del mercado, haciendo desaparecer
las tiendas de musica y cambiar radicalmente el formato en que se vende. '

Otro tipo de innovacidén que se menciona frecuentemente como elemento dinamizador de
las ventas es el de la aparicibn de nuevos ritmos musicales o de innovaciones en
ant;eriores. '

- Importancia economica de los derechos de autor en el sector fonografico

Los derechos de autor juegan un papel esencial en industrias que han crecido
sustancialmente en las dltimas décadas, por encima inclusive de las industrias
tradicionales. Estas industrias que gozan de proteccion a los derechos de autor son las
industrias culturales. Sin la existencia de los derechos de autor, la industria de la musica y
las demas industrias culturales no existiian como tales, con una enorme pérdida de
generacion de valor agregado-y empleo que actualmente existe alrededor de las
actividades culturales.

No existe informacion actualizada que permita conocer el monto de los derechos de autor.
5in embargo, segun una encuesta de la National Music Publishers Association de los
Estados Unidos, en 1994 el total de ingresos declarados por edicidn musical en-los 58
mercados principales del mundo ascendid a US$5.800 millenes.

Los derechos de autor en general han estado protegidos en las legislaciones de muchoes
paises desde hace bastante tiempeo. Aunque las leyes y su forma de aplicacién difieren
entre paises, las necesidades del comercio internacional y la pirateria a través de las
fronteras han hecho que los principios generales de dichas legislaciones sean similares,
como se hace evidente con el acatamiento, por parte de la mayoria de los paises, de
convenics internacionales sobre el tema.

- Los contratos en la industria de la miisica

Los centratos entre autores e interpretes con los editores y productores de fonogramas
pueden tomar varias formas. Las formas de contrato mencionadas en la literatura son las
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siguientes: a) Compra por parte del editor o el productor de la totalidad de los derechos
de autor, por una suma determinada; b) los editores, productores y autores acuerdan un
sistema basado estrictamente en regalias que se negocian previamente; c) los editores y
productores pagan regalias a los autores y/o interpretes, mas unas sumas como avances
de los futuros recaudos y, d) los autores y/o interpretes pagan todos los costos y reciben
todos los ingresos.

El sistema mencionado como mas comun es €l del pago Unicamente de regalias, como un
porcentaje de las ventas. Este sistema permite una mayor distribucion del riesgo entre los
participantes, pero conlleva altos costos de transaccion, tanto en monitoreo de las- cifras
de los editores yf/o productores por parte de los autores como por costos legales de
resolucion de conflictos. Este sistema seria preferido por los productores.

Por razones de riesgo, los autores prefieren un sistema de regalias, complementado con
uno de avances de dinero, a reintegrar con el producido futuro de las regalias: Esto
disminuye el riesgo para los autores y lo incrementa para los editores y productores. Con
este sistema también aseguran un mayor compromiso por parte de los editores vy
productores en cuanto a promover su musica.

El tema de la reputacién es claramente favorable a la utilizacion de esquemas de regalias,
pues este sistema permite que el patrimonio de todos, autores, editores y productores,
representado por los trabajos anteriores, se valorice en la medida que se obtienen éxitos.
Este argumento también apoya la firma de contratos de largo plazo entre unos y otros,
pues todos se benefician de una reputacion incrementada.

De todas formas, como existen diferencias importantes en las percepciones del riesgo, en
las preferencias sobre el tiempo, en la capacidad de negociacidon y en la informacion
poseida, entre editores, productores y autores, se pueden presentar varias alternativas a
los contratos y la posibilidad de que los mismos sean renegociados dependiendo de los
resultados obtenidos. Es claro que ademas de las regalias y los avances, los contratos
deben incluir aspectos como la duracién del contrato, el nUmero de albumes a entregar y
su periodicidad, las penalidades por no cumplir con las entregas, entre otros muchos
elementos.

Existe una opcién que esta volviendose mas comun en los ultimos afios, debido al cambio
técnico que ha reducido el costo de |a inversién para realizar grabaciones y facilitado |a
comunicacion con el publico, para efectos de promocidn: la de los autores e interpretes
que sacan al mercado ellos mismos su propio trabajo, sin recurrir a editores o
productores, o contratando directamente productores independientes.

- Tipos de derechos de autor

Las tarifas de derechos de autor varian segun el tipo de derecho y el pais en que se
pacten. Usualmente se cobran derechos por interpretacion, regalias mecanicas vy tarifas
de sincronizacién de ia musica a las imagenes visuales. Las tasas de regalias pagadas a
los artistas dependen de su grado de éxito.

Las regalias pagadas a los artistas pueden sufrir mas de una deduccién por parte de las
compafiias disqueras. Se calcula que estos descuentos reducen la base de regalias en
los Estados Unidos a un 76.5% del total de embarques realmente efectuados.
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- La recoleccion y distribucion de los derechos de autor

Es facil imaginarse las enormes dificultades (costos de transacciéon) que tendrian autores,
interpretes, editores y productores para recolectar a nivel individual los derechos de autor
en todos los sitios publicos-0 en todos los eventos en que se utiliza la musica. Esto ha™
dado lugar al surgimiento de empresas especializadas en recaudar y distribuir
colectivamente dichos derechos, con enormes economias tipo red.

Estas sociedades tienen cuatro principales actividades: a) Monitorear la utilizacion de la
musica y recolectar los derechos; b) licenciar para usos especificos los trabajos sobre los
cuales estas empresas sostienen derechos o para los cuales actlan como agentes en
nombre de sus miembros; c) distribuir ingresos en forma de regalias a los agentes con
defecho a ellas y, d) realizar acuerdos con sociedades extranjeras recolectoras de
derechos para recolectar regalias ganadas localmente por poseedores extranjeros de
derechos o recibir y distribuir regalias de agentes locales recolectadas en el extranjero.

- Los derechos de autor y la pirateria

Al final de 1998 las compafiias disqueras en conjunto con las fabricantes de
electrodomésticos, concibieron la Iniciativa de Musica Digital Segura (SDMI en inglés)
para construir un sistema antipirateria. Sin embargo, las compafias fabricantes de
electrodomesticos y de discos, tienen intereses algunas veces encontrados. Los
fabricantes de electrodomésticos y las empresas de telecomunicaciones quieren un
sistema facil de utilizar para combatir Ia pirateria, lo cual rifie con el nivel de seguridad que
requieren los productores fonograficos.

Niuy posiblemente el sistema adoptado se basara en las "marcas de agua” electronicas
que. estaran impregnadas en el fonograma. Una de estas marcas tendrd que ser
indestructible e identificara a la cancion o fonograma. La otra desaparecera al comprimir
la cancion para ser enviada. Si un fonograma solo tiene la primera marca de agua no
podra colocarse en un equipo de sonido vendido por una de las compafiias que
desarrollaron el sistema, porque el aparato interpretara que ya ha sido comprimida. Si no
tiene las marcas, tendra que ser una grabacion casera. .
Las compafiias saben que la estrategia policiva nunca sera una respuesta completa y
adecuada contra la pirateria. La gente joven, que representa la mayoria de la poblacion,
es la que acude a los mercados piratas. Es por ello que para enfrentar el problema se
requiere gque las companias desarrollen una estrategia de distribucion de musica por
Internet a precios razonables.

Las compariias disqueras estan dudosas respecto a la mejor estrategia a seguir. Una
manera de darle un golpe de gracia a la pirateria es reducir precios en la internet, a un
nivel tal, que sea cercano a su costo marginal (que es cero), lo que reduciria el incentivo a
robar. Pero esto significa al mismo tiempo acabar con el negocio de la distribucion al por
menor. Adicionalmente, el negocio de los distribuidores estd dominado en el mundo por
unas pocas y grandes compafiias, de las que dependen a su vez los productores
fonograficos para sus ventas y a las que no les conviene antagonizar.
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- Aspectos Juridicos y Comparaciones Internacionales

Las obras musicales y los fonogramas generalmente gozan de proteccion nacional e
internacional a través de las legislaciones nacionales de derechos de autor que hoy estan
vigentes en la mayoria de los paises del mundo y por intermedio de los tratados
internacionales que buscan asegurar que el talento creativo se proteja adecuadamente en
otros paises.

Cada pais tiene su propia legislacion, usualmente basada en los tratados y acuerdos
internacionales al respecto. Las legislaciones sobre derechos de autor en el caso de los
paises consultados parten del principio basico de proteger la expresién de ias ideas y las
obras o creaciones de una persona natural, el aporte de los intérpretes o_ejecutantes y el
de los productores fonograficos. Esto es independiente de donde hayan sido fijadas.

Los derechos de autor se dividen en los morales y los patrimoniales. L.os primeros no son
transferibles mientras que los segundos si lo son.

Como parte de la proteccion al autor, arreglistas, ejecutantes y productores de
fonogramas, se considera en todas las legislaciones que cuando se realicen
importaciones de sus obras o fonogramas, los titulares de los derechos pueden impedir e!
ingreso de copias de la obra o fonograma.

En general, los derechos de autor tienen restricciones en todas las legislaciones vy estas
se refieren a la utilizacion de las obras o fonogramas para fines educativos, de
investigacion cientifica, para el consumo personal y no con fines comerciales.

Los derechos de autor normalmente tienen también limites en el tiempo en las distintas
legislaciones. Es decir, no se protege al autor o titular del derecho indefinidamente.
También en casi todas las legislaciones se otorga proteccion a los intérpretes vy
ejecutantes y estos se denominan los derechos conexos.

Respecto a la pirateria, la mayoria de las legislaciones la consideran un delito menor. En
consecuencia, las sanciones son también menores y contemplan desde prisidn minima,
decomisos y multas.

A pesar de algunas diferencias en las normas entre paises, las diferencias mas
importantes se pueden ubicar en el nivel de aplicaciéon de las normas, lo cual se presta
para promover |a pirateria. '



2 CAPITULO li - IMPACTO DEL SECTOR FONOGRAFICO EN LA
ECONOMIA COLOMBIANA

2.1 INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Inicialmente en el capitulo se analizan algunas caracteristicas de la estructura del
mercado de los principales subsectores que componen la cadena del sector fonografico™/,
tales como participacion de las principales empresas en las ventas, agremiaciones que
respaldan a los diferentes agentes y/o recolectan los derechos de autor en nombre de los
demas agentes, fijacién de las tarifas entre los poseedores de derechos de autor y
usuarios de la musica, establecimiento de los porcentajes o esquemas de distribucion de
los derechos de autor entre los diferentes agentes, posible existencia de barreras a la
entrada de nuevos participantes en el mercado fonografico, niveles de integracién vertical
entre diversos agentes, relaciones productor — distribuidor, entre otros temas. También se
mencionan otras caracteristicas como el tipo de repertorios y de formatos (soportes)
mayormente utilizados.

Este capitulo también resalta los procesos utilizados por los diferentes agentes que hacen
parte de la cadena productiva del sector, como una forma de mostrar mas claramente la
complejidad de las operaciones y el tipo de insumos demandados por e! sector.

El objetivo principal del capitulo consiste en estimar la participacion del sector fonografico
en algunas de las principales variables econdmicas del pais como el Producto Interno
Bruto (PIB), el comercio exterior y el empleo de mano de obra. Asi mismo, el capitulo
muestra la situacién y evolucién del sector y de sus principales subsectores, en cuanto a
variables econdmicas como produccién, ventas, importaciones y exportaciones v,
variables financieras como los activos, los pasivos, el patrimonio, el nivel de
endeudamiento y la rentabilidad de la inversion.

En el capitulo se describe también la metodologia seguida para el célculo del valor
agregado por el sector, variable fundamental para explicar la participacién en el PIB, para
entender el comportamiento de variables componentes de dicho valor agregado, como los
salarios y las utilidades de las empresas, para comprender la dindmica de la generacion
de empleo de mano de obra y tener indicios sobre la intensidad relativa en la utilizacién de
factores productivos.

2.2 EVOLUCION GLOBAL Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO FONOGRAFICO
EN COLOMBIA

2.2.1 Evolucién y participacion en Latinoamérica
El mercado colombiano del disco y el casete experimentd un rapide crecimiento durante el

periodo 1992-1997, con una tasa promedio de crecimiento anual de 21% en unidades
vendidas y con un crecimiento real anua! (promedio) de 48.5% en el valor de las ventas

%/ En el documento se utilizan indistintamente las frases industria fonogréfica y sector fonografico para
referirse a la actividad conjunta desarrollada por autores, compositores, editores, productores, interpretes,
ejecutantes, manufactureros, distribuidores mayoristas y distribuidores minoristas.
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durante el mismo periodo. En-‘ﬁ‘ﬁ"igadés, Ias"iféﬁ‘}?s%ggéaron de 6.7 millones en 1891 a
21.2 millones en 1997. El valor en dblares de las ventas aumentd de US$20.5 millones en
1991 a US$236.1 millones en 1997 (Cuadro No.2.1).
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{Unidades, US$ y porcentajes)

CUADRO No.2.1 COLOMBIA: VENTAS LEGALES DE MUSICA GRABADA, 1991-2000

wirour,

UNIDADES (Milones) VALORES (Milones)

Sencillos a/  Discos de Casetes Discos Total Crecim, Ventas en Crecim.% Crecim.Real

Afios Vinilo Compactos Porcentual| US$ Millones Ventas US$ en Pesos b/
1991 1.7 3.8 1.9 0.4 6.7 205

1992 1.3 4.8 2.4 0.9 8.5 26.9% 40.9 99.5% 93.3%

1993 1.2 4.5 2.8 1.6 9.3 9.4% 525 28.4% 24.7%

1994 . 0.6 31 31 4.2 10.6 14.0% 82.6 57.3% 53.6%

1995 06 2.5 3.3 8.8 14.8 39.6% 138.1 67.2% 62.5%

1996 04 22 4.3 121 - 18.8 27.0% 205.7 49.0% 44 8%

1997 03 1.6 4.8 14.7 21.2 12.8% 236.1 14.8% 12.1%

1998 0.2 0.8 2.8 12.5 16.2 -23.6% 159.4 -32.5% -33.5%

1999 0.03 0.1 1.3 12.5 13.9 -14.2% 130.8 -17.9% -19.6%

2000 0.01 0.1 1.1 12.7 13.8 -0.7% 107.8 -17.6% 20.3%

2001 0.0 0.0 0.3 10.7 11.0 -20.3% 87.1 -19.2% -22 0%
Tasa Crec. Prom.1992-2001 -100% -100% =16% 39% 51% 16%
Tasa Crec. Prom.1992-1997 -25% -14% 17% . 82% 21% 50%
Tasa Crec. Prom.1998-2001 -100% -100% -49% -8% -15% -22%

Nota: af Tres sencillos equivalen a un album.
b/ Descontada la inflacion,

Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI, p.p.124 y 125,

Cuadro 2. 1 Colombia: ventas legales de misica grabada 1991 - 2000



Estas altas tasas de crecimiento del mercado colombiano hasta 1997 pueden ser
atribuidas en buena parte a la coincidencia de dos factores: a) La sustitucién de los
repertorios de discos de vinilo y de casetes existentes en los hogares por los nuevos
discos compactos —CD-, cuya sustitucion comenzd en Colombia en los afios 90, cuando
en los paises desarrollados habia comenzado desde la segunda mitad de los afios 80; b)
Esta sustitucion, mas un incremento adicional en la demanda, fueron facilitadas y
generadas en gran medida por las altas tasas de crecimiento de la economia colombiana
{el PIB) en la primera mitad de la década de los 90, con un promedio mayor del 5% anual
1. La tasa de crecimiento del PIB cayé a un poco menos de 3% para el promedio de los
dos afios siguientes (2.1% en 1996 y 3.4% en 1997) pero continud siendo positiva.

El afio 1998 significd un cambio fundamental para la economia colombiana, con un PIB
que crecio escasamente medio punto porcentual (0.56%). En el afio siguiente, 1999, la
economia entré en franca recesién, experimentando una caida en su PIB del -4%, para
repuntar en el 2000 a 2.8%.

La aguda disminucién en las tasas de crecimiento del PIB a partir de 1998 se reflejd
directamente en las ventas de discos y casetes, con una disminucion en unidades de —
23.6% en 1998, -14.2% en 1998, -0.7% en 2000 y —20% en 2001. En términos de valor
real, las ventas decrecieron —33.5% en 1998, -19.6% en 1999, -20.3% en 2000 y —22%
en 2001, indicando gue, en promedio, los precios de los productos fonograficos crecieron
a tasas mas lentas que los precios promedios de la economia, como una forma de
contrarrestar la caida en las ventas. Las cifras muestran también que durante la primera
mitad de los afos 90 (hasta 1996), los precios de .los productos fonograficos crecieron
muy por encima de los precios promedios de la economia, fendmeno este Ultimo
explicado principalmente por la introduccion de un nuevo producto, el CD, ademas de que
posiblemente la demanda de fonogramas tiene, en general, una alta elasticidad ingreso,
mayor seguramente que la del promedio de los bienes y servicios en general.

Respecto al mercado latinocamericane, las ventas colombianas en unidades aumentaron
su participacién de 4.5% en 1991 a 8.6% en 1997. La recesion colombiana de finales de
los 90 Nlevo a que dicha participacion se redujera a 6.3%, de todas formas mas alta que la
de comienzos de |a década (Cuadro No.2.2). :

"t Ademas, las bonanzas petrolera y cafetera, entre otras, junto con la apertura econdmica, hacian que las
personas experimentaran la sensacion de un incremento en el ingreso permanente, lo cual llevaba a un
incremento en el consumo.
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Cuadro 2. 2 Participacién porcentual de Colombia en el mercado Latinoamericano del
disco y el casete, 1991 - 2000

CUADRO No:2,2  PARTICIPACION PORCENTUAL DE COLOMBIA EN EL
MERCADO LATINOAMERICANQ DEL DISCO Y EL CASETE, 1991-2000
{Porcentajes)
UNIDADES uss
Afos Sencilics Discos Casetes CD  Minidiscos Total unidad. | Participac.
Vinilo al Porcentual
1991 56.7% 9.2% 2.2% 1.9% 0.0% 4.5% 1.7%
1992 50.0% 18.3% 3.0% 2.5% 0.0% 5.9% 32%
1993 60.0% 19.3% 3.8% 2.7% 0.0% 5.9% 3.4%
1994 54 5% 15.6% 4.2% 4.5% 0.0% 5.6% 4.5%
1995 46.2% 22.7% 5.7% 7.5% 0.0% 7.9% 7.6%
1996 57 1% 53.7% 7.8% 7.6% 0.0% 8.6% 8.9%
1997 25.0% 94 1% 9.4% 7.6% 0.0% 8.6% 9.0%
1998 40.0% 100.0% 6.4% 6.3% 0.0% 6.7% 6.5%
1999 3.8% 50.0% 41% 6.4% - 0.0% 8.1% 6.8%
2000 1.1% 100.0% 51% 6.4% 0.0% 6.3% 5.8%
Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en 2001 The Recording Industry in Numbers, IFPI.

2.2.2 Estructura del mercado

En-este trabajo se entiende como sector de la produccién y distribucién de productos
musicales al conjunto de todas aguellas actividades con impacto econdmico realizadas
por los siguientes agentes, segun informacién de 2001:

Mas de 5.000 autores y 2.200 intérpretes, algunos inscritos en SAYCO (Sociedad
de Autores y Compositores) y ACINPRO (Asociacion Colombiana de Interpretes y
Productores Fonograficos), respectivamente, otros no inscrifos en estas dos
entidades. '

Nueve empresas editoras de musica agrupadas en ACODEM (Asociacion
Colombiana de Editores de Musica), y 5 empresas mas que no pertenecen a dicha
agremiacion.

Veinte compafiias productoras fonograficas representadas por ASINCOL
{(Asociacion Colombiana de Productores Fonograficos).

Dos fabricantes de soportes (CDSystem y DISONEX).

Mas de treinta distribuidoras formales de productos fonograficos, ademas de los
informales que aun no han sido cuantificados.

Los nombres de las empresas integrantes del sector se encuentran en un Anexo a este
trabajo (Anexo No.1).

En el Flujograma 1 se representan los anteriores participantes del sector y los flujos que
se registran entre ellos. Como se puede ver alli, en la mayoria de los casos de obras
musicales la relacion productiva tiene una linealidad como la siguiente:
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Antes de analizar con mayor detalle la estructura de mercado de cada componente de la

cadena del sector fonografico conviene intentar alguna caracterizacion muy general del
mismo.

E! mercado en el sector fonografico es, a los ojos del consumidor, uno de caracteristicas
oligopdlicas si se juzga por su eslabdn final, la distribucion minorista. Como se explicara
en mayor detalle en la seccién respectiva, la distribucion minorista esta conformada por
un grupo de cadenas de almacenes y otro grupo de tiendas independientes de menor
tamanfo. A su vez, algunas de las cadenas de almacenes estan integradas verticalmente
con los distribuidores mayoristas mientras que otras cadenas y establecimientos
individuales no estan integrados hacia atras. Estas cadenas poseen una participacion
mayoritaria en el mercado sin que se tengan cifras sobre el nivel especifico. Al nivel de
venta al publico también existe la modalidad de venta directa en los hogares, adicional a
la*venta en tiendas de musica.

Visto en su conjunto, considerando todos los eslabones de la cadena, el mercado de
productos fonograficos es uno de interaccion oligopolio-oligopsonio, donde cada eslaban,
con excepcion de dos de ellos (autores y artistas), es a su vez un oligopolio con sus
compradores (editores con productores, productores con distribuidores mayoristas y
distribuidores mayoristas con distribuidores minoristas) y un oligopsonio con 'sus
vendedores (editores con autores, productores con editores y artistas, distribuidores
mayoristas con productores y, distribuidores minoristas con distribuidores mayoristas).
Como se puede observar, los Unicos agentes sin poder de mercado son los autores y los
artistas: Unicamente los pocos autores y artistas que triunfan adquieren alguna capacidad
negociadora.

EFproducto final del sector, el disco o casete, es por su misma naturaleza un producto
diférenciado que responde a las caracteristicas de cada obra musical, con diferencias
percibidas por el consumidor respecto a interpretes, ejecutantes, autores, casa disquera,
sitio de venta, novedad o catalogo, entre otros muchos elementos que otorgan a cada
producto especifico un cierto poder de mercado derivado de la muttiplicidad de gustos
musicales y fortaiecido por la publicidad o la marca. N

Asi mismo, el producto musical es vendido aplicando un esquema de discriminacion de
precios conocido en 1a literatura econdémica como ventas “atadas”, sistema gue consiste
en vender productos diferentes (diferentes obras o fonogramas) de manera conjunta sin
opcion de compra de cada producte individualmente. Esta técnica comercial permite a los
productores aumentar la rentabilidad de su actividad explotando las diferencias en gustos
de los consumidores '%/. Algunos analistas atribuyen en parte a esta técnica de ventas la
greferen0|a de los consumidores por la obtencidn ilegal de musica a través de la Internet

21y, por lo tanto, su diferente disposicion a pagar por cada obra musical.

"y Mossberg, Walter 3., "Dos Torpes Intentos para Tomar el Lugar de Napster’, The Wall Street Journal
Americas, publicado en Portafolio, jueves 14 de febrero de 2002, p.26.
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Los gastos relacionados con las'Véntas, como ia publicidad, las promociohes, la atencion
y servicio al cliente y el esfuerzo de un equipo de ventas, son rubros importantes dentro
del total de costos de este sector, debido precisamente a gue se trata de un bien de
consumo diferenciado, con una vida relativamente corta en el mercado. La competencia
en este sector, se realiza, en general, con estrategias diferentes al precio: atraccion y/o
descubrimiento de autores y artistas promisorios (I&D)"*/, mantenimiento de artistas con
un prestigio ganado, conformacion de un catdlogo que valorice patrimonialmente a las
empresas y permita mantener un flujo continuo de productos en el mercado y, como se
menciond, unos importantes presupuestos dedicados a la publicidad y promocion de los
productos musicales y sus artistas.

La pregunta al respecto es si la preferencia por competir basandose en 1&D de-nuevos
artistas y de gastos en promocion y publicidad no es una estrategia comun en muchos
mercados oligopdlicos, para los cuales la competencia en precios afecta negativamente
las utilidades mientras que la competencia en los otros aspectos mencionados ayuda a
generar barreras de entrada y a aumentar el poder de mercado de cada empresa. Existe
entonces una légica de mercado para no competir en precios. ;Se mantiene dicha logica
para los productos de catalogo?. ;En recesion?. ;Frente a competidores no tan
marginales, que si venden mas barato, coma los piratas?. ;/Para los grandes almacenes
de cadena cuyas ventas de discos son solo uno mas de Ios miles de productos que
venden?.

Ademas de la diferenciacion primaria de este mercado, atendiendo a los diferentes
autores, artistas y marcas comerciales, existe también una diferenciacién dada por el tipo
de soporte utilizado, sea casete o disco compacto y, anteriormente, el disco de vinilo.

Los anteriores elementos de diferenciacién son la contraparte de diferentes esquemas de
precios- que son comunes en el sector: diferentes precios segun novedad o catalogo,
segun compositor o artista, segin marca comercial (productor y distribuidor), segun
soporte, segun localizacion de la tienda, segin canal de ventas (en tienda, supermercado
o directamente en los hogares), segun temporada del afio, segin nimero de productos
(discos o casetes) incluidos, segun el producto sea un gancho para la venta de otros
(periddicos, revistas, etc.,.), entre otras modalidades.

a. Autores, compositores e interpretes

Como se menciond anteriormente, una parte importante de los autores, compositores e
interpretes esta organizado en Colombia principalmente por medio de dos asociaciones:

- SAYCO o Sociedad de Autores y Compositores de Colombia 7%/

Esta entidad, creada desde 1946, representa los intereses de un grupo importante de
autores y compositores aungue también tiene como socios a las empresas editoras.

"/ Gastos en Investigacion y Desarrollo.

By Principalmente www.sayco.org.co
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El objetivo de SAYCO es el de gestionar colectivamente los derechos de autor,
recaudando y distribuyendo los derechos patrimoniales resultantes de la utilizacién
(comunicacion publica y reproduccion) de las obras musicales de sus asociados
nacionales y de los extranjeros, cuando existen contratos de representacidon directapara
el caso de los primeros y con sociedades de recaudo similar de ofros paises para los
segundos.

En la practica, SAYCQO recolecta los derechos de sus asociados en cuanto a las
presentaciones publicas en vivo y los que resultan de la utilizacidn de la musica en la
radio y la televisidon. Los demas derechos los perciben los autores directamente de los
editores (derechos fonomecanicos) y de otra organizacion creada en conjunto entre
SAYCO y ACINPRO (ver enseguida la seccién sobre ACINPRO) para la recoleccion de
los derechos de autores y conexos (artistas y productores de fonogramas) derivados de la
ejecucidn publica en establecimientos de las obras musicales’®/.

Pueden ser socios de SAYCO autores y compositores con al menos diez (10) obras
- originales, explotadas publicamente, mediante reproduccion o comunlcamon y las editoras
que acrediten representar un numerc de obras suficiente.

SAYCO realiza periodicamente concertaciones y negociaciones con grandes grupos de
usuarios (Asomedios Radio, Asomedios Television, Productores Fonograficos, etc.) para
fijar 1as tarifas de derechos de autor, las cuales son ajustadas anualmente. Los gastos de
administracion, segun SAYCO, representan maximo el 30% de los recaudos, siendo el
remanente distribuido entre los socios, con base en el nivel de utilizacién de la musica
segun los reportes que envian los mismos usuarios y el seguimiento que realiza la misma
SAYCO.

- ACINPRO o Asociacion Colombiana de Interpretes y Productores
‘Fonograficos 7'/

Esta Asociacion gremial de gestién colectiva de los derechos conexos, se encarga de
recaudar y distribuir los derechos patrimoniales derivados de la comunicacién o ejecucién
publicas de los fonogramas, o de sus reproducciones, que corresponden a los artistas
(interpretes y ejecutantes) y a los productores de fonogramas, titulares de tales derechos,
que estén aflliados a la Asociacién. Estos derechos son conocidos como conexos a los
derechos de autor, a favor de los artistas y productores de fonogramas como
cooperadores de Ios autores de las obras musicales.

En la practica, ACINPRO recolecta y negocia directa y colectivamente los derechos que
se generan por la utilizacion de la musica en medios como la radio y la television, recibe
de los productores los derechos fonomecanicos que le corresponden a los artistas

"8/ Por razones tanto de economia como de conveniencia, siendo que muchos de los usuarios de [a musica
deben pagar regalias tanto a autores, compositores comao a interpretes y ejecutantes, SAYCO y ACINPRO
crearon la Organizacion Recaudadora SAYCO-ACINPRO (ORSA) para el recaudo de las regalias en
discotecas, tabernas, hoteles, tiendas, centros comerciales, restaurantes y todo lugar publico donde se
difunda la musica. .

7 . . .
my Principalmente www.acinpro.org.co



afiliados y recolecta a traves de SAYCO-ACINPRO los derechos de ejecucion en
establecimientos abiertos al publico.

Como se menciond, ACINPRO esta conformada por tres tipos de asociados: los
interpretes, los ejecutantes y los productores de fonogramas. Los primeros deben
acreditar por lo menos cincuenta (50) interpretaciones propias fijadas, vigentes en el
comercio. Los segundos, los ejecutantes o acompanantes, deben acreditar un minimo de
cien (100} ejecuciones propias grabadas, también vigentes en el comercio. Por su parte,
los productores de fonogramas deben haber fijado por primera vez y comercializado al
menoes ciento cincuenta (150) fonogramas de produccion nacional.

El recaudo de las tarifas se distribuye, una vez deducidos los gastos de administracién, de
manera igual entre artistas y productores, 50% a cada uno. Esta distribucion de los
derechos conexos, establecida por la ley, tiene su espejo en los 6érganos de decision de
ACINPRO, asamblea general y consejo directivo, en los cuales tienen una representacion
también igual los interpretes y ejecutantes por un lado y los productores por otro,
proporcion que, por supuesto, no refleja el nimero total de cada.uno de los grupos de
socios participantes.

En la seccion 2.6 al final del capitulo se mencionan algunas cifras porcentuales de
distribucion de los derechos entre los diferentes participantes en las obras musicales.

Un interrogante que podria surgir respecto al caso colombiano es la existencia de
monopolios en la recaudacion de los derechos de autor. En realidad, no existe ninguna
disposicion legal, o barrera a la entrada introducida por las actuales empresas
recaudadoras, que impidan la entrada de nuevas agencias dedicadas a tal fin 7%/.
Tampoco se conoce de ninguna acusacion o demanda planteada por usuario alguno
contra posibles abusos de posicion dominante. En Colombia, sin embargo, se ha
acusado a las agencias recaudadoras de ineficientes (altos costos de administracidén por
peso recaudado) y poco confiables en su tarea, traduciéndose esto en que un grupo
importante de autores, compositores y artistas permanecen por fuera de estas
asoclaciones.

Es bueno anotar que los problemas al respecto en paises como los Estados Unidos vy el
Reino Unido se deben a esfuerzos de las agencias mondpdlicas existentes en su
momento por impedir la entrada de competidores y a las acusaciones de usuarios de
abusos en su poder de mercado, tal como se menciond en el capitulo I. Ademads, en
paises como |os mencionados, con mercados de gran tamano, pueden perfectamente
coexistir de manera eficiente varias empresas recaudadoras que ahorren costos de
transaccion y aprovechen economias de escala, tipicas de la actividad que desemperian.

El caso colombiano puede ser diferente, pues las empresas recaudadoras actian en un
ambiente con una. baja cultura de pago, con enarmes dificultades de cobertura y mayores
de control de la evasion. Las acusaciones a estas empresas por su supuesta ineficiencia
pueden de todas formas abrir interrogantes acerca de si esta situacion es debida a las
dificultades propias de su labor incipiente en un medio dificil, al tamafio reducido del

"8/ |a Gnica barrera a la entrada es una exigencia de que la entidad recaudadora deba tener al menos 100
$SOCIOS.
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mercado que no permite aprovechar totalmente las economias de escala o a la faita de
competencia. De todas formas, las acusaciones sobre ineficiencia lanzadas sobre estas
agencias de recaudo colectivo de derechos llevaron, entre otros motivos, a la expedicidn

de la ley 719 de 2001, la cual limité los gastos de administracion a un maximo del 30% de
lo recaudado.

b. Editores
- Algunas caracteristicas del mercado

En Colombia existen, como se menciond anteriormente, 9 empresas editoras de mdsica
afiliadas a Acodem. Actualmente se han identificado 14 empresas en total considerando
2 no afiliadas a dicha agremiacién en el afio 2001. Estas empresas tienen como principal
objetivo explotar comercialmente las obras musicales de autores y compositores, para lo
cual cobran una regalia. Son los representantes de los autores y compositores,
administrando y protegiendo sus derechos frente a los productores, interpretes,
ejecutantes y todo tipo de usuarios de sus obras musicales, tanto en los mercados
nacionales como también en los internacionales.-

Los autores y compositores, como personas naturales dedicadas a su oficio, no tienen la
capacidad econémica, técnica y administrativa para proteger por si mismos sus derechos
y obtener la retribucién econdémica por sus obras, sobretode en un ambiente globalizado,
donde cada vez con mayor facilidad y fluidez la musica transciende las fronteras. Este
papel lo ejercen directamente las empresas editoras o las empresas productoras que
integran las actividades del editor.

Algunas de las editoras estan integradas verticalmente con los productores, otras
funcionan como empresas independientes pero con vinculos filiales con productoras,
otras son netamente independientes. Del total de 14 editoras cuya existencia se conoce,
3 estan integradas totalmente con los productores (Sony, BMG y Universal), precisamente
las editoras que pertenecen a disqueras multinacionales. Otras 5 editoras funcionan de
manera independiente, juridicamente hablando, pero son filiales de productores
nacionales (Edimusica, Ediprom, Edisdago, Fondo Musical y Prodemus). Las otras 6
editoras son juridicamente independientes y no son filiales de productores nacionales
pero podrian serlo de productores extranjeros que no son majors (Bandel Peermusic,
Promusica, Sonomter -antes de Sonolux- y MPA).

No se dispone de una razén que sirva para. exp1icar por qué algunas editoras funcionan de
manera integrada y otras no’®/. Todo parece responder a diferencias en las estrategias
comerciales y de costos de las grandes empresas productoras.

En el Grafico No.2.1 se presenta la distribucion de las ventas (ingresos operacionales)
entre las 9 empresas editoras para las cuales se dispuso de informacion ®%/. Alli se

9 En teoria economica se tiende a explicar este tipo de decisiones de una empresa como el resultado de
comparar los costos de transar en el mercado con ofras empresas o personas independientes y los costos
internos si dichas otras empresas o personas estuvieran'integradas a la empresa. También se pueden tomar
este tipo de decisiones por aspectos de racionalizacién tributana.

%/ Segun informacion de la Superintendéncia de Sociedades.

60



aprecia que al nivel de este esiabon de la cadena de Valor del sector hay concentracién,
ya que una sola empresa editora representa el 37% del valor de las ventas del grupo,
seguida de otra que concentra un 18% y otras dos que explican un 15% y un 13%,
respectivamente. Es decir, que solo 2 empresas editoras representan el 55% de las
ventas y 4 empresas explican el 83% de las ventas de este grupo.

Grifico 2. 1 Ventas por editoras, 2000

Ediprom 15% ) 13% Edisdago

6% Prodemus

5% Universai
Edimusica 18% | - -
| 2% BMG Ariola
2%
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Edictones musicales

Warner

- Procesos en la edicion

La editora musical, como parte del proceso de elaboracion de una obra musical,
desarrolla, en la mayoria de los casos, las siguientes actividades °'/:

» Elaboracién del guién melddico
Si el autor no lo realiza, la editora debe contratar a un profesional de la musica para
estructurar musicalmente la obra, es decir, integrar la letra, la melodia y el
acompafamiento.

» Registro de la obra

Como la obra ya estd tomando forma, es conveniente proceder inmediatamente a
registraria ante las auteridades respectivas.

¥; ASINCOL, revista Fonografica, La Voz de la Industria, p.8. Cuando es independiente de tas productoras.
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» Elaboracion de la maqueta musical

Con base en el guién melddico, la editora realiza una primera grabacioén de la obra. Para
ello debe contratar o disponer de musicos que efectiien dicha grabacién.

> Ofrecimiento de la obra a los productores

El editor ofrece la obra a diferentes productores fonograficos o a su propia disquera si
esta integrada verticalmente con la produccion.

A

> Seguimiento de la obra musical

Esta es seguramente la principal actividad de las editoras musicales una vez que logran
mteresar a una productora. Incluye, entre ofras actividades, las negociaciones con la
productora y el seguimiento de la produccion, el Ianzamiento y los diferentes usos
comerciales que se hacen con la obra musical, con el objeto de reclamar los distintos
derechos que le corresponden a la editora y al compositor e impedir la utifizacion indebida
o fraudulenta del trabajo del autor.

Para llevar a cabo todas estas actividades, el editor debe disponer de recurses humanos,
técnicos, administrativos y financieros. Seguramente la experiencia y el volumen y calidad
del repertorio de obras disponibles son activos de indudable importancia a la hora de
seleccionar, por parte de los autores, quién debe representar sus intereses. En los casos
en que el productor realiza la parte técnica {(maqueta) de la obra, el editor tiene como
objetive fundamental |la representacion del autor o compositor, sin que requiera mayores
inversiones y recursos técnicos en el area musical.

c¢. Productores de fonogramas

Como se menciond, en 2001 existian en Colombia 20 empresas productoras de
fonogramas. Estas empresas tienen como objetivo fundamental fijar “por primera vez los
sonidos de una interpretacion, ejecucion u otros sonidos” /.

- Ventas y produccion

Al nivel de los productores tambien hay importantes grados de concentracién, como se |
aprecia en el Grafico No.2.2. Unas 7 empresas de las 20 consideradas explican casi todas
las ventas del grupo y las primeras cuatro empresas son responsables del 62% del valor
vendido. De estas, tres son multinacionales que en los ultimos afios se han consolidado
como las mas importantes del grupo al crecer mas rapidamente que las que poseen
capitales nacionales.

La participacion de cada una de las empresas en las ventas de copias se aprecia en el
Cuadro No0.2.3. Se destacan las cinco empresas internacionales o “majors” mas
importantes a escala mundial: BMG, EMI, Sony, Universal y Warner y tres disqueras
independientes o “indies” que son Sonolux, Discos Fuentes y Codiscos.

82/ ASINCOL, opus cit. p.12.
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no de majors e indies
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Cuadro 2. 3 Participacién en el mercado colombia

PARTICIPACION EN EL MERCADO COLOMBIANO DE MAJORS E.INDIES

1995 1996 1997 1998 1999 2000
MAJORS
BMG 9,63 1488 14,88 9,91 6.3 3,42
SONY 26,23 26,28 26,28 33,43 28,55 30,29
EMI 2,23 747 7.47 4,75 745 9,63
POLYGRAM 3,96 10,34 10,34 8,43
RODVEN
UNIVERSAL 1,87 11,68 11,95
WARNER 4,46 4,46 518 6,74 764
SUBTOTAL 45% 63% 63% 64% 61% 63%
INDIES ,
SONOLUX 16,3 1437 14,37 95 10,84 10,16
CODISCOS 15,23 9,04 9,04 8,15 10,91 8,66
FUENTES 961 512 512 508 5,44 6,49
MTM 3,81 1,63 1,63 1,58 0,93 1,09
FM 4,92 413 4,13 4,07 4,58 4,76
VICTORIA 3,35 0,98 0,98 1,03 0,51 058
BALBOA 0,45 7,59 1,37
DAGO 1,49 0,66 0,66 0,61 0,42
FONOCARIBE 0,33 05 05 1,03 0,32 0,51
AMERICANA 0,04 0,04 0,09 0,42 0,12
DIA 0,09 0,09 0,03
PARCHA 0,26 0.06 0,01
JAN 2,48 2,39 2,32
CNR 2.07 1,14 0,59
SUBTOTAL 55% 37% 37% 36% 39% 37%
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fuente: ASINCOL

Grifico 2. 2 Distribucion del mercado entre los productores fonograficos, 2000

GRAFICA No.2.2 OETRIBUCION DEL MERCADO ENTRE LOS PRODUC
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En este segmento especifico, entre las nacionales y las internacionales se distribuye el
mercado en 2000 en una relacion aproximada de 37%-63% respectivamente, cuando en
1995 la distribucion del mercado era 55%-45% a favor de las productoras nacionales y
tres pequefos productores extranjeros. Sin embargo, es importante anotar que la
distribucién de la participacién en el mercado interno entre empresas nacionalés e
internacionales es practicamente la misma para todos los afios a partir de 1996.

En los 5 afios del segundo quinquenio de la década de los 90, las majors aumentaron en
nimero de 4 a 5 empresas, mientras las indies aumentaron de 8 a 13 empresas cada vez
con menor participacion por empresa y dedicadas en su mayor parte a explotar
segmentos o nichos locales del mercado. Se afirma que las empresas nacionales se
caracterizan por tener catilogos musicales de menor tamafic que las empresas
multinacionales y una menor capacidad de enfrentar fracasos con nuevos lanzamientos
exitosos, debido a que sus mercados han venido restringiéndose por la competencia de
las majors, la pirateria y la reduccion en la demanda global. Las posibilidades de que las
empresas nacionales accedan a los mercados internacionales, con éxito, son muy
restringidas debido a los altos costos de entrar y permanecer en dichos mercados, asunto
solo posible para las grandes multinacionales del entretenimiento. Algunos productores
afirman que el futuro de los productores nacionales esta en la explotacion de nichos
locales de mercado y en el recurrir cada vez con mayor frecuencia al outsoursing, es
decir, empresas con menor nivel de integracion de insumos para reducir costos y ser mas
eficientes.

Para el afio 2002 permanecen 18 empresas productoras, de las cuales en estricto sentido
se tienen 5 multinacionales®™/, 3 empresas extranjeras consideradas independientes
(Balboa Records, Discos CNR Colombia y JAN Music) y 10 empresas nacionales.- Para
2000, dichas empresas extranjeras independientes alcanzaban una participacion de
mercado de 4.3%, con las nacionales participando con un 32.8% y las multinacionales 62.9%
{Cuadro No.2.3).

Las ventas de productos fonograficos en Colombia estan compuestas por las ventas
nacionales de producto fabricado en Colombia y las importaciones iegales. Los productores
nacionales también exportan sus productos a otros paises.

Utilizando informacién suministrada por ASINCOL, originada en reportes de las empresas, se
puede observar como han evolucionado, en unidades, la produccion, exportaciones, ventas e
importaciones de los productos fonograficos en Colombia en el periodo 1996-2000.

Las ventas en el mercado local se han reducido en el periodo analizado, pasando de 16.8
millones de unidades en 1996 a 12.7 millones en 2000, con una disminucién anual promedio
de —6.8%. Sin embargo, la produccién se redujo a una tasa que es solo la tercera parte de la
anterior (-2.3% anual), debido al incremento en las exportaciones (20.9% anual) como un
esfuerzo para contrarrestar la reduccién del mercado interno, favorecido seguramente por la
alta tasa de devaluacién del peso de los Ultimos afios de la década del 90. De hecho, las
exportaciones en unidades, que en 1996 conformaban el 9% de las ventas totales de las
empresas locales, pasaron a representar casi el 20% en 2000. Por otra parte, todo parece
indicar que las importaciones de productos fonograficos se redujeron drasticamente en los

4

¥ Una de ellas es BMG, representada por SONY.
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ultimos afios de la década deb:do nuevaméﬁte, ‘a’la’ caida en Ids ventas y la alta
devaluacion del peso (Cuadro No.2.4)*/. '

En el Grafico 2. 3 se aprecia la evolucion de la produccién y las veritas de la industria
fonografica entre 1995 y 2000, Alli se ve que las ventas disminuyeron drasticamente en
1998, mientras que la produccién, no solo decrecio desde 1997 sino que fue menor a las
ventas durante los afics 1995 a 1998, para luego aumentar en 1999 y décrecer en 2000,
pero sin exceder los niveles alcanzados en los afios 1995-1997. Esto quiere decir que
antes de 1999 la demanda se suplia con produccién, importaciones e inventarios, y en
1999.y 2000 comenzaron a disminuir las importaciones y posiblemente a aumentar los
inventarios, aungue sobre esta Ultima variable no se dispone de informacion.

Grifico 2. 3 Industria fonogrifica: produccién y ventas, 1995 -2000

GRAFICA No.2.3 INDUSTRIA FONOGRAFICA: PRODUCCION ¥ VENTAS, 19952000
{UNIDADES)
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%/ En la seccién 2.52.2 de este capitulo se describe en mayor detalle fa distribucion actual de las
importaciones y exportaciones de productos musicales, tarto por pais como por tipo de soporte.
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Cuadro 2. 4 Produccién, exportaciones, importaciones y ventas de productos fonograficoes. en unidades en Colombia, 1996 -

2000
CUADRO No.2.4 PRODUCCION, EXPORTACIONES, IMPORTACIONES Y VENTAS
DE PRODUCTOS FONOGRAFICOS EN UNIDADES EN COLOMBIA,1986-2000
{Unidades en miles y porcentajes)
Produccion Exportaciones Ventas Importaciones Ventas Exportaciones/ Importaciones/
Afo Empresas Empresas mas cambio  Mercado Ventas Empres. Ventas Mcdo.
Locales a/ Locales a/ inventarios b/ Interno ¢f Locales Interno
(O {2) B)=(1+2)  (4)=(5)-(1) (5) (6)=(2)/(3) (7)=(4)/(5)
1996 14,473 1,404 15,877 2,370 16,843 9% 14%
1997 13,173 1,800 14,973 5517 18,690 12% 30%
1998 11,381 2,300 13,681 3,808 15188 17% 25%
1999 12,391 2,700 15,091 166 12,5647 18% 1%
2000 13,161 3,000 16,161 460 12,701 19% -4%
2001 n.d. n.d. n.d. nd. 11,003
Crec.prom.
anual % -2.3% 20.9% 0.4% -6.8%
-8.2% df
Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en informacidn suministrada por
ASINCOL originaria en reportes de las empresas.
Notas: a/ Se assume que lo que se produce se vende al pubfico o a cambio de inventarios de los distribuidores.
bf Se asume gie la diferencia entre ventas totales en el mercado local y la produccion es explicada por las
impertaciones y el cambio en inventarios.
¢/ Las cifras de ventas en el mercado interno no coinciden con las del Cuadro No.2.1, debido a que las de
dicho Cuadro son ajustadas hacia arriba por cobertura, mientras que las del presente Cuadro no son ajustadas.
d/ Periodo 1987-2001.
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- Procesos

La obra musical, desde el punto de vista de un productor, sigue usualmente procesos
como los sngunentes 3

> Planeacién del producto

El productor fonografico esta interesado, por supuésto, en satisfacer las necesidades
musicales de determinados publicos con capacidad de consumo, en dar salida al mercado
a obras musicales que le ofrecen, y para las cuales advierte grandes posibilidades, y en
mantener una produccién continua para sus artistas con el objeto de conservar su valor
en el mercado (reputacién).

Para ello, el productor debe identificar el tipo de ritmo musical apropiado desde el punto
de vista comercial, usualmente con un mercado especifico objetivo; determinar qué tipo
de interprete se requeriria para este fitmo o producto especifico si ho es el mismo autor:
seleccionar el repertorio (lista de canciones) mas adecuado para el mercado escogido v el
tipo de interprete identificado y, seleccionar el artista mas adecuado para el repertorio y el
mercado identificados, si no es el mismo compositor.

El productor encuentra su materia prima por varias vias:

a) En las obras de autares que se encuentran en poder de las editoras, para lo cual debe
encontrar interpretes y ejecutantes si el autor no interpreta sus propias obras. Algunos
autores recurren directamente a las productoras para todo el proceso que
anteriormente se describié para los editores, conservando a estos ultimos como sus
representantes, con la tarea de proteger sus intereses.

b} Seleccionando interpretes de reconocido talento en el mercado o con altas
posibilidades en el mismo, con obras propias o buscando obras que puedan
interpretar estos artistas. A estos interpretes debe buscarseles ejecutantes que los
acompafien si no poseen sus propias orquestas.

Una actividad que en muchas ocasiones deben realizar ios productores s la de completar
la formacion profesional de los artistas que llegan a sus puertas, pues algunos, a pesar de
sus talentos, requieren asesoria en los escenarios, manejo de microfonos, formas de
vestir, entre otros aspectos.

Como resultado final de este proceso de planeacion, ademas de la identificacion y
seleccion de las obras y los interpretes, se debe elegir cuidadosamente el arreglista
musical y el personal de grabacidn. La planeacion de una obra musical es responsabilidad
de dos importantes profesionales: el director musica! y el coordinador o director ejecutivo
de la obra, los cuales se ocupan respectivamente de [as areas artistica y logistica de la
obra musical */.

¢ Asincol, opus cit..

%/ Estos profesionales son similares, en el cine, al director y al productor, respectivamente.
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» Elaboracion del master
Esta fase de un proyecto musical incluye a su vez varios procesos:
e Arreglos musicales

Esta es una parte importante de la produccion musical, pues asegura la mayor calidad
posible del producto final, en términos artisticos. El arreglista combina apropiadamente ios
instrumentos, realiza un arreglo (conjunto ritmoarménico de toda la obra y concepto
musical) y afiade efectos sonoros, entre otras muchas posibilidades. Finalmente, el
arreqlista elabora las partituras musicales para cada uno de los participantes.

o Grabacion

Este proceso consiste en fijar los sonidos en cintas analogas ¢ digitales. Se realiza en
estudios propios o mediante contratos con estudios independientes. Incluye ia grabacién
de la base ritmoarmadnica, las voces solistas y/o coros y otros instrumentos actisticos o
electrénicos. Lo mas frecuente es la grabacion individual, por interprete y ejecutante, de
manera de poder controlar mas eficientemente la calidad. Sin embargo, en ocasiones se
graba en forma grupal, dependiendo del caso.

e Mezcla

Este proceso, como su nombre lo indica, tiene como objetivo reunir nuevamente los
sonidos grabados individualmente, por diferentes canales, en un sonido coordinado,
equilibrando y balanceando los planos sonoros en orden de importancia, de acuerdo con
la concepcion musical de la obra. Es una labor dispendiosa pues no todos los sonidos
tienen 1a misma prioridad en una obra musical. El mezclador debe combinar sonidos de tal
forma que el oyente escuche sonidos en primero, segundo y tercer plano (fondo se llama °
este ultimo).

Al mezclar los sonidos, el especialista puede optimizar la calidad sonora y mejorar su
presencia, ademas de agregar algunos efectos electronicos como reverberacion, eco y
trémulo, entre otros. Finalmente, el mezclador debe distribuir los sonidos. por dos canales,
para obtener el efecto estereofonico.

e Programacion, edicion y masterizacion .

En estos procesos, el productor fonografico elige el nimero de obras musicales a incluir,
dependiendo de si se trata de un sencillo, un casete o un CD, y su orden dentro del
formato respectivo, lo cual resulta de un analisis comercial. Posteriormente graba los
fonogramas a un masfer, que es una cinta analoga o digital, dependiendo de si el soporte
va a ser un casete o un disco.

El proceso de elaboracion del master o fonograma musical, como se explicd hasta agui,
requiere de recursos directos muy calificados pues se trata de una serie de profesionaies
de alta capacitacién, tales como ingenieros de audio y especialistas en electrénica de
audic como grabadcres, mezcladores, editores, masterizadores, tecnicos en
mantenimiento, coordinadores de estudio, entre otros recursos. Ademas, por supuesto,
estan los participantes de! area artistica como los arreglistas, el director musical, los

68



RS .

interpretes y ejecutantes y los coros, si se requieren, asi ¢omio representantes y personal -
administrativo de [as mismas empresas editoras, entre otros.

T

» Reproducci'én del fonograma

Este proceso es contratado en Colombia con empresas manufacturérds independientes
(CD System y DISONEX) y consiste en reproducir en serie el fonograma en soportes
como el disco compacte, el casete y anteriormente el disco de vinilo.

Si el soporte es el casete, el master analogo es colocadé en una maguina duplicadora
como una cinta sinfin. Esta maguina duplicadora esta conectada a un nlmero
determinado de grabadoras que reciben la informacién sonora de la duplicadora a
grandes velocidades. Las cintas grabadas son luego insertadas en casetes por medio de
una embobinadora.

Si el soporte es un CD, se parte como se dijo de una grabacidon digital (unos y cerds) en
cinta, la cual corresponde al master en cinta. Este master en cinta se utiliZza para crear un
master en disco, llamado CD-master. Del CD-master sé obtiene uh molde con el cual se
imprimen los discos compactos, recubriéndose con una capa que refléje la luz del rayo
laser lector y, finalmente, el disco se recubré nuevamente con una capa protectora.

En estos procesos se requieren operadores para los masteres, operadores para hacer las
copias del fonograma en CDs o casetes, técnicos e ingenieros de produccion, entre otros
especialistas, ademas del correspondiente personal administrativo de la empresa
manufacturera.

Por su parte, las 2 empresas manufactureras también elaboran ofro tipo de productos
como son los discos multimedia, en los cuales graban juegos, enciclopedias, documentos
de seminarios técnicos, bases de datos de empresas especializadas, mapas y cartografia,
entre otras miles de posibilidades. Este tipo de productos represeita alrédedor del 14%
de la manufactura de discos CD realizada por la empresa mas grande de las dos
compafiias manufactureras. Solo una de las dos empresas tiene una capacidad de
produccién de discos que excede casi en un 45% el tamafo del mercado colombiano en
2000. : '

La manufactura de discos compactos incorpora apreciables economias de escala y
alcance. Respecto a las primeras, los costos de produccién pueden perfectamente bajar
de US$2.00 la unidad cuando se estan produciendo pequefias cantidades de un disco a
US%$0.50 por unidad cuando el tiraje del disco excede los 4 millones de unidades. Esto
hace ver que estas empresas operan en Cclombia a escalas ineficientes, lo cual ha
llevado a mayores costos para la produccién local y a buscar mercados externos que
permitan reducir los costos promedios de produccién. De hecho, cuando hace 4 é 5 afios
los tamafos promedios de los lotes de discos eran de alrededor de 7 mil unidades
(todavia muy pequefios), actualmente giran alrededor de 600 6 700 unidades como
consecuencia de la disminucion en la demanda, segun maniféstd un productor
colombiano. Ademas, esto refleja en parte la decisién de utilizar mas intensivamente el
catalogo para enfrentar la reduccién en las ventas, ante la ausencia de nuevos éxitos®/.

¥} Informacion de entrevistas con un productor manufacturero de CDs.
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> Artes graficas y empaque de los soportes

En esta fase del proceso es necesano disefiar una caratula y una contracaratula que debe
llevar cada soporte. Para ello se requiere el concurso de disefiadores graficos y agencias
de publicidad, fotdgrafos, modelos, asesores de imagen, montajistas y expertos en

diagramacion. Cuando se decide incluir un-texto, es necesario recurrir a expertos propios
o contratados para escribirlo.

Los _soportes deben ser empacados en estuches, protegidos con un papel celofan o
plastico y empacados nuevamente en cajas para su posterior fransporte y distribucion.

e

»> Promocion, publicidad, mercadeo y ventas

En- una industria que vive principalmente de los ritmos y géneros musicales de moda, en
la cual predomina una renovacion permanente de obras musicales como bienes tipicos de
consumo, es indispensable que los productores y distribuidores realicen campafas de
promocion y publicidad con el objeto de lograr acceso a los medios de comunicacién.

Para ello, el productor debe dIStI‘IbUII’ muestras de los fonogramas a la radio, prensa y
telévision. También en las ultimas décadas debi6 iniciar la produccidn de videos para
distribuir en la television como uno de los mas efectivos, pero costosos, sistemas de
promocion. También debe distribuir a los medios, boletines, afiches, revistas periddicas,
ete.

En Colombia se utiliza de manera importante la radio, la cual ha sido tradicionalmente un
medio muy generalizado de comunicacién, La televisién ha venido cobrando importancia
como medio de promocién, pero con una participacién menor que en otros paises, l0
mismo que la prensa escrita. Sin embargo, en las- entrevistas llevadas a cabo con los
productores, estos sefialaron que en los Ultimos anos se viene presentando una gran
congestién (por llamarlo de alguna manera) de los éxitos que se promocionan a través de
la radio, lo que ha hecho que pierda su efectividad como mecanismo de promocion.
Muchos nuevos productos no alcanzan a.ser transmitidos con la frecuencia adecuada
para que tengan la cportunidad de convertirse en éxitos musicales. -

El productor fonografico también debe patrocinar los viajes de sus artistas para
presentaciones en vivo o en television y participar en festivales, carnavales, fiestas y
concursos musicales. En la parte de publicidad se debe invertir constantemente en curnas
radiales, comerciales de television y en aviscs para medics impresos.

Como parte final del proceso el productor fonografico debe preocuparse por mantener una
infraestructura y una red de mercadeo y ventas para lograr que sus productos lleguen
principaimente a los distribuidores mayoristas, para que estos a su vez ubiquen los
soportes donde los distribuidores minoristas y asi la musica como producto final llegue al |
pubiico. Como parte de las estrategias de ventas, y dado el tipo de producto, son
permanentes los descuentos y promociones.

Para todas estas funciones los productores cuentan con un importante equipo de
directores de promocién y publicidad, mercadeo y ventas, jefes de oficinas regionales,
vendedores, promotores e investigadores de mercado. Para estas actividades los
productores fonograficos demandan, a su vez, los servicios de agencias de publicidad,
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disenadores, fotégrafos, productores de videos, modelos, actores, bailarines, locutores,
impresores, especialistas en artes graficas, montajistas, entre otros.

d. Distribuidores

La dltima etapa del proceso es la distribucion. Participan en ella mas de 25 empresas
constituidas, separadas completamente "del productor fonografico, pero también hay
muchos distribuidores informales. En el proceso de distribucion hay dos modalidades
establecidas: La que se lleva a cabo en tiendas especializadas y la que se lleva a cabo a
domicilio. En los ultimos afos, también las grandes cadenas de almacenes: han
introducido secciones especializadas en |las ventas de discos.

Se menciona que los distribuidores mayoristas perciben un margen promedio conjunto
que puede llegar a 36% del precio de venta al publico. También se conhoce que en el
mercado se utilizan frecuentemente los deScuentos que concedén productores a
distribuidores mayoristas y que dichos descuentos pueden promediar 16%.

A su vez, los distribuidores mayoristas deben conceder un descuefito promedio del 11% a
los distribuidores minoristas y, si venden a cadenas de grandes supérmercados, el
descuento debe llegar al 15%.

Los precios mas bajos del mercado son ofrecidos por los sistemas de venta a domicilio y
- por las cadenas de supermercados. Se menciona que, en promedio, los supermercados
venden discos a precios que son 5% mencres que los de las tiendas especializadas v los
sistemas de venta a domicilio venden a precios que son de 10% a 15% mas bajos. -

En los dos sistemas de distribuciéon se comercializan productos foriogréaficos legales e
llegales. Asi como hay tiendas especializadas de tradicion eh donde se comercializan
productos legales, hay tiendas en donde se venden ya sean productos de contrabando o
piratas. Este es el caso de algunos establecimientos de Sanandresito en las principales
ciudades del pais.

De la distribucién mayorista de las ventas legales se deduce que hay una importante
concentracion en este eslabon de la cadena de valor del sector puesto que las cuatro
principales empresas concentran casi un 90% de las ventas. Una explicacién de estos
altos grados de concentracién puede ser el tamario del mercado, ya que como ha sido
demostrado en trabajos sobre concentracion industrial, las industrias tecnolégicamente
complejas tienden a exhibir mayores grados de concentracién en mércados pequénios. Si
se tiene en cuenta la existencia de distribuidores piratas, la concentracion en la
distribucién seria menor, sin tener informacién para concluir cuanto menor.

También se menciond en las entrevistas que la concentracion en este eslabén de la
cadena inclusive ha tendido a incrementarse durante los afios 90s, debido a la conjuncion
de dos fendmenos: el cambio de formato que incrementé los costos fijos y el capital de
trabajo y, el bajo crecimiento econdmico que afectd fundamentaimente las tiendas
pequenfas.

Un aspecto que merece estudios especificos es el de las relaciones entre productores y
distribuidores, tanto mayoristas como minoristas. Para empezar, es claro que son tres
eslabones de la cadena del sector que tienen poder de mercado. La estructura de este
subsector del sector fonografico es compleja, con distribuidores mayoristas que disponen de
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una red minorista propia y con distribuidores minoristas que conforman cadenas
independientes y que compiten con los minoristas integrados verticalmente a los mayoristas.
Subsisten también vendedores independientes que no poseen sino un local, pero estos
representan una parte muy pequefia del mercado. ;

Un esquema de ventas que ha venido incrementandose en los- Gltimos afios entre productores
y distribuidores es el de las exclusividades que conceden los primeros (basicamente los
majors) a los segundos sobre musica principalmente de catalogo. Estas exclusividades son
otorgadas con un mayor margen o descuento para los distribuidores y representan discos en
consignacion principaimente. Este esquema se utiliza basicamente para impulsar las ventas
pues deben dedicarse mayores presupuestos de publicidad y promocion para dar salida a las
obras musicales, las cuales no representan mayores costos de inventarios para los
distribuidores (pues las obras estan en consignacion) pero si un esfuerzo financiero importante
para los productores: Unicamente los mas fuertes pueden recurrir a este sistema. Las
exclusividades generan un mayor compromiso por parte de los distribuidores beneficiados, y
por-parte de los mismos productores; para impulsar las ventas. Las exclusividades otorgan un
mayor poder de mercado a los distribuidores a quienes se las otorgan, en detrimento de los
demas.

Las ventas de discos compactos a través de la Internet no representan precisamente otro tipo
de formato sino un canal diferente de ventas. Los editores y productores han encontrado que
en Colombia todavia no se dan las condiciones para su utilizacién debido a varios factores:
baja cobertura de este medio, problemas de seguridad para el consumidor y los editores o
productores, ausencia de reglamentacion de la ley de comercio electrénico en aspectos como
. las firmas digitales, las formas de pago, etc., nivel alto de los fletes internacionales para ventas
en el exterior e indefinicién en las normas cambiarias respecto a este tipo de ventas, entre
otros factores.

Algunos productores y editores colombianos han incursionado en las ventas de CDs a traves
de la Internet con resultados muy poco alentadores por las razones expuestas. Sin embargo,
es claro que [a Internet es una posibilidad abierta para las ventas internacionales de musica
nacional, sobretodo teniendo en cuenta que Colombia cuenta con ventajas comparativas a
escala latinoamericana, como creador de una cbra que recoge una buena cantidad de ritmos
propios. Para explotar esta wventaja deben solucionarse los anteriores problemas
especialimente el de los fletes internacionales, los cuales hacen poco atractiva la musica
producida en el pais para el consumidor extranjero. '

2.2.3 Otras caracteristicas del mercado

a. Repertorios

El repertorio colombiano de musica vendida legalmente estaba compuesto en 2001 en algo
mas del 40% por musica de origen doméstico, con un 58% dedicado a los ritmos

internacionales o de origen regional. La participacién de los ritmos domeésticos ha disminuido
de casi el 50% en 1991 a 41% en 2001 (Cuadro No.2.5)*/.

B/ 1IFPI, 2001 The Recording Industry in Numbers, p.124.
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Cuadro 2. 5 Origen promedio del repertorio en el Hiercado coloinbigrio, 1991 -2000

CUADRO N0.2.5 ORIGEN PROMEDIO DEL
REPERTORIO EN EL MERCADO
COLOMBIANO, 1991-2001
(Porcentajes)
Afios Repertario  Repertorio  Repertorio
Domestica . Internacional/l  Clasico
Regional
1991 48% 45% 7%
1992 n.d. n.d. n.d.
1993 n.d. n.d. n.d.
1994 40% 55% 5%
1995 40% 55% 5%
1996 50% - 48% 2%
1997 50% 48% 2%
1998 n.d. nd. n.d.
1999 3% 67% 2%
2000 31% 67% 2%
2001 41% 58% 1%
Fuente: 2001 The Recording Industry in Nurmbers, IFPI, p.124.

La baja participacion del repertorio doméstico en Colombia contrasta con lo que ocurré en los
paises de mayor tamano de Latinoamerica, en 2000: 50% en Argentina, 75% en Brasil y 46%
en México. Otros paises latinoamericanos tienen participaciones de sus repertorios
domesticos mas bajas que en Colombia, en 2000: Venezuela 12%, Uruguay 30%, Perd 21%,
Paraguay 20% y Chile 16% (Cuadro 2. 6)89/

Cuadro 2. 6 Tipos de repertorios en América Latina en 2000

CUADRO No.26  TIPOS DE REPERTCORIOS EN
AMERICA LATINA EN 2000
{Porcentajes)
PAIS Doméstico  Internacional/  Clasico Total
Regional
ARGENTINA 50% 41% 8% 100%
BRASIL 5% 24% 1% 100%
CENTRO AM 4% 95% 1% 100%
CHILE 16% 79% ’ 5% 100%
MEXICO 46% 52% 2% 100%
PARAGUAY 20% T1% 10% 100%
PERU 21% 79% 100%
URUGUAY 30% 70% 100%
VENEZUELA 12% 87% 1% - 100%
Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en 2001 The Recerding
Industry in Numbers, IFPI, ]

7 1FPI, opus cit., varias paginas segun pais.
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b. Formatos

Cpmo se mencioné anteriormente, en Colombia se presentd en la década de los afios 90 una
rapida sustitucién de casetes, y principalmente discos de vinilo, por CDs. En 1991, el principal
soporte utilizado era el disco de vinilo con 58% de las ventas en unidades, seguida pbr el
casete con 38% y el disco sencillo con 8.5%. El CD comenzaba a venderse y ya habia
alcanzado una participacion de 6% (Cuadro 2. 7).

Cuadro 2. 7 Distribucién porcentual del niimero de unidades grabadas de discos y
casetes legalmente vendidas en Colombia, 1991 - 2000

CUADRO No.2.7 DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL NUMERO DE
UNIDADES GRABADAS DE DISCOS Y CASETES LEGALMENTE
VENDIDAS EN COLOMBIA, 1991 - 2001
(Porcentajes)
UNIDADES
Afos Sencillos a/ Discos Casetes CD Minidiscos  Total unidad.
Vinilo al
1991 5.5% 58% 28% 6% 0.0% 100%
1992 51% 56% 28% 1% 0.0% 100%
1983 4.3% 48% 30% 17% 0.0% 100%
19594 1.9% 29% 28% 40% 0.0% 100%
1995 1.4% 17% 22% 5% 0.0% 100%
1996 0.7% 12% 23% 64% 0.0% 100%
1997 0.5% 8% 23% 69% 0.0% 100%
1998 0.4% 5% 17% 7% 0.0% 100%
1998 0.1% 0.7% Y% 90% 0.0% 100%
2000 0.02% 0.7% 8% 92% 0.0% 100%
2001 0.00% 0.0% 3% 7% 0.0% 100%
Distrib.% valor
vertas en 2001 0.01% 0.00% 1.3% 98.6% 0% 100%
Fuente: Calculos de FEDESARROLLQ con base en 2001 The Recording indusiry in Numbers, IFPI.
Nota: a/ Tres sancillos eguivalen a un album.

Para 2000, los discos de vinilo practicamente habian desaparecido (0.7% de
participacién), mientras los casetes habian disminuido su participacion de 28% en 1991 a
8% en 2000. El mercado es ahora (2001) dominado completamente por los discos
digitales compactos —CD’s- con una participacién del 87%.

La practica desaparicion de los discos sencillos puede ser un resultado de estrategias
comerciales gue privilegian las "ventas atadas” como un mecanismo que incrementa la
rentabilidad. Bajo este mecanismo, los vendedores encuentran que es mas rentable
vender varios productos (diferentes obras musicales) en forma conjunta que cada uno
individuaimente debido a que los consumidores tienen preferencias diversas por las
diferentes obras musicales y a cada cual se le puede cobrar un precio mas alto por la obra
que mas prefiere®”. Otro argumento similar es el de que seria dificil vender las obras de
menor acogida si se le da al consumidor |a posibilidad de escoger obra por obra.

*/ Esta misma estrategia comercial es utilizada por las empresas distribuidoras de peliculas.y por las
empresas farmacéuticas.
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También se trata de explicar. la desaparicion del” sencillo ¢omé uria respuesta del
consumidor que prefiere pagar.mas por tener mas obras diferentes.

La disminucién del caseté, como formato, es explicada por baja calidad y por ser un tipo
de soporte que se presta mucho a la copia ilegal, a pesar de que teéricaménte seria un
canal para atacar segmentos del mercado de bajo poder adguisitivo, en el cual
precisamente predomina la pirateria.

c. Tecnologia

Un aspecto tecnico fundamental para la industria fonografica es la adopcion de un nuevo
formato, que no solamente impulse nuevamente la demanda de productos del sector sino
que lo proteja de la competencia desleal planteada por la pirateria.

En Colombia no existe un consenso sobre cuando aparecera dicho formato, pues ello
depende del progreso tecnologico en este campo en los paises liderés. Algunos, como los
productores, prevén que dicho formato estara en el mercado en menos de 10 afos. Otros,
como los fabricantes de CDs, expresan que es dificil predecir qué pasara én un horizonte
mayor a 4 afos. También, otros afirman que el formato serd mas bien magnético, es
decir, desaparecera el formato fisico y sera reemplazado por bytes de computadora®'/.
Sin embargo, también es claro que debe haber un periodo de transicion en el cual
. coexistan formatos fisicos, con formatos netamente digitales, teniendo en cuenta Ia baja
cobertura de la Internet en muchos paises del mundo, como Colombia, el alto costo de
inversion que representan las computadoras frente a los equipos de sonido para una
importante proporcién de las familias de clase media y baja y, las dificultades técnicas que
todavia persisten para controlar la pirateria en la Internét.

Respecto a la tecnologia de produccion existente en Colombia, es claro que la
internacionalizacion ¢ apertura de la economia implicé la feduccién. y eliminacién de
trabas econdmicas al comercio exterior, exponiendo a las industrias nacionales a la
competencia internacional, lo que obligd a ciertos sectores productivos como los
dedicados a la produccion de musica, a realizar grandes esfuerzos para modernizarse
tecnologicamente, elevando asi su nivel de productividad pero también sus costos. Las
inversiones correspondientes se destinaron a la modernizacion de los equipos y estudios
de grabacién.

Algunas de las disqueras entrevistadas para este trabajo, sin embargo, consideran que
las importaciones de estos equipos y la construccion de dichos estudios en algunos casos
fueron excesivas, producto de un gran optimismo sobre la evolucién del sector hacia el
futuro. Las tasas reales de crecimiento de las ventas no se mantuvieron por la crisis
economica y la pirateria, y esto hizo que las inversiones dque se realizaron en épocas de
auge resultaran excesivas. '

Colombia, por otra parte, presenta un alto nivel de integracién en la produccion
fonografica, principalmente desde que se inicid en el pais la manufactura de formatos
como los CDs, con el montaje de dos plantas, ya mencionadas. Esta integracién de |a
cadena en uno de sus eslabones intermedios redujo la importacion de producto en forma

9/ Similar a los anuncios sobre &! dinero electrénico.
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de sopor’tes‘,'pues era posible ya importar el mastefy grabar en el pais los soportes. Este
hecho también abrié posibilidades de exportacion, como se analizara mas adelante.

El casete tambiéfn €s producido en el pais, pero no esta en posibilidad de abastecer toda
la demanda debido a que los compradores prefieren, en muchas ocasiones, otras marcas
de casete, siendo este un mercado bastante diferenciado. De todas formas, la industria

fonografica no muestra un mayor interés por-este formato, el cual se considera en vias de
extincion.

En cuanto a ia distribucion, se reconoce que la entrada al pais de la empresa Tower
Records significé un cambio importante en los niveles de competencia en dicho segmento
del mercado, de tal forma que obligb a los competidores nacionales a adecuar sus
métodos de venta, mercadeo y exhibicion de los productos, a los estandares
internacionales planteados por el nuevo competidor. El tamarfio promedio de la tienda de
discos tendio también a aumentar; con la necesidad de mayores inversiones fijas y de
capital de trabajo, producto esto Ultimo también del auge del disco compacto. Las ventas
de discos se combinaron con libros, revistas y videos, ademas de unos nuevos horarios
extendidos hasta la media noche. Se menciona, sin embargo, que la tienda tipica de
discos percibe alrededor de un 80% de sus ventas de la venta de discos.

2.3 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA ESTIMACION DE LA PARTICIPACION
DEL SECTOR FONOGRAFICO EN LA ECONOMIA

2.3.1 Definicion del Sector

Una definicion completa del sector debe tener en cuenta las actividades desarrclladas por
los diferentes agentes mencionados en las secciones anteriores. autores, artistas,
empresas editoras, productores fonograficos, fabricantes de soportes y distribuidores.
Algunas de estas actividades son ilevadas a cabo por empresas y otras por personas
naturales.

El presente trabajo tiene también en cuenta a las denominadas Industrias Conexas al
sector fonografico. Estas industrias comprenden las actividades de radio, TV y otras, del
sector entretenimiento, por medio de las cuales se difunde la musica.

2.3.2 Variables rnas importantes a cuantificar

Como se ha mencionado en la Introduccion del capitulo, el presente trabajo tiene como
objetivo cuantificar la importancia econémica de todas fas actividades que tienen como
propdsito directo el hacer llegar musica en soportes a los consumidores. Estas actividades
son multiples pero por-conveniencia metodolégica se agregan en los grupos mencionados
en el primer parrafo de la seccion anterior. -

La importancia econémica de un sector puede medirse de varias maneras. Una de las
mas simples, adoptada en el presente trabajo, es estimar la participaciéon porcentual del
sector en el valor de algunas variables de orden macroeconémico como el valor
agregado, el empleo de mano de obra, los impuestos pagados y el comercio de
importacion y exportacion. La metodologia incluye también la estimacion de algunas
variables de situacion y resultado de las empresas del sector, com¢ son sus niveles de
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crecimiento de las ventas, su rentabilidad sobre fa invérsién, su nivel dé endélidamiento y
los crecimientos y montos de activos y patrimonios.

En esta seccidn metodoldgica se describe dnicamente la pafte cofréspondiénte al valor
agregado, debido a que es en Ultima instancia la variable mas impérftanté; pues es en su
generacion que surgen las demas, ademas de ser la que presénta las mayores
dificultades técnicas. .
2.3.3 Fuentes de la informacion
Como ha sido sefalado en un trabajo previo llevado a cabo por FEDESARROLLO */, en
la gran mayoria de sectores culturales no existe un esfuerzo sistematico de recopilacion
de las estadisticas, y normalmente hay que recurrir a distintas fuentes ara poder estudiar
los diferentes aspectos de la economia de estos sectores.
Se han explorado, para este trabajo, las siguientes fuentes de informacion: -

e Gremios

e Empresas

e DANE

e DIAN

» Superintendencia de Sociedades

Encuestas

En un Anexo a este capitulo se hace una descripcion detaliada de las divérsas fuernites y
de sus dificultades y se explica como en algunos casos €S Necesario recurrir a
estimaciones aproximadas de las variables, mediante procedimientos estandar basados
principalmente en informacion obtenida en las entreviétas con empresarios y directivos
gremiales (Anexo No.2.1).

2.3.4 EI Calculo del Valor Agregado Directo

El calculo del aporte al PIB de un sector especifico se puede realizar en general desde
dos enfoques: uno basado en la produccion y otro basado en la réita. Mientras que el
primer enfoque mide el valor efectivamente generado en el sector en un periodo
determinado, el segundo mide el valor que se pagd por utilizar los factores de produccién
en la elaboracién de los bienes o servicios del sector en ese mismo periodo.

Por una parte, el “valor efectivamente generado” se obtiene cuando al valor total de la
produccion de un sector especifico se le resta el valor de los productos de otros sectores
que fueron utilizados en su produccién de bienes y servicios. Y por otra, el "valor que se

%2 Aporte de las Industrias Culturales al PIB de Bogotd, FEDESARROLLO (Mimeo) Diciembre 2000 elaborado
para el Instituto de Cultura y Turismo de Bogota.
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pago por utilizar los factores de. produccion” resulta de sumar lo que las empresas del
sector en cuestion pagaron en salarios y demas gastos de personal, en impuestos y las
utilidades obtenidas en su operacién (antes de impuestos).

En. ambos enfoques la medicién no estd haciendo referencia al volumen de ventas
obtenido o a lo que costé producir los bienes y servicios, sino al valor agregado generado
por el sector. Es decir, a la contribucion que especifica y realmente hizo una industria o
sector a la produccién de un pais o una ciudad. Por esa razon se afirma que la suma del
valor agregado de todos los sectores mide el Producto Interno Bruto (PIB) de la
economia.

Técnicamente, en los enfoques de produccién, el valor. agregado se calcula mediante la
siguiente ecuacion:

. Valor agreqado = Valor de Produccion (o ventas) - Consumo
Intermedio (0 compras de lcs bienes y servicios de otros sectores,
necesarios para la produccion) (N

De la ecuacién se deduce que la suma de los valores agregados de todas las empresas
que constituyen un determinado sector debe ser igual al valor monetario de todos los
bienes y servicios finales producidos por ese sector.

Por otra parte, en los enfoques de renta, para obtener el valor agregado de una empresa
o sector, es necesario estimar los pagos a los factores de produccién, es decir, sus
retribuciones en el proceso productivo.

La.':@cuacién se puede plantear de la siguiente forma:

Valor agregado = Valor de salarios brutos {0 gastos de personal) +
Utilidades o {(excedente bruto de explotacion) + Pago de Impuestos  (2)

Como se sabe, en el proceso productivo de una empresa hay unas retribuciones a los
servicios proporcionados. La suma de estas retribuciones debe ser igual a la produc;cic')n
total. Este enfoque se basa en un principio de la contabilidad nacional: Todo valor de
mercado que se produce, pertenece a alguien, tiene un duefio, se distribuye.

Es necesario aclarar que ninguno de los enfoques tiene ventajas sobre el otro. Ambos
deben reportar la misma calidad y precisién en la medicién de la contribucién del sector al
PIB nacional o local. La posibilidad de utilizar uno u otro enfoque estada mas bien
determinada por la informacion disponible en cada uno de los subsectores que componen
el sector considerado.

Existen tres problemas principales para calcular la contribucién que el sector de la cultura
hace al PiB nacional o local:

a) La disponibilidad de informacién actualizada y confiable en las cuentas nacionales;
b} La dispersidon de las fuentes de informacidn necesarias para estudiar el sector; y

¢) La excesiva agregacion en la contabilidad de las actividades culturales gue interesa
estudiar. :
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Una metodologia ampliamente utthzada en otros palses para obtener estimaciones del
aporte de los sectores culturales al PIB es la del impuesto al valor agrégado. Puesto que

el IVA grava directamente a la variable que se quiere medir, a partir de la informacién

fiscal debe poderse reconstruir el valor agregado que genera cada una de ellas. Sin

embargo, en Colombia no es posible utilizar con éxito dicha informacion fiscal debido a

diversos motivos. incluye varias tasas y muchos productos exentds, se pueden hacer

deducciones para compras de capital y se presentaron frecuentes cambios tanto de las

tasas como de la misma base impositiva en el periode de analisis %/,

2.3.5 Calculo de los Derechos de Atitor

Los flujos de derechos de autor en el sector son de varios tipos y por lo genéral no existen
registros estadisticos sobre |la mayoria de ellos.

Aqui solamente se explica la metodologia con la que se calcularén los valores
correspondientes a tres de estos flujos: en primer lugar, los conocidos como derechos
fonomecanicos que son los que se incluyen en el precio final del producto fonografico y
que se distribuyen a lo largo de la cadena de valor del sector. Estos son los mas
importantes desde el punto de vista econdémico. Los segundos, son los que recibe el
productor fonografico por ser titular de derechos de autor. Los ultimos son los que
recaudan las Sociedades Gestoras, como SAYCO y ACINPRQ, por gjecucion publica.

Los derechos fonomecanicos se calculan utilizando la informacién de- ventas de las
compafiias editoras. Puesto que estas empresas tienen como funcion principal administrar
derechos de autor se supone que todos sus ingresos operacionales son por este
concepto. Obviamente, en esta labor de administracion. estas compafiias incurren en
costos y gastos y estos se deducen de estos valores para obtener 16 gue efectivamente
les transfieren a los autores Esta magnitud es la que se considera Derechos de Autor
Fonomecanicos.

Por su parte, las empresas productoras son también titulares de derechos y como tales
reciben un pago de otros agentes por estos conceptos. Independientemente de la fuente
de donde provengan, esfos pagos deben reflejarse en sus ingresos operacionales. En
realidad, los ingresas de las productoras pueden descomponerse en tres grandes rubros:
venta de copias, ventas de activos y derechos de autor, De la informacidn de los balances
de las empresas conocemos las dos primeras variables y la ultima se obtiene como el
residuo entre los ingresos operacionales reportados y las ventas de activos y copias:

Ingresos Operacionales = Ingresos por venta de copias + ingrésos
por ventas de activos + pagos pdr derechos de autor {3)

El ditimo flujo que se calcula es el de los derechos de autor que recaudan las sociedades
de gestion como SAYCO y ACINPRO. Estos se obtuvieron directamente de estas fuentes.
Ambas sociedades tienen convenios con otras entidades, siendo la mas importante

%/ En Colombia hubo por lo menos tres modificaciones al IVA en el periodo de analisis. Dos de ellas (1997 y
1999) incluyeron nuevos productos en la base; en 1999 se maodificé fa tasa y se establecieron tasas
diferenciales y graduales para productos como la publicidad y algunas del sector éditorial, algunos de los
cuales son insumos del sector fonografico.
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_ ASOMEDIOS. A través de convenios con esta Ultima entidad se recaudan los derechos de
ejecucion publica en los medios de comunicacion.

24 IMPORTANCIA DEL SECTOR FONOGRAFICO EN LA ECONOMIA
COLOMBIANA */

En la primera parte de esta seccion se presentara la informacion agregada para todo el
sector y, en la segunda parte, se discriminara por los eslabones corporativos de la cadena
productiva, es decir, editoras, productoras, fabricantes de soportes y distribuidores. La
participacion de los autores y compositores, interpretes y ejecutantes se obtendra como la
diferencia entre los valores abtenidos para el total del sector y la sumatoria de los valores
de las empresas.

e

Solamente fue posible encontrar datos consistentes en el periodo de anélisis para 46
firmas, aunque en realidad el sector puede estar conformado por unas 50 o 52 empresas,
pero no todas ellas reportan de manera sistematica su informacién a las autoridades
correspondientes, en este caso la Superintendencia de Sociedades. Como ya se dijo, son
empresas editoras, fabricantes de soportes, productoras de fonogramas y distribuidoras
de los productos. En la muestra recogida muchas empresas salen y entran. Sin embargo,
se constituyd un grupo representativo que tiene informacion continua en el periodo.

Los resultados obtenidos de esta fuente han sido contrastados con las entrevistas
llevadas a cabo a las empresas del sector.

2.4. 1 Calculo del valor agregado (PIB) del sector fonografico

Para obtener el valor agregado sectorial total se utilizé la metodologia (1) descrita
anteriormente, la cual parte de restar un estimativo de consumo intermedio a las
estadisticas de ventas del sector. Este estimativo de consumo intermedio se obtuvo de
informacién suministrada por las empresas para un afo, cifra que luego se proyectd para
los afos siguientes, considerando para ello tanto los incrementos en ta actividad real del
sector fonografico (el cual mantiene unos coeficientes de insumo/producto que se puéden
considerar relativamente constantes) como también los incrementos en precios relativos
de los principales insumos y el mismo producto final.

De acuerdo con estos calculos, el valor agregado 0 F’IB del sector fonografico evoluciono
favorablemente hasta 1998, cuando comenzo a decrecer en términos reales. A partir de
este ultimo ano hay un deterioro de la situacién del sector, evolucion que se analizara mas
adelante a traves de distintos indicadores agregados y por subsectores (Grafico No.2.4 y
Cuadro No.2.8),

® | Esta parte del trabajo fue elaborada para la primera version de este capitulo por Maria del Pilar Esguerra,
Mauricio Reina y Juan Gonzalo Zapata de Fedesarrollo.
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Grifico 2. 4 Valor agregado del sector fonogrifico, 1995 - 2000

GRAACA No.2.4 VALOR AGREGADO DEL SECTO
FONOGRAFICO, 1995-2000
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Cuadro 2. 8. Tasa de crecimiento del PIB total y del sector fonogiafico, 1996-2000(%)

PIB Total PIB Fonografico
1996 2,06% _ 7.82%
1997 3,43% - 5,59%
1998 0,48% 2,35%
1999 -4.29% - -9.07%
_ 2000 2.81% : -6,28%
Promedio 96-00 0,90% 0,08%

Fuente: Calculos de FEDESARROLLO

Una vez obtenido el valor agregado sectorial, se puede hacer una comparaciéon con la
evolucidn del PIB del resto de la economia. Como se ve, el PIB de! sector fonografico
crecié mas rapidamente que el total entre 1996 y 1998, pero en los dos Ultimos afios
decrecid mucho mas acentuadamente que el resto de actividades econémicas. Este
decaimiento de la actividad de! sector muestra gque no solamenté la crisis de la economia
y el consumo lo ha afectado®/, sino que hay otras circunstancias —entre ellas la pirateria-
que tambien han jugado un papel fundamental en este deterioro. Seguramente para 2001
la participacion del sector fonogréfico en el PIB ha continuado disminuyendo si se tienen
en cuenta el decrecimiento en las ventas de discos en el mercado doméstico (-20% en
unidades y -22% en valor), con un incremento en las exportaciones (31%)%/ que no

a5 . . . . . . . .
/ Coémo se menciond anteriormente, la demanda de discos parece tener una elasticidad ingreso mayor que la
del promedio de los otfros bienes.

%/ Ver seccion 5.2.2 para un andlisis de las exportaciones en 2001. -
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parece ser suficiente (por su baja participacion en las ventas) para contrarrestar el
decaimiento del mercado interno y, un crecimiento bajo aunque positivo del PIB.

Con esta informacién también es posible hacer una descomposicién entre los disiintos
eslabones de la cadena de agentes o participantes en el sector fonografico. Este calculo
se presenta en el Cuadro 2. 9. Alli se muestra el valor agregado por agentes del sector en
valores constantes ¥’/ del 2000, estimado segun la metodologia explicada.

Cuadro 2. 9 Valor agregado generado por los distintos agentes del sector fonogrifico,
1995 - 2000 (Millones de pesos constantes)

Afio Autor | Fabricante | Editora | Productor | Distribuidor Valor
' : Agregado
Sectorial

1995 18.034,8 5.913,2 3.225,2 43.894,0 67.666,2 138.733,5
1996 15.514,1 5.668,1 3.680,8 50.125,0 71.853,6 146.841,6

1997 14.022,6 7.779,0 4.195,4 43.564 4 80.313,3 149.874,7

1998 | 13.948,4 6.896,1 2.780,8 50.717,4 78.724,3 154.066,9

1999 13.265,3 5.669,5 2.084,3 51.365,1 71.866,2 135.557,0

2000 12.491,0 5.235,0 1.354,5 43.313,0 66.767,0 129.160,5

Fuente: Célculos de FEDESARROLLO basados en Superintendencia de Sociedades

A partir de esta informacion se puede asi mismo deducir la participacion de cada uno de
los distintos eslabones dentro del valor agregado total. Esta informacién se presenta en el
Cuadro 2. 10. En este Cuadro se advierte que en la distribucion es donde actualmente se
genera buena parte del valor agregado del sector (entre 48,8% y 53%), seguido por la
produccién fonografica (entre 29% y 37.9%). La editora y el fabricante de los soportes en
los que se fijan los fonogramas son los que menos valor agregado generan (entre 1% y
3%y de 4% a 5%, respectivamente). Este resultado se explica por la importancia que
tienen los salarios y las utilidades -los principales componentes del valor agregado-
dentro de cada subsector. Es precisamente en la distribucién en donde los primeros
representan un valor mayor, dado que su actividad tiene un muy fuerte componente de
mano de obra, seguidos por la produccion fonografica. Esto se aprecia claramente en el
Grafico No.2.5.

Cuadro 2. 10 Participacién de los distintos agentes en el valor agregado del sector
fonogriafico, 1995 - 2000

Afo %Autor | %Fabricante | %Editora | %Productor | %Distribuidor Total

1995 | 13,00% - 4.26% 2.32% 31,64% 48.77% 100,00%
1996 | 10,57% 3,86%. 2.51% © 34,14% 48,93% 100,00%
1997 9,36% 5,19% 2.80% 29,07% 53,59% 100,00%
1998 | 9,05% 4.48% 1,80% 32,92% 51,75% 100,00%
1999 9,79% 4.11% 1,54% 37,89% 53,02% | 100,00%
2000 967% 4,05% 1,05% 33,53% 51,69% 100,00%

Fuente: Célculos de FEDESARROLLO basados en Superintendencia de Sociedades

¥ | Para transformarlo a valores constantes se utilizé el deflactor implicito del PIB.

82




Grafico 2. 5 Evolucion del valor agregado sectorial por agente 1995 - 2000

Graf. 2.5. Evolucidn del Valor agregado sectorial por agente 1995 - 2000
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También se aprecia que las proporciones en que cada uno de los agentes del sector
participa en este valor agregado varian poco a lo largo del periodo de analisis. Solamente
se registra una disminucién leve de la participacion de los productores de fonogramas en
el PIB sectorial y una ligera ganancia de los autores. Estas diferencias en l1a evolucién de
los distintos agentes se podran apreciar mas claramente al estudiar otros indicadores
contables del sector.

Este valor agregado directo del sector fonografico representa menos del 1% del PIB de la
economia. Sin embargo, considerando el valor agregado de las industrias conexas *%/,
relacionadg exclusivamente con la musica, su valor se sitia entre 1.1% v 1.2% del PIB,
segun el ano que se tome en consideracion. Dentro de las industrias conexas se incluyen:
radio, TV y servicios de entretenimiento (Cuadro 2. 11).

Cuadro 2. 11 Participacién en el PIB del sector fonografico, valor agregado directo e
indirecto, 1995 — 2000 '

Valor Agregado Industrias Total Valor

Directo Conexas a/ Agregado
1995 0,20% 0,85% 1,05%
1996 0,20% 1,01% 1,21%
1997 0,20% 0,91% 1,11%
1998 0,20%., 0,90% 1,10%
1999 0,19% 0,93% 1,12%
2000 ' 0,17% 0,91% 1,08%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en Cuadro anterior

Nota: Radio, TV y servicios de entretenimiento.

%8/ Su calculo se explica mas adelante {ver Anexo No.2.2),
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Frente a otros sectores culturales de la economia */, el sector fonografice (sin incluir la
pirateria) tiene un tamarno similar al sector de la publicidad y prensa, pero es menor que
radio y TV, sector editorial (libros) y el turismo, segln se aprecia en el Grafico 2. 6. .

Grifico 2. 6 Participacion en el PIB de algunos sectores culturales, 1999

Graf. 2.6 .Participacién en el PIB de algunos sectores culturales, 1999
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2.4.2 Otras variables que reflejan la importancia del sector fonografico

Aparte del valor agregado, la importancia de un sector puede medirse en términos del
empleo que genera, los impuestos que e paga al Estado o la participacién de sus
importaciones y exportaciones en el comercio exterior de una nacion.

En el caso del fonografico, no existen estadisticas directas sobre el empleo generado por
todas las actividades que lo conforman. Sin embargo a través de entrevistas con algunos
de los agentes se pudo determinar que el empleo total directo generado ha estado en el
periodo de andlisis entre 25.000 y 30.000 personas. Esta cifra incluye a todas las.
personas empleadas de manera permanente y temporal en las empresas editoras,
productores fonograficos y distribuidores. No tiene en cuenta a los autores y compositores
que podrian superar los 6.000, de acuerdo con cifras de afiliados a las Sociedades de
Gestion Colectiva (no todos deben.estar activos permanentemente y no todos estan
afiliados a estas Sociedades). El empleo indirecto se considera el generado por las
industrias conexas, con lo cual el empleo total —directo e indirecto- se puede calcular
alrededor de las 150.000 personas. Estas representan un 3% del empleo total de la

economia, y reflejan la importancia de esta actividad econdmica en materia de generacién
de empleo.

%9 1 Aqui se consideran sectores o industrias culturales los incluidos en las definiciones de otros trabajos sobre
el tema como Garcia Gracia (1998).
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Una vez estimado ef valor agregado sectorial y vista su evolucioh en lo$ Gltimos cinco
anos, podemos analizar otros indicadorées sectoriales. En primer lugar, se puede analizar
el comportamiento de las variables de la oferta y demanda del sector fonografico.

Asi, si por el lado de ia oferta.tenemos la preduccion (dividida entré él valor agregado vy el
consumo intermedio) y las importaciones, por el lado de la démanda figuran las ventas en
el mercado doméstico, las ‘exportaciones y el cambio eh inventarios. De estas variables sé
puede estimar el consumo interno, el cual es simplemente la suma de la produccién y las
importaciones menos las exportaciones y mas o menos el cambio de inventarios. Como
este ultimo cambio no se conoce, se utiliza el concepto de consumo aparente, el cual es
una aproximacion al consumo interno. produccién mas importaciones menos
exportaciones,

La evolucién de las anteriores variables se puéde apreciar en el Grafico 2. 7. Alli se ve
que las ventas del sector crecieron en términos reales hasta 1997 y désde entonces_
comenzaron a declinar de manera acentuada. En el afio 2000 alcahzaron en valor los
$297.406 millones. El consumo aparente de productos del sector también ha declinado
en términos reales exhibiendo una tendencia simitar. Estas cifras revelan la contraccion
del consumo y el mercado de productés fonograficos en los Ultimos afiés como
consecuencia tanto de la recesion econdmica como de la pirateria de productos del
sector.

Grifico 2. 7 Equilibrio oferta utilizacion del se¢tor fonografico, 1995 - 2000

Graf. 2.7. EQUILIBRIC OFERTA UTILIZACION DEL SECTOR FONOGRAFICO,
1995-2000
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Entre 1995 y 2000 hay dos fendmenos distintos que vale la pena analizar: el valor
agregado crecio sostenidamente hasta 1998, mientras que el consumo intermedio
comenzé a declinar desde 1997, Es decir, hay un cambio importante en la participacion de
estos dos rubros —consumo intermedio y valor agregado- dentro de las ventas del sector.
El valor agregado ha ganado participacion a costa del consumo intermedio indicando un
cambio tecnolégico positivo (Cuadro No.2.12). Por su parte, el porcentaje que se dedica al
pago de impuestos aumentd sostenidamente durante el periodo, mientras que las
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importaciones decremeron a lo largo. del periodo como consecuencia de la crisis y el
menor consumo. Estas magnitudes se pueden expresar, asi mismo, como proporcion del
P|B sectorial, para poder medir la importancia dentro del sector (Cuadro No.2.13).

Cuadro 2. 12 Participacién del valor agregado, impuestos, lmportaclones Y consumo
intermedio en las ventas del sector, 1995 — 2000 (%)

Afos Valor Impuestos Import. Consumo Ventas

. Agregado Intermedio
1995 34% 8% 8% 50% 100%

- 1996 33% 9% 7% 51% 100%
1997 35% 9% 7% 49% 100%
1998 43% 12% 4% 41% 100%

© 1999 41% 10% 3% 46% 100%

Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Cuadro 2. 13 Medidas de 1a importancia del sector fonografico, 1995 - 2000

Variable : Participacion promedio en el PIB
sectorial 1995-2000
Empleo 150,000 personas
Impuestos 24 8%
Importaciones 12,4%
Exportaciones 14,5%

Fuente: Célculos de FEDESARROLLO con base en Cuadros anteriores

A partir de estos datos se advierte que el sector fonografico es intensivo en empleo,
puesto que su participacion en el empleo nacional es superior al de su importancia en el
PiB de! pais. También puede considerarse relativamente abierto al exterior, puesto que
exhibe relaciones del Exportaciones e Importaciones a PIB superiores al promedio
nacional. Aparte de ello, dedica casi un 25% de su producto al pago de impuestos. Los
mas importantes son el impuesto de renta, el IVA y el impuesto de remesas. Se ha
estimado que, en promedio, durante el periodo de analisis, un 10% del producto lo déstiné
al pago del impuesto de renta, mientras que un 14% se destiné al IVA y cerca de 0,8% al
impuesto de remesas. En promedio anualmente, el sector destiné al pago de impuestos
$35,000 millones del 2000.

2.4.3 Utilidades y Salarios

Otros indicadores que nos permiten apreciar en mayor detalle el desarrcllo reciente del
sector es el comportamiento de los principates componentes del valor agregado: las
utilidades y salarios de las 46 empresas consideradas durante el periode de analisis. El
valor total pagado por estos conceptos se presenta en el Grafico No.2.8. Alli se puede
apreciar un aumento sustancial de las utilidades hasta 1998, y luego un declive: muy
acentuado hasta el afio 2000. Esta evolucion muestra el deterioro de las condiciones del
sector, que ya se reflejaba en la disminucién del valor agregado desde ese mismo afo. E!
valor de los salarios pagados, por su parte, aumenté hasta 1999, para luego descender en
el afo 2000, de acuerdo con los datos reportados por la Superintendencia
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Grafico 2. 8 Utilidades, salarios, impuestos y va.lor‘égregado del sector fonografico,
1995 - 2000
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Como en otros sectores econdmicos, el peso del ajuste que ha tenido que realizar el
sector para. enfrentarse a una nueva situacién del mercade, ha recaido principalmente
sobre sus utilidades, dada la gran inflexibilidad que tienen los salarios para ajustarse en el
corto plazo. Al contrario, los salarios en el sector fonografico mejoraron durante casi todo
el periodo de andlisis en términos reales. Sin embargo, ya en el Ultimo afio del analisis se
advierte también un deterioro de los salarios totales pagados por el sector que podria
explicarse por cambios en las condiciones de la remuneracién ¢ un menor numero de
personas empleadas. De acuerdo con las entrevistas realizadas a productores vy
distribuidores, es una mezcla de estos dos fenémenos.

Como porcentaje de los costos, en el periodo analizado, los salarios representaron entre
67% y 64%, y el total pagado por este concepto ascendié a $ 105,000 millones en 2000
por todas las empresas del sector. Esto significa que el salario promedio en 2000 en el
sector fonografico fue de $292,000/mes, ligeramente superior al salario minimo. Este nivel
revela que la mano de obra empleada alli es en su mayoria no calificada. Este es un
resultade principalmente del eslabdn de la distribucién, el cual ocupa principalmente
personal no calificado. En la produccidn de fonogramas prevalece la mano de aobra
calificada. '
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2.4.4 Activos, Pasivos y Endeudamiento

Al igual que la informacién anterior sobre el sector, la que se refiere a los balances de las
empresas fue dificil de reconstruir por las inconsistencias encontradas en las cifras de .la
fuente original, es decir, la Superintendencia de Sociedades. De las 46 empresas solicitadas
hay informacion completa para los dos dltimos afos para 40. Por esta razén fue necesario
hacer una serie de ajustes estadisticos para poder elaborar los Cuadros que se presentan a
continuacién.

En el Cuadro 2. 14 se presenta un resumen de los principales indicadores del balance de las
empresas del sector. Las variables escogidas son los activos corrientes, pasivos corrientes,
utiidades netas (después de impuestos) e ingresos operacionales, que es la variable mas
aproximada a las ventas. Con estas se calculan el patrimonio (activos-pasivos), el
endeudamiento (Pasivos/Activos) y las razones Rentabitidad 1 (Utilidades/ Activos) vy
Rentabilidad 2 (Utilidades/Patrimonio). Por su parte, en el Cuadro 2. 15 se presentan estos
mismos indicadores en términos reales, expresados en pesos constantes del 2000, utilizando
el deflactor implicito del PIB,

Cuadro 2. 14 Indicadores del balance de las empresas del sector fonogrifico (Millones

de -Pesos Corrientes)

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Activos 254,815 299.644 360.521 404.012 444 .340 324.419
Pasivos 83.030 107.726 137.243 165.491 219.538 188.849
Endeudamiento 33% 36% 38% 41% 49% 58%
Patrimonio 171.785 191.918 223.278 238.521 224.802 135.570
Utilidades 22.927 28.228 36.100 38.541 28.079 14.681
Ingresos Op. 209.194 262.812 300.272 286.622 297.157 297.406
Margen % 11.0% 10.7% 12.0% 13.5% 9.5% 4.9%
Rentabilidad 1 9,0% 9.4% 10,0% 9,5% 6,3% 4,5%
Rentabilidad 2 13,3% 14,7% 16,2% 16,2% 12,5% 10,8%

Fuente; Calculos de FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresos Operativos, Rentabilidad 1 Utilidades sobre
activos; Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.

Cuadro 2. 15 Indicaddres del balance de las empresas del sector fonogrifico (Millones
de pesos constantes del 2000) - - .

1985 1996 1997 1998 1999 2000
Activo 497.946 506.838 519.254 500.560 492.588 324.419
Pasivo 162.253 182.215 197.669 205.039 243.376 188.849
Endeudamiento 33% 36% 38% 41% 49% 58%
Patrimonio 335.693 324.623 321.585 295.521 249.212 135.570
Utilidades - 44 803 47.747 51.994 47,751 31128 14.681
Ingresos Op. 408.796 444 538 432.478 355.117 320.424 297.406
Margen % 11.0% 10.7% 12.0% 13.5% 9.5% 4.9%
Rentabilidad 1 9.0% 9.4% 10.0% 9.5% 6.3% 4.5%
Rentabilidad 2 13.3% 14.7% 16.2% 16.2% - 12.5% 10.8%

Fuente: Célculos de FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresas Operativos; Rentabilidad 1 Utilidades sobre activos:
Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.
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Tal como se aprecia en los Cuadro 2. 15, Cuadré™2. 16, y Cuadro 2. 17 (tasas de
crecimiento del periodo), -entre 1995 y 2000 hay un detericro géneralizado de los
indicadores contables del sector expresados en términos reales. No solo hay una
disminucion de los activos y del patrimonio, sino de los indicadores de desempefio de las
empresas, como son las utilidades y las ventas. El deterioro patrimonial se expresa en un
aumento importante de los pasivos y del endeudamiento, a [a vez que disminuyen los
activos por la caida en la inversion en términos reales..

Cuadro 2. 16 Tasas de crecimiento de indicadores del balance, 1995 - 2000

Nominal | Real

Activos 27% -35%
Pasivos 127% 16%
Endeudamiento 79% 79%
Patrimonio -21% -60%
Utilidades -36% -67%
Ingresos Operacionales 42% -27%

Fuente: Calculos FEDESARROLLC con base en cuadros anteriores

Cuadro 2. 17 Tasas de crecimiento interanules de los indicadores ‘del balance de las
cmpresas del sector fonografico, 1995 -2000

CUADRQO No.2.17 TASAS DE CRECIMIENTO INTERANUALES DE LOS INDICADORES DEL BALANCE- DE
LAS EMPRESAS DEL SECTOR FONOGRAFICO, 1995-2000
{Parcentajes) . :
1996 1997 1998 1999 2000
Nominal Real Nominal Real [Nominal Real Nominal Real Nominal- Real
ACTIVO 18% 2% 20% 2% 12% - -4% 10% -2% -27% - -34%
PASIVO 30% 12% 27% 8% 21% 4% 3% 19% 4% -22%
ENDEUDAMIENTO i0% 10% 6% 6% 8% 8% 21% 21% 18% 18%
PATRIMONIC 12% -3% 16% -1% 7% -8% 6% -16% -40% ‘ -46%
UTILIDADES 23% 7% 28% 9%/ 7% -8% 27%  -35% -48% -53%
INGRESOS OPERATIVOS 26% 9% 14% -3% 5% -18% 4% 7% 0% -10%
Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en cifras de la Superintendencia de Sociedades,

Todos estos comportamientos ratifican la tesis de la crisis del sector a partir de 1988, que ya
se detectaba en 1a evolucion de su valor agregado. La trayectoria que siguieron las empresas
del sector fonografico en la segunda mitad de los noventa se puede analizar con mas detalle
con los datos del Cuadro 2. 17. En este cuadro se muestran las tasas anuales de crecimiento,
nominales y reales, de las variables contables de las empresas sefidladas mas atras. Alli se
ve que hasta 1998 los activos de las empresas habian crecido o se habian mantenido en
términos reales. Esto quiere decir que habia un nivel alto de inversion en el sector, hasta
1997, que hizo incrementar el valor real de los activos. En los dos dltimos anos, sin embargo,
los niveles de inversién cayeron y los valores reales de los activos disminuyeron.

Si bien |la variable de activos por lo general no 5 muy confiable para el atialisis econdmico,
porgue muchas veces no refleja el verdadero valor del stock de capital de una empresa, su
evolucion a través del tiempo.puede ser muy Util para ver comportamientos como el descrito.
Es razonable suponer que si hay subvaloracién esta sea mas o menos de la misma magnitud
a través del tiempo. En todo caso, las tendencias de los valores de los activos sectoriales
revelan un pesimismo preocupante en el sector como consecuencia de |a crisis y la pirateria.
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Por su parte, los pasivos de las empresas del sector fonografico se incrementaron
constantemente a lo largo del periodo analizado. Sin embargo, la tendencia se aceleré en
1999 y 2000. Este comportamiento se explica principalmente por la crisis de la economia y del
sector, ya que en situaciones de disminucion en la demanda y:las ventas, disminuye la
liquidez y los flujos de fondos y, para que el negocio siga funcionando, es necesario
endeudarse, siempre que haya la expectativa de una mejoria futura.

Como consecuencia de las tendencias de los activos y los pasives de las empresas del sector,
se registré un deterioro patrimonial especialmente en los dos ltimos afios, como se aprecia
en los Cuadros respectivos. También estas tendencias explican los aumentos en los niveles
de endeudamiento de las empresas del sector, que pasaron del 33% al 58% en e! periodo
estudiado. : Fi
. 4
Aqﬁi vale la pena mencionar que el cambio técnico que representd la consolidacion dé_l_f-}.CD
pudo haber incidido también en que las empresas experimentaran un cambio &R la
composicion de sus balances, hacia mayores participaciones de activos fijos e inventarios, los
cuales fue necesario financiar con mayor endeudamiento. Este mayor endeudamiento no
representaria un problema si la economia del pais continuaba evolucionando como venia en la
primera mitad de la década de los afios 90: Las mayores tasas de rentabilidad previstas
podrian enfrentar los mayores costos financieros. .
"

Ademas de que las previsiones econémicas no se dieron para los afios finales de la década
anterior, también los intereses de la financiacién aumentaron, a niveles no previstos, en los
afios 1997, 1998 y 1999, con porcentajes promedios para los créditos actives de los bancos
de 34% en 1997, 44% en 1998, 28% en 1999 y 18% en 2000, frente a una caida en la
demanda y a tasas de inflacién decrecientes: 18% en 1997, 17% en 1998, 9% en 1999 y 8.8%
en 2000,

Encuanto a las variables que muestran el desempefio corriente de las empresas, los datos
muestran que los ingresos operacionales y las utilidades netas estan mostrando
decrecimientos reales desde 1998. El mas grande deterioro de las utilidades ocurrié en 2000,
cuando tuvieron una caida del -53% real. Los ingresos operacionales también registraron
caidas permanentes desde 1998.

=

Como consecuencia de lo ocurrido con los ingresos de las empresas y sus utilidades;;las
tasas de rentahilidad de los activos se deterioraron de manera significativa, especialmente en
los dos ultimos afios. El indice mencionado pasd de 9% en 1995 a 4.5% en 2000. Asi mismo,
se registrd una disminucion del indice de rentabilidad del patrimonio, que pasd de 13.3% en

1995 a 10.8% en 2000.

Sin embargo, al comparar los resultados del balance de las empresas del sector con las
empresas de otros sectores de la economia, |a situacion es menos dramatica. Las pérdidas en
el valor de los activos v del patrimonio son sustancialmente menores que para el promedic
nacional (35% frente al 67% en el valor de activos reales). Por su parte, las utilidades cayeron
para todas las empresas de la economia que reportan balances en un 85%, mientras que en
este sector tan solo disminuyeron en un 67%. En el caso de las ventas se encuentra que
cayeron un poco mas en las empresas fonograficas (30% frente a 24% en términos reales)

Se puede afimar entonces que las empresas del sector fonografico, a pesar de sus serias

dificultades, que ias han hecho decrecer en los Ultimos afos, han podido sobrellevar la crisis
mejor que otras empresas de la economia. Esto puede atribuirse a varios factores. En primer
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lugar, las empresas estaban menos endeudadas cuandd 'cdmenZo |a crisi§, porfjue venian de
un periodo de augé mas marcado.

En segundo lugar, seguramente influyé también la preséncia de empresas miultinacionales,
que pudieron inyectar capitales frescos sin .necesidad. de- recurrir-a otfas fueiites de
financiacion que por la situacion recesiva se encontraban cerfadas. Las anteriores
apreciaciones se ven confirmadas por el hecho de que en la actiidlidad, aparte de un solo
caso de una empresa distribuidora que esta en liquidacion, no Hay empresss del sector que se
hayan acogido a la ley 550 - mas conocida como de intervencién econémica- para
- reestructurar sus pasivos, como si ha ocurride en el resto de actividades econémicas. -

Las empresas de capitales extranjeros suelen tener una mayor capacidad vy flexibilidad para
adaptarse a los vaivenes del mercado. Pero esto no quiere decir que no haya un pape! para
las empresas de cardcter local. Como ya se dijo, también "ellas ‘tienen - un- papel- que
desempefar, normalmente descubriendo y desarrollando artistas -para unos-determinados
nichos de mercado con gustos locales.

2.5 |INDICADORES DE LOS SUBSECTORES

La informacion obtenida de ventas en el ambito de empresas puede ser agrupada en los
distintos conjuntos que componen el sector de la musica para ver su evolucién. Vale la pena
aclarar, sin embargo, que algunos subsectores poseen mas indicaddres y fuente de
informacién que otros. En particular, para el subsector de |a produccién fondgrafica se hace un
esfuerzo de recopilacion de datos que es mayor que en otros subsectores de la cadena. En
los que no hay suficiente informacién, se utilizé la recopilada de la Superintendencia de
Sociedades. ‘

2.5.1 Las editoras

Como ya se describié en la primera parte del Capitulo, las empresas editoras se dedican a
administrar los derechos generadoes por la utilizacién de las obras. Como tal, el negocio tiene
especiales  peculiaridades puesto que no requiere de muchos activos ni tiene altos gastos
operacionales, y no se pagan grandes sumas en la adquisicién de materiales e insumos, su
planta de personal es pequefia y sus costos salariales son bajos. Todas estas caracteristicas
se reflejan en los indicadores contables y de costos que se han construido para este subsector

Con el objeto de obtener la informacién que se presenta en los cuadros y graficos de esta
seccion, como se explica en la seccidon metodolégica, se utilizaron los datos de la
Superintendencia de Sociedades con el NIT de estas empresas. Infortunadamente, hay
empresas editoriales que funcionan dentro de las mismas compafnias productoras. Estas
tienen, por lo tanto, el mismo NIT (SONY, Universal y BMG). Para poder diferenciarlas, se
utilizé la metodologia de estimar la participacion del negocio editorial déntro del total del
negocio de cada una de estas empresas que segun entrevistas realizadas, representa entre
10% y 15% de su negocio total. Se aplicé un porcentaje intertnedio (12.5%) a todos los
indicadores de su balance para poder obtener los activos, pasivos y patrimonio
correspondiente al negocio editorial de estas empresas. Algo similar se hizo con las variables
de los Estados de Pérdidas y Ganancias (Salarios, Utilidades e Impuestos). Por lo tanto, el
valor de estas variables es un estimativo, a diferencia de lo que ocurré en los otros
subsectores analizados en las proximas secciones del Capitulo.

El negocio editorial, de acuerdo con las cifras de los Cuadros Nos.2.18 y 2.19, requiere de un
menor nivel de activos para generar $1 ventas que las empresas productoras. Este subsector,
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ademas, posee bajos costos salariales (de acuerdo con las entrevistas realizadas, el nivel de
empleo de este subsector no sobrepasa las 100 personas) y otros gastos de operacion, coma
se indica en el Grafico No.2.9. Esto contrasta con lo que ocurre en los otros eslabones de Ia
cadena fonografica, como son la produccion y la distribucion. Como se dijo, su actividad se
concentra en representar a los autores frente a los productores, acordando y cobrando los
derechos de autor correspondientes, los que distribuye posteriormente a sus titulares. Por esto
mismo, su participacion en el valor agregado de ia cadena es baja.

Cuadro 2. 18 Indicadores del balance de las editoras, 1995 —2000 (Millones de pesos

corrientes)

1995 1996 1997 1998 1999 2000
‘Activos 19.780 23.509 26.143 26.016 30.944 29.044
. Pasivos 2.567 3.456 4123 5.315 6.789 7.034
Endeudamiento 13% 15% 16% 20% 22% 24%
Patrimonio 17.213 20.053 22.020 20.701 24155 22.010
Utilidades 954 1.312 1.789 1.213 884 440
Ingreso Op. 10.321 10.456 11.432 12.678 | 13.245 13.567
Margen % 9.2% 12.5% 15.6% 9.6% 6.7% 3.2%
. Rentabilidad 1 4.8% 5.6% 6.8% 4 7% 2.8% 1.5%
Rentabilidad 2 5.5% 6.5% 8.1% 5.9% 3.7% 2.0%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresos Operativos; Rentabilidad 1 Utilidades sobre
activos; Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.

Cuadro 2. 19 Indicadores del balance de las empresas editoras, 1995 — 2000 (Millones
de pesos constantes del 2000) '

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Activo 38.653 39.765 37.653 32.233 34.304 29.044
Pasivo 5016 5.846 5.938 6.585 7.526 7.034
Endeudamiento 13% 15% 16% 20% 22% 24%
Patrimonio 33.637 33.919 31.715 25648 26.778 22.010

Utilidades 1.864 2.219 2.577 1.503 980 440
Ingresos Op. 20.169 17 686 16.465 15.708 14.683 13.567
Margen % | 9.2% 12.5% 15.6% 9.6% 6.7% 3.2%
Rentabilidad 1 4.8% " 56% 6.8% 47% 2.8% 1.5%
Rentabilidad 2 5.5% 6.5% 8.1% 5.9% 3.7% 2.0%

Fuente: Célculos FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresos Operativos; Rentabilidad 1 Utilidades sobre
activos, Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.
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Grafico 2. 9 Empresas editoras: valor agregado," htii"fdﬁdes, salarios, impuestos, 1995 -

2000
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Como se aprecia en los Cuadro 2. 18, Cuadro 2. 19 y Cuadro 2. 20, el subsector editorial
obtuvo ingresos operacionales crecientes expresados en valores corrientes durante el
periodo analizado, los cuales aumentaron en cerca de un 47% entre 1995 y 2000. Sus
utilidades, en cambio, decrecieron en 54% en el periodo mencionado. Al expresar estas
magnitudes en valores constantes se registraron disminuciones de -33% y -76%,
respectivamente, mostrando un importante deterioro del negocio en este Gltimo lustro de
la década de los noventa.

Cuadro 2. 20 Tasas de crecimiento de los indicadores del balance, empresas editoras,

1995 - 2000
Tasas de Crecimiento Nominal Real
Activos " A47% -25%
Pasivos 174% 40%
Endeudamiento 87% 87%
Patrimonio 28% : -35%
Utilidades -54% -76%
Ingresos Operacionales 31% -33%

Fuentes: Caiculos FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Scciedades

Como consecuencia de o anterior, se registré ademas un deterioro de los indices de
rentabilidad sobre activos y patrimonio de este subsector. El primero pasé de 4% a 1.5%
entre 1995 y 2000 y el segundo de 5.5% a 1.9% en el mismo periodo.
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Expresado en valores constantes, hay también un deterioro del valor de los activos y del
patrimonio de estas empresas. Esto (ltimo esta relacionado con la falta de inversién
reciente en el subsector, y también con un incremento en el valor de :los pasivos y del
endeudamiento, que pasé de 13% en 1995 a 24% en 2000. De todas maneras, los:niveles
de endeudamiento de las empresas editoras no-son muy altos comparados-':'c'on los
evidenciados por otras empresas de la cadena, especialmente las distribuidoras.

2.5.2 Los productores fonograficos

El negocio de produccion de fonogramas es sustancialmente distinto al de las empresas
editoras. En la produccion de un fonograma esta involucrada mucha mas mano de obra, pero
con la caracteristica de que tiene un gran componente de empleo calificado, puesto que son
empresas especialistas en la generacion de estos proyectos musicales. Es por ello que buena
parte del valor agregado del sector (35%) se genera en esta parte de la cadena.

.Frente al negocio editorial, la produccién requiere mas activos y genera mas ventas. También
genera mas valor agregado porque emplea mas gente, con una proporcién de mayor
calificacién, y paga mas salarios.

2.5.2.1 Informacion contable "
Los productores fonograficos asociados a ASINCOL representan mas de un 90% de las
ventas de este eslabon y suman 20, de diferentes tamafios. Aqui solamente se consideraran
los afiliados al ‘gremio, se trataran conjuntamente empresas nacionales y multinacionales vy
solamente se analizaran sus indicadores contables. Otros indicadores de estas mismas
empresas seran analizados en la siguiente seccion del capitulo.
I .

Como se aprecia en los Cuadro 2. 21 a 2.23 (valores corrientes y constantes), los productores
fonogréaficos han experimentado también un deterioro en sus.indicadores contables en el
periodo de analisis, que se refleja en una disminucion del valor real de los activos, paralela a
un aumento del valor real de los pasivos. Como consecuencia de ello, se advierte en el
periodo analizado un incremento de los indices de endeudamiento y un deterioro patrimonial
de las empresas. i

. - s
Cuadro 2. 21 Indicadores del balance de los productores fonograficos (Millones de
pesos corrientes)

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Activos 104.325 112.643 124.321 136.875 141.891 118.943
Pasivos 29.161 35.876 39.542 40.812 68.539 47 237
Endeudamiento 28% 32% *32% 30% 48% 40%
Patrimonio 75.164 33.525 37.969 64.684 73.352 71.7086
Utilidades 8.591 ~11.093 15.111 12.408 9.060 1.810
Ingresos Op. 93.244 115.480 136.634 132.698 131.567 128.418
Margen % 9.2% 9.6% 11.1% 9.4% 6.9% 1.4%
Rentabilidad 1 8,.2% 9,8% 12,2% 91% 6,4% 1,5%
Rentabilidad 2 - 11,4% 33,1% 39,8% 19.2% 12,4% 2.5%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresos Operativos; Rentabilidad 1 Utilidades sobre
_ activos; Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.
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Cuadro 2. 22 Indicadores del balance de los ‘pradiictores fonograficos (Millones de
pesos constantes del 2000)

1999

1995 1996 1997 1998 2000
Activas 203.866 190.532 179.0568 169.585 157.298 118.943
Pasivos 56.985 60.683 56.952 50.565 75.981 47.237
Endeudamiento | - 28% 32% 32% 30% 48% 40%
Patrimonio 146.881 129.849 122.106 119.020 81.317 71.706
Utilidades 16.788 18.763 21.764 15.373 10.044 "~ 1.810
Ingresos Op. 182.212 105.331 196.792 164.409 145.853 128.418
~ Margen % 8.2% .9.6% 1.1% 9.4% 6.9% 1.4%
Rentabilidad 1 8,2% 9,8% 12,2% 9,1% 6,4% 1,5%
Rentabilidad 2 11,4% 14,5% 17,8% 12,9% 12,4% 2,5%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en el cuadro anterior

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresos Operativos; Rentabilidad 1 Utilidades sobre
activos: Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.

Cuadro 2. 23 Tasas de crecimiento de los indicadores del balance, productores
fonograficos, 1995 -2000

Nominal Real

Activos 14% -42%
Pasivos 62% -17%
Endeudamiento 42% 42%
Patrimonio -5% -51%
Utilidades -79% -88%
Ingresos Operacionales 38% -30%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en el Cuadro anterior

Buena parte de los pasivos que tiene el negocio de la produccion fonografica ha sido
contraido con los distribuidores de sus productos. Si bien las ventas a este nivel no han
disminuido tanto, las cuentas por pagar de los distribuidores se han incrementado como
consecuencia de un deterioro de su negocio, como se analizara en el siguiente capitulo, y
esto repercute sobre los productores, generando un deterioro patrimonial y un incremento
de sus niveles de endeudamiento que pasaron del 28% al 40% entre 1995 y 2000.

Por su parte, los indicadores de salarios y utilidades muestran que los primeros crecieron
permanentemente hasta 1999, y desde entonces se advierte un ligero estancamiento,
mientras que las utilidades han disminuido apreciablemente, y los impuestos se han
mantenido mas o menos constantes. Esto significa que buena parte de los incrementos
corrientes en las ventas se han destinado al pago de la mano de obra e impuestos, a
costa de las utilidades (Grafico No.2.10).
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Grifico 2. 10 Productores fonograficos: utilidades, salarios e impuestos, 1995 - 2000
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En:general, puede decirse que el negocio de la produccidn fonografica ha perdido
rentabilidad, a pesar de! aumento de las ventas en pesos corrientes. Implicitamente esto
sighifica que los precios finales de los bienes que produce este subsector se han
deteriorado también en términos reales. Las ventas reales han caido en un 30% en el
periodo, revelando una importante contraccién del mercado doméstico.

El détérioro de la rentabilidad se puede apreciar en la disminucién del ind{jjce de
rentabilidad sobre activos, que paso de 8.2% en 1995 a 1.5% en 2000, mientras que el de
rentabilidad sobre patrimonio disminuyé de 11.4% a 2.5% en este mismo lapso.

Es imposible determinar aun el impacto diferenciado de la recesion y de la pirateria sobre
estos indicadores. De acuerdo con las entrevistas realizadas a la industria de productores,
los ultimos afios han sido bastante criticos por los dos factores. )

Aparte de los estados contables, esto mismo se refleja en las cifras de produccién,
impertaciones y ventas segun informacion suministrada por ASINCOL. La unica variable
que ha mostrado algun dinamismo son las exportaciones, a pesar de un cierto
estancamiento en los ultimos dos afos.

Como respuesta a la crisis del subsector, |a mayoria de los productores fonograficos
cambié sus politicas de comercializacién de la musica para hacerle frente a una situacién
de mayor riesgo. Estas empresas optaron por incrementar el nimero de referencias con
un bajo nimero de copias, asegurar la utilizacién de nichos de mercado perfectamente
identificados y eliminar los factores de riesgo que se desataron con la recesién de la
economia. Estos nichos son menos rentables pero mas seguros. Por esto proliferan lo
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que vulgarmente se denomina “refritos” o mezclas ‘por género musical. Incluso han
llegado a lanzar productos con repertorio de dos casas disqueras. A pesar de la
disminucion de la produccién que se' presenta, en el Cuadro No.2.24 se aprecia el
incremento en el numero” de referencias producidas por CDSystems en diferentes
periodos de tiempo en los ultimos tres afios. Este nimero se incrementé en un 150%.

Cuadro 2. 24 Nimero de referencia en septiembre y octubre y total aiio (1998, 1999 y
2000)

ARos Septiembre Octubre Total ano
1998 241 240 591
1999 340 448 882
2000 436 529 1416

Fuente: CDSystems

La crisis, ademas, dejo manifiesta unas posiblemente altas elasticidadés precio e ingreso
de la demanda por CDs'®/. Una demostracién de la alta elasticidad precio es la gran
acogida que tienen los CDs promocionales, que por lo general son mas baratos que un
CD normal. Se puede asegurar que el consumo de bienes no promocionales ha
disminuido en los ultimos afios, mientras que el consumo de los promocionales se ha
mantenido o incluso aumentado.

Como se explica en mayor detalle en los capitulos Ill y IV, el sector fonogréfico en general
requiere de nuevas estrategias comerciales y de mercadeo para enfrentar su crisis. Como
ya se dijo, el mercado de copias ilegales solo podra controlarse con estrategias que
impliquen productos a precios formas de adquisicion mas accesibles a ios consumidores,
sin que esto signifigue que no se deban continuar las acciones represivas contra la
pirateria.

2.5.2.2 Otros indicadores del subsector de las empresasroductoras de fonogramas
a. Sector Externo

El comercio internacional en este tipo de .productos ha experimentado cambios
significativos en los ultimos afios y especialmente a partir de 1980, cuando se inicié el
proceso de internacionalizacion de la economia colombiana y los distintos gobiernos del
periodo lograron concluir una serie de acuerdos comerciales y de integracion. Este nuevo
esquema, unido a las nuevas normas aprobadas en las negociaciones de la Ronda
Uruguay del GATT, han hecho que las transacciones de este tipo de productos pasen de
ser simples operaciones de importacién y exportacion, a involucrar conceptos nuevos,
como son la propiedad intelectual, y dentro de ella los derechos de autor, las normas de
origen, la valoracién aduanera y las practicas comerciales desleales.

'/ De hecho, se encuentra que los precios de los discos cayeron en mayor proporcion que los precios
generales de la economia, lo cual posiblemente se debe a que su demanda cayé méas que la del promedio de
los demas productos.
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- _Importaciones, Exportaciones y Balanza Comercial del subsector
de productos fonograficos

Al igual que las ventas para el mercado interno, las importaciones de bienes de este
sector se centran fundamentaimente en discos compactos. Los casetes y otros discos
representan un porcentaje minimo de estas importaciones.

Las importaciones, que en e! afio 1996 superaban los 12 millones de unidades, luego
disminuyeron fuertemente, con lo cual se registran tasas negativas de crecimiento entre
1995 y 2000, especialmente en los ultimos afios del periodo. Esta evolucidén es
consecuencia del detericro de la demanda, pero también es fruto de la sustitucion de
1mportacnones en la medida en que en el pais comenzaron a producirse mas discos
.compactos (Cuadro 2. 25).

‘;Cuadro 2. 25 Importaciones, 1995 -2000

Unidades $ miles uss$ Crecimiento | Crecimiento | Crecimiento

Unidades Miles $ uss

4995 | 5.753.070 | 7.353.969 | 7.897.654

1996 | 12.190.575 | 15.347.904 | 14.872.572 114,9% 106,8% 87.3%

1997 | 10.748.348 | 17.380.280 | 14.983.873 -12.3% 13,7% 0,6%

1998 | 5.582.268 | 10.978.902 | 8.181.727 -46,1% -36,8% -45 0%

1999 | 1.405.201 4.015.972 | 2.287.999 -75,0% -63,6% -72,0%

2000 531.567 1.839.747 879.076 -257,0% -55% -60,9%

Fuente: ASINCOL, basado en DANE — Calculos de FEDESARROLLC

En 2001, las importaciones de discos CD y DVD representaron el 77% del valor total
importado de productos grabados (US$3.9 millones). El resto estuvo representado por
videos (22%) y discos L.P. (1%). Las importaciones de estos productos grabados
disminuyeron 19% en valor respecto a 2000. Es interesante indicar que las importaciones
de discos sin grabar (CD-R) en 2001 (US$573 mil), utilizables en buena parte para
propositos de pirateria, aumentaron en 38% en relacién a 2000 (Cuadro 2. 26).

Cuadro 2. 26 Importaciones de discos, casetes y videos, 2000 -2001

CUADRQ No.2.26 IMPORTACIONES DE DISCOS, CASETES Y VIDEOS, 2000-2001
{Dolares CIF)
NANDINA DESCRIPCION 2000 Distrib. % 2001 Distrib.% Distrib.% Crecim.%
sobre total sobre total sobre grabados
8524320000 Discos CDy DVD 3,408,494 64.4% 3,034,252 67.2% 76.9% -11.0%
8524539000 Videos 1,441,033 27.2% . 873,851 19.4% 22.2% -38.4%
8524109000 Discos LP 23,151 0.4% 19,782 0.4% 0.5% -14.6%
8524101000 Disceos LP, ensefianza 2,620 0.0% 15,341 0.3% 0.4% 485.5%
Subtotal grabados 4,875,298 92% 3,943,226 B7% 100.0% -19.1%
8523909000 CD-R y otros (sin grabar) 414,606 7.8% 572639 12.7% 38.1%
TOTAL 5,289,504 100% 4,515,865 100% -14.6%
Fuenle: Caléulos de FEDESARROLLO cen base en cifras del DANE.
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Las importaciones de productos de la musica, discos; casetes y videos, provinieron en
2001 principalmente de los Estados Unidos (35%), Venezuela (18%) y México {17%),
aunque se importan productos de al menos 40 paises, mostrando la variedad de gustos
musicales (Cuadro No.2.27). '

Las exportaciones, por su parte, presentan un ‘comportamiento creciente a lo largo del
periodo 1995 a 2000. ‘Sus tasas de crecimiento, si bien descendieron un poco en los
Ultimos afios en términos reales, se han mantenido positivas a pesar de la crisis. Esto-
significa que han sido precisamente las ventas externas las que han aliviado un poco la
situacién del sector en los ultimos afios (Cuadro No.2.28).

Cuadro 2. 27 Importaciones de discos, casetes y videos, 2000 - 2001

| CUADRO No0.2.27 IMPORTACIONES DE DISCOS, CASETES Y VIDEQS, 2000-2001
{Délares y porcentajes)
Paises 2000 Distrib.% 2001 Distrib.% Crecim.%
ESTADGS UNIDOS 2,005,937 . 37.9% 1,593,816 35.3% -20.5%
VENEZUELA 646,767 12.2% 800,643 17.7% .23.8%
MEXICO 999,160 18.9% 765,522 17.0% -23.4%
ESPANA 255,059 48% 288,923 6.4% 13.3%
ALEMANIA 384,717 7.3% 287,698 6.4% -25.2%
PANAMA 75,435 1.4% 203,905 - 4.5% 170.3%
HOLANDA (PAISES BAJO 251,290 4.8% 125,450 2.8% -50.1%
DINAMARCA 64,088 12% 97170 2.2% 51.6%
CANADA 58,110 1.1% 72,602 1.6% 24.9%
ECUADOR 84,843 1.6% 44 963 1.0%  -47.0%
BRASIL 271,205 51% 30,826 0.7% -88.6%
MALASIA 0.0% 42 753 0.9% m.a.+
Subtotal 5,096,621 896.3% 4,354,271 96.4% -14.6%
Resto de paises a/ 193,283 37% 161,594 3.6% -16.4%
TOTAL 5,289,904 100.0% 4,515,865 100.0% -14.6%
Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en cifras det DANE.
Nota: a/ Incluye cifras de 25 y 28 paises para 2000 y 2001, respectivamente.

Cuadro 2. 28 Exportaciones, 1995 -2000

Unidades $ Miles uss Crecimiento | Crecimiento | Crecimiento
Unidades Miles$ Uss

1995 925.000 5.186.391 5.544 362

1996 | 1.600.000 | 7.813.986 | 7.611.368 73,00% 50,70%. 37.30%

1997 | 2.500.000 | 13.117.549 | 11.079.131 56,30% 67,90% 45,60%

1998 | 2.900.000 | 18.810.170 | 13.893.814 16,00% 43.40% 25,40%
11999 | 3.000.000 | 18.714.512 | 14.167.456 3,40% -0,50% 2,00%

2000 | 3.000.000 | 20.053.987 | 15.126.180 6,70% 7,20% 6,80%

Fuente: ASINCOL — Célculos de FEDESARROLLO
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Dentro de las exportaciones las de discos compactos aportan un 85% de las ventas totales,

con una participacion importante de los casetes, que va desde valores de un 6% en 1995
hasta alcanzar del 13% en 1999.

En cuanto a las exportaciones en 2001, se realizaron por US$18.3 millones, mostrando un
incremento de 31% con respecto a 2000. Los principales productos exportados fueron los
discos CDs (62%) y los videos (38%). Estados Unidos también representd en 2001 el principal
destino de las ventas en el exterior de discos y videos, con una participacién de 43% del valor
total (US$7.8 millones), siendo Venezuela el segundo destino en importancia (26%) y Ecuador
el tercero (16%). También se presenta una importante diversificacion de las exportaciones,
con 32 paises como destinos (Cuadro 2. 29 y Cuadro 2. 30).

Cuadro 2. 29 Exportaciones de discos, casetes y videos, 2000 - 2001

CUADRO No.2.29 EXPORTACIONES DE DISCOS, CASETES Y VIDEQS, 2000-2001
{Ddlares FOB)
NANDINA DESCRIPC. 2,000 Distrib.% 2,001 Distrib.% Crecim.%
8524320000 Discos CDy DVD 12,041,993 86.11% 11,291,702 &1 .76%' -6.2%
8524532000 Videos 1,915,725 13.70% 6,986,764 38.21% 264.7%
8524109000 Discos LP 800 0.00% 2,687 0.01% 347.8%
8524101000 Discos LP, ensefianza 112 0.00% 2,052 0.01% 1732.1%
8523802000 CD-Ry otros 25,917 0.19% 672 0.00% -97.4%
TOTAL 13,984,347 100.00% 18,283,877 100.00% 30.7%
t Fuente: Calculos de FEDESARROLLO con base en cifras del DANE.

Cﬁiadro 2. 30 Exportaciones de discos, casetes y videos, 2000 - 2001

CUADRQC No.2.30 EXPORTACIONES DE DISCOS, CASETES Y VIDEOQS, 2000-2001
{Ddlares Fob)
Pais de destino 2000 Dist. % 2001 Dist.% Crec.%
ESTADOS UNIDOS 3,621,522 259% 7,865,455 43.0% 117.2%
VENEZUELA 4,177,949 29.9% 4,721,717 25.8% 13.0%]
ECUADOR ) 2,453,296 17.5% 2,890,926 15.8% 17.8%
PERU . 841,186 6.0% 672,261 37% -20.1%
PANAMA ’ #-420,904 3.0% 360,192 2.0% -14.4%
PUERTO RICC . 254 301 1.8% 301,647 1.6% 18.6%
COSTA RICA 471,942 3.4% 292,786 1.6% -38.0%
MEXICO 37,747 0.3% 242348 1.3% 542 0%
REPUBLICA COMINICANA 221,586 1.6% 226,675 1.2% 2.3%
CUBA -+ 190,244 1.4% 178,216 1.0% -6.3%
GUATEMALA 252 551 1.8% 1 96,562 0.5% -61.8%
FRANCIA 435,630 31% 15677 01% -96.4%
Subtotal 13,378,858 95.7% 17,864,462 97.7% 33.5%
Resto af 605,489 4.3% 418,438 2.3% -30.9%
TOTAL 13,984,347 100.0% 18,282,900 100.0% 30.7%
Fuente: Calcules de FEDESARROLLC con base en cifras del DANE.
Nola: af Incluye cifras de 17 y 19 paises para 2000 y 2001, respeclivamente.
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Por su parte, como era de esperarse, la balanza comeércial para el sector {Exportaciones —
Importaciones) es negativa en los primeros afios del periodo considerado, especialmente
en lo que se refiere a los discos compactos por el proceso de sustituciéon explicade mas
atras, mientras la industria nacional se adecuaba al cambio técnico. La balanza ha tendido
a tornarse- muy positiva en los ultimos afios al mantenerse las exportaciones y reducirse
las importaciones por el efecto de la caida en el consumo y la sustitucion de

31).

Cuadro 2. 31 Balanza Comercial, 1995 -2000

importaciones. Para 2001, dicha balanza es practicamente de US$14 millones (Cuadro 2.

Unidades $ miles uUss
1995 -4.828.070 ~2.167.578 -2.353.292
1996 -10.612.093 -7.533.918 -7.261.204
1997 -8.248.348 -4.262.731 -3.804.742
1998 -2.682.268 7.831.268 5712.087
1999 -1.594.799 14.698.540 11.879.457
2000 2.468.433 18.214.513 14.247 104

Fuente: ASINCOL — Calculos de FEDESARROLLO

Otro aspecto del comercio exterior de la industria fonografica esta relacionado con la
inversion realizada por las empresas, ya que gran parte de su tecnologia proviene del
exterior y debe ser importada. Infortunadamente existe poca informacién directa sobre las
inversiones realizadas por las empresas productoras de fonogramas en el periodo
analizado. Sin embargo, utilizando algunos datos de la DIAN acerca de importaciones de
una buena muestra de las empresas productoras se pudo construir una variable de
importaciones de insumos y bienes de capital importados por estas empresas en el
periodo 1985-2000. Esto se hizo mediante el andlisis de la informacion de importaciones
por NIT de las empresas.

Las cifras de importaciones de materias primas y bienes de capital muestran que las
empresas de la industria aumentaron sus importaciones hasta 1998 y, de ahi en adelante,
las redujeron (Grafico No.2.11). Esta variable es una buena aproximacién de la inversién
de la industria, que se comportd de la misma manera, de acuerdo con los datos de los
balances y la evolucién de sus activos. Las importaciones de materias primas y bienes de
capital representaron menos de un 30% de las importaciones totales de la industria vy
estan compuestas por equipos de cdmputo, partes para equipos, materiales de oficina e
insumos para la produccién de CDs y videos. El otro 70% de las importaciones esta
compuesto por CD grabados.
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;Gréfico 2. 11 Importaciones de materias primas y bienes de capital empresas de la
industria fonegrafica, 1995 —2000 (millones de USS)

Graf. 2,11, IMPORTACIONES DE MATERIAS PRIMAS ¥ BIENES DE CAPITAL EMPRESAS DE LA INDUSTRIA
FONOGRAFICA, 1395.2000 (MILLONES DE USS$)
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En las entrevistas realizadas con agentes de! sector, estos manifestaron que muchas de
estas inversiones se realizaron bajo unas expectativas de crecimiento de la economia y
de!';mercado musical que no se cumpliercn. En consecuencia, visto expost, la industria
sobreinvirtié y hoy en dia hay una capacidad instalada importante sin utilizar.

- Negociaciones Internacionales, Tratamiento a los Productos del
Sector y Aspectos Administrativos del Comercio Exterior

En las negociaciones internacionales que ha llevado a cabo Colombia con otros paises, el
sector fonografico y su industria en particular se han beneficiado de algunos tratamientos
ventajosos. Entre ellos, se destacan los siguientes, que se han obtenido en su mayoria
gracias al concurso del gremio: -
- Arancel Cero (0%): Mexico, Chile, Argentina y Uruguay aplican un Arancei de Cero

(0%) a los Discos Compactos exportados por las empresas fonogréaficas colombianas.

- Brasil otorga una Preferencia Arancelaria del 40% en favor de los CD exportados por
empresas colombianas, las cuales deben ir acompafiadas del Certificado de Crigen.
Colombia otorga un Margen Preferencial del 60% a los CDs originarios de dicho pais.

- Aceptacion en esos paises del Criterioc de Origen acordado con el Ministerio de
Comercio Exterior.

- Participacidn en las negociaciones del Triangulo de Norte, MERCOSUR y CARICOM,
con el fin de mantener las condiciones de acceso vigentes con esos paises.
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- El comercio de productos fonograficos entre los paises miembros de la Comunidad
Andina esta libre de derechos de importacién.

- Las exportaciones hacia paises desarrollados, Estados Unidos, Canada, Unién
Europea y Japon, estan libres de derechos de importacién.

Aparte de lo anterior, el gremio también ha adelantado labores ante las autoridades de
comercio exterior (Ministerio y DIAN) para lograr algunas ventajas para la industria y el
sector. Entre ellas se destacan:

- Descripcion minima para la importacion de CDs, con lo cual se pudo hacer labores de
inteligencia con el objetivo de adelantar operativos destinados a desmantelar bandas
que traian al pais productos piratas.

- Creacion de una partida arancelaria especifica para los CDs y los cassetes grabados,
que facilita su identificacién y permite luchar contra la pirateria de manera mas
efectiva.

- La DIAN aprobo la propuesta de ASINCOL para autorizar la exportacién de
“conjuntos” que realiza una de las principales socias de ASINCOL.

- Obtencién del concepto por parte de la DIAN para determinar el valor del IVA para los
productos entregados gratuitamente para su promocion.

- Expedicion y puesta en marcha del Instructivo N° 022 de diciembre 22/98 por parte de
la DIAN, que tiene como finalidad realizar operativos antipirateria en los diferentes
aeropuertos del pais.

- Aceptacion de la DIAN de la tesis expuesta sobre la interpretacion de los Decretos
1144/90, 1909/92 y 2317/95 relacionados con las operaciones de exportacion y
reexportacion de CDs que beneficiaron a importantes empresas socias de ASINCOL.

- Elaboracion del proyecto de decretc sobre medidas en frontera de que trata‘ el
Acuerdo ADPIC de la OMC. El proyecto de decreto esta para la firma del Ministro de
Hacienda.

El Ministerio de Comercio Exterior, ademas, a instancias de la Asesoria en Comercio
Internacional, invité a ASINCOL a conformar el denominado “Grupo Asesor del Gobierno
Colombiano para las Negociaciones Internacionales”. La Asesoria en Comercio
Internacional ha presentado propuestas muy concretas en materia de derechos de autor,
aranceles, origen, valoracion y procedimientos aduaneros que sin duda alguna
beneficiaran a |a industria fonografica colombiana.

b. Empleo

Algunas estimaciones que realiza ASINCOL indican que por cada empleo contratado por
tiempo indefinido en el subsector de productos fonograficos se crean entre 10 y 15
empleos temporales. Este calculo se ha realizado teniendo en cuenta a las personas que
actuan directamente en la produccion del fonograma en sus distintas etapas. Por ejemplo,
en una creacion musical participan, como se explicod atrds, autores, arreglistas, directores
musicales, directores administrativos, intérpretes y musicos, ademas de una serie
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importante de ingenieros y especialistas de audio y electronica, y en la elaboracion de su
empaque, los diseftadores, los fotégrafos y los modelos, entre otros /. Muchos de estos

empleados no estan en la ndémina de las empresas fonogréaficas, sino que se contratan de
manera temporal.

Para poder estimar el coeficiente de empleos indefinidos a temporales en el subsector de
productos fonograficos, se elaboré un pequefio cuestionario para las empresas en donde
se les preguntaba la cant|dad de empleados de este tipo que generaron.

Con base en los resultados de este cuestionario se elaboré el Cuadro 2. 32, que muestra
el comportamiento del empleo permanente y temporal en la industria y su composicién a
lo largo del periodo analizado. De acuerdo con estas cifras, el empleo por tiempo
indefinido ha oscilado entre 450 y 650 trabajadores. En el afio 1996, se alcanzo el nivel
maxnmo de creacion de este tipo de empleo en las empresas productoras. Es de anotar,
qué por el monto de los salarios pagados se puede deducir que la mano de obra
~permanente y la temporal empleada en la industria es relativamente calificada. Segun las
cifras de las empresas, ademas, existe una proporcion similar de operarios y empleados
administrativos en sus plantas de produccion.

Cuadro 2. 32 Empleos permanentes y temporales generados en la industria
fonogrifica, 1995 - 2000

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999

Empleados directivos 25 25 | 25 27 26
Empleados administrativos 200 235 202 230 217
Empleados Operarios’ 230 371 231 204 259

Total Empleados permanentes 455 631 459 461 501
Total Empleados temporales 5460 | 7.568 | 5502 | 5536 | 6.017
TOTAL EMPLEO GENERADO 5915 8.199 | 5961 | 5997 | 6.518

Fuente: Calculos de FEDESARROLLQO con base en entrevistas a empresas del sector

Por su parte, los empleados temporales han oscilado entre 5.500 y 7.000 en este mismo
periodo. Este resultado se obtiene de aplicar el coeficiente que resulté del cuestionario
aplicado a algunas de las empresas del subsector. A partir de estos datos se deduce que
el nivel de empleo total para este subsector se encuentra entre 5.900 y 8.200 personas.

c. Indices de . intensidad factorial del subsector de productos
fonograficos frente a-la industria manufacturera :

Con el objetivo de analizar en mayor profundidad las peculiaridades de este subsector de
la industria fonografica (productores) frente a otras empresas manufactureras, se

%" / vale la pena aclarar que lo que aqui se considera empleo temporal es el empleo que demanda la
produccion de un fonograma que es realizado por personas que no se encuentran en la némina de la empresa
sino que son contratadas temporalmente. En la literatura economica, sin embargo, es considerado este tipo de
empleo como directo, puesto que esta directamente relacionado con ia actividad principal. El empleao indirecto,
en un sentido mas riguroso, es aquel que se genera en otras industrias encadenadas con el sector fonografico
como pueden ser las productoras de insumos o las gue explotan el producto fonografico como los
restaurantes, bares y discotecas. También el empleo que demandan las presentac:ones en vivo de los
artistas. Este sin embargo no sera objeto de este analisis.
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calcularon algunos indices de intensidad factorial. Este*ejercicio no se realizé para otros
subsectores porque no es posible compararlos con la industria, ya que pertenecen a otros
sectores de la economia para los cuales no se cuenta con la informacion necesaria para
hacer estas comparaciones. :

Cuadro 2. 33 Indices de intensidad de la industria fonogrifica frente a la industria
manufacturera !

Factor Fonografica | Manufacturera
VAT a0 100
VATC 110 100
XiQ 110 100
MiQ 123 100
MMK/Q 134 100
Q/empresa 112 100

inversién

extranjera 197 100
Tributacion 115 100
Empleo Indirecto 146 100

Fuente: Calculos FEDESARROLLO
Los indicadores gue se construyeron fueron los siguientes (Cuadro 2. 33):

1) VAT: Valor agregado por trabajador. Es una medida tipica de intensidad de capital en
una industria manufacturera, es decir, de si un subsector utiliza relativamente una mayor ¢
menor proporcion de capital por unidad de trabajo que el promedio de la industria
manufacturera. Una mayor intensidad de capital indica, por lo general, mayor avance
tecnolégico. En ef caso de las empresas productoras, este valor agregado por empleado
es el 90% del que se presentd para el promedio de la industria manufacturera en 1997.

2)VATC: Valor agregado por trabajador calificado (administrativos y directivos). Es una
medida de la utilizacion de trabajo calificade en un proceso productivo. También se
espera que entre mayor sea, hay mas tecnologia en esta industria. En el caso de la
produccidn fonografica este indicador es 10% mayor en 1997 del que se presentod en la
industria manufacturera.

Los dos indicadores anteriores muestran que la produccion fonografica presenta una
situacion peculiar frente a la industria manufacturera: a) Una mayor intensidad, en
general, en la utilizacion de mano de obra; b) la mano de obra profesional o técnica del
subsector de produccidn fonografica, principalmente ingenieros especializados y de otras
profesiones, presenta una alta calificacidon, por encima de la del promedio de la industria
manufacturera, debido a la indole de las actividades que desarrollan estas personas, de
suya de alta complejidad tecnica.

3)X/Q: Exportaciones como proporcion de la produccidn. Es una medida de interisidad
exportadora de una industria pero también puede ser indicativa de la competitividad. Se
supone que entre mas exporte, es mas capaz de competir en el mercado externo e
interno por precio y calidad de sus productos. En la produccion fonografica, esta relacién
fue 10% mas alta que ia del promedio de la industria manufacturera. Puede indicar, por
supuesto, que la musica, en promedio, esta mas globalizada que el promedio de los
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productos de la industria manufacturera. Ademas, puede también indicar que la musica
colombiana tiene, en general ritmos que son bien acogidos en el exterior.

4)M/Q: Importaciones como proporcién de Ia produccion. Mide la competencia que tienen
que enfrentar los productos fabricados por esta industria en el mercado doméstico. En
este sentido, es también una medida de competitividad y apertura. En el casoc que nos
ocupa esta proporcién es 23% mayor que la del conjunto de la industria manufacturera.
Como en el indicador anterior, la alta globalizacion de la musica posiblemente genera este
resultado.

S)IMMK/Q: Importaciones de materias primas y bienes de capital como proporcién de la
produccién. Mide la dependencia de una determinada industria de insumos y tecnologia
importada. En la industria fonografica esta relacion es 34% mayor que Ia de la industria
-manufacturera. Es un resultado de las altas tasas de inversién en equipos de alta
tecnologia que realizaron los productores fonograficos en los afos intermedios de la
decada de los afos 90.

6)Q/empresa: Valor de la produccién por empresa. Mide el tamafic promedio de las
unidades productivas de una determinada industria. Los resultados muestran. que, en
promedic, las empresas de produccién de fonogramas son 12% mas grandes que la
empresa promedio de la industria manufacturera.

7)Inversion extranjera/empresa: Valor de la inversidn extranjera por empresa. Las
empresas extranjeras que participan en la produccién fonografica han alcanzado un
importante crecimiento en Colombia, logrando un dominio del mercado, lo cual arroja que
este indicador sea muy alto, casi 100% mayor que para el promedio de la industria
manufacturera.

8)Tributacién: Valor de los impuestos pagados por empresa. En promedio, los
productores fonograficos pagaron 15% mas impuestos por empresa que la empresa
promedia manufacturera. Alli se aprecia el mejor desempefio relativo de esta actividad
durante la decada y el hecho de que sus productos no sean exentos del pago de IVA,
como si ocurre con muchos productos industriales como, por ejemplo, los alimentos, los
medicamentos, los agroquimicos, entre otros.

9)Empleo temporal: Empleo temporal por empresa. En el caso de las empresas
productoras este empleo temporal es de unas 300 perscnas por unidad productiva y, en
promedio, utilizan este tipo de mano de obra 46% mas que la empresa promedio de la
industria manufacturera. Esto posiblemente ha sido un resultade de la existencia de una
alta proporcién de profesionales y técnicos independientes en esta industria, quienes
tienen sus propias pequefas empresas, las cuales subcontratan con los productores
fonograficos. Sin embargo, sobre este punto se requeriria un estudio especifico que
confirmara o negara esta apreciacion.

La informacion utilizada para la construccidn de los indicadores (1) a (6) es la -
suministrada por Asincol y de comercio exterior del DANE, mientras que la
correspondiente a la industria manufacturera proviene de la Encuesta Anual del DANE.
Los datos corresponden al afio de 1997 para el que estan disponibles de ambas fuentes.
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Por su parte, los indicadores (7) a (9) se elaboraron también con base en informacion del
gremio, pero se complementd con la de Superintendencia de Sociedades (tributacion vy
utilidades) y otros trabajos realizados para la industria manufacturera.

La. forma de interpretar estos indicadores es muy simple. El valor promedio observado
para la industria se normalizé al nivel de 100 y el de la industria fonografica es 100 mas o
menos el porcentaje que resultd frente al valor de la industria. Asi un valor del indice de
120 de la industria fonografica indica que esta es mas intensiva que Ja industria
manufacturera en ese factor en un 20%. '

De los resultados obtenidos se deduce que la industria fonografica es menos intensiva en
empleo de todo tipo que la industria manufacturera, aunque lo es mas en trabajo
calificado. Este resultado indica que es una industria mas moderna - tecnolégicamente
hablando - que otras empresas de la industria colombiana.

También es relativamente mas exportadora e importadora de productos finales y materias
primas y bienes de capital. Dado el grado de competencia que enfrenta tanto en el
mercado externo como en el interno, puede considerarse una industria competitiva, y mas
que el promedio manufacturero.

Asi mismo, posee casi el doble de inversion extranjera que la empresa manufacturera
promedio, paga un poco mas de impuestos, pero también ha obtenido mas utilidades
entre- 1995 y 2000. Por Ultimo, es mas intensiva en la creacion de empleos temporales, ya
que su indice de 15 por cada empleoc directo es superior al 7 que otros trabajos han
encontrado para la industria manufacturera.

En suma, la industria fonografica puede caractérizarse como una industria mas moderna y
tecnificada que la industria manufacturera en promedio, ya que utiliza mas maquinaria y
empleo calificado. También es mas abierta al exterior y ha tenido un mejor desempefio
que ofras industrias en el periodo analizado (1995-2000). Asi misfo, tiene una mayor
inversion extranjera.

2.5.3 Los distribuidores

En el campo de la distribucidén hay diferencias estructurales frente a los demas
subsectores del negocio fonografico. Por las caracteristicas de su actividad, estas
empresas requieren de un mayor nivel de activos para mover sus vehtas. Deben realizar
mayares inversiones para poder funcionar, y por ello el tema de la liquidez es critico. Gran
parte de los problemas que han experimentado en los ultimos afos han sido de liquidez' y
de acceso al credito. Se han incrementado los niveles de endeudamiento y se ha
deteriorado el patrimonio de estas empresas. Inclusc una de ellas ha iniciado un proceso
de liquidacion, cosa que no ha sucedido en los otros esiabones de Ia cadena fonografica.

Las mayores dificultades para obtener indicadores contables fueron sin duda para el
subsector de los distribuidores. Estas empresas tienen una informacion publica bastante
deficiente, que en algunos casos fue necesario reconstruir.

Los estados contables de ias empresas distribuidoras también se han deteriorado
bastante en los ultimos afios.
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Como se aprecia en tos Cuadro 2. 34, Cuadro 2. 35 y Cuadro 2. 36, se registra una
disminucién en el valor real de los activos y del patrimonio de estas empresas en los dltimos
afios. Asi mismo, hay un aumentc importante del endeudamiento, lo cual confirma los
problemas de liquidez que han tenido que enfrentar estas empresas como consecuencia de la
crisis. Este deterioro es més acentuado que en los otros dos sectores analizados, editoras y
productores fonograficos. También hay un descenso importante de los indices de rentabilidad
del negocio, tanto como proporcién de los activos como del patrimonio (con excepcion del
ultimo afio, pero esto es causado por un deterioro patrimonial, lo cual revela asi mismo
deterioro). Se menciona que los margenes de utilidad sobre ventas de los distribuidores han
disminuido en las uitimas décadas, de niveles promedios del 20% en la década de los 80 a
niveles del 10% en los 90 para actualmente solo llegar a un nivel del 5%. En.el Cuadro 2. 35
se puede observar que la relacion utilidad sobre ingresos operacionales.(margen %) era del
12.6% en 1995, 17.6% en 1998 y de solo 8% en 2000. Este hecho se puede identificar tanto
en la reduccion de las ventas en volumen como un fa reduccion del precio real de ventas del
disco, el cual disminuyé, se afirma, de US$3 por unidad en los ultlmos 5 anos.

Cuadro 2. 34 Indicadores del balance de las empresas dlstrlbuldoras 1995 2000
"{Millones de pesos corrientes) :

‘ 1995 1996 1997 1998 1999 2000
Activos 130.710 163.492 210.057 241.121 271.505 176.432
Pasivos 51.302 68.394 93.578 119.364 144.210 134.578

Endeudamiento 39% 42% 45% 50% 53% 76%
Patrimonio 79.408 95.098 116.479 121.757 127.295 41,854
Utilidades 13.382 15.823 19.200 24.920 18.135 12.431

ingresos Op. 105.629 136.876 152.206 141.246 152.345 155.421

Margen % 12.7% 11.6% 12.6% 17.6% 11.9% 8.0%

Rentabilidad 1 10,2% 9,7% 9,1% 10,3% 6,7% 7,0%

Rentabilidad 2 16,9% 16,6% 16,5% 20,5% 14,2% 29,7%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresos Operativos; Rentabilidad 1 Utilidades sobre
activos; Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.

Cuadro 2. 35 Indicadores del balance de las empresas distribuidoras, 1995 — 2000
(Millones de pesos del 2000)

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Activos 255426 276.542 302.543 298.743 300.986 176.432
Pasivos. 100.252 115.686 134.779 147.889 159.869 134 578
Endeudamiento 39% 42% 45% 50% 53% 76%
Patrimonio 155,175 160.855 167.763 150.854 141.117 41.854
Utilidades 26.150 26.764 27.654 30.875 20.104 12.431
Ingresos Op. . | 206.414 231.521 219.220 175.000 168.887 | 155.421
Margen % 12.7% 11.6% 12.6% 17.6% 11.9% 8.0%
Rentabilidad 1 10% 10% 9% 10% 7% 7%
Rentabilidad 2 17% 17% 16% 20% 14% 30%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades

Nota: Margen % Utilidad sobre Ingresos Operativos; Rentabilidad 1 Utilidades sobre
activos; Rentabilidad 2 Utilidades sobre patrimonio.
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Cuadro 2. 36 Tasas de crecimiento de los indicadores del badlanée de los distribuidores

1995 - 2000
Nominal | Real
Activos 35% -31%
Pasivos. 162% 34%
Endeudamiento . 94% 94%
Patrimonio. -47% -73%
Utilidades % -52%
ingresos Operacionales 47% -25%

Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en Superintendé'ncia de Sociedades

Por su parte, los ingresos operacionales de estas empresas han registrado una
disminucién permanente en términos reales, aunque su caida en ventas es ligeramente
inferior que la experimentada por los productores fonograficos. Esto debe atribuirse en
parte al descenso en ventas de las compafias productoras pero también a la notable
caida de las importaciones de este subsector.

Para poder hacer una mejor comparacion de los resultados de los distintos subsectores,
en el Cuadro 2. 37 pueden apreciarse los indicadores de retorno sobre activos y retorno.
sobre patrimonio (ROA y ROE, respectivamente). Estos indicadores son ampliamente
utilizados en la literatura de andlisis financiero para ver la liquidez y viabilidad de un
negocio. A traves de ellos es posible apreciar que, al comparar los distintos subsectores
del sector fonografico, las empresas editoras y distribuiddras poseen un mayor nivel de
actives por peso de ventas que las productoras. Esto signifi ca que requ:eren
proporcionalmente mayores inversiones para generar sus ventas.

Cuadro 2. 37 Empresas del sector fonogrifico: retorno sobre activos y patrimonio,
1995 - 2000

Editoras Productoras Distribuidoras

ROA ROE ROA ROE ROA ROE
1995 0,5 0,6 1,3 2,0 0,8 1,3
1996 0,4 0,5 1,7 40 0,8 1,4
1987 0.4 0,5 1,6 3,8 0,7 1,3
1998 0.5 0,6 1,2 2,1 0,6 1,2
1999 0.4 0,5 1,3 3.7 0,6 1,2
2000 0,5 0,6 1.3 9.1 0.9 3.7

Fuente: Calculos de FEDESARROLLQO con base en Superintendencia de Sociedades

En el negocio de la distribucién no sclamente se requieren mas activos para generar $1
de ventas, sino que esta relacidén se ha ido deteriorando a lo largo del periodo por efecto
de la crisis econdémica.

En el periodo analizado los activos necesarios para generar $1 de ventas no variaran
- significativamente en las empresas editoras y productoras y en las distribuidoras se
elevaron un poco, revelando problemas de liquidez. En cuanto a la relacién del patrimonio
necesario para generar $1 de ventas, se evidencia un deterioro mucho mas marcado en
las empresas productoras y distribuidoras (sobretodo en las primerds), aunque no tanto
en las editoras. Estos dos indicadores son de liquidez en |la medida que reflejan la
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rotacion de las ventas. Un deterioro de ellos revela una situacion de menor liquidez de las
empresas. Mediante estos indicadores podemos senalar que buena parte del impacto de

la crisis ha recaido sobre las productoras, en primer lugar, y las distribuidoras, en segundo
lugar.

2.6 TIPOS DE CONTRATOS Y CUANTIFICACION DE LOS DERECHOS DE AUTOR Y
DERECHOS CONEXOS EN EL SECTOR FONOGRAFICO

a. Tipos de contratos
- Contrato de derechos de autor

El contrato de Derechos de Autor hace referencia a la cesién total e ilimitada que realiza
el autor sobre su obra en favor dei editor musical. Este contrato pretende que la obra
musical sea administrada por una empresa (Editor Musical) que procurara lo siguiente
con la misma;

- La reproduccidn por cualquier medio o procedimiento, :ncluyendo la reproduccién
grafica, sonora o audiovisual;

- La distribucion publica de ejemplares mediante la venta, alquiler o cualquier otra
forma; :

- La comunicacién publica de la obra ya sea directamente (en vivo), o a través de
cintas, discos, videos, radiodifusion, entre otras formas;

- La transformacién de la cbra (traduccién; arreglos, adaptacién) con miras a buscar la
mejor explotacion de la misma.

En estos contratos el autor de la obra recibe en promedio dos terceras partes (66%) del
total de la explotacion de la obra en el pais y la mitad (50%) del total de la explotacion de
la obra en el extranjero, atendiendo los parametros y reglas internacionales contenidos en
la CISAC (Confederacion Internacional de Sociedades de Autores y Compositores). Estos
contratos convierten al editor en duefio o titular de un derecho de autor, el cual se somete
a la regulacion autoral en cuanto a su proteccion y demas beneficios de orden econémico
o patrimonial; recuérdese que los derechos morales inherentes a la personalldad del autor -
contindan incolumes.

En cuanto corresponde a algunos derechos derivados de la comunicacién publica,
principalmente la ejecucion publica, se contempla que el autor se afilie a la Sociedad de
Gestion Colectiva de su Preferencia (Sayco para el caso Colombiano) y desde luego el
editor velara alli por su interés econdémico (33%) y para su gestidon en el exterior, se
sometera a |os contenidos consignados en los contratos de representacion reciprocos-que
manejan las sociedades de gestion (contratos que estan regulados y supervisados por la
misma CISAC).

Los editores musicales (sociedades comerciales de caracter privado) manejan un gran
numero de obras (catalogo editorial), tanto nacionales como extranjeras (en virtud de
contratos de derechos de autor, las nacionales, como de licencia o contratos de
subedicion, las extranjeras). Las obras musicales tienen una dinamica extra fronteras y
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por ello su administracion se dificulta, y casi imposibilita, cuando el autor la pretende
individualmente.

Estos contratos de derechos de autor no sélo se predican a favor de las editoras
musicales, ya que algunas Sociedades de Gestion Colectiva también ostentan estos
derechos o ‘estan adquiriendo las obras con el fin de autorizar su inclusidn. Dichas
sociedades administran entonces este derecho condcido como “derécho
fonomecanico”. En o tocante a catalogo extranjero se someterian a las clausulas
generales contenidas entre sociedades. Al nivel de Colombia, algunas obras son
administradas por Sayco, ya sean de sus socios o de sociedades de gestion extranjeras.
Para la administracion de las obras, en lo tocante al derecho fonomecanico, también se
debe referir a organismos privados internacionales: Estas obras en la actualidad son
administradas por Latinautor (antes repertorio FISAL).

- Contrato de inclusion en fonogramas

Cuando se habla del contrato de Inclusién en Fonogramas, se parte dé la base de que ya
existe un contrato de Derechos de Autor, donde la obra se encuentra bajo Ia
administracion de un editor musical, pues es con éste ultimo con quien el productor
maneja las relaciones comerciales. Excepcionalmente, ese contrato se realiza
directamente con el autor, cuando este no ha entregado la administracién de sus cobras a
un editor o porque siendo autor-intérprete negocia su obra directamente cén el productor.

Mediante el contrato de inclusion en fonogramas, el editor musical autoriza al productor de
fonogramas para incluir determinada obra en su fonograma. Esta autorizacién se otorga
con caracter no exclusivo, es decir, que una obra puede autorizarse a varios productores
a traves del tiempo. La autorizacién, referida a la utilizacidén de determinada obra, confiere
al productor el derecho de explotacion en cualquier soporte conocido o por conocer
(disco, casete, video musical, etc) y le permite realizar cualquier uso dé transformacién o
modificacién, a partir de su grabacién. El compromiso, al igual que en el contrato de
derechos de autor, estd referide a garantizar ios derechos morales del autor frente a su
obra, es decir, derechos referentes a |a personalidad de éste.

El contrato de inclusion en fonogramas genera unos dineros. a favor del autor {(en cabeza
del editor generalmente) los cuales, atendiendo parametros internacionales, corresponden
a un porcentaje del valor del soporte vendido. Este porcentaje se denomina Regalia
Autoral. Para el caso colombiano la regalia se determina sobre el ilamado P.P.D (Precio
Publicado al Distribuidor o Precio de Lista) y corresponde al 9.95%, porcentdje que luego
de someterse a unos descuentos llega al 7.46% neto. Estas tarifas estan ajustadas a los
parametros internacionales fijados por la CISAC.

El productor debe entonces adquirir la obra musical, si pretende grabarla, y pagar por ella
conforme a las ventas que de su producto haga, respetando los deréchos morales del
autor y sometiendo estos contratos a los mas altos niveles de fiscalizacién por parte de
las editoras y sociedades de gestion administradoras de derechos. El no hacerlo lo haria
incurrir en conductas de pirateria de obras.
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- Contrato de Intérprete

Cuando hablamos del Contrato de Intérprete, se hace referencia al contrato mas
importante para el productor fonografico, ya que es éste sobre el cual el productor realiza
la inversion. Este contrato, con caracteristica de “intuito personae”, pretende regular la
relacion del intérprete, ejecutante o grupo artistico con el productor de fonogramas. A
través del mismo, el artista entrega y garantiza de manera exclusiva, dentro y fuera del
pais, sus interpretaciones para fijaciones sonoras y videos musicales comerciales,
comprometiéndose a no grabarlas para si mismo o para terceras personas.

Estos contratos, independientemente de las sumas de dinero inicialmente pactadas con
ocasién de la celebracion del contrato artistico, conilevan también una regalia o pago por
cada venta que realice el productor sobre su fonograma. Este pago se denomina regalia
de interprete y se sujeta a normas similares a las contenidas en el contrato de inclusion en
fonogramas; la diferencia radica en la suma pactada ya que cada artista, segin su
+ trayectoria y experiencia, asi como su capacidad negociadora, puede modificar las
condiciones.

El contrato de intérprete conlleva una serie de compromisos y de inversiones por parte del

‘productor, aun mucho antes de que éste le grabe o fije su interpretacion. De igual manera,
los riesgos que conlleva un contrato de esta naturaleza hacen que sea dificil contratar
intérpretes exclusivos y mucho mas cuando se pretende “experimentar” con un artista
nuevo.

- Otros Contratos

Para la produccion de un disco hay que realizar cuando menos los contratos anotados
atras, pero adicionalmente, en un mercado de intangibles, existen otros contratos de usual
negociacion. Entre ellos se pueden sefalar como los mas relevantes el contrato de cesion
de fonogramas y el de licenciamiento.

Por el contrato de cesién de fonogramas, un productor se obliga con otro productor a
ceder su fonograma contra un precic determinado; en estos eventos, las obligaciones
contraidas por el primer productor contindan vigentes para el segundo productor; es decir,
las obligaciones son transmitidas, principalmente las obligaciones derivadas del pago de
regalias y de proteccidon del fonograma, entre otras.

A través del contrato de licencia, se pretende que el fonograma sea difundido en todo el
mundo. Estos contratos son otorgados fundamentalmente por productores locales o
pequefios, ya que su infraestructura no les permite comercializar el fonograma en otros
paises. En el caso de las compafiias transnacionales, se omite este contrato pero las
condiciones generales del mismo son aplicables respecto del pais que ostenta el contrato
de intérprete.

Al lado de los contratos senalados, existen otros de comuln usc en lo que toca a
cperaciones comerciales, nacionaies o internacionales y sobre los cuales debe adoptarse
una serie de seguridades y formalismos para evitar dificultades futuras.

Los contratos sobre estos intangibles —derechos- exigen algunas precauciones, ya de
orden legal o de interés de las partes, referidas fundamentalmente a las solemnidades o
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formalismos que exigen. Los co'r';ftr?atos‘de derechos de autor son eminentemente formales
y lo no'contenido en ellos se entiende que continla en la esfera del titular que la ley
estipula. Al lado del formalismo se esta frente a- unos derechos muy dinamicos que exigen
gue cualquier contratacion deba hacerse rapidamente, ya que la musica tiene —per se-
una vida efimera; esta agilidad o rapidez en la contratacion, y la formalidad misma de la
materia autoral, genera un riesgo adicional a una actividad, ya por si incierta.

Las nuevas tecnologias, principalmente la Internet, ofrecen una serie de posibilidades en
la explotacion de los derechos pero, paralelamente, una serie de riesgos y de inseguridad
juridica que facilitan la pirateria y otros delitos que atentan contra todos los titulares. Si
bien la legislacion autoral es algo flexible y dinamica, hasta el punto de poder adecuarse a
los distintos avances tecnoldgicos, desafortunadamente la jurisprudencia, la doctrina, 1a
catedra universitaria y el conocimiento de la materia por.parte de las autoridades hacen
mas dificil proteger los derechos de autor y los conexos.

Pueden ser titulares de derechos de autor los autores, intérpretes, ejecutantes y
productores fonograficos. Por su parte, las empresas editoras son las encargadas de
administrar los derechos de autor, y con ellas firman estos Ultimos los contratos de
edicion.

b. Cuantificacion de los derechos de autor y conexos

A continuacion se presenta una estimacion de los mas importantes de estos flujos, segiin
la metodologia explicada en el Capitulo Il correspondiente a los aspectos metodolégicos.

Como se puede apreciar en el Cuadro 2. 38, estos valores se incrementaron en términos
nominales durante el periodo 1995-2000, pero al ver su evolucion en pesos constantes
(Grafico No.2.12), disminuyeron sostenidamente en estos -afos. Esta tendencia es
consistente con.la de las ventas del sector, pero no deben descartarse problemas que se
deriven de la forma como se calcularon, ya que es la primera vez que se aplican estas
metodologias para la estimacion de {a variable mencionada. Se estima que los derechos
de autor representan entre el 18% y el 24% del valor agregado sectorial.

Cuadro 2. 38 Estimaciones de los derechos de autor en el sector fonografico, 1995 -
2000 (Millones de pesos corrientes)

Autor Productoras | Sociedades | Total Participacion
de Gestion PIB Sector
1995 9.229 4123 2.513 - 15.865 24 3%
1996 9172 5.024 2.698 16.894 20,8%
1997 9.736 4782 3.145 17.663 17,9%
1998 11.258 4501 - 5.679 21.438 18,2%
1999 11.966 4.605 6.453 - 23.024 18,8%
2000 12.491 4,495 ' 7.521 24.507 23,3%

* Fuente: Calculos FEDESARROLLO con base en Superintendencia de Sociedades, SAYCO y ACINPRO
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Grafico 2. 12 Derechos de autor en valores constantes 1995 - 2000
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Esta es indudablemente un area en donde sera necesario seguir investigando y debera
solicitarse informacion a las empresas para poder perfeccionar los calculos presentados.

De estos derechos de autor, un 51% los reciben los autores a traves de las empresas
editoras por las ventas de copias de los fonogramas, un 18% corresponde a las
coripaiias productoras por ser titulares de derechos de autor y un 31% lo recaudan las
sociedades de Gestion Colectiva a través de distintos mecanismos (Grafico 2. 13).

Grifico 2. 13 Participacion de los agentes en los derechos de autor, 2000
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Puesto que la ley colombiana permite que estas sociedades de gestion colectiva pueden
quedarse con maximo el 30% de lo que recauden, cerca de un 9% adicional de parte
correspondiente a ellas, revierte nuevamente sobre los autores. Asi, la participacién de los
autores en la torta total de los derechos de autor aumenta a 62,8% para el autor, y se
reduce a 13,5% para las sociedades de gestion colectiva (Gréafico No.2.14).
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Grifico 2. 14 Distribucion final de los derechos de autor, 2000
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2.7 RESUMEN Y CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En este capitulo se estima la participacién del sector fonografico en algunas variables
econdmicas del pais, principalmente el Producto Interno Bruto (PIB). También se presenta
la evolucion y situacidn actual del sector en términos econdmicos y financieros. Las
perspectivas que surgen del analisis se expondran en el capitulo final del trabajo.

» Evolucion del sector fonografico

El mercado fonografico colombiano experimenté un rapido crecimiento durante el periodo
1992-1997, con una tasa promedio de crecimiento anual de 21% en unidades vendidas y
de 48.5% en el valor real de las ventas durante el mismo periodo. En unidades las ventas
pasaron de 6.7 millones en 1991 a 21.2 millones en 1997.

Esta evolucidon ha estado marcada también por una disminucion de los repertorios
domésticos (de 50% en 1991 a 40% en 2001) y por la sustitucion de casetes y discos de
vinilo por el disco compacto —CD (CD 6% de ventas en 1991 y 97% en 2001). El disco de
vinilo por baja calidad y el casete por baja calidad y prestarse a la pirateria.

Este favorable desempefc se dehio principalmente a dos factores: La sustitucién de
repertorios existentes por los nuevos discos compactos y el rapide crecimiento del PIB
durante dicho periodo. A partir de 1998 el PIB crecié a tasas muy bajas o negativas lo
que se reflejd en las ventas de discos y casetes, con una disminuciéon en unidades de —
- 23.6% en 1998, -14.2% en 1999, -0.7% en 2000 y —20% en 2001 y disminuciones
_inclusive mayores en el valor real de las ventas.
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» Caracterizacion del mercado fonografico

Oligopolistico a los ojos del consumidor en su parte de distribucion detallista pero una
mezcla de oligopolio-oligopsonio al interior de la cadena.

Fuerte nivel de integracion vertical en eslabones distribuidor mayorista — distribuidor
minorista y editor — productor. -

Altos niveles de concentracién en la edicion, la produccion y la distribucion.

Bajo poder de negociaciéon de autores y compositores, con excepcidn de los que
“obtienen éxito.

“La cadena fonografica en Colombia estd complementada por la presencia de.
productores manufactureros de CDs, lo cual favorece la sustitucion de importaciones
de soportes grabados y facilita la exportacion de los mismos.

Los diferentes eslabones de la cadena fonografica presentan alto nivel tecnolégico
impulsado por la competencia que generé la apertura econémica y las altas tasas de
crecimiento de la demanda. La recesion y la pirateria configuran actualmente una
situacién de exceso dé capacidad instalada en todos ios eslabones.

Se presentan varias modalidades basicas de organizacion de las ventas: Tiendas de
musica pertenecientes a cadenas ¢ independientes, tiendas especializadas al interior
de los grandes supermercados y venta directa en los hogares.

‘El producto final del sector, el disco o casete, es por su misma naturaleza un producto
diferenciado que responde a las caracteristicas de cada obra musical. Otros
elementos de diferenciacion: tipo de soporte utilizado, sea casete o disco compacto,
obras nuevas o artistas nuevos y obras de catalogoe, marca comercial (productor y

_distribuidor), localizacion de la tienda o supermercado, calidad del servicio, etc.. .

lgualmente, el producto fonografico se caracteriza por ser vendido en forma “atada”,
es decir, como un producto compuesto de obras musicales diferentes que se venden
obligatoriamente- en forma conjunta. Este es un tema importante frente a las
posibilidades que ofrece Internet.

El sector es intensivo en gastos de publicidad y ventas debido precisamente a que se
trata de un bien de consumo diferenciado con una vida relativamente corta en el
mercado. El riesgo es un elemento fundamental del negocio fonografico.

La competencia en este sector se da principalmente en aspectos diferentes al precio:
autores y artistas promisorios, mantenimiento de reputacién de artistas de prestigio,
conformacién de un catalogo que permita mantener un flujo continuo de productos en
el mercado y, como se menciond, la publicidad y promocion.

Los diferentes elementos de diferenciacion son la contraparte de diferentes esquemas

de precios: Segun novedad o catalogo, segun artista o ejecutante, segun marca
comercial {productor y distribuidor), segun soporte, segun localizacién de la tienda,
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segun canal de ventas (én tienda, superriercado’ o directaménte en los hogares),
segun temporada del afio, entre otras riodalidades.

» Los diferentes eslabones de la cadeéna del sector fonografico

Una parte de los autores y compositores (mas de 5.500) e intefpretes (alrededér de 2.200)
estan organizados en Colombia por medio de dos asociacionés. Sayco y Acinpro las
cuales ademas de jugar un papel gremial dentro del sector, desempefan una. labor
fundamental como es la servir de sociedades colectivas de recoleccién dé derechos de
autor, tanto nacional como internacionalmente.

En Colombia se han identificado 14 empresas editoras, cuyo objetivo prificipal es
representar los intereses de autores y compositores, administrandc y protegiendo sus
derechos. Algunas de las editoras estan integradas verticalmente con los productores (3),
ofras funcionan como empresas independientes pero con vinculos filiales con productoras
(6) y otras son netamente independientes (5). En este eslabén de la cadena de valor del
sector hay concentracion, ya que solo 2 empresas editoras representan casi el 50% de las
ventas y 4 empresas explican el 84% de las ventas de este grupo.

Al nivel de los productores también hay importantes grados de concéntracidn. Siete
empresas explicaban en 2001 casi todas las venias del grupo y la$ primeras cuatro
empresas son responsables del 62% del valor vendido. En este ségmento especifico,
entre las nacionales y las internacionales se distribuye el mercado en 2000 en una.
relacion aproximada de 37%-63% respectivamente, cuando en 1995 la distribucién de!
mercado era 55%-45% a favor de las productoras nacionales. Algunos productores
afirman que el futuro de los productores nacionales esta en la-explotacion de ‘nichos
locales de mercado y en el recurrir cada vez con mayor frecuencia al outsoursing.

l.a produccion fonografica en Colombia se redujo a una tasa que es solo la tercera parte
de la reduccidon en las ventas en el mercado local debido ai increménto en las
exportaciones (20.9% anual) como un esfuerzo para contrarréstar la reduccién del
mercado interno. Las exportaciones en unidades pasaron a representar casi el 20% en
2000 (9% en 1996). Las importaciones -de productos fonograficos se redujeron
drasticamente en los dltimos afos de la década debido, nuevamente, a la caida en las
ventas y la alta devaluacion del peso.

La ultima etapa del proceso es la distribucién. Participan en ella mas de 25 empresas,
separadas completamente del productor fonografico. Hay una importante concentracion
en este eslabon de la cadena de valor del sector puesto que la cuatro principales
empresas concentran casi un 90% de las ventas. Los factores que han propiciado estos
altos grados de concentracion son el reducido tamafio del mercado frente a la existencia
de altos costos fijos, el cambio de formato que incrementé los costos fijos y el capital de
trabajo y el bajo crecimiento econdmico que afectdé fundamentaimente las tiendas
pequefias. '

Los precios mas bajos del mercado son ofrecidos por los sistemas de venta a domicifio y
por las cadenas de supermercados. Algunos productores y editores colombianos han
incursionado en las ventas de CDs a través de Internet con resuitados muy poco
alentadores.
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» Calculo del valor agregado (PIB) de! sector fonografico y su
desagregacion' : :

E! PIB del sector fonografico crecid mas rapidamente que el total del pais entre 1996 y
1998, pero en los dos Ultimos afios decrecié mucho mas acentuadamente que el resto de
actividades econdmicas. Este decaimiento de la actividad del sector muestra que no
solamente |a crisis de la economia y el consumo lo ha afectado'®/, sino que hay otras
circunstancias —entre ellas la pirateria- que también han jugado un papel fundamental en
este deterioro.

El valor agregado directo del sector fonografico representa menos del 1% del PIB de la
economia. Sin embargo, considerando el valor agregado de las industrias conexas,
relacionado exclusivamente con la musica, su valor se sitia entre 1,1% y 1,2% del PIB
segun el afio que se tome en consideracion. Dentro de las industrias conexas se incluyen:
radio, TV y servicios de entretenimiento.

En la distribucion es donde actualmente- se genera buena parte del valor agregado del
sector (entre 48,8% y 53% del total sectorial), seguido por la produccion fonografica (entre
29% y 37,9%). La editora y el fabricante de los soportes en los que se fijan los
fonogramas son los que menos valor agregado generan (entre 1% y 3% y de 4% a 5%,
respectivamente). Este resultado se explica por la importancia gue tienen los salarios y las
utilidades —los principales componentes del valor agregado- dentro de cada subsector.

> Empleo de mano de obra y salarios

En el caso del fonografico, no existen estadisticas directas sobre el empleo generado por
todas las actividades que lo conforman. Sin embargo se estima que el empleo total directo
(permanente y temporai) generado ha estado en el periodo de andlisis entre 25,000 y
30,000 personas, sin contar a los autores y compositores que podrian superar los 6.000.
El empleo indirecto se considera el generado por las industrias conexas, con lo cual el
empleo total —directo e indirecto- se puede calcular alrededor de las 150,000 personas.
Estas representan un 3% del empleo total de la.economia, y reflejan la importancia de
esta actividad econédmica en materia de generacion de empleo.

Como porcentaje de los costos, en el periodo analizado, los salarios representaron entre
67% y 64%, y el total pagado por este concepto ascendié a $ 105,000 millones en 2000
por todas |las empresas del sector. Esto significa. que el salario promedio en 2000 en el
sector fonografico fue de $292,000/mes, ligeramente superior al salario minimo. Este nivel
revela que la mano de obra empleada alli es en su mayoria no calificada. Este es un
resultado principalmente del eslabdn de la distribucién, el cual ocupa principalmente
personal no calificado. En la produccion de fonogramas prevalece la mano de obra
calificada.

"%/ En ef documento se utilizan indistintamente las frases industria fonografica y sector fonografico para
referirse a |la actividad conjunta desarrollada por autores, compositores, editores, productores, interpretes,
ejecutantes, manufactureros, distribuidores mayoristas y distribuidores minoristas.

"%/ Cémo se menciond, la demanda de discos parece tener una elasticidad ingreso mayor que la del promedio
de los otros bienes.
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> Importaciones, Exporticiones y Balanza Comercial de fa Industria

Las importaciones, que en el afio 1996 superaban los 12 millone$é de unidades, luego
disminuyeron fuertemente, con lo cual se registran tasds negativas de crecimiento entre
1985 y 2001, especialmente en los ultimos afios del periodo. Esta evolucion es
.consecuencia del deterioro de la demanda, pero también es fruto de la sustitucién de

importaciones en la medida en que en el pais comenzaron a producirse mas discos
compactos.

Las exportaciones, por su parte, presentan un comportamiento creciente a lo largo del
periodo 1995 a 2001. Sus tasas de crecimiento, si bien descendieron un poco en los
ultimos afios en términos reales, se han mantenido positivas a pesar de la crisis. Esto
significa que han sido precisamente las ventas externas las que han aliviado un poco la
situacion del sector en los Ultimos afos.

Las importaciones de productos de la musica (discos, casetes y videos), provinieron en
2001 principalmente de los Estados Unidos (35%), Venezuela (18%) y México (17%),”

Estados Unidos también representd en 2001 el principal destino dé las ventas en el
exterior de discos y videos, con una participacion de 43% del valor total, siendo
Venezuela el segundo destino en importancia (26%) y Ecuador el tercéro (16%).

Por su parte, como era de esperarse, la balanza comercial para el sector (exportaciones —
importaciones) es negativa en los primeros afios del periodo considerado. La balanza ha-
tendido a tornarse muy positiva en fos Gltimos afios al mantenerse las exportaciones y
reducirse las importaciones por el efecto de la caida en el consumo y la sustitucion de
importaciones.

> Conclusiones de la participacion del sector

A partir de la informacion disponible se advierte que el sector fonografico es intensivo en
empleo, puesto que su participacidén en el empleo nacional es superior al de su
importancia en el PIB del pais. También puede considerarse relativamente abierto al
exterior, puesto que exhibe relaciones de Exportaciones e Importaciones a PIB superiores
al promedio nacional. Aparte de ello, dedica casi un 25% de su producto al pago de
impuestos. Se ha estimado gue, en promedio, durante el periodo de analisis, un 10% del
producto lo destiné al pago del impuesto de renta, mientras que uh 14% se destiné al IVA
y cerca de 0,8% al impuesto de remesas.

» Activos, Pasivos y Endeudamiento

Entre 1995 y 2000 hay un detericro generalizado de los indicadores contables
patrimoniales del sector expresados en términos reales. El deterioro patrimaonial se
expresa en un aumento importante de los pasives y del endeudamierito, a la vez de que
disminuyen los activos por la caida en la inversion en términos reales.

Todos estos comportamientos ratifican |a tesis de |a crisis del sector a partir de 1998, que
ya se detectaba en la evolucion de su valor agregado. Hasta 1998 los activos de las
empresas habian crecido o se habian mantenido en términos reales. Esto quiere decir
que habia un nivel positivo de inversion en el sector. En los dos Ultimos afios, sin
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embargo, los niveles de inversién cayeron y los valores reales de {os activos
disminuyeron.

Por su parte, los pasivos de las empresas del sector fonografico se incrementaron
constantemente a o largo del periodo analizado. Sin embargo, la tendencia se aceleré en
1999 y 2000. Este comportamiento se explica principalmente por la crisis de la economia
y del sector, ya que en situaciones de disminucién en la demanda y las ventas, disminuye
la liquidez y los flujos de fondos y, para que el negocio siga funcionando, es necesario
endeudarse, siempre que haya la expectativa de una mejoria futura.

Como consecuencia de las tendencias de los activos y los pasivos de las empresas del
sector, se registrd un deterioro patrimonial especialmente en los dos dltimos afos.
También estas tendencias explican los aumentos en los niveles de endeudamiento de las
empresas del sector, que pasaron del 33% al 58% en el periodo estudiado.

Aqui vale la pena mencionar que el cambio técnico que representé la consolidacion del
CD pudo haber incidido también en que las empresas experimentaran un cambio en la
composicion de sus balances, hacia mayores participaciones de activos fijos e inventarios,
los cuales fue necesario financiar con mayor endeudamiento.

N

» Utilidades y rentabilidad de Ia inversion

El valor total de las utilidades aumentd sustancialmente hasta 1998 y luego tuvo un
declive muy acentuado hasta el afio 2000. Esta evolucion muestra el deterioro de las
condiciones del sector, que ya se reflejaba en la disminucidn del valor agregado desde
ese.mismo afio. El peso del ajuste que ha tenido que realizar el sector para enfrentarse a
una nueva situacién del mercado, ha recaido principalmente sobre sus utilidades, dada la
gran inflexibilidad que tienen los salarios para ajustarse en el corto plazo.

Los ingresos operacionales y las utilidades netas muestran decrecimientos reales desde
1998. El mas grande deterioro de las utilidades ocurrio en 2000, cuando tuvieron una
caida del -53% real. Los ingresos operacionales también registraron caidas permanentes
desde 1998. Como consecuencia de lo ocurrido con los ingresos de las empresas y sus
utilidades, la rentabilidad sobre los activos se deteriord de manera significativa,
especialmente en los dos ultimos afios. El indice mencionado pasé de 9% en 1995 a 4,5%
en 2000. Asi mismo, se registré una disminucion del indice de rentabilidad del patrimonio,
gue paso de 13,3% en 1995 a 10,8% en 2000.

Como respuesta a la crisis del sector, cambié en general sus politicas de comercializacion
de la musica para hacerle frente a una situacién de mayor riesgo. l.as empresas optaron
por incrementar el numero de referencias con un bajo numero de copias, asegurar la
utilizacion de nichos de mercado perfectamente identificados y eliminar los factores de
riesgo que se desataron con la recesion de la economia. Estos nichos son menos
rentables pero mas seguros. Por esto proliferan lo que vulgarmente se denomina "refritos”
0 mezclas por género musical. Incluso han llegado a lanzar productos con repertorio de
dos casas disqueras. A pesar de la disminucion de la produccién, se aprecia un
incremento en el numero de referencias producidas.
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La crisis, ademas, dejé manifiesta unas posiblementealtas elasticidades precio e ingreso
de la demanda por CDs'®/. Una demostracion de la alta elasticidad precio es la gran
acogida que tienen los CDs promocionales, que por lo general son mas baratos que un
CD normal. Se puede asegurar que el consumo de bienes no promocioriales ha
disminuido en los ultimos afios, mientras que el consumo de los promocionales se ha
mantenldo o incluso aumentado.

» Indices de intensidad factorial del subsector de produccion de
fonogramas frente a la industria manufacturéera

En esta secciéon se compara unicamente un subsector de la industria fonografica, el de los
productores, con el promedio de las empresas de la industria manufacturera.

De los resultados de los indicadores se deduce que el subsector fonografico es menos
intensivo en emplec de todo tipo que la industria mariufacturera, aungque lo es mas en
trabajo calificado. Este resultado indica que es un subsector mas modemmo -
tecnolégicamente hablando - que el promedio de la industria colombiana. También es
relativamente mas exportador e importador de productos finales y materias primas y
bienes de capital. Dado el grado de competencia que enfrenta.tanto en el mercado
externo como en el interno, puede considerarse un subsector conipetitivo, mas que el
‘promedio manufacturero.

Asi mismo, posee casi el doble de inversion extranjera que la empresa manufacturera
promedia, paga un poco mas de impuestos, pero tambien ha obtenido mas utilidades
entre- 1995 y 2000. Por dltimo, es mas intensivo en |a creacién de empléos temporales, ya
gue su indice de 15 por cada empleo directo es superior al 7 que otros frabaijos han
encontrado para {a industria manufacturera.

En suma, el subsector fonografico puede caracterizarse como mas moderrio y tec¢nificado
que la industria manufacturera en promedio, ya que utiliza mas maduinaria y empleo
calificado. También es mas abierto al exterior y ha tenido un mejor desempeno que otras
industrias en el periodo analizado (1995-2000). Asi mismo, tiene uha mayor inversién
extranjera.

>  Cuantificacién de la Importancia Econémica de los Dérechos de Autor en el
Sector Fonografico

Los derechos de autor se incrementaron en términos nominales durante el periodo 1995-
- 2000, pero disminuyeron sostenidamente en pesos constantes en estos afios. Esta
tendencia es consistente con la de las ventas del sector, pero no deben descartarse
problemas que se deriven de la forma como se calcularon, ya que es la primera vez que
se aplican estas metodologias para la estimacién de la variable mencionada.

De estos derechos de autor, un 51% los reciben los autores a través de las empresas
editoras por las ventas de copias de los fonogramas, un 18% corresponde a las

™/ De hecho, se encuentra que los precios de los discos cayeron en mayor proparcion que I6s precios

generales de |la economia, lo cual posiblemente se debe a que-su demanda cayé mas que la del promedio de
los demas productos.
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companias productoras por ser titulares de derechos de autor y un 31% lo recaudan las
sociedades de Gestion Colectiva a través de distintos mecanismos. Puesto que la ley
colombiana- permite que estas sociedades de gestion colectiva pueden quedarse con
maximo el 30% de lo que recauden, como ya se dijo, cerca de un 9% adicional de parte
correspondiente a ellas, revierte nuevamente sobre los autores. Asi, la participacién de los
autores en la torta total de los derechos de autor aumenta a 62,8% para el autor, y se -
reduce a 13,5% para las sociedades de gestién colectiva.

2.8 ANEXOS AL CAPITULO I
2.8.1 ANEXO No.2.1

ASPECTOS METODOLOGICOS DEL TRABAJO

1. Definicién del Sector

Dentro de las cuentas nacionales, el sector fonografico se considera una actividad
industrial. Sin embargo, en estricto sentido este incluye tanto actividades de tipo industrial
como del sector servicios. De acuerdo con el cédigo ClIU —que es una herramienta
fundamental para cualquier estudio de caracter econémico- el sector fonografico tiene la
clasificacion que se presenta en el Cuadro A2. 1.

Estos codigos clasifican las actividades segun tipos (I, Il y IlI), teniendo en cuenta la
importancia de cada uno de las actividades dentro del Sector, es decir, las actividades
que se denominaron tipo | son las que se encuentran ligadas de forma casi totalmente
directa al sector de interés con el que se esta trabajando. Las otras actividades (Tipo Il y
lll) pueden ser consideradas de importancia “secundaria” y “terciaria” al interior de! mismo.

Cuadro A2. 1 Cédigos CIIU

9215 | Actividades de grabacién y produccion | |
_ de discos
Sector Fonografico 2213 | Ediciones de materiales grabados | |
2219 Otros trabajos de edicién Il
2240 Reproduccion de grabaciones Il

Sin embargo, para efectos del presente trabajo, se tuvieron en cuenta también otras
fuentes de informacion, ademas de la clasificaciéon ClIU, debido a que dicha clasificacion
no incluye dentro del sector a la distribucion ni tampoco tiene en cuenta la actividad de los
campositores y los autores. En la distribucidén se genera buena parte del valor agregado
del sector, como se mostrara en los siguientes capitulos del estudio.

Una definicion mas amplia de sector es aquella que tiene en cuenta ias actividades
desarrolladas por los. autores, los artistas, las empresas editoras, los productores
fonograficos, las fabricantes de soportes y los distribuidores. Algunas de estas actividades
son llevadas a cabo por empresas y otras por personas naturales. Esta gran cantidad de
fuentes de generacién de valor, en subsectores diversos y desarrolladas por distintos
agentes, hace que sea imposible recurrir a una sola fuente homogénea de -informacién
para su estudio. El trabajo incluye informaciéon procedente de muchas fuentes, con sus
ventajas y limitaciones para propésitos del trabajo.
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El trabajo también tiene en cuenta a las- denomlnadas Industrias Conéxas al sector
fonografico. Estas industrias comprenden !as actividades de radio, TV y del sector
entretenimiento por medio de las cuales se difunde la musica.

Como ha sido sefialado en un trabajo previo llevado a cabo por FEDESARROLLO'%/, en
la gran mayoria de .los sectores culturales no existe un esfuerzo sistematico de
recopilacion de las estadisticas, y normalmente hay qué recurrir a distintas fuentes para:
poder estudiar los diferentes aspectos de la economia de estos sectores. Solaménte en
aquellos en donde existe un gremio que, ademas, es sédlido (como ASINCOL), hay un
esfuerzo sistematico en este sentido. En e! case que nos ocupa, no todos los gremios ni
las empresas, a pesar de su interés, suministran la informacion facilfiente. Por ello, el
esfuerzo de un calcule como el que pretende este trabajo es inmenso.

Un estudio sectorial como este se basa en distintas fuentes de irformacion. Se han
explorado, para este trabajo, las siguientes fuentes de informacion:

*« Gremios
s Empresas
« DANE
« DIAN
« Superintendencia de Sociedades
) .Encuestas
1.1.Gremios

Las empresas. editoras estan agrupadas en ACODEM, y las productoras en ASINCOL.
Con estos dos gremios se establecieron contactos. Con el primero se hizo una visita y se
solicitd informacién, pero solo se recibieron parcialmente los datos gue solicitamos. En
particular, solamente suministraron los nombres y razones sociales d& las empresas
agrupadas en este gremio. Esta informacion fue Gtil para investigar sus estados contables.
Ofra informacion mas especifica, como los pagos por derechos de autor, fue dificil su
consecucion y por lo tanto la fuente prifcipal de informacién sobre las empresas editoras
fue la Superintendencia de Sociedades.

El gremio que agrupa a las empresas productoras, la Asociacidfi Colombiana de
Productores Fonograficos — ASINCOL -, recopila una serieé de estadisticas sobre esta
parte de la cadena de produccion que fue la base para el estudio de este subsector, pero
cubren solo un eslabén en el estudio del sector. Se utilizaron los datos suministrados por
ellos en los Ultimos cinco anos sobre produccién, ventas, comercio exterior y empleo
directo e indirecto.
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Infortunadamente, no existe un gremio o asociacion que agrupe a las empresas
distribuidoras. Este eslabdn de la cadena es muy importante, y la Unica fuente de
informacion disponible para estudiarlo fue la Superintendencia de Sociedades, a través de
sus estados contables reportados. Estos, como se analizara mas adelante, tienen
problemas de consistencia: en ocasiones las empresas no reportan su informacién .
completa, no hay registros de estas empresas en todos los afios y otra serie de problemas
que afectan la consistencia de esta fuente para sacar conclusiones relevantes sobre la
evolucién de este eslabén de la cadena fonografica. En consecuencia, fue necesario
hacer algunas intrapolaciones ‘de los datos en algunos afios para poder obtener series
consistentes de las variables utilizadas. Esto se hizo especificamente con los datos del
balance.

1.2.DANE

Las Cuentas Nacionales del Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas. -
DANE -, para este sector, solo estan disponibles hasta el afic de 1997. Con dificultades se
consiguen datos de la Encuesta Anual Manufacturera de esta misma entidad para 1997 y
1998. Pero aln las Cuentas Nacionales y la Encuesta tienen problemas porque o estan
muy agregadas, o utilizan clasificaciones que no comprenden las actividades del sector
que interesa estudiar.

En cuanto a la Encuesta Anual Manufacturera del DANE, esta fuente estadistica fue muy
limitada para el analisis sectorial que se pretendia hacer. Solamente para la parte
industrial se tiene alguna informacion de empresas, pero esta disponible (nicamente
hasta 1997. De este afio en adelante dicha informacién no se podia utilizar al grado de
desagregacion que se requeria para este estudio parque aln no habia sido procesada por
la entidad.

En donde resulto bastante util la informacion de esta fuente es en lo que respecta a las
industrias conexas. El producto bruto sectorial de radio, TV y entretenimiento se obtuvo
del DANE para hacer el calculo del.valor agregado de estas industrias, como se explica
mas adelante en este mismo capitulo.

1.3.DIAN

Otra fuente estadlstlca que se utiliza frecuentemente en estudios sectoriales como este
es la de la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales -DIAN-, Esta entidad recopila
gran cantidad de informacion de las empresas, no solamente de indole tributaria sino
también de su comercio exterior.

Entre otras cosas, las empresas deben reportarle a la DIAN los datos de sus ingresos por
ventas y consumos intermedios para calcular el valor agregado sobre el cual se cobra el
impuesto del IVA en los productos que se encuentran gravados. Esta fuente ha sido
utilizada en varios trabajos que han intentado estimar el PIB que aportan los sectores
culturales en otros paises, como el de Garcia Gracia {1998) para el caso esparfiol. En el
caso colombiano, sin embargo, como se mostrara mas adelante, esta metodologia no
brinda los resultados esperados y no es aconsejable para los propositos que fue utilizada
en el trabajo citado.
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Aparte de ello, la informacién’ de la DIAN . esta disponible al nivel de sector con una
clasificacion ClIU que no ofrece mucha flexibilidad para catalogar en ella a empresas de
otros: sectores que no pertenezcan a las grandes agrupaciones en que se divide la
clasificacion. Por esta razon, los datos de esta fuente tienen grandés limitaciones para un
estudio como este que esta basado en una definicion de sector muy ‘especifica que no
coincide exactamente con la que, en la clasificacion CHU (preséntadd en el Cuadro
No.A2.1), se agrupa bajo la denominacion de sector fohografico. Esto se podria corregir si
se contara con la informacién desagregada al nivel de empresas. Pero como ocurre con
ofras fuentes oficiales de estadistica, la DIAN no suministra datos de pagos de impuestos
al nivel de empresa porque existe reserva estadistica.

Con respecto a las cifras de comercio exterior, la informacion también proviene de Ia
DIAN, y la suministra el DANE por virtud de un convenio existente entre las dos entidades.
Estos datos gue suministran las dos instituciones se encuentran clasificados por partida
arancelaria y estan disponibles a ese nivel de desagregacion tanto para los flujos de
importaciones come de exportaciones. Asi mismo, es posible discrimiriarla por paises de
origen y destino a este nivel de desagregacién. Aunque existe también al nivel de
empresa, no se divulga al publico por tener reserva estadistica. Esto imponé algunas
limitaciones para el analisis del comercio exterior de los productos fonograficos.

1.4 Empresas

Dadas las grandes limitaciones que tiene la informacion al nivel de empresas en [as
fuentes oficiales de estadistica, lo mas légico es recurrir directamente a las empresas
para solicitar estas informaciones. Sin embargo, 1a expetiencia de FEDESARROLLO y de
los autores de este trabajo, en gran cantidad de estudios a escala sectorial, es que a
pesar de la mejor voluntad que puedan tener las empresas y los grémios, hay limitaciones
para obtener la informacién por esta via. El principal obstaculo es que si se requiere un
gran volumen de informacién, la empresa tierie que dedicar a una pérsona a conseguirla,
tabularla y disponeria de tal manera que sirva para propdésitos del estudio. Normalmente
las empresas no cuentan con estos recursos.

Alguna parte de esta informacion la recopilan los gremios de forma continua y ya existe
una infraestructura para solicitarla y suministrarla y ha sido utilizada en este trabajo como
ya se menciond. En esta categoria esta |la informacidén de produccién, ventas, comercio
exterior. Otra, se recoge de manera esporadica pero existen algunos registros en los
gremios.

Es per ello que para preguntar a las empresas sobreé informacién especifica se deben
escoger unas pocas variables criticas y en lo posible de facil consecucion para que el
ejercicio sea exitoso. Ademas, se deben tener en cuenta los plazos para que respondan
porque [a experiencia indica que un ejercicio de recoleccidon con emprésas que no estan
acostumbradas a suministrar puede tomar mas de dos meses.

Por ejemplo, para efectos de este trabajo hubiese sido deseable indagar temas tales
comao costos de produccion, competitividad, aspectos tecnologicos, derechos de autor y
empleo. Seguramente el estudio se enrigueceria mucho si se contara con este tipo de
datos, pero para poder recopilarlos se requiere de mas tiempo y mas recursos que los
dispuestos para este proyecto. Ademads, de los dos gremios del sector, solamente
ASINCOL tuvo éxito en suministrar la informacién de sus empresas.
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Sin embargo, dado que hay dos temas criticos para el trabajo que no pueden indagarse
sino a través de la empresas, como son los pagos por derechos de autor y el empleo, el
gjercicio con las empresas se concentro en estos dos. En el caso de los derechos de
autor, después de una exhaustiva busqueda se puede concluir que las estadisticas sobre
esta variable no cuentan con buenas fuentes de informacion. Por ello es necesario extraer
conclusiones mas amplias a través de una serie de encuestas a los afiliados a los
gremios.

También se indago a las empresas sobre el tema del empleo, como se explicé mas atras.
Solamente tres de ellas, dos productoras y una distribuidora respondieron los
cuestionarios que se elaboraron. Con base en esta informacion parcial se realizé el
estimativo del empleo del sector. Este calculo mejoraria sensiblemente si otras empresas
suministraran informacién sobre el particular.

Otra actividad que se llevd a cabo con las empresas fue_ la de reunirlas al comienzo del
trabajo y entrevistarlas en grupo sobre diversos temas que se sefialaron en un temario
previamente establecido. E! propésito de este ejercicio era familiarizar a los investigadores
sobre los temas y problemas del sector, analizados desde el punto de vista de sus
principales actores y contratistas del estudio. A través de estas entrevistas se busco
concretar los temas especificos del trabajo. También se realizaron visitas a algunos
productores y distribuidores, en las cuales se conocieron las. instalaciones de las plantas
de produccion, los procesos y se hablo extensivamente con los gerentes sobre la
situacion de sus empresas y del sector en general. '

1.5 Superintendencia de Sociedades

Por. la falta de otras fuentes de informacién, v la necesidad de trabajar al nivel de
empresas, la fuente mas utilizada para efectos de este trabajo fue la de fa
Superintendencia de Sociedades. Esta fuente posee informacién contable por empresa,
perc no estd exenta de problemas. El primer inconveniente que se presentd fue la -
identificacion de las empresas que pertenecen al sector. En esta identificacion los gremios
jugaron un papel fundamental, y en algunos casos, como ASINCOL, la informacién
suministrada incluyd el NIT de las empresas productoras y algunas distribuidoras.
ACODEM nos suministrd los nombres de sus afiliados y con base en ello tuvo que
hacerse un trabajo posterior de identificacién del NIT. Algo similar sucedid con los
distribuidores.

Para poder emprender un estudio sectorial con base en la informaciéon de la
Superintendencia de Sociedades hay que partir del supuesto que todas estas empresas
reportan sus estados contables a la entidad. Pese a que las disposiciones legales obligan
a las empresas en Colombia a presentar sus estados contables anualmente, en la base
de datos de |la Superintendencia hay empresas que tienen informacién para unos afos y
no para otros.

Asi mismo, no todas las variables estan disponibles, o las practicas contables de las
.empresas son tales que- registran por otros rubros operaciones gque normalmente se
catalogarian en unos muy especificos. Un ejemplo muy diciente de. estos problemas se
presenta con uno de los rubros de mayor interés para propésitos del presente trabajo: el
de pagos de derechos y regalias. En un sector como el que nos ocupa, sabemos que un
compohente muy importante de gasto de las empresas productoras es el pago de
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derechos de autor. Sin embargo, €nla base de dato$ consultada de la Superintendencia,
en el rubro de pago de derechos se observa un valor de cero para la principal empresa
productora entre 1995 y 1998. Esto refleja el tipo de inconsistencias que se encuentran en
esta fuente. Algunas de ellas se pueden corregir con la misma.informacién (p.e. buscando
en otros rubros por donde pueden estar clasificadas las variables que interesan para el
analisis), por ello lo mas aconsejable es trabajar con categotias agregadas, porque la
informacion se vuelve menos confiable a medida que se aumeénta el grado de
desagregacion.

La informacién de la Superintendencia al nivel mas desagregado posible ofrece 390
variables, todas ellas: correspondientes a rubros del balance y del estado de pérdidas y
ganancias de las empresas consideradas. Para efectos del trabajo se utilizaron 20 de
estos rubros mas agregados como son: activos, pasivos, patrimonio, endeudamiento,
ventas, pagos de derechos, utilidades operacionales, ingresos operacionales, gastos
administratives, pagos de salarios y honorarios, utilidades netas, utilidades brutas,
impuestos de renta, ventas e industria y comercio. Algunas de estas variables, sin
embargo, mostraron algunas inconsistencias y por ello en los cuadros finales reportados
en los informes solamente se incluyeron: activos, patrimonio, utilidades, ventas, rotacién
de cartera.

La informacién que mas se utilizé fue la de ventas, salarios, utiidades e impuestos,
porque esta fue la materia prima para efectuar el calculo el valor agregado sectorial, de
acuerdo con la metodologia que se explica mas adelante. En los afios én que no se
encontraba la informacién disponible para algunas empresas se réecurrié a técnicas de tipo
estadistico para generar estos datos, como intrapolaciones y proyecciones de los datos.

Asi mismo, se chequeb su consistencia con otras fuentes. Un ejempld de ello es que los
estimativos de valor agregado (informacion basada en la Superintendencia) fueran
consistentes con los datos de ASINCOL e IFPI de ventas. También los estimativos
basados en informacion de la DIAN resultan sistematicamente menores que los que arroja
la Superintendencia, tal como habria de esperarse, y lo cual prueba una vez mas la
consistencia de las cifras que arrojan las metodologias aplicadas a los datos de esta
entidad.

2. El Calculo del Valor Agregado Directo

El caiculo del aporte del PIB de un sector especifico en general se puede realizar desde
dos enfoques: uno basado en la produccién y otro basado en 13 renta. ‘Mientras que el
primer enfoque mide el valor efectivamente generado en el sector en un periodo
determinado, el segundo mide el valor que se pagé por utilizar los factores produccion en
la elaboracidn de los bienes o servicios del sector en ese mismo pericdo.

Por una parte, el "valor efectivamente generado”, se obtiene cuaindo al valor total de la
produccion de un sector especifico se le resta el valor de los productos de otfros sectores
que fueron utilizados en su produccién de bienes y servicios. Y por otra, €l “valor que se
pagd por utifizar los factores de produccion’ resulta de sumar lo que las empresas del
sector en cuestion pagaron en salarios y demas gastos de personal, en impuestos y las
utilidades obtenidas en su operacién (antes de impuestos).
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En ambos enfoques la medicion no esta haciendo referencia al volumen de ventas
obtenido o a lo que costd producir los bienes y servicios, sino al valor agregado generado
por el sector. Es decir, a la contribucién que especifica y realmente hizo una industria o
sector a la produccion de un pais o una ciudad. Por esa razén se afirma que la suma del
valor agregado de todos los sectores mide el Producto Interno Bruto (PIB) de la
economia.

Técnicamente, en los enfoques de produccién el valor agregado se calcula mediante la

siguiente ecuacion:

+  Valor agregado = Valor de Produccion {o ventas)- Consumo Intermedio (o compras
;:» de los bienes y servicios de otros sectores, necesarios para la produccion (1)
tr

De:ja ecuacidn se deduce que la suma de los valores agregados de todas las empresas

que constituyen un determinado sector debe ser igual al valor monetario de todos los

bienes y servicios finales producidos por ese sector.

Por otra parte, en los enfoques de renta, para obtener el valor agregado de una empresa
o sector, es necesario estimar los pagos a los factores de produccién, es decir, sus
retribuciones en el proceso productivo.

La ecuacion se puede plantear de la siguiente forma:

Valor agregado= Valor de salarios brutos (o gastos de personal) + Utilidades o (excedente
bruto de explotacién) + Pago de Impuestos - (2)

Como se sabe, en el proceso productivo de una empresa hay unas retribuciones a los
servlcuos proporcionados. La suma de estas refribuciones debe ser igual a la produccién
total. Este enfogue se basa en un principio de la contabilidad nacional, y es que todo valor
de mercado que se produce, pertenece a alguien, tiene un duefio.

Es necesario aclarar que ninguno de los enfoques tiene ventajas sobre el otro. Ambos
deben reportar la misma calidad y precision en la medicién de la contribucién del sector al
PIB nacional o local. La posibilidad de utilizar uno u otro enfoque estd mas bien
determinada por la informacion disponible en cada uno de los subsectores que componen
el sector considerado. '

‘Como ocurre en otros paises, que serdn mencionados en un capitulo posterior, existen
tres problemas para calcular la contribucién. que el sector de la cultura hace al PIB
nacional o tocal:

c. La disponibilidad de informacion actualizada y confiable en las cuentas
nacionales;

d. La dispersion de las fuentes de informacién necesarias para estudiar el sector:
y .

e. La excesiva agregacion en la contabilidad de las actividades culturales que
interesa estudiar.
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3. Metodologia del Impuesto al Valor Agrebgaé‘

l.a metodologia o enfoque del valor agregado ha sido ampliamente utilizada en otros
paises para obtener estimaciones del aporte de los séctores culturales al PiB. Consiste en
la utilizacién de la informacidén de las declaraciones-liquidacicnes del impuesto al Valor
" Agregado (IVVA), principalmente, aunque en algunos de estos estudios se ha acudido a la
informacién sobre otros impuestos como el de renta y las retenciones en la fuénte a los
ingresos procedentes de salarios y honorarios.

Puesto que el IVA grava directamente a la variable que se quiere medir, a partir de la
informacién fiscal debe poderse reconstruir el valor agregado que genera cada una de
ellas. En paises en los que el impuesto es homogénec y se aplica a todos los productos y
servicios que generan valor agregado, esta metodologia suele ser dtil para los propésitos
de evaluar el aporte de las industrias culturales. Este no es, sin embargo, exactameénte el
caso de Colombia, en donde hay sectores muy importantes excluidos del impuesto y que
hacen parte del sector de la cultura como los libros y la publicidad.

Asi mismo, hay problemas cuando hay tarifas diferenciales o cuando se pueden hacer
deducciones para compras de capital, como también sucede en nuestro pais. Pero lo mas
grave es cuando hay modificaciones de la tasa y la base impoSitiva en el periodo de
analisis, puesto que esto afecta el valor agregado que arroja el calculo sin que se pueda
diferenciar si se debe a un aumento de la actividad del sector o es por |a modificacion de| -
impuesto.

En Colombia hubo por lo menos tres modificaciones al IVA en el periodo de analisis. Dos
de ellas (1997 y 1999} incluyeron nuevos productos en la base; en 1999 se modificod la
tasa y se establecieron tasas diferenciales y graduales para productos como la publicidad
y algunas del sector editorial, algunos de los cuales son insumos del sector fonografico.
Como se vera mas adelante, esto se refleja en las cifras que se obtuvieron para este
estudio utilizando esta metodologia, lo que la hace poco confiable para el caso
colombiano.

La informacién de la base del IVA no es una buena fuenté tampocd para estimar el valor
agregado de todo el sector fonografico porque hay partes de fa cadena que no se
encuentran clasificadas de la misma manera que lo hace la DIAN y su desagregacion es
imposible. La distribucion de los productos del sector no se encuentra clasificada dentro
del mismo, sino que esta bajo el rubro de distribucidén en general que no se puede
desagregar mas, a menos que se trabaje al nivel de empresa. La informacion al nivel de
empresa por parte de la DIAN tiene reserva estadistica y no se suministra.

A pesar de las faltas detectadas, para efectos de probar la cornsistencia de los otros calculos
realizados, se hizo el ejercicio de estimar el valor agregado del sector con base en la
informaciaén disponible de esta fuente. Los resultados se presentan en el Cuadro A2. 2

Cuadro A2. 2 Valor agregado del sector fonografico segian calculo basado en el IVA

ARhos 1997 1998 , 1999
Valor Agregado 84500 101530 57500
$(Millones)

Fuente: DIAN, Calculos FEDESARROLLO
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Como se puede apreciar, estos valores son sensiblemente inferiores a los reportados en
la aplicacién de otras metodologias que se utilizan en este trabajo, lo cual se preveia por
las dificultades mencionadas. Ademas, el calculo ofrece poca confiahilidad por. las
fluctuaciones observadas entre 1998 y 1999 cuando se modificaron las tarifas del
impuesto. Si la informacién fuera consistente no tendria por qué haberse presentado esta
tendencia, dado que el cambio ocurrié sobre |as tarifas y no sobre la base del céiculo, que
es el valor agregado. :

4 Calcufo de los Derechos de Autor

Los flujos de derechos de autor en el sector son de varigs tipos y por lo general no existen
registros estadisticos sobre la mayoria de ellos.

Aq@i solamente se explica la metodologia con l[a que se calcularon los valores
correspondientes a tres de estos flujos: en primer lugar, los conocidos como derechos
fonomecanicos que son |os que se incluyen en el precio final del producto fonografico y
que se distribuyen a lo largo de la cadena de valor del sector. Estos son los mas
importantes desde el punto de vista econdmico. Los segundos, son los que recibe el
productor fonografico por ser titular de derechos de autor. Los Ultimos son los que
recaudan las Sociedades Gestoras como SAYCO y ACINPRO por ejecucion publica.

Los derechos fonomecanicos se calculan utilizando la informacién de ventas de las
compafiias editoras. Puesto que estas empresas tienen como funcion principal administrar
derechos de autor se supone que todos sus ingresos operacionales son por este
concepto. Obviamente, en esta labor de administracién estas compafias incurren en
costos y gastos y estos se deducen de estos valores para obtener lo que efectivamente le
transfieren a los autores. Esta magnitud es la que se considera Derechos de Autor
Fonomecanicos.

Por su parte, las empresas productoras son también titulares de derechos y como tales
reciben un pago de otros agentes por estos conceptos. Independientemente de la fuente
de donde provengan, estos pagos deben reflejarse en sus ingresos operacionales. En
realidad, los ingresos de las productoras pueden descomponerse en tres grandes rubros:
venta de copias, ventas de activos y derechos de autor. De la informacion de los balances
de las empresas conocemos las dos primeras variables y la Ultima se obtiene como el
residuo entre los ingresos operacionales reportados y las ventas de activos y copias:

Ingresos Operacionales = Ingresos por venta de copias + ingresos por ventas de
activos + pagos por derechos de autor. {3)

El ultimo flujo que se calcula es el de los derechos de autor que recaudan las sociedades
de gestién como SAYCO y ACINPRO. Estos se obtuvieron directamente de estas fuentes.
Ambas sociedades tienen convenios con otras entidades, siendo la mas importante

- ASOMEDIOS. A través de convenios con esta Ultima entidad se recaudan los derechos de
ejecucién publica en los medios de comunicacion.

La diferencia entre SAYCO y ACINPRO es que la primera recauda derechos para los
autores y compositores y la segunda para los intérpretes y productores fonograficos.
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2.9 ANEXO No.2.2
VALOR AGREGADO DE LAS INDUSTRIAS CONEXAS

El valor agregado total de las industrias conexas'®/ al sector fonograficé és tomado de las
estimaciones del DANE, entidad que utiliza |2 misma . meétodologia descrita en este
documento para dichas estimaciones. Como se menciond mas atras, las industrias
conexas del sector son publicidad; radie, TV y entretenimiento. El Gltirio de estos Sectores
estd representado por los hoteles y restaurantes. En algunos de ellos se hadcen
presentaciones en vivo, y en otros simplémente se gjecuta la musica y los derechos son
recaudados por |as sociedades de gestion colectiva.

En realidad, solo una porcién del valor agregado total de estas industrias corrésponde a
actividades que pueden considerarse conexas al sector fonografico. De acuerdo con
entrevistas realizadas en algunos de estos medios, se pudo ilegar a la conclusion que
cerca de un 30% del valor agregado de los sectores de radio y TV es conexo al sector
fonografico.. Aunque este porcentaje es un tanto arbitfario, no contamos con otros
elementos de juicio distintos a las. entrevistas mencionadas para realizar otro tipo de
estimacion. Obviamente hacia el futuro podria mejorarse este calculo realizando algunas
encuestas mas sistematicas a los medios de difusidn que permitieran téner una idea mas
clara del porcentaje de tiempo de difusién que tiene la musica en estos medios. Sin
embargo, este tipo de ejercicio requiere de un tiempo y un presupuesto que no estaba
contemplado en este trabajo.

En cuanto a la industria de entretenimiento, el calculo incluye también un porcentaje del
valor agregado conexo al fonografico generado en restauranies y hoteles, un poco mas
elevado, del 40%. Esta cifra es consistente con el dato de recaudos por ejecucion publica
de las sociedades de gestion colectiva de derechos de autor. También se asigné un
porcentaje del valor agregado de las industrias conexas a presentaciones publicas de
intérpretes y cantantes, basado en entrevistas con personas pettenetientes al medio.
Esto se contrastd con los datos de las autoridades de Bogota sobre los recaudos del
impuesto a los juegos de azar y a los espectaculos. Con respecte a este ultimo se
establecid el valor pagado en cada uno de los afos considerados y se calculd la base del
impuesto (la tarifa es del 10%). Esta base no es estrictamente el valor agregado, pero
ante la ausencia de otras fuentes, se tomo como una variable aproximativa (proxy en la
literatura econémica).

Esta estimacion tamhién es un tanto arbitraria, porque hay muchos los espectaculos
.publicos gue se llevan a cabo en Bogota y en ofras ciudades sobre lbos que no existen
registros estadisticos. En suma, el cdlculo del valor agregado de las industrias conexas al
sector fonografico se obtuvo suponiendo que un 30% del PIB generadt en radio y TV, un
40% del producido en restaurantes y hoteles y un valor fijjo comespondiente a
espectaculos y presentaciones en publico. Los dos primeros comesponden al valor
agregado reportado por el DANE multiplicado por los porcentajes anotados (se proyecté
para 1999 y 2000). El dltimo se tomo por los valores que se presentan en el Cuadro
siguiente:

"%/ Conexas en el sentido de que una parte de su valor agregado se genera por la utilizacién de la.misica.



Cuadro A2. 3 Valor agregado de prestaciones piiblicas en Bogota (Millones de pesos

corrientes) -
Afio Valor Tasa de
, boleteria crecimiento

1995 9.321

1995 12.456 336
1997 10.987 -11.8
1998 22.345 103.4
1999 | 31.098 39.2
2000 . 14.564 -53.2

Fuente: Calculos FEDESARRCOLLC basados en entrevistas y en recaudo de impuesto de Azar y Espectaculos
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3 CAPITULO lll - CONSUMO DE MUS!CA,, COSTUMBRES DE
' COMPRA'Y PIRATERIA

3.1 LA PIRATERIA A NIVEL INTERNACIONAL

El termino “pirateria”, de acuerdo a la Intefnational Federation of the Phohographic
Industry (IFPI), una de cuyas funciones es combatir este fenémend a escala mundial, se
usa para describir la violacién deliberada de los derechos de autor en el Ambito comercial,
es decir, la copia de fonogramas sin autorizacion. En este contexto la pirateria puede
clasificarse en una de estas dos categerias:

Firateria Simple: Duplicacién no autorizada de un foriograma original para comercializario
sin la autorizacién del titular de los derechos. El empague es diferente al de! original y
generalmente son compilaciones con los éxitos de un artista o la recopilacién de un
genero musical especifico que incluye varios artistas.

Falsificacién. Esto ocurre cuando los fonogramas son copiatos. y eémpacados pdra que
queden lo mas parecido posible a los originales. Las marcas y logos del productor original. -
son reproducidos de tal forma que se puede engafiar al comprador haciéndolé creer que”
el producto es original. '

La pirateria en la musica, a escala internacional, ha venido creciendo exponencialmente
en la medida que la tecnologia ha evolucionado a formatos o soportes mas faciles de
copiar, a sistemas de copia mas eficientes {(menor pérdida de calidad del sonido) y a
tecnologias de copia mas baratas y de mayor difusion, siendo estas tecnologias todavia
de dificit control o con sistemas de control no plenamente acordados y/o utilizados, como
son los casos del disco compacto grabable (CD-R) y la Internet'®/.

La pirateria ha venido trasladandose de soportes como el casete a otro como el CD y de
este al CD-R y al DVD. En los ultimos afios ha incursionado con mayor énfasis en.
tecnologias donde el soporte (intangible) reside en bytes de computadora, a través de la
Internet. La pirateria a traves de la Internet también se materializa y multiplica en copias
en discos grabables por la proliferacién y mayor calidad de apardtos de copia
{("quemadores”’) que se venden tanto para actividad industrial como de forma incorporada
a las computadoras personales como parte opcional de su equipamiento.

Segun la IFPI, la pirateria global alcanzo 1.8 mil millones de unidades en 2000, con el
resultado de que mas de la tercera parte (36%) de todos los CDs y casetes vendidos
alrededor del mundo son ilegales. En solo un afio, de 1989 a 2000, la participacidon de los
discos (CDs y CD-Rs) en la pirateria aumenté dé algo mas de 26% al 35%. Unicamente
los CD-R aumentaron su participacién de 3% a 9% del total de unidades piratas en un
-solo afio. En valor, |a pirateria aumentd de US$4.1 mil millones a US$4.2 mil millones, a

%I Sobre este punto de la relacion entre tecnologia y piratetia ver Capitulo I, seccién 1.4.1 f. sobre “Derechos
de autor y la pirateria”.



precios de productos piratas, sustituyendo productos de menor precio (casetes) por otros
de mayor precio {discos) '/ (Cuadro 3. 1).

Cuadro 3. 1 La pirateria en ¢l mundo por tipo de soporte, 1999 - 2000

CUADRO No.3.1 LA PIRATERIA EN EL MUNDO POR TIPO DE SOPORTE, 1999-2000
(Unidades, délares y porceniajes)

Tipo de Soporte: 1999 Distrib. % 2000 Distrib. % Tasade

i ' : Crecim.%
CDs piratas (millcnes unidades) 450 23.6% 475 258% 5.6%
CD R piratas (millones unidades) 60 31% 165 9.0% 175.0%

;t—;_ Subtotal discos ~ 510 27% ) 640 35% 25.5%
Casetes piratas (millones unidades) 1400 73.3% 1200 65.2% -14.3%
TOTAL (miliones unidades) 1910 100% . 1840 100% -3.7%|
Valor Uss plrata (Mlllones de USS) 4,100 _ - 4,200 24%
Fuente: 2001 IFP| Music Piracy Report, IFPI, junio 2001,

Es probable que la pirateria esté detras del fendémeno de exceso de capacidad de
produccién de discos compactos, tanto grabables como no grabables. Para el afio 2000
se calcula que en el caso de CDs utilizados para audio, video y manejo de informacion, la
capacidad de produccion instalada en mas de 700 plantas alrededor del mundo era de
alrededor de 20.700 millones de unidades, mientras que la produccién escasamente
alcanzé 13.700 millones y la demanda 11.750 millones. Lo mismo ocurre en el caso de
los CD-R, con una capacidad de produccion en 2000 de casi 8.200 millones de unidades,
una produccidn de alrededor de 4.200 millones y una demanda algo mayor de 3.400
millones de unidades (Graficas Nos.3.1 y 3.2).

B IFP1, 20071 IFPI Music Piracy Report, junio de 2001.
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Grafice 3. 1 Capacidad de produccién y demanda de discos apticos (Audio, video y
rom) 1999 - 2000
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Grifico 3. 2 Capacidad de produccion, preduccion y demanda de CD-R, 1999 -2000

GRAFICA No.3.2 CAPACIDAD DE PRODUCCION, PRODUCCION Y DEMANDA DE CD-R , 1999-
2000

) 8200

[OGopasidad
o

\
J

O0emantgz

MILLONES DE UNIDADES

RHETY

afios |

A la pirateria se la considera no solo como un fenémeno global que ha permitido su
industrializacién internacional sino también como un proceso masivo de copia, considerada
ilegal, en los mismos hogares. A ambos fendmenos han contribuido la disponibilidad de



‘quemadores” de alta capacidad (torres) de caracter practicamente industrial, las altas tasas
de incremento en la penetracién de la Internet y la cada vez mas importante disponibilidad de
computadoras que incluyen “quemadores” comunes y programas de computadora para el
manejo de estas herramientas de copia.

La pirateria es, en general, proporcionalmente mayor en los paises en desarrollo, con algunos
en que el origen ilegal representa mas del 50% del mercado local. Sobresalen en este grupo
China (80% es de procedencia ilegal), Paraguay (95%), Rusia (65%), México (65%) y Malasia
(65%) (Cuadro 3. 2y 3.3).

Frente a un mercado latinoamericano de alrededor de 200-210 millones de unidades de discos
compactos, de venta legitima, IFPI estimé que en 2001 entraron a dicha regién entre 250 y
275 millones de CD-Rs virgenes del Sureste Asiatico. Se calcula que actualmente mas del
90% del producto pirata en Latinoamérica es hecho en CD-Rs'%/.

Como un indicador regional tanto de la magnitud de |a pirateria como de los esfuerzos de las
autoridades para contrarrestarla se observan en el Cuadro No.3.4 los decomisos de discos
CDs y CD-Rs durante 2001 en los mas importantes mercados de Latinoamérica. Alli
sobresalen México con 3.8 millones de unidades, Brasil con 2.7 millones, Peri con 2.3
millones y Paraguay (como centro principal de distribucion de producto pirata en la regién) 1.6
miliones. Colombia figura en estas estadisticas de IFPI con 0.8 millones de unidades
decomisadas.

Es claro que las cifras de los Cuadros Nos 3.3 y 3.4 se basan tanto en apreciaciones de los
gremios de productores de cada pais como en decomisos. Esto significa que no son
mediciones especializadas dei fenémeno a traves de encuestas o investigaciones directas de
esta porcion del mercado. La verdad es que existen en la literatura econémica pocas
metodologias para medir la pirateria. Algunas, inspiradas en las desarrolladas para medir el
fendmeno del contrabando, se basan en la utilizacién de estadisticas de comercio exterior.

Cuadro 3. 2 Estimaciones de pirateria en algunos paises, 2000

CUADRC No.3.2 ESTIMACIONES DE
PIRATERIA EN ALGUNGOS PAISES, 2000
{US$ Y porcentajes)
PAIS Valorde la  Porcentaje de
Pirateria Pirateria
{Milones USS)  Respecto a
Unidades
China €00 90%
Rusia : 240 . 55%
México 220 65%
Brasil 200 50%
Italia 180 25%
Paraguay ' 110 95%
Tamwan 100 45%
indonesia 65 55%
Maiasia 40 65%
Grecia 40 50%
Fuente: 2001 IFPI Music Piracy Reporl, IFPI, junio 2001,

%/ Informe IFP1 presentado a la Reunién Regional, Grupos Nacionales v APDIF's (Asociacion Protectora de

los Derechos Intelectuales Fonograficos), Miami, Florida, Estados Unidoes, 5-8 marzo 2002,
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Cuadro 3. 3 Nivel de piraterii&ﬁn’iéstica de misica’én‘e]l mundo, 2000

CUADRQ No. 3.3 NIVEL DE PIRATERIA
DOMESTICA DE MUSICA EN EL MUNDO, 2000

{UNIDADES)

NIVEL PORCENTUAL DE PIRATERIA

REGIONES Porencima Entre 25y 50%  Entre 10y 25%  Menos de 10%
de S50%
Norte América Canadd
Estados Unidos
Europa Buigaria Chipre Croacia Ausiria
Estonia Polonia Repiiblica Checa Bélgica
Grecia Eslovenia Finlandia Dinamarca
Latvia Hungria Francia
Lituania Italia Alemania
Rumania Paises bajos Islandia
Rusia Espana Idanda
Ucrania ~ Noruega
Partugal
Eslovaquia
Suecia
Suiza
Reino Unido
Asia China Hong Kong Singapur Japén
Indonesia India Corea del Sur
Malasia Filipinas Tailandia
Pakistan Taiwan
América Lalina |Bolivia Argentina Chile
Ecuador Brasil
México Colembia
Paraguay América Central
Peru Venezuela
Uruguay
Australasia Australia
Nueva Zelanda
Criente Medio/ |Palestina Egipte Bahrain Republica
Turquia Israel Oman Arabe Unida
Kuwait Qatar
Libano
Arabia Saudita
Turguia
Africa Kenya Ghana
Nigeria Africa del Sur
Zimbabwe

Fuente: 2001 IFPI Music Piracy Report, IFPI, junio 2001.
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Cuadro 3. 4 Decomisos de las autoridades en Latinoamérica, 2000

CUADRO No.3.4. DECOMISOS DE LAS
AUTORIDADES EN LATINOAMERICA, 2000
{Unidades)

Mercado Numero de  Porcentaje de
PAIS Total CD/CD-R Decomisos

CDICD-R Decomisados segun Mercado

(Miles unidades) (Miles unidades) {%)
Argentina 7,300 187 2.6%
Brasil 68,800 2,668 3.9%
Chile 2,100 208 9.9%
Colombia 14,700 811 5.5%
Mexico - 47,700 3,794 8.0%
Paraguay 25,300 1,575 C6.2%
Pery 17,400 2,299 13.2%
Uruguay 400 102 25.5%
Venezuela 6,800 270 4.0%
Total 190,500 11,914 6.3%
Fuente: Informe de IFPI Latin América a la Reunién Regional Grupos
Nacionales y APDIF's, marzo 5 a 7 de 2002, Miami USA.

32 LA PIRATERIA EN COLOMBIA
3.2.1 Algunas cifras preliminares

La IFPI calcula que el nivel de pirateria en Colombia para 2000 se ubica en un rango que
va del 25% al 50% del total de las unidades vendidas en el mercado. ASINCOL lo calcula
en 45% del mercado para 2001. Como se observa en el Cuadro No.3.3, Colombia es
ubicada en el mismo grupo de paises en que esta India, Filipinas, Argentina, Brasil,
Venezuela y Uruguay.

Otra fuente de informacién que puede ser utilizada para analizar, aunque sea
parcialmente, el fenémeno de la pirateria, son los decomisos llevados a cabo por los
organismos del Estado con la colaboracién de ASINCOL. Infortunadamente, las
autoridades no poseen estadisticas sobre los decomisos de mercancias relacionadas con
el delito de la pirateria a pesar de la existencia del Convenio Antipirateria. El (nico registro
sistematico lo lleva a cabo el gremio.

En algunos trabajos se utilizan las cifras de decomisos de mercancias relacionadas con la
pirateria como CDs, portadas, equipos de grabacién, etc., para estimar las magnitudes del
fenomeno. Pero para poder hacer esta estimacion es necesario tener alguna idea de
cuanto representan los decomisos de mercancias como proporcién de la pirateria total, y
estos calculos no se han realizado en Colombia ni en otros paises de manera rigurosa.
Ademas, las acciones contra la pirateria deben ser permanentes y constantes, o cual no
parece ser precisamente el ¢aso.
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En el Cuadro 3. 5 se presenta iR resurrieh de’loé” operatlvos llevados a cabo por las
autoridades, entre 1997 y 2000, en su funcion de lucha contra la pirateria. Alli se aprecia
que el nimero de operativos ha sido variable, lo cual refleja un interés fluctuante de las
autoridades en el combate a este delito. Claro que el nimero de opérativos depende no
unicamente del interés de las autoridades sino de que tengan la informiacion de donde
puede estarse [levando a cabo la accién ilicita, ya sea de la venta ¢ de |la produccién de
discos piratas. El Cuadro también presenta las cifras acerca del tipo de bienes que fueron
decomisados. Acorde con las tendencias del mercado, al comienzo del periodo analizado
se decomisaban mas casetes y menos CD y en los ultimos afios sucede lo contrario. Pero
también se advierte un incremento importante del decomiso de CD virgen para ser
grabado, lo cual puede ser indicativo de la tecnificacidon e industrializacién del fenomeno
de la pirateria en el Ultimo afio.

Cuadro 3. 5 Acciones antipirateria en Colombia: Nimero y unidades decomisadas,
1997 - 2000

CUADRO No.3.5 ACCIONES ANTIPIRATERIA EN COLOMEIA; NUMERO
Y UNIDADES DECOMISADAS, 1997-2000
(Unidades) B
1997 1998 1999 2000
Operativos calle 626 258 223 154
Domicilio 37 62 32 22
Almacenes 15 111 53 19
Bodegas 70 49 .43
Fabricas o laboratorios 3 20 29
Total ' 779 493 380 195
Audiocasetes 1,074,500 896,500 290 79,116
Casete virgen 81,700 93,000 32,420 50,450
CDs 41,790 410,500 335,980 11,500
CD virgen 3,488 63,580 180,776
Cinta magnética 150 9,000 1,800 270,286
Total soportes 1,198,140 1,412,488 434,070 592,128
Grabadores profesional 20 70 173 10
- |Grabadores no prof 224 4 9 5]
Impresoras 10 13 31 30
Otros 232 93 186 829
Total 486 180 399 875
Estuche audiocasete 26 11,053
Caratulas 1,039,000 15,878,800 7,623,000 1,258,740
Estuche de CDs 180 43,425
Otros . 1,313,218
Total ’ 1,039,000 15,878,800 7,623,216 2,636,436
Procesos iniciados 544 281 212 '
Detenidos 124 54 129 120
No detenidos 420 2286 185 37
Total Personas 544 280 314 157
Fuente:ASINCOL - Calculos de Fedesamrallo

Esta misma tendencia hacia la industrializacion de la pirateria la refleja el aumento
impresionante de los decomisos de aparatos (“quemadores”) que permiten hacer las
grabaciones y de las caratulas falsas que van a ser utilizadas en las grabaciones
fraudulentas.

En el Cuadro No.3.6 se presentan los datos de los decomisos en ddlarés y no se advierte
una tendencia al aumento. El valor maximo de estos decomisos se registré en 1999,
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cuando representaron casi US$9 millones. Este valor Ilego a representar en ese afo un
20% de las ventas del sector.

Cuadro 3. 6 Valor de decomisos y ventas legales, 1997 - 2000

CUADRQ No.3.6 VALOR DE DECOMISOS Y DE VENTAS
LEGALES, 1997-2000

{Dolares y porcentajes}

Proporcién
Decomisos US$  Ventas US$ Decomisos/
ANO Ventas
1997 2,565,948 107,462,966 2.39%
1998 6,478,791 85,525,988 7.58%
1999 8,899,121 45,095,156 19.73%
2000 . 3626154 - 31,623,250 11.47%

Fuente: Calculos de Fedesarrallo basados en Cuadros anteriores

3.2.2 Analisis preliminar de fa politica antipirateria sobre misica

Es interesante presentar el analisis que realizan algunas entidades privadas
estadounidenses sobre el nivel de cumplimiento de Colombia, en relacién con las normas
sobre derechos de autor.

El Gltimo informe de la International Intellectual Property Alliance (IIPA)'"%, de febrero de
2002, respecto al cumplimiento de los paises sobre los derechos de autor, afirma que
Colombia tiene que mejorar mucho en acciones para forzar el cumplimiento de sus leyes y
decretos sobre este tema y poner en practica de manera efectiva sus compromisos en el
ADPIC (TRIPS por su sigla en inglés), o acuerdos sobre propiedad intelectual
relacionados con el comercio.

El andlisis de lIPA concluye que los esfuerzos de las autoridades policivas y de la fiscalia
para controlar la pirateria son esporadicos pero que han obtenido algunos éxitos en esta
tarea. Sin embargo, los pocos pero exitosos esfuerzos de las autoridades, se pierden
completamente ante la inoperancia del sistema judicial para juzgar o procesar a los
detenidos y ante la total ausencia de castigos {multas y encarcelamiento) para los piratas.
Tambien critican la inefectividad de las autoridades de aduana para combatir el
-contrabando de equipos y discos utilizados para la pirateria y de las autoridades. fiscales
para hacer lo propio con la pirateria callejera y los grandes distribuidores, quienes, por
supuesto, evaden sus obligaciones fiscales.

"% International Intelectual Property Alliance (IIPA}), 2002 Special 301 Report, Colombia, p.p.387-398. 1IPA es
una coalision de 6 asociaciones que representan a |a industria de derechos de autor de los Estados Unidos en
los esfuerzos bilaterales y multilaterales contra la pirateria y las bameras de acceso a los mercados. Sus
miembros san AAP (editores de libros), AFMA (distribucién de productos audiovisuales), BSA (software), IDSA
(software interactivo), MPAA (productares de cine) y RIIA (musica).
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El Cuadro 3. 7 muestra que, pof-ejemplo, en 2007 I8 Autoridadés realizaron 561 acciones
u operativos en contra de la pirateria. De estos operativos, se judicializaron 70 casos, con
50 de ellos juzgados. Lamentablemente, en: ningin evento se aplicaron pénas de prision,
solo multas que no guardan relaciéon con el dafo causado y por ello no sirven como
eiemento disuasivo, g

Cuadro 3. 7 Cifras de actuaciones de las autoridades colombiahias contia la pirateria
en el negocio de la musica, afio 2001

CUADRO No.3.7 CIFRAS DE ACTUACIONES DE LAS

AUTORIDADES COLOMBIANAS CONTRA LA PIRATERIA EN
EL NEGOCIO DE LA MUSICA, ANO 2001

(Unidades) L
ACCIONES RESULTADQS
Numero de actuaciones 'de las autoridades 561
Numero de casos judicializados 70
Numero de casos juzgados 50
Numero de casos pendientes ' 20
Numero de casos que resultaron en prisién 0
Numero de casos con multas 50
Fuente: International Inteflectual Property Alliance, 2002 Special 301:
Colombia, febrero 2002.

Segun cifras estimadas de IIPA, la pirateria en Colombia llega en 2001 al 65% del
mercado total del pais, cuando en 2000 se estim¢ en 60%, con un crécimiento en valores
calculade en 22% en délares en 2001. En mayo de 2002, Coloimbia fue trasladada por el
Departamento de Comercio de los Estados Unidos de la lista de Waltch List (tienen leyes
adecuadas y las cumplen aunque muy parcialmente) a la lista de Priority Watch List (no
cumplen ni parecen tener intencién, en la practica, de cumplir las nérmas y la pirateria es
porcentualmente muy alta).

La misma IIPA menciona que Colombia participa en dos acuerdos comerciales que le
garantizan acceso preferencial con sus productos al mercado norteamericano. Estos
acuerdos corresponden al Sistema Generalizado de Preferencias, el cual otorga
facilidades arancelarias y de acceso a los productos de los paises en desarrollo en los
mercados de los paises desarrollados y, el ATPA o Ley de Preferehcias Comerciales
Andinas, la cual beneficia comercialmente a los paises andinos por sus esfuerzos en la
tucha contra el narcotrafico. “Parte de los criterios a discrecion de estos programas (por
parte de quien los otorga) es que Colombia debe proveer proteccion adecuada y efectiva
de los derechos de propiedad intelectual” (IIPA).
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El informe de IIPA atribuye el incremento de la pirateria, por parte de la oferta, a la
proliferacion del CD-R y, como mercado, ubica la pirateria en las calles y en los San
Andresitos. Afiade que la pirateria afecta principalmente el repertorio de mUsica de origen
colombiano y atribuye a la pirateria la reduccion de tamano y pérdida de participacion en
el mercado de las empresas locales. Afirman que el repertorio estadounidense se afecta
de manera indirecta por la desaparicion de la industria local'""/.

3.2.3 El consumo aparente del sector fonografico y un primer calculo de fla
participacion de la pirateria en el mercado "'/

Se puede combinar la informacién de las distintas fuentes utilizadas en el estudio para
calcular el consumo aparente de tode el sector. Este consumo aparente se define como:

Cd:gsumo Aparente = Ventas (incluye importaciones) - Exportaciones

Como se explicod alli, el consumo aparente se construye con los datos de ventas
sectoriales que se calcularon con la informacion de la Superintendencia de Sociedades y
los del DANE-DIAN de comercio exterior. Las exportaciones coinciden con las de la
industria fonografica, pero las importaciones no porque los productores no son los unicos
que importan bienes del sector: también lo hacen los distribuidores y otros agentes.

En pesos corrientes, el consumo aparente del sector se incremento sostenidamente entre
1995 y 1997, liegando en este Ultimo afio a ser de $287.155 millones. Dicho consumo
disminuyé —6.7% en 1998 para aumentar 4% en 1999 y permanecer igual en 2000. Sin
embargo, al ver su evolucién en términos reales, se advierte que el consumo viene
decreciendo desde 1997. En 2000, el consumo aparente real alcanza un nivel que es solo
el GS%deI nivel alcanzado en 1996, indicando una disminucién real anual de casi —7% en
promedio para el periodo 1986-2000 (Cuadro No.3.8).

"/ Intemnational Intelectual Property Alliance (lIPA}, opus cit., p.389'.

"2 ge conoce comg consumo aparente el calculo del consumo que no tiene en cuenta, por fa no

disponibilidad de Ia informacidn, de los cambios en inventarios de producto terminado en poder de los
distribuidores y productores.

142



Cuadro 3. 8 Ventas, exportaciones y consurno aparente de productos fonogrificos
nominal y real, 1995 - 2000 '

CUADRG No.3.8  VENTAS, EXPORTACIONES Y CONSUMO AFPARENTE
DE PRODUCTOS FONQGRAFICOS NOMINAL Y REAL, 1995-2000
. (Millones de pesos y porcentajes)
Ventas Exportaciones Consumo Consumo  Crecimiento
incluyendo Aparente Aparente - Consumo
Afios Importaciones Nominai Real Aparente
{n (2) (3]=(1}-(2] Real
1955 209,194 5,186 204,008 . 388,661 .
1996 262,812 ) 7.813 254,989 431,323 8.19%
1997 300,272 13,117 287,155 413,586 ~4.11%
1998 286,622 18,610 267,812 331,812 -19.77%
1999 297,157 18,714 278,443 308,677 -6.97%
2000 . 297,408 19,123 278,283 278,283 -9,85%
Crecim. %
promedio
1996-2000 ?.3% 29.8% 6.4% -6.9%
Crecim. %
promedio
1997-2000 -0.2% 9.9% -0.8% 9.4%
Fuente: Caleulos de Fedesarralla basadas en Superintendencia de Sociedades y DANE- DIAN

Obviamente, este calculo se refiere al mercado legal de productos fohograficos. Las
caidas registradas en el consumo pueden atribuirse tanto a un pobre desempefio del
consumo por efecto de la recesién econdomica como al impacto de la pirateria.

De acuerdo con el DANE, el gasto total de las familias en el afioc 2000 eén musica fue de
$378.632 millones. Si de esta cifra se deduce el consumo aparente estimado
anteriormente, habria unos $100.349 millones de gasto de los hogares que no esta siendo
atendido por el mercado legal. Esta es una estimacion inicial del valor de la pirateria y ef
contrabando, indicando una proporcién del 26.5% del mercado total en valor.

Para el total nacional, se obtiene que la diferencia entre el consumo aparente estimado y
el reportado por el DANE fue de $30.946 millones en 1995 ($243.954-%$204.008). Esto
quiere decir que, a escala global, la pirateria y el contrabando estimados de esta manera
se incrementaron de este ultimo valor en 1995 a $100.349 millones en 1999, es decir, en
190% en valores corrientes y 50% en valores constantes.

Si suponemos que el precio promedio por unidad vendida en el mércado ilegal es de
$5.000""%/, podemos sefalar que la pirateria y el cohtrabando son del orden de las 20
millones de unidades. Sin embargo, si se valoran a un precio de $8.000, representarian
12.5 millones de unidades. Se podria deducir de esta metodologia que la pirateria y el
contrabando en Colombia deben estar ubicados entre estas cifras, representando

"3/ De acuerdo con entrevistas llevadas a cabo con agentes del sector, los precios en 1a calle de los CDs
oscilan entre $5,000 y $20,000 por unidad. Sin embargo, las cifras de consumo aparente-y consumo de los
hogares también incluyen otros tipos de soportes.
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porcentajes respecto al mercado global en unidades (ventas legales mas pirateria y
contrabando) de 59% y 47.5%, respectivamente, incluyendo CDs y casetes.

Un célculo mas elaborado, que parta de la diferencia global entre el consumo de los
hogares y el consumo aparente ($100.349 millones), toma en cuenta el precio promedio
para e! producto fonografico (CDs y casetes) en el mercado legal, en 2000, el cual fue de
$16.263. Este precio corresponde al 92% del precio promedio del CD ($17.027) y al 8%
del precio promedio del casete ($7.482)'"/. Si se asume una mayor participacion
porcentual del casete en el mercado ilegal que en el mercado legal: 20% en comparacion
de.8%, se tendria un precio promedio para el producto ilegal de $7.145, resultante de
ponderar el precio promedio calculado para el CD ilegal de $8.047 (ver parrafo siguiente)
por 80% y el precio promedio para el casete ilegal de $3.536""%/ por 20%.

El ‘precio promedio estimado del CD ilegal ($8.047) se calculd mediante el siguiente
procedimiento: a) Un 43.7% de las familias adquirieron en 2000 productos con un precio
inferior a $20.000; b) se asume que el precio promedio para los que pagaron menos de
$5.000 es $3.500 (3.3% de las familias), el precio promedio para los que pagaron entre
$5.000 y $10.000 es $7.500 (12.6% de las familias) y el precio promedio para los que
pagaron entre $10.000 y $20.000 es $12.000; c) se asume asi mismo que un 20% de
gquienes compran en el rango de $10.000 a $20.000 son tomados como compradores
piratas, pues no todos los discos que se venden por debajo del promedio del mercado
legal representan pirateria debido a la existencia de promociones y productos de catalogo;
d} las anteriores cifras y supuestos reportan un precio promedio para el producto CD ilegal
de $8.047 (Cuadro 3. 9).

Cl}}ldro 3. 9 Estimacién del precio promedio para el producto pirata en Colombia2000

CUADRO No.3.9 ESTIMACION DEL UN PRECIC PROMEDIG PARA EL
PRODUCTC PIRATA EN COLOMBIA, ANO 2000

(Pesos, porcentajes y unidades) -

Rango de precios Distrib. % Precia Distrib. % Panderacion Precio
pagados por CDs de Total Promedio de Posibles * de Posibles Promedic
Compradaores supuestc Compradores  Compraderes  Producto
por Rango Piratas Piratas Pirata
al b!
Menos de $5 mil 3.3 3,500 a3 ' 15% 3,500
Enfre $5 y $10 mil 126~ . 7.500 12.6 59% 7,500
Entr $10 y $20 mil 277 ', 12,000 55 26% 12,000
Entre $20 y $40 mil 53.6
Mas de 340 mil 2.8
TOTAL 100.0 21.4 100% 8,047

Fuente: Caleules de FEDESARROLLO con base en cifras de Encuesta sobre el Mercado

Discografico en Colombia de FEDESARROLLO.

Nolas: af Precios promedios asumidos por rango.

b/ Se asume qua (nicamerte el 20% de los compradores del rango $10 mil a $20 mil son compradores piratas.

" Los porcentajes indican |a participacién de cada soporte en el valor de las ventas legales totales, segtin

cifras recolectadas por ASINCOL.

1% Este precio para el casete pirata se calcula por regla de tres suponiendo que el casete pirata guarda la

misma relacion de precios con el CD pirata que el casete legal con el CD legal.
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Con el anterior preC|o promedlo para el producto plrata ($7.145 teniendo en cuenta

casetes y CDs), el numero de unidades ilegales vendidas en 2000, de CDs y casetes,

alcanzaria un monto de 14 millones ($100.349/$7.145), lo cual arrojaria una participacion

de la pirateria y el contrabando del 50.4% respecto al mercado global, considerando las

unidades vendidas. Con estos volumenes estimados, |a participacion de la pirateria y el

contr?gando en el valor global del mercado seria de 31%, valorada a precio del producto
ilegal’ /. _

Al final del capitulo se presenta otra medicion de la pirateria que utiliza una metodologia
que no parte de las estimaciones agregadas de la diferencia entre. el consumo aparente y
las ventas legales y de supuestos scobre precios promedios del producto final (legal o
ilegal). Mas bien, esta otra medicidon se apoya en los resuitados de las encuestas
efectuadas para este estudio, sobre comportamiento de la poblacién respecto al consumo
de musica en discos y casetes.

3.3 ENCUESTA SOBRE CONSUMO DE MUSICA COSTUMBRES DE COWPRA Y
PIRATERIA

Como ya se dijo, existen pocos antecedentes en Colombia de una encuesta sobre
consumo de musica, costumbres de compra y pirateria. Se realizaron dos ejercicios
distintos en varias ciudades del pais y aqui se presentan sus resultados. Los formatos
para las encuestas aplicadas en ambos ejercicios se presentan como Anexos No,A3.1y
A3.2 de este capitulo

La primera encuesta que se llevé a cabo, se aplicé a 2.406 compradores en ciudades
clasificadas come grandes (Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla), medianas (Ibagué,
Bucaramanga, Cartagena y Buenaventura) y pequefias (Girardot, Buga, Rionegro y Santa
Marta). Esta encuesta tiene representatividad nacional por grupos de ciudades y por
estratos y se realizé durante el mes de diciembre de 2000. :

3.3.1 Costumbres de compra de miisica

De acuerdo con los resultados obtenidos, un 87% de los hogares adquieren discos
compactos y un 31% compran casetes. Este Oltimo dato resulta un poco sorprendente,
toda vez que el proceso de sustitucion de CDs por casetes en Colombia ha sido muy
acelerado vy, al nivel de la industria, hoy en dia se fabrican muy pocos casetes. Lo anterior
puede estar reflejando la existencia de un mercado totalmente pirata de este tipo de
productos, en el cual la demanda que ain existe esta siendo atendida completamente por
- ventas informales.

Las personas de las ciudades pequefias y medianas compran CDs en mayor proporcion
que los de ciudades grandes (91.8% y 94.5% frente a 81.7%). Esto es indicativo de que el
mercado pirata de casetes que se describid opera principalmente en las grandes
" ciudades. Lo anterior desvirtia la creencia de que es en los pequenos pueblos y ciudades
en donde aun se escuchan casetes. Estas apreciaciones se ven confirmadas con los
datos de compra de estos soportes. En las ciudades grandes un 34.3% de los
encuestados dijo comprarlos, mientras que esta proporcion en ciudades medianas y

116/ 14"+ $7.155 + 13.8' * $16.266 = $324.641; $100.349 / $324.641 = 30.9%.



pequenas fue solo de 25.3 y 31.3%. Por estratos socioeconomicos, la compra de CDs es
mayor en los estratos mas altos. Por su parte, la de casetes se concentra en los estratos
mas bajos (Cuadro 3. 10 y Cuadro 3. 11).

Cuadro 3. 10 Compra de CD’s por tamaiio de ciudad y estratos

CUADRO No.3.10 COMPRA DE CD’'S POR TAMANQ DE
CIUDAD Y ESTRATOS

{Porcentajes)

TAMANO DE CIUDAD
ESTRATO GRANDE |[MEDIANA [PEQUENA
PORCENTAJE QUE COMPRA CD'S

1 585 64.3 82.9
2 82.3 90.0 92.9
3 91.5 955 96.5
4 95.8 97.3 96.4
5 97.4 100.0 100.0
6 100.0 100.0 100.0
Promedio 81.7 91.8 94.5

Fuente: Encuesta sobre el mercado Discografico en Colombia .- Fedesarrollo

Cuadro 3. 11 Compra de casetes por tamaiio de ciudad y estratos

CUADRONo3.11 _ COMPRA DE CASETES POR
TAMANO DE CIUDAD Y ESTRATOS

(Porcentajes)

TAMANO DE CIUDAD ,
ESTRATO GRANDE  |MEDIANA |PEQUENA
PORCENTAJE QUE COMPRA CASETTES

1 383 50.0 48.6
2 426 33.2 48.0
3 32.4 24.2 25.8
4 26.8 15.1 " 16.4
5 22.1 6.8 0.0
6 27 37 2.0

Promedio 343 25.3 313 .

Fuente: Encuesta sobre el mercado Discografico en Colombia .- Fedesarrollo

Al preguntarle a los encuestados en este primer gjercicio sobre el sitio de_compra de la
musica, se encontré que a nivel nacional el sitio mas frecuente es el de las tiendas
especializadas (61% de las respuestas). Le siguen los supermercados (21%) y los
puestos de la calle (17.3%). Este ultimo porcentaje no refleja en toda su magnitud el
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fenémeno de pirateria puesto Gue’ una proporcidon dél producto pirata se adquiere en
puestos que no estan en la calle y que podrian catalogarse como tiehdas especializadas
aunque vendan productos de este tipo. Con el objetivo de corregir este problema se
reagi1z7c'> una segunda encuesta cuyos resultados se presentan mas adeldnte (Cuadro 3.
12)71.

Cuadro 3. 12 Distribucién de las coipras de misica por sitio de coitipra para
diferentes tamaiios de ciudad

CUADRO No.3.12 DISTRIBUCION DE LAS COMPRAS DE MUSICA
POR SITIO DE COMPRA PARA DIFERENTES TAMANOS DE CIUDAD

{(Porcentajes)
TAMANO DE CIUDAD
SITIO DE COMPRA GRANDE  |MEDIANA |PEQUENA |NACIONAL

Tiendas especializadas 57.2 64.8 63.7 60.8
Supermercados 22.9 21.0 123 205
Internet 2.2 1.4 0.8 1.7
Catalogo 11.9 13.8 17.0 13.4
Puestos en la calle 16.9 - 158 21.8 17.3

Semaforos 0.8 0.4 0.5 06

Fuente: Encuesta sobre el mercado Discogréfico en Colombia .- Fedesarollo

Estos resultados acerca del sitio de compra difieren por tamano de ciudad. Por ejemplo, la
compra en la calle es proporcionalmente un poco mayor en las ciudades pequefias
(21.8%) vy los supermercados tienen mas importancia relativa en las ciudades grandes y
medianas. También en las ciudades pequefas es dende mas se compfa por catalogo.

Al diferenciar por estrato socicecondomico, la compra en la calle adquiere mas
preponderancia en el Estrato 1, en donde representa un 24,1%, mientras que en el
Estrato 6 tan solo un 4,3% de los encuestados reveld comprar en este lugar. Asi mismo, a
medida que aumenta el estrato, las personas compran mas en almacenes especializados
y supermercados y la Internet se tarna mas significativa como medio para adquirir muasica,
aungue siempre manteniendo niveles muy bajos. Estos bajos niveles de compras a través
de la Internet son representativos de la también muy baja tasa de penetracién de este
medic y/o la poca confianza que tienen los compradores potencialeés para utilizar sus
tarjetas de crédito en la compra por la Internet'®/. La Red es la forma de obtener la
musica del 11.6% de las personas encuestadas en el Estrato 6 (Cuadro No.3.13).

"7} Los porcentajes de las columnas no suman 100% puesto que algunas personas compran en mas de un

sitio, pero si dan una idea de los mas impartantes sitios de compra,

/ Qtro inconveniente para comprar musica en et exterior, o en ciudades diferentes a la de residencia del
comprador, es el costo del flete dado gue el correo ordinario, el medio mas barato, es poco confiable. El
medio mas eficiente y seguro (tipo DHL) solo se justifica para compras de volumen, afectando entonces los
presupuestos globales.
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Cuadro 3. 13 Distribucién de las compras de misica por sitio de compra para

diferentes estratos

(Parcentajes)

CUADRO No.3.13 DISTRIBUCION DE LAS COMPRAS DE MUSICA POR
SITIO DE COMPRA PARA DIFERENTES ESTRATOS

ESTRATO

SITIO DE COMFPRA 1 2 3 4 . 5 6

Tiendas especializadas 50.1 55.0 62.0 69.5 75.2 88.4
Supermercados 17.9 17.5 22.0 23.0 23.3 246
Internet 1.4 0.5 1.4 2.1 3.9 11.6
Catalogo 8.3 126 14.7 15.1 20.2 14.5
FPuestos en la calle 241 18.5 18.3 11.2 7.0 4.3
Semaforos 1.1 0.7 0.6 0.3 0.0 0.0

Fuente: Encuesta sobre el mercado Discogréfico en Colombia .- Fedesarrollo

Al cruzar ciudades y estratos, se encuentra que en las ciudades pequefias hay una
incidencia alta de la compra en ia calle de los estratos mas altos (llega al 40% en el

estrato alto de ciudades pequenas).

La encuesta muestra también que entre la poblacidén compradora de discos, el 70%
adqulere anualmente entre”1 a 10 discos, el 20% compra entre 11 y 25 discos vy
unlcamente el 10% adquiere mas de 25 discos al afio, es decir, mas de dos discos por
mes. Sin embargo, la verdadera frecuencia de compra de discos en la poblacion es mas
baja, si se tienen en cuenta también aquellas personas que no adquieren ningun disco,
como se mostrara con |los datos de la segunda encuesta realizada en las cuatro grandes

ciudades (Grafico 3. 3).

Grafico 3. 3 Discos compactos comprados en el dltimo aiio (2000)
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En lo que respecta al namero. de discos que poseen las personas eh su hogar, la
Encuesta 1 revela que un 37,5% tiene entre 20 y 50, y un. 35,5%, menos de 20 unidades.
Estos porcentajes aumentan un poco con el tamafio de ta ciudad y el estrato. Después de
10.anos de haber introducido los CDs en el pais, el 73% de los compradores tiene menos
de 50 CDs en su hogar, o sea menos de 5 CD comprados por afo, y unicarmmente el 10%
tienen mas de 100. Ademas, una proporcion de esos discos son piratas (Grafico 3. 4).

Grafico 3. 4 Niimero de CD’s que posee

GRAFICA No.3.4 NUMERO DE CDs QUE POSEE
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Mas de 100

Menos de 20
10%

36%

Entre 51y 100 )
17% ]
|
/

i s e LT

e -

PNTAL L g gy Ry T

Entre 20 y 50
FUENTE: ENCUESTA SOBRE EL MERCADO DISCOGRAFICO 37%
EN COLOMBIA - FEDESARROLLO

Las unidades que se compran anualmente por persona se adguieren principaimente de
forma ocasional. Esto quiere decir que tan solo un 23% de la poblacién en Colombia es
comprador habitual de musica, entendiendo por habitual el que tiene la costumbre de
adquirir un nimere de unidades con una frecuencia establecida. De estos, la mayoria esta
en las grandes ciudades y pertenece a los estratos socicecondmicos superiores. Este
resultado sugiere la importancia de la promociéon para impulsar las ventas, ya sea

mediante publicidad o a traves de esfuerzos realizados en los puntos de venta {Gréfica
No.3.5).
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‘Grafico 3, 5 Frecuencia de compra de CD’s

GRAFICA N¢. 3.5 FRECUENCIA DE COMPRA DE CDs
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El tipo de musica que predomina en el gusto-de la poblacion es la que en la Encuesta se
denomind "bailable” (88,5% de los éncuestados dijo tenerla), seguida por los vallenatos
(79,7%), baladas (75,8%) y boleros (59,5%). Hay menos adeptos de ila mdsica
internacional y la clasica entre las personas abordadas. Al considerar las respuestas por
estrato, se encuentra que cambian un poco los porcentajes, aunque se mantienen los
gustos. Asi, la musica clasica aumenta un poco para estos estratos, lo mismo que en las
ciudades grandes. En los estratos mas altos, las personas declaran tener menos
vallenatos, aunque la musica bailable continda siendo la que mas poseen. De acuerdo
con la Encuesta, las personas de todos los estratos poseen la musica colombiana en
proporcidn importante (Cuadro No.3.14).

Cuadro 3. 14 Tipo de miisica que poseen las personas y su formato

CUADRCQ No.3.14 TIPO DE MUSICA QUE POSEEN LAS PERSONAS
Y SU FORMATO

(Porceﬁtajes] .

TIPO DE MUSICA % Personas CD’s Casele Disco Otros
que poseen ef
tipo de musica

Clasica 455 729 209 6.1 0.1
Tipica Colombiana 58.4 60.9 32 7 0.1
Rock 52.4 82.1 16 1.7 0.2
Baladas 76.8 711 235 3.2 2.2
Bailables 885 76.9 198 31 0.2
Vallenatos 79.7 75.3 219 2.6 0.2
Boleros 59.3 61.2 317 71 0

Internacional 47.2 78.3 18.4 2.7 06
Otros tipos 22.8 100 0 0 0

Fuente; Encuesia sobre el mercade Discografico an Colombia .- Fedesamolio.
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3.3.2 Perfil del éomprador dé masica
a. Engeneral

Las personas que adquieren musica son personas principalmente jbvenes, ya que la
tercera parte de los compradores tienen menos de 25 afnos, mas de un 60% tienen menos
de 35 afios y algo menos del 75% tienen menos de 40 afios. Compran mas los hombres
que las mujeres, aunque la diferencia es relativamente pequefia. Este resultado global
difiere del encontrado en ciudades pequefias en donde son las mujeres las que
mayorltarlamente compran musica y podria estar reflejando la composicion de la

poblacién por género mas que las caracteristicas mismas del comprador de musica
(Grafico 3. 6).

Grifico 3. 6 Edad de comprador de musica

GRAFICA No.3.6 EDAD DEL COMPRADOR DE MUSICA
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Lo mismo sucede cuando se pregunta sobre el estado civil, ya que un 51% dice estar
casado, un 42% soltero, un 5% divorciado y un 2% viudo. Estos porcentajes son muy
similares a los que se encuentran en la poblacién en general y no reflejan caracteristicas
particulares del comprador de musica (Grafica No.3.7)""%/.

"1/ Esta similitud de la encuesta con los censos de poblacion, respecto a la distribucién del estado civil de los
encuestados, lo que muestra es ia alta representatividad estadistica de-la encuesta.
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Grifico 3. 7 Estado civil del comprador de misica

GRAFICA No.3.7 ESTADO CIVIL DEL COMPRADQR DE MUSICA
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En-donde hay diferencias frente al resto de la poblacién es en el nivel educativo. Se
encuentra en la Encuesta que los compradores son en casi un 70% principalmente
personas que han cursado al menos secundaria o estudios técnicos, mientras que en la
poblacion en general el peso de este tipo de personas es mucho menor. Solo el 22% de
los compradores de musica posee educacion universitaria mientras el 30% no tienen titulo
de bachiller. Al diferenciar por ciudades, a nivel de las mas pequefias el perfil del
comprador de musica es mas semejante al de la poblacién total y tiene menor nivel de
educacién (Grafico 3. 8). '

Grifico 3. 8 Nivel educativo del comprador de masica

GRAFICA No. 3.8 NIVEL EDUCATIVO DEL COMPRADOR DE MUSICA
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El estatus laboral del comprador de musica, por Su parte, también difiere un poco del
encontrado en la poblacion” total. Se advierte una mayor proporcién de personas
empleadas que para la poblacidn como un todo. También hay menos personas entre los
compradores dedicados a actividades que no -se contabilizan directamente como
productivas {(hogar o estudio) que lo que es frecuente en la poblacidn en general. Este
perfil se acentia segun el tamafo de la ciudad. En las de mayor tamafioc es mas
diferenciado entre el comprador de musica y la poblacion promiedio. Este resultado es
l6gico porque el gasto en este tipo de productos debe limitarse a la poblacién ocupada,
puesto que no es un bien necesario (Grafico 3. 9).

Grifico 3. 9 Actividad econdmica del comprador de nitsica
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b. Otras caracteristicas del comprador de misica en la calle

Para identificar algunas caracteristicas del comprador de musica en la calle se realizd un
ejercicio de regresion econometrica. Para el caso que nos ocupa, el ejércicio arroja luces
sobre la relacion entre comprar en la calle y las caracteristicas socioeconémicas de las
personas que lo hacen, como edad, sexo, educacion y la ubicacion de la ciudad'?%/.

Los resultados de las regresiones se resumen en el Cuadro No.3.15. Se puede apreciar que la
probabilidad de compra en Ia calle esta determinada por la edad de- manera negativa, o cual
significa que son los jovenes quienes mas propenses son a comprar masica en la calle.

2%/ La variable dependiente es si comprd o no en la calle {toma un valor de 1 o 0, respectivamente), y las independientes

son la edad, el sexo, los afios de educacion y la ubicacién de-la ciudad. En realidad, en el modelo original se incluyeron
muchas otras variables, péro las Unicas que resultaron significativas fueron estas.
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Cuadro 3. 15 Resultados de regresiones sobre caracteristicas socioeconémicas del
comprador de misica en la calle

CUADRO No.3.15  RESULTADOS DE REGRESIONES SOBRE
CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS DEL COMPRADOR DE
MUSICA EN LA CALLE

Variables Independientes ' Regresién 1 Regresion 2 Regresion 3

V21 -0.0143  -0.0131 -0.0138
(0.003) (0.0069) (0.0037)
Va2 -(.3890 -0.4420 -0.4395
(0.009) - (0.0001) {0.0001)
V24 -0.1284 0.1207 -0.1206
(0.0000) (0.0000) (0.0000)
V29 0.5230 0.5291
) (0.0000) {0.0000)
Observaciones 2406 2406 2406
Donde
V21: Edad
V22: Sexo (Hombre 1, Mujer 2) i

V23: Afios de Educacidn
V28: Ubicacién de la ciudad {Costera 1, No Costera 2)
Fuente: Calculas de Fedesarrolio.

De igual forma, se obtuvieron coeficientes negativos para las variables sexo y afios de
educacion, lo que indica que son ios clientes hombres y con menor nivel educativo los que
tienen mayor probabilidad de adquirir musica pirata.

La otra variable significativa se refiere a |la ubicacién de la ciudad: ciudades costeras y no
costeras. El modelo arroja como resultado que los clientes de ciudades no costeras estéan
mas inclinados por la pirateria que los clientes de ciudades costeras. Una interpretacién
complementaria de este resultado es la de que el contrabando de discos suele ser muy
superior en las costas en Colombia, pero las reproducciones en “quemadores” son mas
comunes en las grandes ciudades, [a mayoria de las cuales estan ubicadas en el interior
del pais. '

Las demas variables incluidas en el modelo, pero que no resultaron significativas en la
explicacion de las costumbres de compra de los clientes, son el estado civil, que esta muy
correlacionado con la edad, y las personas a cargo, que también es una variable que
presenta una correlacion alta con la edad.

Los resultados obtenidos en las regresiones son consecuentes con las conclusiones
obtenidas al analizar la encuesta: son los clientes mas jovenes y con bajos niveles de
educacion quienes buscan mas los productos piratas. Su principal motivacién es el precio,
y asi lo afirman en la encuesta, como se vera mas adelante. Este resultado es de
esperarse, puesto que la parte de su ingreso que pueden dedicar a este rubro es muy
limitada. Sin embargo al representar un grupo nimeroso de la poblacién, constituyen una
demanda muy atractiva para |a pirateria.
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c. Caracteristicas que tiene.en cuenita el constirnidor al comprar musica

Al comprador de musica se le indagd sobre las caractéristicas del producto (diferentes a
la calidad de la grabacién) que tenia en cuenta a la hora de comprar musica. De acuerdo
con las respuestas obtenidas, los aspectos que mas tienen en cuenta los compradores
son el intérprete de la cancién (63.3% de las respuestas)’?'/ y que ésta sea un éxito
reconocido (42.6%). Son muchos menos deteiminantes a la hora de comprar la calidad
del empaque (28.4%) y el disefio de la portada (12.6%) (Cuadro 3. 16).

_Cuadro 3. 16 Caracteristicas que tienen en cuenta los compradores al momento de
comprar discos

CUADRO No.3.16 CARACTERISTICAS
QUE TIENEN EN CUENTA LOS
COMPRADORES AL MOMENTO DE
COMPRAR DISCOS

ITEM PORCENTAJE
Calidad del Empaque - 28.4
Disefio de la portada 12.6
interprete 63.3
Que sea éxito 426
Publicidad de TV ‘ 117
Publicidad de Radio 10.0
Publicidad de Prensa 35
QOtro 6.0
Fuenie: Encuesta sobre el mercado Discografico
en Colombia .- Fedesarrollo. - '

Resulta un tanto contradictoria la respuesta obtenida con respecto a la publicidad. De
acuerdo con los encuestados esta no es tan importante a la hora de decidirse por un
disco. Sin embargo para que un disco sea un éxito el productor fonografico debe invertir
mucho en publicidad y a lo mejor el consumidor no es muy conscierite de ello'*%/.

De acuerdo con las respuestas, las personas compradoras de musica en sitios diferenfes
a la calle adquieren sus productos basados en el gusto (92% de ellas) y menos guiados
por la existencia de promociones. Ademas un porcentaje alto. —el 36%- declara que
siempre compra musica del mismo género (Grafica No.3.10).

21/ Los porcentajes del Cuadro no suman 100% debido a que cada encuestado puede seleccionar mas de
una opcién afirmativa.

21 En general, puede afirmarse que la publicidad persuasiva lo que intenta es crear una.imagen del artista en

el consumidor, imagen que se forma gradualmente sin que el consumidor sea consciente de ello.
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* Grafico 3. 10 Compra de musica motivada por promociones existentes, 2000

GRAFICA No.3.10 COMPRA DE MUSICA MOTIVADA POR PROMOCIONES
EXISTENTES, 2000

fral

Tambien se indago acerca de los precios pagados por los CDs como otra forma de
capturar la incidencia de las promociones y/o la pirateria en el mercado. Un 3,3% de los
encuestados afirmoé haber pagado menos de $5.000, y un 12,6% entre $5.000 y $10.000.
Si se incluye solo el 20% del 27.7% de las familias que compran discos con precios entre
$10.000 y $20.000, se tendria que alrededor de un 21% de los compradores
(3.3%+12.6%+27.7%/5) adquieren discos muy por debajo del precioc comercial promedio
de un disco compacto en 2000, que fue de $17.027'%%/. Sin embargo, no se puede inferir
directamente que este porcentaje de personas compraron discos piratas pues estas
apreciaciones deberian excluir todos los discos vendidos legalmente a menor precio por
cuenta de las promociones o |la venta por catalogo (Grafico 3. 11).

Grafico 3. 11 Precio pagado por el altimo CD adquirido

GRAFICA No,3,11 PRECIO PAGADO POR EL ULTIMO CD ADQUIRIDO
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"%/ Para el afio 2000, e! precio promedio con IVA de un disco compacto vendido legalmente fue de $17.027,
segun cifras de ASINCOL.
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Al preguntar por las razones que tienen las personas para comprar preductos en la calle,
a sabiendas que son piratas (hay completa certeza que los discos qué se venden en [a
calle son piratas), un 78.7% manifesté que lo hacia por la diferencia en precio, un 8.3%
por comodidad, un 9% por variedad (posiblemente la oportunidad de mezcias de artistas,
o de obtener Unicamente los fonogramas preferidos de un artista) y un 4% por costumbre.
Es claro también gue las personas tienen un conocimiento relativamerité alto de cuando
un disco es pirata pues casi el 70% de los encuestadds menciond que se fijan en si el
disco tiene o no el holograma que caracteriza un disco original. El precio (y el ingreso, por
supuesto) son determinantes para explicar la propensiéon a la pirateria (Grafico 3. 12,
Grafico 3. 13 y Grafico 3. 14).

Grafico 3. 12 Razén para comprar CD’s piratas

GRAFICA No. 3.12 RAZON PARA COMPRAR CD's PIRATAS
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Graifico 3. 13 Conoce acerca del holograma o figura que traen los CD’s originales?

GRAFICA N0.3.13 Conoce acerca del
holograma o figura que traen los CD’s
originales?
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Grifico 3. 14 Se fija en el holograma?

GRAFICANo.3.14 Se fijaenel

holograma?
No sabe

5%

3.3.3 Caracteristicas del Consumidor en las cuatro grandes ciudades

A continuacion se presentan los resultados que se obtuvieron en un segundo ejercicio de
encuesta, el cual se llevo a cabo en conjunto con la etapa de marzo de 2001 de la
Encuesta Social de Fedesarrollo y se realizo a una muestra de 3.000 hogares en las
cuatro grandes ciudades del pais'®/. La Encuesta Social indaga sobre todos los aspectos
que tienen que ver con la situacién laboral de los miembros del hogar, su consumo y sus
caracteristicas socioeconémicas.

A la pregunta de si compré discos compactos en el Gltimo afio, respondieron que si un
36% de los encuestados. Si se tiene en cuenta que en Colombia hay entre 9.5 y 10.0
millones de hogares, entre 3.6 y 4.0 millones de ellos adquirieron musica. Al discriminar
entre las cuatro grandes ciudades, se encontrd que en la ciudad en la que
proporcionalmente mas CDs se compraron fue Medellin (43% de los encuestados en esa
ciudad), seguida por Bogota (36%). En Cali fue donde en proporcidén.se compréo menos
musica en CDs (27%(Grafica No.3.15)). .

% Fue necesario repetir el ejercicio porque el primere que se realizd tuvo un problema: no detecté en su verdadera

magnitud las compras en la calle puesto que las opciones gue se le dieron a la pregunta de donde compra CDs los
abordades fueron: a) tiendas especializadas, b) calle, c) semaforos, y dentro de la opcidn a) puede haber tiendas
especializadas en donde se compran productos piratas. Esto se corrigid en la segunda encuesta dandole mas opciones a
los encuestados y en particular, introduciendo la de Sanandresitos en donde hay tiendas especializadas en las que se
venden productos piratas.
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Grafico 3. 15 Compré CD’s en el altimo afio? Por ciﬁ&ades
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Teniendo en cuenta la poblacion de estas 4 ciudades, las personas que compraron CDs
en Bogota pudieron alcanzar las 630.000 personas, en Medellin 430.000, en Cali 202.500
y en Barranquilla- 160.000, para un gran total de 1.4 millones en las cuatro grandes
ciudades. Si se tiene ademas la informacién del promedio de discos comprados por
persona en las cuatro grandes ciudades, se puede calcular el nimero aproximado de
copias de CDs vendidas en 2000, alrededor de 14.1 millones, entre producto legal e ilegal
(pirata y de contrabando) (Cuadro 3. 17).

Cuadro 3. 17 Estimacion del nimero de discos compactos comprados en las 4 grandes
ciudades del pais, 2000

(Unidades y porcentajes)

Numero Distribucién Numero 1otal
Promedic Porcentual de CDs
de CDs de CDs Comprados b
Comprados a/ Comprados
1 7.68% 110,386
2 10.5% 257,587
3 10.2% 434,432
4 4.7% 265,154
S 14.4% 1,026,334
§a9 8.7% 842,262
10 16.9% 2,398,335
11a15 8.5% 1,782,962
16a25 11.3% 3,348,707
26 a 40 56% 2600615
Mas 40 1.2% 1,025,054
Total 100.0% 14,131,828

Fuente: Célcutos de FEDESARROLLO con base en cifms de b Encuest
sobre el mercade discogrdlico en Colombia y Ja encuesta soclal de
Fedesamlo

Notas: al Segin primesa Encuesla mencicnada en la fuents. Pars los
célcudos se loman los promedios cuando Se intluye un rango de nimero da
discos

¥ Se aplican los porcenteles schre el wvalor calculado de personas
comprente CD's en las 4 grandes cudades en 2000, 1.4 millones de
personas, segun resultado de la Encuesia Sacial de FEDESARROLLO
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Al indagar por estrato si los encuestados habian adquirido muasica en CDs, se encontré
que en el estrato alto lo hizo el 67% de los hogares, mientras que en el medio esta
proporcion fue de 37%, y en el bajo de solo 23%. En numero de personas que compraron
discos, estos porcentajes implican que fueron unas 98.000 de estrato alto, 308.300 de
estrato medio y 393.400 de estrato bajo las que compraron CDs en 2000. Esta es una
primera aproximacion a la importancia que tienen el estrato medio y bajo en el mercado
de CDs, sin olvidar, por supuesto, que cada familia de estrato alto compra mas unidades
de CDs por afio que las de los otros estratos: el 38% de las familias de estrato alto
compra mas de un CD por afio frente a porcentajes de 20% para el estrato medio y de
24% para el bajo (Grafico 3. 16 y Grafico 3. 17).

Grafico 3. 16 Compré CD’s en el ultimo afio? Por estrato socieconémico
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Grifico 3. 17 Adquirié mas de un disco compacto al afio? Participacién porcentual
por estrato socieconomico, 2000

GRAFICA No.317  ADGUIRIO MAS DE UN DISCO COMPAGTO AL ARO7 PARTICIPACION
PORCENTUAL POR ESTRATO SOCIQECONOMICG ARO 2000
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La principal razén para no cConiprar -CDs,.:contfafic 'a lo que muchos empresarios
entrevistados consideraron, es que los hogares no poseen equipo de sonido. Esto ocurre
principalmente en Barranquilla y Medellin. La siguiente opcion en importancia es la de "no
le interesa”, mientras que el precio tiene en promedio una participacion de 22% y es
particularmente importante en las ciudades de Bogota (27%) y Medellin (21%) (Grafico 3.
18). ‘

Grafico 3. 18 Por qué no compré CD’s en el viltimo aiio? Por ciudades
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A nivel de estrato socioecondmico, como era de esperarse, el no tener equipo de sonido
pesa particularmente en el estrato bajo como razén para no haber comprado discos CDs
en el ultimo afo (62%). Sin embargo, sigue siendo la principal razon para no haberfos
adquirido también en el estrato medio (45%) (Grafico 3. 19).

Grifico 3. 19 Por qué no compré CD’s en el ultimo afio? Por estrato socieconémico
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Este resultado revela que Colombia es un pais con un bajo nivel de ingreso per capita en
donde la poblacién en general, si bien le gusta la musica, no necesariamente posee un equipo
con lector de rayos laser. Al contrario, por los resultados obtenidos en la encuesta, el equipo
lector de CDs al parecer dista mucho de ser un bien de consumo generalizado en la poblacion.
A este resultado puede contribuir el hecho de que la radio es un medio de comunicacién muy
difundido y desarrollado en Colombia; la gente escucha la musica principalmente a través de
este medio, sin incurrir en los costos de inversidn mas altos derivados de adquirir un equipo de
sonido con reproductor de CDs (todos incorporan al menos la radio y el .reproductor de
casetes) y sin tener que pagar por la musica que escucha.

Para el estrato alto el no tener equipo de sonido pesa un poco menos y adquiere mas
preponderancia la falta de interés y el precio de los CDs. Sin embargo, como ya se sefalo, las
personas de estrato alto que compran CDs en nimero son muchas menos que las de los otros
dos estratos.

La Encuesta, por ciudades, muestra que aunque los encuestados siguen manifestando
preponderantemente que compran los CDs en almacenes de discos (70% en promedio de las
respuestas), el fenomeno de la compra en la calle es reiativamente mas importante que el
observado en la primera encuesta. En esta Ultima se obtuvo un 17% de las personas que
respondieron afirmativamente, mientras que aqui esta proporcién aumenta hasta el 22%. En
la ciudad de Cali, ademas, el fenémeno de la compra en la calle supera el 30% de las
respuestas obtenidas. Le sigue en importancia Barranquilla (28%). Medellin y Bogota parecen
manifestar una preferencia marcada por la compra de sus discos piratas (o de contrabando)
en San Andresito, especialmente la primera de las dos ciudades (Grafico 3. 20)'%°/.

Grafico 3. 20 Dénde compra sus CD?s? por cindades
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'/ No se puede olvidar que una proporcion del nimero de CDs vendidos en los San Andresitos son
importados, posiblemente de contrabando (60% en valor en 1996 sequn estudio de la Universidad Nacional
CID “Dinédmica Comercial y Lavado de Dalares de los San Andresitos”, abril 1997).
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Las ventas en almacenes de cadéna son comparativamente mas importantes en Bogota
(38%) y Medellin (46%) frente a Barranquilla (14%) y Cali (18%). Las ventas a través de
revistas se destacan comparativamente en Barranquilla (22.5%) y en Bogota (19%) frente
a un promedio de 14% para las 4 ciudades.

Visto el fenémeno desde el estrato socioecondmico, el evento.de la compra en la calle es
particularmente importante para el estrato bajo. Para este estrato, la compra en la calle
tiene casi la misma importancia que la compra en almacén de discos, ya que llega a
niveles del 44%. Esto quiere decir que hay unas 296.000 personas que adquieren discos
en la calle, de este estrato, un numero superior al de personas de estrato alto que
adquieren discos legales. En el estrato medio es de 28% (100.000 personas) y en el alto,
representa una proporcién muy inferior al 10% (10.000 personas) (Grafico 3. 21).

Grifico 3. 21 Dénde compra sus CD’s? Por estrato socieconjémico
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También ai nivel de estratos socioecondmicos, es importante sefialar no solamente- la
importancia de los almacenes de discos, sino de los de cadena como lugar de compra de
discos para el medio y el alto. Para el estrato bajo la compra en Ia calle es, comparativamente,
el lugar mas importante. Las revistas y los catalogos como medio de compra tienen alguna
importancia para los tres estratos, mientras que la Internet ain es un mecanismo poco
frecuente de adquisicion de musica para todos los estratos, aln para el alto. El sistemna puerta
a puerta, mencionado en las entrevistas con empresas del sector como importante, no alcanza
ni al 2% del total, con solo 2.6% para el estrato que mas lo utiliza como medio de compra.

Aun cuando es claro que no todos los CDs gue se venden en Sanandresitoc son de
procedencia pirata, para tratar de estimar un pocc mejor el fendmeno se hizo la pregunta de si
el encuestado habia comprado musica en Sanandresito o en la calle.

De acuerdo con lo expresado por los encuestados, mas de un 50% de los hogares compraron
en estos dos sitios, lo cual quiere decir que casi un 30% compra discos en San Andresito,
recordando que el 22% compre en la calle. En Medellin el fendmeno def Sanandresito o la
calle como sitios de compra es mas generalizado, como lo revela mas de un 60% de los
encuestados que manifestaron que estos eran sus lugares de compra. En Barranquilla, en
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cambio, resulté una proporcién mucho mas baja. Las respuestas de Bogota y Cali muestran
un mayor equilibrio en las preferencias.

Respecto a las razones para comprar discos en la calle 0 en San Andresito, un 84% de los
encuestados dice que porque son mas econdmicos; un 51% afirma que por la mayor
comodidad (posiblemente mas cercania a su lugar de vivienda o trabajo), principalmente en
Bogota y Cali; un 48% menciona que en la calle 0 en San Andresito es posible obtener mayor
variedad {posiblemente mezcla deseada de fonogramas o de artistas) y un 41% responde que
no observa diferencias en calidad respecto a otros sitios de compra, principalmente en Bogota
y Cali (Grafico 3. 22, Grafico 3. 23, Grafico 3. 24 y Grafico 3. 25).

Grafico 3. 22 Considera que los discos vendidos en la calle o en San Andresito son mas
econémicos? Por ciudades
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Grifico 3. 23 Compra en la calle o en San Andresito porque alli encuentra mayor
variedad? Por cindades
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Grafico 3. 24 Es mas comodo comprar en la calle o en San Andresito que en otros
sitios?
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Grifico 3. 25 Considera que no hay diferencia en calidad entre discos comprados en
San Andresito en la calle respecto a los comprados en otro sitio?
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3.4 OTRA ESTIMACION DE PIRATERIA Y RESUMEN DE ESTIMACIONES

Es factible realizar una estimacion adicional de pirateria y contrabando de CDs, con base
en las dos encuestas, siguiendo el siguiente procedimiento:

Segun la Encuesta 1, sobre el Mercado Discografico, se conoce la distribucion
.porcentual del nimero promedio de discos que compraron los consumidores en las
cuatro grandes ciudades en 2000: 1 disco 7.8% de las familias, 2 discos 10.5%, etc.
{Cuadro N0.3.17).

‘De acuerdo con la Encuesta 2, Social de Fedesarrollo, en el afio 2000 compraron CDs
en las cuatro grandes ciudades 1.422.500 familias:

+3i se aplican los porcentajes de compra de nimero de CDs al total de familias que
compraron CDs en las 4 grandes ciudades, se obtiene un estimado de CDs adquiridos
en estas ciudades de 14.1 millones para 2000, entre producto legal e ilegal.

Segun un primer calculo con la Encuesta de Gastos e Ingresos del DANE para 1994-
1985, fas 4 grandes ciudades participan con un 56% del mercado total de CDs en el
conjunto de las ciudades capitales del pais. Si se consideran todas las poblaciones
colombianas, este porcentaje de participacién de las 4 grandes ciudades disminuye a
alrededor de 48%-50% considerando que en las poblaciones de menor tamanio tal vez
un porcentaje menor de familias adquiere CDs. De estas cifras se puede obtener
entonces un estimativo global de CDs comprados en 2000 en el pais de alrededor de
29.3 millones (14.1 / 0.48) (Cuadro No.3.18).

Como el numero de CDs vendidos legalmente en 2000 fue de 12.0 millones, el
numero de CDs piratas o de contrabando alcanzaria 17.3 millones, es decir, el 50%
del mercado.

Este volumen de CDs estimados como producto ilegal para 2000 se puede valorar de
varias maneras: La valoracion mas baja utiliza un precio promedio estimado para el
producto ilegal, mientras que la valoracién mas alta recurre al precio promedlo del
producto legal. -

La seleccion no es trivial, pues seguramente si los 17.3 millones de CDs estimados
como producto ilegal se hubieran ofrecido a precio comercial del producto legal, su
numero vendido hubiera sido mas bajo. No se tiene una estimacion de la elasticidad
-precio de la demanda por CDs para conocer cual hubiera sido dicha disminucion.

En cualquier caso, si el calcule de la participacion del producto ilegal en el mercado
total se realiza al precio promedio estimado para el producto ilegal, la participacién en
valor seria de 40%, mientras que si el calculo se efectla recurriendo al precio
promedio del producto legal dicha participacion subiria a 59%. Esta Gltima
participacion es igual a la participacién en volumen dado que se esta utilizando un
unico precio tanto para el mercado ilegal como para el legal.

Las anteriores participaciones de mercado del producto ilegal deben ser mayores si se
incluye en los calculos el casete, pues este se ofrece, de acuerdo al presente estudio,
principalmente como producto pirata. Es conveniente recordar que el 31% de los
compradores, segun la Encuesta 1, expresaron que adquirian casetes en el mercado,
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mientras que para 2000, las ventas de casetes conformaban Gnicaménte el 7.7% del
mercado legal en unidades. Ademas, no hay que olvidar que una proporcidon muy alta
de las personas de estratos bajos (62%) y medios (45%) no poseen equipo
reproductor de rayos laser. Estas personas deben comprar casetes como dnica
alternativa, ya sea piratas o legales.

Cuadro 3. 18 Estimacion del volumen y valor de la pirateria y el contrabando de
discos compactos en Colombia, 2000

CUADRO No.3.18  ESTIMACION DEL VOLUMEN Y VALOR DE LA PIRATERIA Y EL
CONTRABANDO DE DISCOS COMPACTOS EN COLOMBIA, 2000

{Porcentajes, pesos y unidades)

ANO 2000
(Miles)

Numero CDs en 4 grandes ciudades 48% af 14,132 b/
Numero CDs en resto de ciudades. 52% 15,207
Numero total estimado de CDs en el pais 29,338 cf
Numerc CDs vendidos legalmente 12,048 d/
Pirateria mas contrabando en numero 17,291
Pirateria mas contrabando sobre volumen total - 59%
Vator pirateria mas contrabando a precio de CD pirata 8,047 139,140,197 e/
Valor venta legal a! publico incluyendo IVA ' 205,140,352 df
Valor mercado total, legal mas pirata : 344,280,549
Participacion valor pirateria a precio de CD pirata 40%
Valor pirateria mas contrabando a precio comercial 17,027 294,407,529 {/
Valor mercado total a precio comercial ) 499,547 881
Participacién valor pirateria a precio comercial 59%

Fuente: Calculos de FEDESARRQLLO con base en cifras det Cuadro No. |, de la participacion estimada de fas 4 gran
des ciudades en el mercado nacianal y de cifras del mercado legal en pesos y unidades segun cifras de ASINCOL
Motas: a/ Participacion aproximada de las 4 grandes ciudades en el mercado nacional. incfuyendo |a pirateria.

b/ Ver Cuadro No.

¢/ CDs en 4 grandes ciudades / 0.87

df Cifras de ASINCOL.

e/ El precio promedio del producto pirata se caleuld como el precio promedio ponderado de 3 grupos de producte
pirata: $3.000, $5.000 Y $12.000. La ponderacidn fue el porcentaje de personas que compraron en cada grupc de
de precio segun la Encuesta sobre el Mercadeo Discografico en Colombia de FEDESARROLLO

ft El precio comercial es el precio promedio de venta al publico segin las estadisticas del mercado local suministrada
por ASINCOL.

En este capitulo se han mencionado al menos 6 estimaciones de la importancia de la
pirateria en Colombia. Las mismas se incluyen en el Cuadro No.3.19.
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Cuadro 3. 19 Estimaciones sobre la pirateria de discos y casetes en Colombia, 2000 -
2001

CUADRO No.3.19  ESTIMACIONES SOBRE LA PIRATERIA DE DISCOS Y CASETES EN
COLOMBIA, 2000-2001

{Porcentajes sobre unidades totales vendidas en mercados legal e ilegal)

ESTIMACIONES 2000 2001
a. IFPI 25%-50%

b. ASINCOL 45%,
c. lIPA : . 60% 65%

d. Con cifras DANE de consumo aparente
y precic promedio del CD pirata de $5.000 59%

e. Con cifras DANE de consumo aparente
y precic premedio del CD pirata de $8.000 48%

f. Con cifras DANE de consumo aparente y
precio promedio del CD y casete piratas
en conjunto de $7.145 51%

g. Utiizando cifras de las 2 encuestas
realizadas para este trabajo _ 59%

Fuente: 2001 IFPF Music Piracy Report, IFPI, junic 2001. International Intellectual Property
Alliance, 2002 Special 301: Colombia, febrero 2002.  Estimaciones presente capitulo.

De estas mediciones y/o estimaciones, algunas independientes entre si, se puede deducir
que el fenémenc de la pirateria es de gran magnitud en Colombia. Como se puede
apreciar, el rango de las estimaciones para el afio 2000 varia de porcentajes que -van
desde 45%-50% hasta cifras tan altas como 60%. Como se puede ver, inclusive IlPA
sostiene que para 2001 el fenédmeno es inclusive peor.

Es bueno también indicar que los resultados de la importancia de la pirateria pueden estar
influenciados por la metodologia de célculo. Asi, si se parte de unos valores totales del
mercado Hegal, es fundamental conocer los precios promedios utilizados para conocer e!
nimero de copias vendidas, tal como se observa en las metodologias d) y e) arriba
mencionadas. Al respecto, FEDESARROLLO no conoce en detalle la metodologia
utilizada por entidades como |IPA, la cual afirma que en 2001 la pirateria ya copa un 65%
del mercado en unidades.

Para terminar, es necesario precisar que estos porcentajes de pirateria deben ser’
tomados con cuidado pues es claro que si esos montos del producto ilegal se trasladaran
al mercado legal no se venderian en su totalidad a los precios del mercado formal por
varias razones: a) la calidad en promedio del producto pirata es menor que la del producto
legal; b) los precios mas altos del mercado legal reducirian las cantidades adquiridas (el
efecto elasticidad precio de la demanda) en una proporcion no conocida; c) el comprador
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pirata no tendria la oportunidad dé adquirir el producto en las condiciones que &l prefiere
(lugar de venta, seleccion de artistas, seleccion de fonogramas, etc.).

Puesto de otra forma, si se quisiera sustituir la totalidad del volumen de producto pirata,
no solamente deben reducirse apreciablemente los precios de los productos sino
cambiarse radicalmente las estrategias de comercializacion y ventas, lo cual tiene, por
supuesto, un costo. Esto significa, entre otras cosas, que el valor recuperable de mercado
pirata es menor que el que indican los porcentajes anteriores, reducido. por los dos
elementos estratégicos mencionados como necesarios para su recuperacion.

También puesto de otra forma, es casi seguro que con un control policial y acciones
judiciales que llevaran a cero la ilegalidad en el mercado de la musica, no significaria que
el sector formal pudiese vender en el mercado el volumen de pirateria estimado por los
porcentajes mencionados sin reducir precios significativamente y modificar radicalmente
sus estrategias comerciales. Aunque no existen respuestas, el verdadero monto de la
pirateria seria aquella porcién del mercado pirata recuperable si la accion estatal fuese
perfecta (cero ilegalidad) y los productores y distribuidores legales no cambiasen sus
estrategias.

3.5 RESUMEN DEL CAPITULO
- - Pirateria en el mundo

La pirateria. en la musica a nivel internacional ha venido creciendo exponencialmente en la
medida que la tecnologia ha evolucionado a formatos o soportes mas faciles de copiar, a
sistemas de copia mas eficientes (menor pérdida de calidad del sonido) y a tecnologias de
copia mas baratas, de mayor difusién y todavia de dificil control, como es el CD-R y la
Internet,

Segun la IFPI, la pirateria global alcanzd 1.8 mil millones de unidades en 2000, con el
resultado de que mas de la tercera parte (36%) de todos los CDs y casetes vendidos
alrededor del mundo son ilegales. De 1999 a 2000, la participacion de ios discos en la
pirateria aumentd de algo-mas de 26% al 35%. Es probable que la pirateria esté detras
del fendmeno de exceso de capacidad de praduccidn de discos compactos.

- Pirateria en Colombia

La IFPI calcula que el nivel de pirateria en Colombia para 2000 se ubica entre el 25% v el
50% del total de las unidades vendidas en el mercado. ASINCOL lo calcula en 45% para
2001,

El ultimo informe de la lIPA respecto al cumplimiento de los paises sobre los derechos de
auter, de febrero de 2002, afirma que Colombia tiene que mejorar muche en acciones
para forzar el cumplimiento de sus normas sobre este tema y poner en practica de
manera efectiva sus compromisos en el ADPIC. Los pocos pero exitosos esfuerzos de las
autoridades se pierden completamente ante la inoperancia del sistema judicial para juzgar
0 procesar a los detenidos y ante la total ausencia de castigos efectivos (encarcelamiento)
para los piratas.

Segun cifras estimadas de IIF’A,. la pirateria. en Colombia llegd en 2001 al 65% del
mercado total del pais, cuando en 2000 se estimo en 60%.
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Por otra parte, de acuerdo con el DANE, el gasto total de las familias en el afio 2000 en
musica fue de $378,632 millones. Si de esta cifra se deduce el consumo aparente, habria
unos $100,348 miliones de gasto de los hogares que no esta siendo atendido por el
mercado legal. Si suponemos que el precio promedio por unidad vendida en ei mercado
ilegal es de $5.000, podemos sefialar que la pirateria y el contrabando son del orden de
las 20 miflones de unidades. Sin embargo, si se valoran a precios de $8.000,
representarian 12.5 millones de unidades. Se podria deducir de esta metodologia que la
pirateria y el contrabando en Colombia deben estar ubicados entre estas cifras,
representando porcentajes respecto al mercado global en unidades (ventas legales mas
pirateria y contrabando) de 59% y 47.5%, respectivamente, incluyendo CDs y casetes.

- Encuestas sobre consumo de musica en Colombia

Se-realizaron dos encuestas sobre consumo de musica, costumbres de compra y pirateria
en varias ciudades del pais. En este resumen interesa principalmente establecer una
caracterizacion del comprador de musica. pirata y algunos factores que afectan las
decisiones de compra del consumidor.

De _acuerdo con los resultados de la primera encuesta, un 31% de los hogares que
compran musica adquieren casetes. En el mercado legal en 2000, los casetes
representaron Unicamente el 8% de las ventas en unidades. La diferencia debe ser
aportada por la pirateria. Las personas de las ciudades pequefias y medianas compran
CDs en mayor proporcion que los de ciudades grandes (91.8% y 94.5% frente a 81.7%).
Esto es indicativo de que el mercado pirata de casetes opera principalmente en las
grandes ciudades y se concentra en los estratos mas bajos.

Al preguntarle a los encuestados sobre el sitio de compra de la musica, se encontré que a
escala nacional los puestos de la calle representan el 17.3%. La compra en la calle es
proporcionalmente un poco mayor en las ciudades pequefias (21.8%), aunque al cruzar
ciudades y estratos, se encuentra que en este ultimo tipo de ciudades hay una incidencia
alta de la compra en la calle de los estratos mas altos (40%).

Al diferenciar por estrato socioeconémico, la compra en la calle adquiere mas
preponderancia en el estrato 1, en donde representa un 24.1%, mientras que en el estrato
6 tan solo un 4,3% de los encuestados revelo comprar en este lugar. A medida que
aumenta el estrato las personas compran mas en almacenes especializados vy
supermercados. :

Al preguntar en la primera encuesta por las razones qgue tienen las personas para comprar
productos en la calle, a sabiendas que son piratas, un 78.7% manifesté que lo hacia por la
diferencia en precio, un 8.3% por comodidad, un 9% por mayor variedad y un 4% por
costumbre. El precio (y el ingreso, por supuesto) son determinantes para explicar la
propension a la pirateria. Por otra parte, el comprador de musica en la calle esta
caracterizado por ser una persona joven, de bajo nivel educativo y de sexo masculino.

En general se encuentra que los compradores de CDs son en su mayoria personas de
mayor nivel educativo que el promedio encontrado en la poblacion total, y también con
una mayor participacién de personas empleadas que en |la poblacién como un todo. Estos
dos resultados indican que el gasto en este tipo de productos debe limitarse a la poblacion
de mayores ingresos y ocupada, puesto que no es un bien necesario.
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Las wunidades de CD que se compran anualmente por persona se adquieren
principalmente de forma ocasional. Esto quiere decir que tan solo un 23% de la poblacién
en Colombia es compradora habitual de musica. De estos, la mayoria esta en las grandes
ciudades y pertenece a ios estratos socioeconémicos superiores. Este resultado sugiere
la importancia de la promocién para impulsar las ventas.

A la hora de comprar musica los aspectos que mas tienen en cuenta los compradores
(diferentes a la calidad de la grabacién) son el intérprete de la cancion (63.3% de las
respuestas) y que ésta sea un éxito reconocido (42.6%). Son muchos menos
determinantes a la hora de comprar ia calidad del empaque (28.4%) y el disefio de la
portada (12.6%). Esta actitud favorece la pirateria.

En la segunda encuesta, realizada Unicamente para las 4 mayores ciudades del pais, un
36% de los encuestados manifesté haber comprado CDs en el ditimo afio. Si se tiene en
cuenta que en Colombia hay entre 9.5 y 10.0 millones de hogares, entre 3.6 y 4.0 millones
de ellos adquirieron musica. Teniendo en cuenta |a poblaciéon de estas 4 c:udades las
familias que compraron CDs pudieron alcanzar 1.4 millones.

Al indagar por estrato si los encuestados habian adquirido musica en CDs, se encontro
que en el estrato alto lo hizo el 67% de los hogares, mientras que en el medio esta
proporcion fue de 37%, y en el bajo de solo 23%. Esta es una aproximacién a la
importancia que tienen los estratos medio y bajo en el mercado de CDs.

La principal razén para no comprar CDs es que los hogares no poseen equipo de sonido
(51%). La siguiente opcién en importancia es la de “no le interesa” (24%), mientras que el
precio tiene en promedio una participacion de 22%.

El no tener-equipo de sonido pesa particularmente en el estrato bajo como razén para no
haber comprado CDs en el dltimo afio (62%). Sin embargo, sigue siendo la principal razén
para no haberlos adqguirido también en el estrato medio (45%). Este resultado revela que
Colombia es un pais con un bajo nivel de ingreso per capita, con una gran parte de la
poblaciéon que no posee un equipo con lector de rayos laser. La alternativa es el radio o el
casete. Para el estrato alto adquiere mas: preponderancia la falta de interés y el precio de
los CDs.

Los encuestados manifestaron que compran preferentemente los CDs en almacenes de
discos (70% en promedio de las respuestas), pero el fenémeno de la compra en la calle
es relativamente mas importante que el observado en la primera encuesta (22% contra
17%). En la ciudad de Cali, ademas, el fendmeno de la compra en la calle supera el 30%
de las respuestas obtenidas. Le sigue en importancia Barranguilla (28%). Las ventas en
almacenes de cadena son comparativamente mas importantes en Bogota (38%) y
Medellin (46%) frente a Barranquilla (14%) y Cali (18%).

El evento de la compra en la calle es particularmente importante para el estrato bajo,
llegando a tener un nivel similar a la compra en almacén de discos (44%). En el estrato
medio es de 28% y en el alto representa una proporcion muy inferior al 10%.

Tambien al nivel de estratos socioecondémicos, es importante sefialar no solamente la

importancia de los almacenes de discos, sino de los de cadena, como lugares de compra
de discos para el medio y el alto. Para el estrato bajo la compra en la calle es,
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comparativamente, el lugar mas importante. En general, para todas las ciudades se
encontro que los encuestados consideraron que la calidad de los CDs comprados en la
calle es inferior, pero su variedad y comodidad de compra son mayores y, sobretodo, su
precio -es significativamente menor. Aun cuando es claro que no todos los CDs que se
venden en Sanandresitc son de procedencia pirata, mas de un 50% de los hogares
compraron en estos dos sitios.

- Otra estimacion sobre birateria

Es factible realizar una estimacion adicional de pirateria y contrabando de CDs, con base
en Jas dos encuestas, conociendo el promedio de discos comprados por las familias en
las 4 grandes ciudades (9.9) y ef nimero de familias que compraron en 2000 en dichas
ciudades (1.422.500). Se obtiene asi un estimado de la demanda de CDs en las 4
grandes ciudades, de 14.1 millones para 2000, entre producto legal e ilegal.

Segun un calculo con la Encuesta de Gastos e Ingresos del DANE para 1994-1995, las 4
grandes ciudades participan con un 48%-50% de la demanda global de CDs en el pais:
De estas cifras se puede obtener entonces un estimativo global de CDs comprados en
2000 en el pais de alrededor de 29.3 millones (14.1 / 0.48).

Como el nimero de CDs vendidos tegalmente en 2000 fue de 12.0 millones, el numero de
CDs piratas o de contrabando alcanzaria 17.3 millones, es decir, el 59% del mercado.

Las_anteriores participaciones de mercado del producto ilegal deben ser mayores si se
incluye en los calculos el casete, pues este se ofrece, de acuerdo al presente estudio,
principalmente como producto. pirata. No hay que olvidar gque una proporcién muy alta de
las personas de estratos bajos (62%) y medios (45%) no poseen equipo reproductor de
rayos laser. Estas personas deben comprar casetes como Unica alternativa, ya sea piratas
¢ legales.

En este capitulo se han mencionado al menos 6 estimaciones de la importancia de la
pirateria en Colombia = IFPI: 25%-50% (2000); ASINCOL: 45% (2001); IIPA: 60% (2000),

66% (2001); con cifrass DANE de consumo aparente y precio del producto pirata- de
$5.000: 59% (2000); con cifras DANE de consumo aparente y precio del producto pirata
de $8.000: 48% (2000); con cifras DANE de consumo aparente y precio promedio del CD
y casete piratas en conjunto de $7.145: 51% (2000); utilizando cifras de las 2 encuestas
realizadas para este trabajo: 59% (2000).

CONCLUSION SOBRE PIRATERIA: Rango. 45%-60% para 2000 {mas hacia valor
maximo) y posiblemente algo mayor para 2001 segun |IPA.

Para terminar, es necesario precisar que estos porcentajes de pirateria deben ser
tomados con cuidado pues es claro que si esos montos del producto ilegal se trasladaran
al mercado legal, no se venderian en su totalidad a los precios del mercado formal, por
razones de calidad del producto, precio y condiciones de venta.
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4 CAPITULO IV - RESUMEN, CONCLUSIONES Y ELEMENTOS DE
PROSPECCION

El objetivo central de este estudio ha consistido en identificar y cuantificar el impacto del
sector fonografico concebido como una cadena integral sobre la economia colombiana,
dentro de una perspectiva de la integracion del mercado de la mdsica a un mundo
globalizado.

Para el desarrollo de este objetivo se han identificado las tendencias centrales del sector y
sus determinantes a escala internacional, cuantificado el impacto del sector en la
economia colombiana, analizado a partir de dos encuestas directas realizadas por
Fedesarrollo, las caracteristicas de la demanda en Colombia por productos del sector y
estimado un rango para el mercado ilegal.

Este capitulo recoge las principales conclusiones de los temas sefialados y plantea unas
bases o elementos iniciales sobre aspectos de estrategia del sector.

4.1 MERCADO INTERNACIONAL DE LA MUSICA
- Estructura Geografica

En el afio 2001, las ventas registradas de musica en el mundo fueron de US$33.700
. millones, con un crecimiento promedic anual nominal de 2.1% entre 1892 y 2001. Las
principales regiones demandantes de musica fueron Norte América (42%), Europa (32%),
Asia (19%) y Latinoamérica (3.9%).

En unidades, las ventas en el mundo fueron de 3.230 millones en 2001, con una tasa de
crecimiento de 1.1% entre 1992 y 2001. América Latina experimentdé unas ventas en
unidades de 172 millones en 2000, con una tasa de crecimiento promedio de 1.4% entre
1982 y 2001.

La caida en las ventas mundiales de musica en 2001 continué un proceso de declive de
las ventas que viene desde 1997. Asi, de 1992 a 1996 las ventas crecieron en promedio

4.0% anual en unidades y 7.7% en ddlares. corrientes, mientras que en el periodo 1997-
2001 las unidades vendidas decrecieron —1.7% anual y el valor en délares =3.3%.

En el informe de la IFPI se atribuye la disminucion reciente a varios factores como la
mayor disponibilidad de musica via la Internet, la falta de demanda, la intensa
competencia de algunos otros bienes y servicios con alto desarrollo tecnolégico vy la
incertidumbre acerca de la economia mundial. Asi mismo, en muchos mercados, los
consumidores han terminado de cambiar sus inventarios de discos y casetes por CDs.

También se menciona la disminucién del volumen de las ventas latinoamericanas por
cuarto ano consecutivo: 1998 -1.1%, 1999 -6.4%, 2000 -3.6% y 2001 -21.4%. Se
considera que en los paises en desarrollo el crecimiento de la musica tiene todavia
grandes posibilidades. debido principalmente a que los niveles de penetracién y saturacién
de equipos reproductores de CDs son todavia muy bajos.



- Tipos de repertorios

Una importante proporcion de la poblacién mundial consume principalmente generos
musicales locales, aun con la presencia de géneros y artistas de proyeccion mternacmnal
Dicho repertorio local ha venido aumentando en los Ultimos afios a nivel mundial, pasando
de tener una participacién del 58.3% en el valor de las ventas mundiales totales en 1991 a
otra’de 68.2% en 2000.

Es posible que una de las causas que llevaron a las majors a invertir en subsidiarias o a
realizar convenios (de produccién o distribucién) en paises latinoamericanos sea
precisamente |la alta demanda de los géneros locales en las demanda total en dicho
mercado. Las majors estan en mejor capacidad que las empresas locales de proyectar
dlcha musica a nivel internacional.

e
L

- Formatos de fijacion de fonogramas

A comienzos de la década de los afios 90, el formato mas utilizado en el mundo era
todavia el de los casetes, con el 52% del total de unidades. Para 2000, los CD ocuparon
el 73%, los casetes el 23% y los sencillos 3.7%. En Latinoamérica se impuso también el
formato CD con un 90.0% de las ventas en unidades en 2000.

- Estructura de la oferta

Una de las expresiones del proceso de globalizacion comercial y econdmica es la
consolidacion de varias industrias culturales en manos de conglomerados. El proceso de
formacién de conglomerados, de interrelacion entre empresas que tienen presencia en
mas de una industria, se hizo mas evidente a partir de la década de los 80, y se tradujo en
que; por ejemplo, las grandes compafias disqueras (majors), que antes se podian definir
como empresas productoras y distribuidoras de muasica, hoy dia son “conglomerados
globales de entretenimiento integrado”, incluyendo la television, el cine, la musica, los
grandes conciertos, la cable y satelitedifusion y la Internet.

Como causas mas inmediatas de los altos indices de concentracion, y de la
conglomerizacion, puede mencionarse la presencia de grandes economias de escala y de
alcance que se incrementan precisamente con la globalizacion y la misma evolucion de la
. tecnologia. Estas economias: aparecen justamente en las actividades de distribucion y
mercadeo y en la multimedia.

Por otra parte, existen otras caracteristicas de las industrias culturales, aplicables al caso
de la musica, que se convierten en importantes barreras a la entrada a las mismas, tales
como la incertidumbre respecto a la demanda, las grandes inversiones necesarias en
actividades de mercadeo, promocion y distribucion, el caracter practicamente hundido %/
de dichos gastos y, la pirateria, que golpea relativamente con mayor fuerza a las
empresas pequefias. Estas caracteristicas le otorgan a la industria un caracter de negocio
de alto riesgo, el cual debe tener un tamafio suficiente y una diversificacion tal, que
permita absorber las pérdidas que se presentan en la mayoria de los proyectos musicales

"%/ No recuperables si el proyecto cultural {disco, libro, etc.) no tiene éxito.
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con las altas ganancias de unos pocos proyectos. Las posibilidades de altas ganancias
se ven maghnificadas por la globalizacion de los mercados.

A escala internacional, se menciona que las 5 grandes empresas disqueras controlan las
dos terceras partes del mercado mundial de la musica. Otras fuentes estiman dicha
participacion, por produccion directa o distribucién mediante licenciamiento, en mas del
90% de todas las ventas licitas de fonogramas. Existen, ademas, productores
independientes principalmente a escala nacional y de tamario relativamente pequefio, que
se dedican a explotar principalmente diversos nichos de mercado de naturaleza local 0 a
descubrir talentos locales para venderlos o licenciarlos a las majors para que los
promocionen y distribuyan.

Para 1996, se calculé que el porcentaje de mercado ocupado por las indies (empresas
locales de capital nacional) era en promedio del 20% del total latinoamericano, con una
participacion de 5% en Argentina, 19% en Brasil, 3% en Chile, 36% en Colombia, 26% en
México y 15% en Venezuela, principales mercados regionales.

Lo importante de resaltar es que se menciona que la concentracién del mercado, alin en
mercados locales, ha:venido incrementandose en los ultimos afios como consecuencia
directa de la globalizacion de los mercados.

- La innovacion en la masica

En la musica, un nuevo procesc de fijacion de un fonograma es a su vez un nuevo
producto para el -publico pues el proceso se confunde en este caso con el producto. Por
supuesto, también la musica ha.recibido el beneficio de innumerables mejoras de proceso
gue no necesariamente se observan visualmente en el producto.

Hablando uUnicamente de los afios 50 en adelante, en la literatura se identifican los
siguientes avances técnicos con un importante auge en la demanda: el disco de larga
duracién, el cambio en la tecnologia de los masters 'Z'/, el sonido estereofénico, el sonido
de alta calidad (Hi Fi), |la tecnologia multicanal, el casete de audio portatil, la introduccion
del wafkman y el CD.

Con el CD, como producto digital, el progresc tecnologico de la musica ha estado
estrechamente relacionado al progreso de la microelectronica, loes microprocesadores y
las herramientas de acumulacion de memoria en discos duros o como respaldo de
trabajo. El CD permitié la incursién en medios tan distintos como |la musica, la television,
los libros, las revistas, etc. Es un formato tipico de la multimedia. Otra importante
innovacién de la microelectronica fue el sintetizador, el cual, junto con las computadoras
facilité la produccién de fonogramas.

El contenido de video que pueden incorporar los CDs, ha dado campo a la aparicion de
canales de television (tipo MTV) dedicados exclusivamente a presentar videos de los
artistas, lo cual se convirtid no solamente en un medio de entretenimiento por si mismo
sino en una eficaz herramienta de promocién de artistas.

¥/ Se paso del ineficiente master wax-blank al master de cinta grabable.
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En los afios 90 han aparecido otra serie de innovaciones que seguramente impulsaran
nuevamente las ventas en la primera década del siglo XXI, como son el DVD %%/, el CD
grabable, la tecnoiogia de compresion de musica y videos y la Internet.

El DVD y las disqueteras de este tipo de discos permiten guardar un mayor volumen: de
musica. o de videos que el CD y compiten en calidad y conveniencia con las cintas de
video tradicionales y el mismo CD. Ademas, pueden ser utilizados tanto en computadoras
como en los mismos equipos de sonido, debiéndose para ello cambiar las disqueteras en
ambos tipos de aparatos. Es posible que en un futuro, las ventas de mdsica se realicen
acompafiadas en buena parte de videos.

La irrupcion del Internet como medio de distribucion de la musica ha producido también
grandes cambios en la industria fonografica a nivel mundial. EI CD grabable permite no
solamente copiar discos de CD tradicionales sino también copiar en ellos musica bajada
legalmente o de manera ilegal de Internet en formatos comprimidos tipo MP3, con una
capacidad de mas de 100 melodias por disco, seleccionadas a gusto del comprador o
pirata. Estos ultimos discos de musica comprimida pueden ser reproducidos en
computadoras o en equipos de sonido de nueva generacién que representan otro hito
tecnoldgico y que permiten escuchar muchas horas de musica ininterrumpidamente.

Es conveniente resaltar un efecto importante que puede llegar a tener la innovacion en
procesos sobre la estructura del mercado. Dicha innovacién facilita la autoproduccion y
reduce las inversiones necesarias para hacerla. Como persiste la barrera de la
distribucion, la Internet es una posibilidad de que dicha barrera se elimine en gran parte,
permitiendo llegar al consumidor de una forma mas barata, sobre todo en el mercado de
nichos. La Internet puede transformar la estructura del mercado, haciendo desaparecer
las tiendas de musica y cambiar radicalmente el formato en que se vende.
Otro tipo de innovacion que se menciona frecuentemente como elemento dinamizador de
las ventas es el de la aparicion de nuevos ritmos musicales o de innovaciones en
anteriores. _

i,
- Importancia econémica de los derechos de autor en el sector fonografico

Los derechos de autor juegan un papel esencial en industrias que han crecido en las
ultimas décadas por encima, inclusive, de las industrias tradicionales. Estas industrias,
que gozan de proteccion a los derechos de autor, son las industrias cuiturales y el
software para computadoras. Sin la existencia de los derechos de autor, las industrias
culturales no existirian como tales, con una-enorme pérdida de generacion de valor
agregado y empleo que actualmente existe alrededor de las actividades culturales.

No existe informacion actualizada que permita conocer el monto de los derechos de autor.
Sin embargo, segun una encuesta de la National Music Publishers Association de los
Estados Unidos, en 1994 el total de ingresos declarados por edicién musical en los 58
mercados principales del mundo ascendi¢ a US$5.800 miilones.

8 Permite incluir 10 veces mas cantidad de musica que el CD o permite integrar mejor los videos con

sonidos,
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Los contratos en la industria de la muasica

Los contratos entre autores e interpretes, con los editores y productores de fonogramas,
pueden tomar varias formas. Las formas principales de contrato mencionadas en la
literatura son las siguientes: a) Compra por parte del editor o el productor de la totalidad
de los derechos de autor por una suma determinada; b) los editores, productores y
autores. acuerdan un sistema basado estrictamente en regalias que se negocian
previamente; c) los editores y productores pagan regalias a los autores y/o interpretes,
mas unas sumas como avances de los futuros recaudos y, d) los autores y/o interpretes
pagan todos los costos y reciben todos {os ingresos.

Ei sistema mencionado como mas comun es el del pago unicamente - de regaiias, como un
porcentaje de las ventas. Este sistema permite una mayor-distribucion del riesgo entre los
participantes, pero conlleva altos costos de transaccion, tanto en monitoreo de las cifras
de los editores y/o productores por parte de los autores como por costos legales de
resolucion de conflictos. Este sistema seria preferido por los productores.

Por razones de riesgo, los autores prefieren un sistema de regalias, complementado con
uno que les permita recibir avances en dinero, a reintegrar con el producido futuro de las
regalias. Esto disminuye el riesgo para los autores y lo incrementa para los editores y
productores. Con este sistema también aseguran un mayor compromiso por parte de los
editores y productores en cuanto a promover su musica.

El tema de la reputacidon es claramente favorable a la utilizacién de esquemas de regalias,
pues este sistema permite que el patrimonio de todos, autores, editores y productores,
representado por los trabajos anteriores, se valorice en la medida que se obtienen-éxitos.
Este argumento también apoya la firma de contratos de largo plazo entre unos y otros,
pues todos se benefician de una reputacion incrementada.

Como existen diferencias importantes en las percepciones del riesgo, en’'las preferencias
sobre el tiempo, en la capacidad de negociacion y en la informaciéon poseida, entre
editores, productores y autores, se pueden presentar varias alternativas a los contratos y
la posibilidad de que los mismos sean renegociados dependiendo de los resultados
obtenidos. Es clarc que ademas de las regalias y los avances, los contratos deben incluir
aspectos como la duraciéon del contrato, el numero de albumes a entregar y su
periodicidad, las penalizaciones por no cumplir con las entregas, entre otros muchos
elementos.

Existe una opcidn que esta volviendose mas comtun en |os ultimos afios, debido al cambio
técnico que ha reducido el costo de la inversidon para realizar grabaciones y facilitado la
comunicacién con el publico, para efectos de promocién: la de los autores e interpretes
que sacan al mercado ellos mismos su propic trabajo, sin recurrir a editores o
productores, o contratando directamente productores independientes.

- Tipos de derechos de autor
Las tarifas de derechos de autor varian segun el tipo de derecho y el pais en que se
pacten. Usualmente se cobran derechos por interpretacién, regalias mecanicas v tarifas

de sincronizacién de la musica a las imagenes visuales. Las tasas de regalias pagadas a
los artistas dependen de su grado de éxito, Las regalias pagadas a los artistas pueden
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sufrir mas de una deduccién por parte de las compafias disqueras. Se calcula que estos
descuentos reducen la base de regalias en los Estados Unidos a un 76.5% del total de
embarques realmente efectuados. 5

- La recoleccion y distribucion de los derechos de autor

Los; altos costos en que incurririan autores, interpretes, editores y productores para
recolectar en el ambito individual los derechos de autor en todos los sitios pUblicos o en
todos los eventos en que se utiliza la musica, ha dado Ilugar al surgimiento de empresas
especializadas en recaudar y distribuir colectivamente dichos derechos, con enormes
economias tipo red.

Estas sociedades tienen cuatro principales actividades: a) Monitorear |a utilizacion de la
musica y recolectar los derechos; b) licenciar para usos especificos los trabajos sobre ios
cuales estas empresas sostienen derechos o para los cuales actian como agentes en
nombre de sus miembros; c) distribuir ingresos en forma de regalias a los agentes con
derecho a ellas y, d) realizar acuerdos con sociedades extranjeras recolectoras de
derechos.

- . Los derechos de autor y la pirateria

Al final de 1998 las compafias disqueras en conjunto con las fabricantes de
electrodomesticos, concibieron la Iniciativa de Musica Digital Segura (SDMI en inglés)
para construir un sistema antipirateria.

Muy. posiblemente el sistema adoptado se basara en las “marcas de agua” electronicas
que estaran impregnadas en el fonograma. Una de estas marcas tendra que ser
indestructible e identificara a la cancién o fonograma. La otra desaparecera al comprimir
la cancion para ser enviada. Si un fonograma solo tiene la primera marca de agua no
podrd colocarse en un equipo de sonido vendido por una de las compaiiias que
desarrollaron el sistema, porque el aparato interpretara que ya ha sido comprimida. Si no
tiene las marcas, tendra que ser una grabacion casera.

Las compafiias saben que la estrategia policiva nunca sera una respuesta completa v
adecuada contra la pirateria. La gente joven, que representa la mayoria de la poblacion,
es la gque acude a los mercados piratas. Es por ello que para enfrentar el problema se
requiere que las compafiias desarrollen una estrategia de distribucién de musica por

Internet a precios razonables.

Las companias disqueras estan dudosas respecto a la mejor estrategia a seguir. Una
manera de darle un golpe de gracia a la pirateria es reducir precios en la Internet, a un
nivel tal, que sea cercano a su costo marginal (que es cero), lo que reduciria el incentivo a
robar. Pero esto significa al mismo tiempo acabar con el negocio de la distribucion al por
menor. Adicionalmente, el negocio de los distribuidores esta dominado en el mundo por
unas pocas y grandes compafiias, de las gue dependen a su vez los productores
fonograficos para sus ventas y a las que no les conviene antagonizar.

- Aspectos Juridicos y Comparaciones Internacionales

Las obras musicales y los fonogramas generalmente gozan de proteccién nacional e
internacional a través de las legislaciones nacionales de derechos de autor que hoy estan
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vigentes en la mayoria de los paises del mundo y. por intermedio de los tratados
internacionales que buscan asegurar que el talento creativo de personas naturales y
juridicas se proteja adecuadamente en otros paises.

Cada pais tiene su propia legislacion, usualmente basada en los tratados y acuerdos
internacionales al respecto. Las legislaciones sobre derechos de autor parten del principio
basico de proteger la expresion de las ideas y las obras o creaciones de una persona
natural, el aporte de los intérpretes o ejecutantes y el de los productores fonograficos.
Esto es independiente de donde hayan sido fijadas. -

Los derechos de autor se dividen en los morales y los patrimoniales. Los primeros no son
transferibles mientras que los segundos si lo son. La mayoria de las legislaciones en el
mundo contemplan la proteccion a los derechos de autor adn cuando: estos no hayan sido
formalizados ante las autoridades respectivas.

Como parte de la proteccion al autor, arreglistas, ejecutantes y productores de
fonogramas, se considera en todas las legislaciones que cuando se realicen
importaciones de sus obras o fonogramas, los titulares de los derechos pueden impedir el
ingreso de copias de la obra o fonograma.

En general, los derechos de autor tienen restricciones en todas las legislaciones y estas
se refieren a la utilizacion de las obras o fonogramas para fines educativos, de
investigacion cientifica, para el consumo personal y no con fines comerciales.

Los derechos de autor normalmente tienen también limites en el tiempo en las distintas
legislaciones. Es decir, no se protege al autor o titular del derecho indefinidamente.

‘Respecto a la pirateria, la mayoria de las legislaciones la consideran un delito menor. En
consecuencia, |as sanciones son también menores y contemplan desde prisidn minima,
decomisos y multas.

A pesar de algunas diferencias en las normas entre paises, las diferencias mas
importantes se pueden ubicar en el nivel de aplicacion de las normas, lo cual se presta
para promover la pirateria.

4.2 PARTICIPACION DEL SECTOR FONOGRAFICO EN LA ECONOMIA
COLOMBIANA

En esta seccién se resume la estimacion de: la participacion del sector fonografico en
algunas variables econémicas del pais, principalmente el Producto Interno Bruto (PIB).
Tambien se presenta la evolucidn y situacién actual del sector en términos econémicos y
financieros.

- Evolucidn del sector fonografico
El mercado fonografico colombiano experimentd un rapido crecimiento durante el periodo
1992-1997, con una tasa promedio de crecimiento anual de 21% en unidades vendidas y

de 48.5% en el valor real de las ventas durante el mismo periodo. En unidades las ventas
pasaron de 6.7 millones en 1991 a 21.2 millones en 1997, '
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Esta evolucion ha estado marcada también por una disminucién de los repertorios
domésticos (de 50% en 1991 a 40% en 2001) y por la sustitucion de casetes y discos de
vinile por el disco compacto ~CD (CD 6% de ventas en 1991 y 87% en 2001). El disco de
~ vinilo por baja calidad y el casete por baja calidad y prestarse a la pirateria. i

Este favorable desempefio se debid principalmente, a dos factores: La sustitucion de
repertorios existentes por los nuevos discos compactos, como se menciond, y el rapido
crecimiento del PIB durante dicho periodo. A partir de 1998, el PIB crecié- a tasas muy
bajas o negativas, lo que se reflejé en las ventas de discos y casetes: disminucion en
unidades de -23.6% en 1998, -14.2% en 1999, -0.7% en 2000 y -20% en 2001 y
disminuciones inclusive mayores en el valor real de las ventas, indicando que, en
promedio, los precios de los productos fonograficos crecieron a tasas mas lentas que los
precios promedios de.la economia. -

Caracterizacion del mercado fonografico

= Oligopolistico a los ojos del consumidor en su parte de distribucion detallista
pero una mezcla de oligopolio-oligopsonio al interior de la cadena.

+  Fuerte nivel de'integracién vertical en eslabones distribuidor mayorista —
distribuidor minorista. y editor — productor.

« Altos niveles de concentracion en la edicion, fa produccion y la distribucién.

- Bajo poder de.negociaciéon de autores y compositores, con excepcion de los
pocos que obtienen éxito.

» La cadena fonografica en Colombia esta complementada por la presencia de
productores manufactureros de CDs, lo cual favorece la sustitucion de
importaciones de soportes grabados y facilita la exportacion de los mismaos.

+ Los diferentes eslabones de la cadena fonografica presentan alto -nivel
tecnolégico impulsado por la competencia que generd la apertura economica y
las altas tasas de crecimiento de la demanda. La recesién y la pirateria
configuran actualmente una situaciéon de exceso de capacidad instalada en
todos los eslabones. ., ..

+ Se presentan varias modalidades basicas de organizacion de las ventas:
Tiendas de musica pertenecientes_a cadenas o independientes, tiendas
especializadas al interior de los grandes supermercados y venta directa en los
hogares.

» El producto final del sector, el disco o casete, es por su misma naturaleza un
producto diferenciado que responde a las caracteristicas de cada obra musical.
Otros elementos de diferenciacion: tipo de soporte utilizado, sea casete o disco
compacto, obras nuevas ¢ artistas nuevos y obras de catdlogo, marca
comercial {productor y distribuidor), localizacion de la tienda o supermercado,
calidad del servicio, etc..

Igualmente, el producto fonografico se caracteriza por ser vendido en forma
“atada”, es decir, como un producto compuesto de obras musicales diferentes
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gue se venden obhgatonamente en forfna conjunta Este es un tema importante
frente a las posibilidades que ofrece Intemet

» El sector es intensivo en gastos de pubticidad y ventas debido precisamente a
que se trata de un bien de consumo diferenciado con una vida relativamente
corta en el mercado. El riesgo es un elemento fundamental del negocio
fonografico.

« La competencia en este sector se da principalmente en aspectos diferentes al
precio; autores y artistas promisorios, mantenimiento de reputacién de artistas
de prestigio, conformacion de un catalogo que permita mantener un flujo
continuo de productos en el mercado y, como se menciond, la publicidad y
promocién.

« Los diferentes: elementos de diferenciacion son la contraparte de diferentes
esquemas de precios: Segun novedad o catalogo, segun artista o ejecutante,
segun marca comercial (productor y distribuidor), segun soporte, segln
localizacién de la-tienda, segun canal de ventas (en tienda, supermercado o
directamente en los hogares), segun temporada del afo, entre ofras
maodalidades. : '

- Los diferentes eslabones de la cadena del sector fonografico

Una parte de los autores y compositores (mas de 5.500) e-interpretes (alrededor de 2.200)
esta organizado en Colombia por medio de dos asociaciones: Sayco y Acinpro las cuales
ademas de representar un papel gremial dentro del sector, desempefian una -labor
fundamental como es la servir de sociedades colectivas recolectoras de derechos de
autor, tanto nacional como internacionalmente.

En Colombia se han identificado 14 empresas editoras, cuyo objetivo principal es
representar los intereses de autores y compositores, administrando y protegiendo sus
derechos. Algunas de las editoras estan integradas verticalmente con los productores (3},
otras funcicnan como empresas independientes pero con vinculos filiales con productoras
(6) y otras son netamente independientes (5). En este eslabdn de la cadena de valor del
sector hay concentracién, ya que solo 2 empresas editoras representan casi el 50% de las
ventas y 4 empresas explican el 84% de las ventas de este grupo.

Al nivel de los productores también hay importantes grados de concentracion. Siete
empresas explicaban en 2001 casi todas las ventas del grupo y las primeras cuatro
empresas son responsables del 62% del valor vendido. En este segmento especifico,
entre las nacionales y las internacionales se distribuye el mercado en 2000 en una
relacion aproximada de 37%-63% respectivamente, cuando en 1995 la distribucion del
mercado era 55%-45% a favor de las productoras nacionales. Algunos productores
afirman que el futuro de los productores nacionales esta en la explotacion de nichos
locales de mercado y en el recurrir cada vez con mayer frecuencia al outsoursing, es
decir, empresas con menor nivel de integracién de insumos para reducir costos y ser mas
eficientes.

La produccion fonografica en Colombia se redujo a una tasa que es solo la tercera parte
de la reduccién en las ventas en el mercado local, debido al incremento en las
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exportaciones (20.9% anual), las cuales representan un esfuerzo para contrarrestar la
reduccion del mercado interno. Este esfuerzo ha sido posiblemente favorecido por la alta
tasa de devaluacion del peso en los Ultimos afios de la década del 90. De hecho, las
exportaciones en unidades pasaron a representar casi el 20% en 2000 (9% en 1996).-Las
importaciones de productos fonograficos se redujeron drasticamente en los Gltimos afios
de la década debido, nuevamente, a la caida en las ventas y la alta. devaluacion del peso.

La ultima etapa del proceso es la distribucion. Participan en elia mas de 25 empresas,
separadas completamente del productor fonografico.

De ;la distribucion mayorista de las ventas legales se deduce que hay una importante
concentracion en este eslabdn de la cadena de valor del sector puesto que la cuatro
principales empresas concentran casi un 90% de las ventas. Los factores que han
propiciado estos altos grados de concentracién son el reducido tamafio del mercado
~frente a la existencia de altos costos fijos, el cambio de formato que incremento los costos
fijos y el capital de trabajo y el bajo crecimiento econdmico que afectd fundamentalmente
las tiendas pequenas.

Los precios mas bajos del mercado son ofrecidos por los sistemas de venta a domicilio y
por las cadenas de supermercados. Algunos productores y editores colombianos han
incursionado en las ventas de CDs a través de Internet con resultados muy poco
alentadores. :

- Modalidades de contratacion en el sector fonografico

¥ ‘
Segun informacién suministrada por ASINCOL, no existen en Colombia modalidades
atipicas de contratacién entre productores, por un lado, y autores y artistas, por otro. Las
modalidades son practicamente las mismas que a escala internacional. En Colombia
también se presentan modalidades de pago de sumas fijas por los derechos patrimoniales
(su transferencia total), pagos combinados de avances y regalias, pagos exclusivos de
regalias y artistas o autores que corren con todos los riesgos de produccion de las obras y
negocian unicamente la comercializacion. Una diferencia importante de los contratos en
Colombia es, por supuesto, el precio. Es decir, la forma en que se negocia la d|str|bu<:|on
de las regallas es diferente a como se hace mternacnonalmente

- Calculo del valor agregado (PIB) del sector fonografico y su desagregacion

El valor agregado o PIB del sector fonografico evolucioné favorablemente hasta 1998,
cuando comenzé a decrecer en términos reales. A partir de este Cltimo afio hay un
deterioro de la situacion del sector. -

El PIB del sector fonografico crecid mas rapidamente que el total del pais entre 1996 y
1998, pero en los dos ultimos afios decrecié mucho mas acentuadamente que el resto de
actividades econdmicas. Este.decaimiento de la actividad del sector muestra que no
solamente la crisis de la economia y el consumo lo ha afectado'®/, sino que hay otras

2% Cémo se mencions, la demanda de discos parece tener una elasticidad ingreso mayor que la de! promedio

de los otros hienes.
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circunstancias —entre ellas la pirateria- que también han jugado un pape! fundamental en
este deterioro.

El valor agregado directo del sector fonografico representa menos del 1% del PIB de la
economia. Sin embargo, considerando el valor agregado de las industrias conexas,
relacionado exclusivamente con la musica, su valor se situa entre 1,1% y 1,2% del PIB
segun el afo que se tome en consideracion. Dentro de las industrias conexas se incluyen: -
radio, TV y servicios de entretenimiento.

En la distribucién es donde actualmente se genera buena parte del valor agregado del
sector {entre 48.8% y 53% del total sectorial), seguido por la produccion fonografica (entre
29% y 37.9%). La editora y el fabricante de los scportes en los que se fijan los
fonogramas son |los que menos valor agregado generan (entre 1% y 3% y de 4% a 5%,
respectivamente). Este resultado se explica por la importancia que tienen los-salarios y las
utilidades —los principales componentes del valor agregado- dentro de cada subsector.
Frente- a otros sectores culturales de la economia, el sector fonografico (sin incluir la
pirateria) tiene un tamafo similar al sector de la publicidad y prensa, pero es menor que
radio y TV, sector editorial y el turismo.

- Empleo de mano de obra y salarios

En el caso del fonografico, no existen estadisticas directas sobre el empleo generado por
todas las actividades que lo conforman. Sin embargo, se estima que el empleo total
directo {permanente y temporal) generado ha estado en el periodo de analisis entre
25,000 y 30,000 personas, sin contar a los autores y compositores que podrian superar
los 6.000. El empleo indirecto se considera el generado por las industrias conexas, con lo
cual el empleo total —directo e indirecto- se puede calcular- alrededor de las 150,000
personas. Estas representan un 3% del emplec total de la economia, y reflejan la
importancia de esta actividad economica en materia de generacion de empleo.

Como porcentaje de los costos, en el periodo analizado, los salarios representaron entre
67% y 64%, y el total pagado por este concepto ascendié a $ 105,000 millones en 2000
por todas las empresas. del sector. - Esto significa que el salario promedio en 2000 en el
sector fonografico fue de $292,000/mes, ligeramente superior al salario minimo. Este nivel
revela gue la mano de obra empleada alli es en su mayoria no calificada. Este es un
resultado principalmente del eslabén. de la- distribucién, el cual ocupa principalmente
personal no calificado. En la produccion de fonogramas prevalece la mano de obra
calificada.

- Importaciones, Exportaciones y Balanza Comercial de la Industria

Las importaciones, que en el afio 1996 superaban los 12 millones de unidades, luego
disminuyeron fuertemente, con lo cual se registran tasas negativas de crecimiento entre
1995 y 2001, especiaimente en los dltimos afos del periodo. Esta evolucion es
consecuencia del deterioro de la demanda, pero también es fruto de la sustitucién de
importaciones en la medida en que en el pais comenzaron a producirse mas discos
compactos.

Las exportaciones, por su parte, presentan un comportamiento creciente a lo largo del
periodo 1995 a 2001. Sus tasas de crecimiento, si bien descendieron un poco en los
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ditimos afios en términos reales, se han mantenido positivas a pesar de la crisis. Esto

significa que han sido precisamente las ventas externas las que han aliviado un poco la
situacion del sector en |os Ultimos afios. -

Las importaciones de productos de la musica (discos, casetes y videos), provmleron en
2001. principalmente de los Estados Unidos (35%), Venezuela (18%) y México {(17%)},

Estados Unidos también representé en 2001 el principal destino de Ias ventas en el
exterior de discos y videos, con una participacién de 43% del valor total, siendo
Venezuela el segundo destino en importancia (26%) y Ecuador el tercero (16%).

Por su parte, como era de esperarse, la balanza comercial para el sector (exportaciones —
importaciones) es negativa en los primeros afios def periodo considerado, especialmente
en:lo que se refiere a los discos compactos por el proceso de sustitucion explicado mas
atras. La balanza ha tendido a tornarse muy positiva en los Ultimos.afios al mantenerse
las exportaciones y reducirse las importaciones por el efecto de la caida en el consumo y
la sustitucion de importaciones.

- Conclusiones de la participacion del sector

A partir de la informacién disponible se advierte que el sector fonogréafico es intensivo en
empleo, puesto que su participacion en el empleo nacional es superior al de su
importancia en el PIB del pais. También puede considerarse relativamente abierto al
exterior, puesto que exhibe relaciones de Exportaciones e Importaciones a PIB superiores
al promedio nacional. Aparte de ello, dedica casi un 25% de su producto al pago de
impuestos. Se ha estimado que, en promedio, durante el periodo de analisis, un 10% del
producto lo destiné al pago del impuesto de renta, mientras que un 14% se destinod al IVA
y cerca: de 0,8% al impuesto de remesas. En promedio anualmente el sector destiné al
pago de impuestos $35,000 millones det 2000.

- Activos, Pasivos y Endeudamiento

Entre 1995 y 2000 hay un deterioro generalizado de los indicadores contables
patrimoniales del sector expresados en terminos reales. El deterioro patrimonial se
expresa en un aumento importante de los pasivos y del endeudamiento, a la vez de gue
disminuyen los activos por la caida en la inversién en términos reales.

Todos estos comportamientos ratifican la tesis de la crisis del sector a partir de 1998, que
ya se detectaba en la evolucion de su valor agregado. Hasta 1998 los activos de las
empresas habian crecido o se habian mantenido en términos reales. Esto quiere decir
que habia un nivel de inversion en el sector, que incluso en 1997 fue alto e hizo
incrementar el valor real de los activos, En los dos ultimos afos, sin embargo, los niveles
de inversién cayeron y los valores reales de los activos disminuyeron.

For su parte, los pasivos de las empresas del sector fonografico se incrementaron
constantemente a lo largo del periodo analizado. Sin embargo, la tendencia se aceleré en
1999 y 2000. Este comportamiento se explica principalmente por la crisis de la economia
y dei sector, ya que en situaciones de disminucién en la demanda y las ventas, disminuye
la liquidez y los flujos de fondos vy, para que el negocio siga funcionando, es necesario
endeudarse, siempre gque haya la expectativa de una mejoria futura.
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Como consecuencia de las tendencias de los activos'y los pasivos de las empresas del
sector, se registrd un deterioro patrimonial especialmente en los dos ultimos afios.
También estas tendencias explican los aumentos en los niveles de endeudamiento de las
empresas del sector; que pasaron del 33% al 58% en el periodo estudiado. '

Aqui vale la pena mencionar que el cambio técnico.que representd la consalidacion del
CD pudo haber incidido también en que las empresas experimentaran un cambio en la
composicion de.sus balances, hacia mayores participaciones de activos fijos e inventarios,
los cuales fue necesario financiar con mayor endeudamiento.

- Utilidades y rentabilidad de la inversion

El valor total de las utilidades aumenté sustancialmente- hasta 1998 y luego tuvo un
declive muy acentuado hasta el afio 2000. Esta evolucidon muestra el deterioro de las
condiciones del sector, que ya se reflejaba en la disminucion de! valor agregado desde
ese mismo afo. Como en otros sectores econdmicos, el peso del ajuste que ha tenido
que realizar el sector para enfrentarse a una nueva situacién del mercado, ha recaido
principalmente sobre sus utilidades, dada la gran inflexibilidad que tienen los salarlos para
ajustarse en el corto plazo.

Los ingresos operacionales y las utilidades netas estan mostrando decrecimientos reales
desde 1998. El mayor deterioro de las utilidades ocurrié en 2000, cuando tuvieron una
caida del -53% real. Los ingresos operacionales también registraron caidas permanentes
desde 1998,

Como consecuencia de o ocurrido con los ingresos de-las empresas y -sus utilidades, la
rentabilidad sobre los activos se deteriord de manera significativa, especialmente en los
dos ultimos afos. El indice mencionado pasé de 9% en 1995 a 4,5% en 2000. Asi mismo,
se registré una disminucion del indice de rentabilidad del patrimonio, que pasé de 13,3%
en 1995 a 10,8% en 2000.

No obstante, las empresas del sector fonografico, a pesar de sus serias dificultades, que
las han hecho decrecer en los ultimos afios, han podido sobrellevar la crisis mejor que
otras empresas de la economia. Esto puede atribuirse a varios factores. En primer lugar,
las empresas estaban menos endeudadas cuando comenzo la crisis, porque venian de un
periodo de auge mas marcado. En segundo lugar, seguramente influyd también la
presencia de empresas multinacionales, que pudieron inyectar capitales frescos sin
necesidad de recurrir a otras fuentes de financiacidén que por la situacion recesiva se
encontraban cerradas. Las empresas de capitales extranjeros suelen tener una mayor
capacidad y flexibilidad para adaptarse a los vaivenes de! mercado.

Como respuesta a la crisis del subsector, la mayoria de los productores fonograficos
cambi6 sus politicas de comercializacién de la masica para hacerle frente a una situacién
de mayor riesgo. Estas empresas optaron por incrementar el nimero de referencias con
un bajo numero de reproducciones, asegurar la utilizacién de nichos de mercado
perfectamente identificados y eliminar los factores de riesgo que se desataron con la
recesion de la economia. Estos nichos son menos rentables pero mas seguros. Por esto
proliferan lo que vulgarmente se denomina ‘“refritos” o mezclas por género musical.
Incluso han llegado a lanzar productos con repertorio de dos casas disqueras. A pesar de
la disminucion de la produccién que se presenta, se aprecia un incremento en el nimero
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de referencias producidas por CDSystems en diferentes periodos de tiempo, en los
ultimos tres afios. Este nimero se incrementé en un 150%.

‘La crisis, ademas, dejé manifiesta unas posiblemente altas elasticidades precio e ingreso
de la demanda por CDs ™/. Una demostracién de ia alta elasticidad precio es la gran
acogida que tienen los CDs promocionales, que por lo general son mas baratos que un
CD.normal. Se puede asegurar que el consumo de bienes no promocionales ha
disminuido en los Ultimos afios, mientras que el consumo de los promocionales se ha
mantenido o incluso aumentado. Todo esto explica el deterioro de la rentabilidad del
negocio.

- Indices de intensidad factorial del subsector de produccién de fonogramas
frente a la industria manufacturera

De los resultados de estos indicadores se deduce que la industria fonografica es menos
intensiva en empleo de todo tipo que la industria manufacturera, aunque lo es mas en
trabajo calificado. Este resultado indica que es una industria mas moderna -
tecnologicamente hablando - que otras empresas de la industria colombiana. También es
relativamente mas exportadora e importadora de productos finales y materias primas y
bienes de capital. Dado el grade de competencia que enfrenta tanto en el mercado
externo como en el interno, puede considerarse una industria competitiva, y mas que el
promedio manufacturero.

Asi.mismo, posee casi el doble de inversion extranjera que la empresa manufacturera
promedia, paga un poco mas de impuestos, pero también ha obtenido mas utilidades
entre 1995 y 2000. Por ultimo, es mas intensiva en la creacién de empleos temporales, ya
que:su indice de 15 por cada empleo directo es superior al 7 que otros trabajos han
encontrado para |la industria manufacturera.

En suma, la industria fonografica puede caracterizarse como una industria. mas moderna y
tecnificada que la industria manufacturera en promedio, ya que utiliza mas maquinaria y
empleo calificado. También es mas abierta al exterior y ha tenido un mejor desempefio
que otras industrias en el periodo analizado (1995-2000). Asi mismo, tiene una mayor
inversién extranjera.

- Cuantificacion de la Importancia Econémica de los Derechos de Autor en el
Sector Fonografico .

Los derechos de autor se incrementaron en términos nominales durante. el periodo 1995-
2000, pero disminuyeron sostenidamente en pesos constantes en estos afios. Esta
tendencia es consistente con la de las ventas del sector, pero no deben descartarse
problemas que se deriven de la forma como se calcularon, ya que es la primera vez que
se aplican estas metodologias para la estimacién de la variable mencionada.

¥ De hecho, se encuentra que los precios de los discos cayeron en mayor proporcién que los precios
generales de la econemia, lo cual posiblemente se debe a que su demanda cayo mas que la del promedio de
los demas productes.
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De estos derechos de autor, un 51% los reciben los autores a través de las empresas
editoras por las ventas de copias de los fonogramas, un 18% corresponde a las
compafias productoras por ser titulares de derechos de autor y un 31% lo recaudan las
sociedades de Gestidn Colectiva a través de distintos mecanismos. Puesto que la ley
colombiana. permite que-estas sociedades de gestion colectiva pueden quedarse con
maximo el 30% de lo que recauden, como ya se dijo, cerca de un 9% adicional de parte
correspondiente a ellas, revierte nuevamente sobre los autores. Asi, la participacion de los
autores en la torta total de los derechos de autor aumenta a 62,8% para el autor, y se
reduce a 13,5% para las sociedades de gestion colectiva.

- 4.3 CONSUMO DE MUSICA EN COLOMBIA Y PIRATERIA
- Pirateria en el mundo

La pirateria en la musica a escala internacional ha venido creciendo exponencialmente en
la medida que |a tecnologia ha evolucionado a formatos o soportes mas faciles de copiar,
a sistemas de copia mas eficientes (menor pérdida de calidad del sonido) y a tecnologias
de copia mas baratas, de mayor difusidn y todavia de dificil control, o con sistemas de
control no plenamente acordados y/o utilizados, como es el caso del dlsco compacto
grabable (CD-R) y la Internet.

Segun la International Federation of the Phonographic Industry (IFPI}, la pirateria global
alcanzé 1.8 mil millones de unidades en 2000, con el resultado de que mas de la tercera
parte (36%) de todos los CDs y casetes vendidos alrededor del mundo son ilegales. De
1999 a 2000, |a participacién de los discos en |a pirateria aumentd de algo mas de 26% al
35%. Es probable que la pirateria esté detras del fendmeno de exceso de capacidad de
produccion de discos compactos.

- Pirateria en Colombia

La IFPI calcula que el nivel de pirateria en Colombia para 2000 se ubica entre el 25% y el
50% del total de las unidades vendidas en el mercado. ASINCOL lo calcula en 45% para
2001.

El dltimo informe de la IIPA respecto al cumplimiento de los paises sobre los derechos de
autor, de febrero de 2002, afirma que Colombia tiene que mejorar mucho en acciones
para forzar el cumplimiento de sus normas sobre este tema y poner en practica de
manera efectiva sus compromisos en el ADPIC. Los pocos pero exitosos esfuerzos de las
autoridades se pierden completamente ante la inoperancia del sistema judicial para juzgar
o procesar a los detenidos y ante |a total ausencia de castigos efectivos (encarcelamlento)
para los piratas.

Segun cifras estimadas de [IPA, la pirateria en Colombia llegé en 2001 al 65% del
mercado total del pais, cuando en 2000 se estimé en 60%.

FPor otra parte, de acuerdo con el DANE, el gasto total de las familias en el afic 2000 en
musica fue de $378.632 millones. Si de esta cifra se deduce el consumo aparente, habria
unos $100.349 millones de gasto de los hogares que no esta siendo atendido por el
mercado legal. Si suponemos que el precio promedio por unidad vendida en el mercado
ilegal es de $5.000, podemos sefalar que la pirateria y el contrabando son del orden de
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los 20 millones de unidades. Sin embargo, si se valoran a precios de $8.000,
representarian 12.5 millones de unidades. Se podria deducir de esta metodologia que-Ia
pirateria y el contrabando en Colombia deben estar ubicados entre estas cifras,
representando porcentajes respecto al mercado global en unidades (ventas legalesimas
plraterla y contrabando) de 59% y 47.5%, respectivamente, incluyendo CDs y casetes

s

- Encuestas sobre consumo de musica en Colombia

Se realizaron dos encuestas sobre consumo de musica, costumbres de compra y pirateria
en varias ciudades del pais. En este resumen interesa principalmente establecer una
caracterizacién del comprador de musica pirata 'y algunos factores que afectan las
decisiones de compra del consumidor.

De .acuerdo con’ los resultados de la primera encuesta, un 31% de los hogares que
compran musica adquieren casetes. En el mercado legal en 2000, los casetes solo
representaron el 8% de las ventas en unidades. La diferencia debe ser aportada por la
pirateria. Las personas de las ciudades pequefias y medianas ‘compran CDs en mayor
proporcion que los de ciudades grandes (91,8% y 94,5% frente a 81,7%). Esto es
indicativo de que el mercado pirata de casetes opera principalmente en las grandes
ciudades y se concentra en los estratos mas bajos.

Al p_[eguntarle a los encuestados sobre el sitioc de compra de la musica, se encontré que a
nivel nacional los puestos de la calle representan el 17.3%. La compra en la calle es
proporcionalmente un poco mayor en las ciudades pequefias (21,8%), aunque al cruzar
ciudades y estratos, se encuentra que en este ultimo tipo de ciudades hay una incidencia
alta:de la compra en la calle de los estratos mas altos (40%).

Al diferenciar por estrato socioeconoémice, la compra en la calle adquiere mas
preponderancia en el estrato 1, en donde representa un 24,1%, mientras que en el estrato
6 tan solo un 4,3% de los encuestados reveld comprar en este lugar. A medida que
‘aumenta el estrato las personas compran mas en almacenes especializados vy
supermercados. -

Al preguntar en la primera encuesta por las razones que tienen las personas para comprar
productos en la calle, a sabiendas de que son piratas, un 78,7% manifesté que lo hacia
por la diferencia en precio, un 8,3% por comodidad, un 9% por mayor variedad y un 4%
por costumbre. El precio (y el ingreso, -por supuesto} son determinantes para explicar la
propensiéon a la pirateria. Por otra parte, el comprador de musica en la calle- esta
caracterizado por ser una persona joven, de bajo nivel educativo y de sexo masculino.

En general se encuentra que los compradores de CDs son en su mayoria personas de
mayor nivel educativo que el promedio encontrado en la poblacion total, y también con
una mayor participacion de personas empleadas que en la poblacién como un todo. Estos
dos resultados indican gue el gasto en este tipo de productos debe limitarse a la poblacién
de mayores ingresos y ccupada, puesto que no e€s un bien necesario.

Las unidades de CD que se compran anualmente por persona se adquieren

principalmente de forma ocasional. Esto quiere decir que tan solo un 23% de la poblacion
en Colombia es compradora habitual de musica. De estos, la mayoria esta en las grandes
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ciudades y pertenece a los estratbs sogioeconéhﬁicés‘ superiores. Este resultado sugiere
la importancia de la promocion para impulsar las ventas.

A la hora de comprar musica los aspectos que mas tienen en cuenta los compradores
(diferentes a la calidad de la grabacién) son el intérprete de la cancién (63.3% de las
respuestas) y que ésta sea un éxito reconocido (42.6%). Son muchos menos
determinantes a la hora de comprar la calidad del empaque (28.4%) y el disefio de la
portada (12.6%). Esta actitud favorece la pirateria. '

En la segunda encuesta, realizada Gnicamente para las 4 mayores ciudades del pais, un
36% de los encuestados manifestaron haber comprado CDs en el Ultimo afio. Si se tiene
en cuenta que en Colombia hay entre 9,5 y 10 millones de hogares, entre 36 y 4,0
millones de ellos adquirieron musica. Teniendo en cuenta la poblacion de estas 4
ciudades, las familias que compraron CDs pudieron alcanzar 1.4 millones.

Al indagar por estrato si los encuestados habian adquirido musica en CDs, se encontrd
que en el estrato alto lo hizo el 67% de los hogares, mientras que en el medio esta
proporcion fue de 37%, y en el hajo de solo 23%. Esta es una aproximacion a la
importancia que tienen el estrato medio y bajo en el mercado de CDs.

La principal razén para no comprar CDs es gue los hogares no poseen equipo de sonido
(51%). La siguiente opcién en importancia es la de "no le interesa” (24%), mientras que el
precio tiene en promedio una participacién de 22%.

El no tener equipo de sonido pesa particularmente en el estrato bajo como razén para no
haber comprado CDs en el ultimo ano (62%). Sin embargo, sigue siendo la principal razén
para no haberlos adquirido también en el estrato medio (45%). Este resultado revela que
Colombia es un pais con un bajo nivel de ingreso per capita, con una gran parte de la
poblacién que no posee un equipo con lector de rayos laser. La alternativa es [a radio o e!
casete. Para el estrato alto adquiere mas preponderancia la falta de interés y el precio de
los CDs.

Los encuestados manifestaron que compran preferentemente los CDs en almacenes de
discos (70% en promedic de las respuestas), pero el fenémeno de la compra en la calle
es relativamente mas importante que el observadec en la primera encuesta (22% contra
17%). En la ciudad de Cali, ademas, el fenémeno de la compra en la calle supera el 30%
de las respuestas obtenidas. Le sigue en importancia Barranquilla (28%). Las ventas en
almacenes de cadena son comparativamente mas importantes en Bogota (38%) vy
Medellin (46%) frente a Barranquifla (14%) y Cali (18%}).

El evento de la compra en la calle es particularmente importante para el estrato bajo,
lliegando a tener un nivel similar a la compra en almacén de discos (44%). En el estrato
medio es de 28% y en el alto representa una propor¢ién muy inferior al 10%.

También al nivel de estratos socioecondmicos, es importante sefalar no solamente la
importancia de los aimacenes de discos, sino de los de cadena, como lugares de compra
de discos para el medio y el alto. Para el estrato bajo la compra en la calle es,
comparativamente, el lugar mas importante. En general, para todas las ciudades se
encontro que los encuestados consideraron que la calidad de los CDs comprados en la
calle es inferior, pero su variedad y comodidad de compra son mayores y, sobretodo, su
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precio es significativamente menor. AGn cuando es claro que no todos los CDs que se
venden en Sanandresito son de procedencia pirata, mas de un 50% de los hogares
compraron en la calle o en Sanandresito.

- Otra estimacion sobre pirateria

Es. factlble realizar una estimacion adicional de pirateria y contrabando de CDs, con base
en las dos encuestas, conociendo el promedio de discos comprados por las familias en
las 4 grandes ciudades (9.9) y el nimero de familias que compraron en 2000 en dichas
C|ugrades (1.422.500). Se obtiene asi un estimado de la demanda de CDs en las 4
grandes ciudades, de 14.1 millones para 2000, entre producto legal e ilegal.

Segun un calculo con la Encuesta de Gastos e Ingresos del DANE para 1994-1995, las 4
grandes ciudades participan con un 48%-50% de la demanda global de. CDs en el pais.
De. estas cifras se puede obtener entonces un estimativo global de CDs comprados en
2000 en el pais de alrededor de 29.3 millones (14 1/0.48).

Como el nimero de CDs vendidos legalmente en 2000 fue de 12.0 millones, el numero de
CDﬂg._‘ piratas o de contrabando alcanzaria 17.3 millones, es decir, el 59% del mercado. -,

Las anteriores participaciones de mercado del producto ilegal deben ser mayores si se
incluye en los calculos el casete, pues este se ofrece, de acuerdo al presente estudio,
principalmente como producto pirata. No hay que olvidar que una proporciéon muy alta de
* las personas de estratos bajos (62%) y medios (45%) no poseen equipo reproductor de
rayos laser. Estas personas deben comprar casetes como Unica aiternativa, ya sea piratas
o |egales.

En el estudio se mencionan al menos 6 estimaciones de la importancia de la pirateria en
Colombia = IFPI: 25%-50% (2000); ASINCOL: 45% (2001); lIPA: 60% (2000), 65% (2001);
con cifras DANE de consumo aparente y precio del producto pirata de $5.000: 59%
(2000), con cifras DANE de consumao aparente y precio del producto pirata de $8.000:
48% (2000); con cifras DANE de consumo aparente y precio promedio del CD y casete
piratas en conjunto de $7.145: 51% (2000); utilizando cifras de las 2 encuestas
realizadas para este trabajo: 59% (2000). -

La principai conclusién cuantltativa sobre pirateria consiste en que su rango puede
ubicarse entre 45%-60% para.el afic. 2000 (con una mayor tendencia a ubicarse hacia: el
valor maximo) y posiblemente algo mayor para 2001 segun IIPA.

Para terminar, es necesario precisar que estos porcentajes de pirateria deben ser
tomados con cuidado pues es claro que si esos montos del producto ilegal se trasladaran
al mercado legal no se venderian en su totalidad a los precios del mercado formal por
varias razones: calidad del producto, precio y condiciones de venta.

4.4 ANALISIS PROSPECTIVO DEL SECTOR FONOGRAFICO

La recomendacidon central que surge de este estudio es la necesidad es la de que los
principales agentes privados de la cadena realicen tanto ejercicios individuales como
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colectivos de planeacién estratégica integral '/ que les permita llegar a la toma de
decisiones sobre variables criticas que afectan el desarrollo futuro del sector. En el
gjercicio colectivo es fundamental la incorporacion de todos los agentes, incluidos los
distribuidores.

l.a informacion y analisis de este documento aportan-un diagndstico sobre las tendencias
internacionales, sobre el papel del sector en la economia colombiana y sobre las
tendencias de la demanda. Este diagnéstico claramente ilustra que el tema de la pirateria
es un tema central, pero que no es el unico y posiblemente no sea el mas importante
hacia el futuro. Por esta razén es fundamental el desarrcllo de un ejercicio como el
planteado.

Un ejercicio de planeacién estratégica del sector involucra: principalmente los - agentes
privados, pero es también fundamental redefinir las relaciones con el Estado. Para este
efecto, se recomienda impulsar un ejercicio de acuerdo de competitividad con las
entidades del estado mas relevantes. Para este ejercicio es también muy conveniente
contar con un documento como el que entrega Fedesarrollo. Este ejercicio debe precisar
también una agenda de temas en relaciones con distintas entidades de gobierno y .
plantear los instrumentos de relacion hacia delante. En dicha agenda deberian ocupar
gran prioridad las negociaciones internacionales que preside el Ministerio de Comercio
Exterior en mstanmas tales como el Alca.

En esta seccion del documento se realiza un analisis de las principales variables de
accidon que pueden tener los agentes del sector fonografico para enfrentar el lento ritmo
de crecimiento de sus ventas, confrontando al mismo tiempo al mercado pirata.

Es bueno recordar, sin embargo, que los objetivos principales del documento son los de
estimar tanto la participacidén del sector fonografico en laeconomia como la importancia
que ha alcanzado la pirateria en el mercado local. A estos objetivos fue encauzado el
principal esfuerzo de obtencién de informacion.

No obstante, en el camino para la realizacidon de los objetivos principales fueron
apareciendo algunos-elementos que: indican que posiblemente-los agentes del sector
deban reexaminar algunas de sus estrategias. Es bueno, sin embargo, advertir que dado
el énfasis del documento, los consultores no tienen a su disposicion todos los elementos
para proponer una estrategia comercial comprensiva y que esté sustentada en una
investigacién -especifica sobre dicho tema: Como es légico, el principal mensaje de esta
seccidén es el de que los diferentes agentes del mercado fonografico deben emprender
estudios especializados en un area en donde, en principio, pueden estar perdiendo
oportunidades de mercado.

Antes de plantear algunos elementos prospectivos basicos, es conveniente hacer énfasis
de manera resumida en los principales retos hacia delante.

*!  Un ejercicio de esta naturaleza debe involucrar a los agentes de la cadena que conforman el "cluster” del

sector de la musica, identificando los temas criticos comunes que deben ser enfrentados para el desarrollo del
sector hacia delante, identificando estrategias también comunes y definiendo un plan de accién a seguir con
metas y plazos especificos.
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- Los principales retos hacia delante-

Emste gran incertidumbre mternaCIonai sobre las caracteristicas tecnologicas del soporte
del fonograma hacia el futuro. Es claro que las tendencias apuntan hacia la utilizacion: del
computador y de |a Internet. Mientras estas tendencias se definen el cumplimiento de ios
derechos legitimos de autor se han venido debilitando intensamente.

'En.,:'un pais como Colombia la masificacion del computador y de la Internet son retos del
largo plazo, lo cual permitira un mayor espacio en el tiempo para el desarrollo comercial
de los soportes actuales.

Sin,embargo, la caracteristica internacional de la demanda es la percepcién de que el
consumldor no esta recibiendo exactamente el producto que desea (ventas no atadas,
mezclas deseadas y ubicacién conveniente del producto) al precio que consrdera
razonable. De esta percepcion ne escapa Colombia.

Esta percepcion contrasta fuertemente con los riesgos reales del negocio, pero en un
mundo de soberania del consumidor, aln con proteccion legitima de derechos, se
requiere un enorme esfuerzo para desincentivar objetivamente el mercado ilegal
acercando mucho mas el precio promedio final al consumidor entre mercado legal e ilegal
e mvolucrando al producto valores agregados deseados por el consumidor. Ello requiere
de un esfuerzo critico en redistribucion de margenes, en modificaciones en las estrategias
comerciales, en alianzas estratégicas y, posiblemente, en integraciones de firmas que
permitan hacer mas eficiente la capacidad instalada del sector.

El ébntexto anterior indica que hay dos grandes opciones en el corto plazo para afianzar
la partmnpacmn de las firmas nacionales en el mercado doméstico que aun mantienen:
pers;stlr en la lucha contra la pirateria y no hacer nada mas, o persistir en [a lucha contra
la pirateria e impulsar importantes reestructuraciones sectoriales en las variables que mas
adelante se identifican como criticas en el corto piazo.

Por otra parte, es importante resaltar que a diferencia de otras industrias culturales, no se
‘encontrd una tendencia importante en otros paises hacia una participacién activa:del
Estado en la proteccidon del sector, salvo en lo que se refiere a la defensa del patrimonio
historico cultural y de los derechos de propiedad involucrados.

También es de importancia el fortalecimiento de los interlocutores gremiales de cada uno
de los eslabones de la cadena, de manera que pueda impusarse efectivamente su
representacién en el ejercicio de planeacion. estratégica propuesto y en un acuerdo de
competitividad. Esto es particularmente relevante para el eslabon mas debil de la cadena,
que es el de los autores y compositores.

A continuacién se detalla un poco mas esta percepcion global del futuro del sector,
- El entorno econémico

Como se desprende del analisis de los capitulos anteriores, resumidos en las tres
secciones anteriores, el sector fonografico en Colombia esta incorporado plenamente en
un entorno internacional de globalizacién, como corresponde a una actividad, la musica,
que transciende con mucha facilidad y sin mayores barreras administrativas los limites y
fronteras territoriales.
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La globalizacién, la presencia de grandes economias de escala y de alcance, en la
promocion, mercadeo y distribucion, y la tendencia concurrente a la conformacion de
grandes conglomerados en el negocic del entretenimiento, han conducido asi mismo a
gue en los paises en desarrollo las empresas multinacionales- hayan alcanzado un
importante predominio de mercado, dejando a las empresas locales la explotacion de
algunos nichos de mercado, correspondientes a ritmos, autores y artistas tambiéen locales.

Ademas, es claro que la actividad discografica es una de rapida innovacion tecnologica,
con la misma difundiéndose también con la misma rapidez a lo largo del mercado
internacional. )

Los avances en.la tecnologia de la produccion y distribucion de fonogramas, que
participan plenamente de la revolucién digital, han facilitade -igualmerite -la- aparicion y
crecimiento de la pirateria. Este fenémeno se ha visto reforzado cornvia Internet y e! rapido
desarrollo tanto de soportes de mayor calidad y capacidad' como también de
programas que comprimen los fonogramas y permiten su transferencia rapida y facilmente
entre diferentes agentes, incluidos los que desarrollan transacciones ilegales.

De acuerdo con lo anterior, la industria nacional de obras musicales, integrada por
autores, compositores, editores, interpretes y ejecutantes, productores, manufactureros y
distribuidores mayoristas y minoristas, se enfrenta a un entorno tanto-local como
internacional cambiante y, sobretodo, incierto. o

Para empezar, la demanda interna de productos musicales -estd muy condicionada por los
eventos del ciclo econdmico interno, el cual, a su vez, es influido por lo que acontece a
escala internacional. En cualquier caso, la evolucidn dela economia; con su efecto sobre
las tasas de desempleo y los ingresos familiares, determina-directamente la évolucion de
las ventas legales de discos y casetes e inversamente las ventas piratas. - :

- Las exportaciones

Al ser la-adquisicién de musica un consumo no indispensable, con claros sustitutos de
menor costo (la radio, por ejemplo), su demanda posiblemente tienda a oscilar con mayor
amplitud que la-demanda global de la economia. .Este simple aspecto le deberia conceder
un importante papel, como elemento contraciclico, a las exportaciones (nuevas
creaciones y catalogo). Esto se puede apreciar en las cifras de crecimiento de las
exportaciones y su creciente participacion en las ventas giobales de las empresas locales,
en los Ultimos afios. Este tema de los mercados externos requeriria un estudio especifico
de mercado, del tipo de los realizados por Proexport.

- El casete y la radio como sustitutos del CD
Respecto a la tecnologia del soporte, Colombia es un pais que presenta una combinacion

marcada de uso de soportes innovativos como el CD y de soportes ya obsoletos como el
casete. Este Ultimo se sigue y seguira utilizando en Colombia por algun tiempo debido a'la

%2} | os cuales, ademas, son grabables.
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baja penetracion de los equipos de sonido dotados de lectores de rayos laser','*/. Los
altos niveles de pobreza, el alto nivel de desarrollo y de difusién de fa radio en Colombia,
y la existencia de millones de equipos de sonido, nuevos y antiguos, que disponen de
caseteras y radio, hacen que el CD enfrente en el pais muchos sustitutos que son todavia
valorados y utilizados por la poblacion de estratos bajos y medios. Estos son elementos
gue’'han sido adecuadamente explotados por la pirateria industrial.

- . Las posibilidades futuras de continuar sustituyendo casetes y discos de
vinilo

De todas formas, segun las encuestas efectuadas para este estudio, no parece que en
Colombia se haya agotado completamente la fase de sustitucion de casetes y discos de
vinilo por CDs, en los estratos medio y alto™, lo que indica que existe una posibilidad
todavia de un apreciable incrementoc en la demanda de CDs en el caso de que‘la
economia crezca a tasas siquiera por encima de 4% o 5%. Un aumento en la tasa de
crecimiento econdmico propiciaria posiblemente un reemplazo de equipos de sonido

antiguos por nuevos equipos, aumentande |a tasa de penetracion de los lectores de rayos
laser.

- Los margenes de ventas de CDs

Como parece ser que la industria nacional fonografica ha decidido abandonar el mercado
de los casetes en manos de los piratas, se ha concentrado practicamente en estratos de
ingreso medios y principalmente altos, donde se enfrentan también no solo a dificultades
coyunturales de ingreso disponible sino a |a pirateria de mayor nivel tecnologico, facilitada
por la difusién de CD-Rs y quemadores, ademas de la misma manufactura industrial

- pirata de CDs importados. El concentrarse en nichos estrechos de mercado de mediano y
alto ingreso conduce a decisiones de altos margenes sobre ventas, es decir, a precios de
venta relativamente altos.

Otro elemento que coadyuva a maniener precios altos es la misma estructura. del
mercado de la musica, con altas concentraciones de ventas por empresa principalmente,
pero no de manera exclusiva, en el area de la distribucion. El poder de mercado que se
puede desprender de las altas concentraciones de ventas es ampliado aun mas por las
exclusividades que algunos productores fonograficos otorgan a los distribuidores.,

- Los costos de produccion y distribucion de fonogramas
Se menciona, igualmente, que es posible que los costos de los productores fonograficos

nacionales, y también de los distribuidores, ,sean bastante altos, lo que afectaria su
competitividad frente a otros productores legales. Estos costos pueden ser altos ya sea

133 Segln una de las encuestas realizadas para este estudio, el 31% de las familias adquirieron casetes en

2000.

el Segun una de las encuestas reatizadas para este estudio, el 62% de las personas del estrato bajo vy el

45% del estrato medio no compran CDs por no tener equipo de rayos faser.

'3/ Este proceso sustitutivo posiblemente se atenué o suspendio por las condiciones econdmicas del pais.
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por exceso de capacidad instalada o por ineficiencias administrativas. Los costos de
produccion siempre -seran “excesivos’ frente al productor pirata, el cual utiiza una
tecnologia de bajo costo de inversion y con unos costos marginales de produccién muy
bajos, que incluyen basicamente el costo del soporte no grabado, el empaque y el costo
de su tiempo. Se requiere en este punto un autoanalisis por parte de los mismos
productores, con la posibilidad de proceder a procesos de reestructuracién de sus
actividades y/o a recurrir en mayor mediada al outsourcing cuando existen en el mercado
ofertas competitivas de insumos.

- Las fusiones, alianzas y joint ventures

Una estrategia a la cual se suele recurrir para enfrentar la competencia y los ciclos
econdmicos adversos es la de las fusiones (verticales*u horizontaies), alianzas ‘o joint
ventures. A unas u otras recurren las disqueras multinacionales, ‘las ‘hacionales, los
~editores y los distribuidores. Estas estrategias tienen que ver seguramente con algunos de
los siguientes elementos: reduccion de costos, incremento del poder de mercado y/o
posibilidad de acceso a los mercados. :

En el caso de los distribuidores, por ejemplo, es frecuente que estén integrados el
mayorista y el minorista, como una forma de aprovechar economias de escala y alcance y
como estrategia para adquirir y mantener un mayor poder de mercado. Las
muitinacionales suelen establecer este tipo de estrategias como una forma de acceder a
los mercados y, también, de reducir costos, atendiendo varios mercados geograficos
desde un solo pais. : . :

- Los nichos de mercado

Las. empresas medianas o pequefias que conforman el mercado:nacional deben recurrir,
ademas de la reduccién en costos de produccion y distribucion, a estrategias que les
permitan desarrollar y explotar nichos especificos del mercado local, con ritmos
domeésticos; y nichos que se van abriendo en el mercado internacional, en la medida que
mas y mas colombianos emigran a otros paises, conformando grandes colonias, como en
jos casos de Estados Unidos; Costa Rica,-Reino Unido y Espana, ademas de la siempre
gran  colonia colombiana en paises como Venezuela y el Ecuador. - El mercado hispano en
“general, en los Estados Unidos, tambien ha- sido sefialado como un posible objetivo de
venta de productos colombianos.

- La Investigacion y el desarrollo de nuevos artistas

Una estrategia que también han seguido las empresas locales productoras de musica es
la de descubrir y formar artistas nacionales, llevarlos a un nivel de éxito mas o menos
apreciable para luego vender sus derechos, o explotarlos conjuntamente; con productores
extranjeros. Esta es una actividad que en paises como los Estados Unidos desarrollan
algunas empresas pequefias, dirigidas por especialistas en el arte de identificar y formar
nuevos artistas. La pregunta obvia es la de si existe en Colombia suficiente capacidad
para descubrir y desarrollar artistas nuevos en ritmos locales que puedan ser
internacionalizados: el éxito de una estrategia como esta depende no solc de la existencia
de dicha capacidad sino también de la misma capacidad negociadora que tenga la
empresas local.
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- Las ventas de CDs en la Internet

El tema de las ventas en [nternet no parece ser actualmente una salida |mportante para
los productores nacionales pero si para las multinacionales que promocionan a arfistas
nacionales en los mercados internacionales. El bajo nivel de penetracién de la Internét en
el pais, y los altos costos de transporte, dificultan la venta de CDs en el mercado
domeéstico. Sin embargo, abria que comparar ios mayores costos de transporte con los
altos margenes de |a distribucion que serian evitados. Si estos itimos son tan. altos, como
se afirma, podrian perfectamente contrarrestar los altos costos de transporte. La
preocupacion con los pagos a través de la Red parece disminuir con las tarjetas de crédito
virtuales y las tarjetas de crédito plasticas de bajo cupo. Ofrecer por la Internet precios de
venta al publico de CDs, lo suficientemente bajos, podria atraer a compradores a los cafés
de” Ia Internet, a redes universitarias o a empresas o casas de amigos con conexmn ala
Red Sobre este tema se requiere un estudio especifico de mercado.

. Las ventas de musica sin soporte en la Internet

Sin embargo, aun para los productores nacionales, y para las multinacionales que
atienden el mercado nacional, las ventas a fravés de la Internet de musica digital podrian
sef"parte de una estrategia global de competencia con la pirateria, vendiendo muisica
digital sin soporte. Esto obviaria los problemas de costo de transporte y evitaria los altos
margenes de |a distribucion y permitiria vender los fonogramas de manera individual o en
las combinaciones preferidas por los consumidores. Los problemas aqui son varios: la
baja penetracion de la Internet, la ausencia de un estandar que evite la copia de
fonogramas, o la restrinja'®/, la desconfianza con el sistema de pagos a través de la Red
y la dependencia de lo que se decida en los grandes mercados internacionales respecto a
este tipo de decisiones. Nuevamente, ofrecer precios suficientemente bajos puede
canallzar la demanda hacia este sistema de ventas, por los caminos mencionados en el
parrafo anterior.

- La competencia en precios en el mercado de la musica .

Un argumento que se ofrece en mercados oligopdlicos contra al competencia en precios
es que la misma afecta apreciablemente las utilidades de las empresas mientras gue la
competencia por otros medios, como la inversidn en el descubrimiento y formacion de
nuevos artistas y compositores y los gastos en actividades de promocién y mercadeo,
permiten crear barreras a la entrada a nuevos competidores (debido a la magnitud de los
costos hundidos involucrades) y generar monopolios con los contratos de largo plazo que
se establezcan con los nuevos artistas (equivalentes a monopolios sobre la produccién y
comercializacidn de nuevos productos descubiertos por medio de la I&D y protegidos con
una patente). Posiblemente el argumento de |as reducciones en precios sea mas valido
entonces para las ventas de productos de catalogo, donde las inversiones se reducen a
mantener la reputacidén del patrimonio cultural ya poseido, pero no a desarrollar nuevos
artistas.

1%/ Ya existen, como se explico, sistemas de compresién de fonogramas que cumplen con estas condiciones
{Liquid Audio y a2b, por ejemplo)
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La utilizacion de otros medios para el producto musical

Otro tipo de estrategia comercial que vale la pena analizar es la de la penetracion de los
fonogramas en otros medios de expresion cultural, como son los videos, la televisién
tradicional, la television por cable o satélite, el cine y la Internet. Aqui también se
requeriria- un estudio especifico de lo existente, de lo que se puede esperar para el futuro
segun la experiencia de otros paises mas desarrollados y de cémo logrario.

- Las normas de derechos de autor y la aplicacion de las mismas

Por supuesto, la industria fonagrafica debe continuar insistiendo con.ei Estado (gobierno y
sector judicial) sobre la necesidad de seguir adecuando la.normatividad del pais a los
desarrollos internacionales de la normatividad sobre derechos de autor, como ha venido
sucediendo hasta ahora. '

Por otra parte, |la industria fonografica colombiana tiene preocupaciones serias respecto al
manejo que la ley y el sector judicial dan a los piratas que han sido atrapados en falta,
cuando existe la sensacion de que no se imponen los castigos suficientes. Si no se
aplican penas de prision, o las multas son muy bajas o no se pagan nunca.en virtud de los
recursos juridicos, no se presentara el elemento disuasivo suficiente para reducir ja
pirateria a un nivel bajo. Si este factor no es manejable o modificable por la industria, los
esfuerzos se deben concentrar en la estrategia comercial que se ha venido explicando.

- Resumen esquematico de las estrategias a seguir

A manera de resumen esquematico de la anterior discusion se presentan los cuadros con
las variables. que afectan al sector fonografico. Las variables se presentan en los cuadros
bajo diferentes criterios: a) Variables de oferta y demanda -Cuadro No.4.1-, b} variables
sobre las que los agentes del sector tienen injerencia directa —Cuadro No.4.2-; c) plazo de
las variables y cuales se consideran criticas o de accion inmediata —Cuadro No.4.3-; d)
plazo de las variables e injerencia de cada agente —CuadroNo.4.4.

En los cuadros se reafirma lo mencionade anteriormente: Los agentes del sector
fonografico deben tomar accicnes inmediatas en aspectos de estrategia comercial,
buscando nichos de mercado, analizando nuevos canales de venta al consumidor (ventas
directas al publico, ventas por la Internet, canales multimedia, etc.), reduciendo méargenes
de utilidad (principalmente en ventas de catalogo, pero sin reducirlo a este segmento),
incrementando la eficiencia para reducir costos, redefiniendo sus mercados potenciales
(compradores de casetes, clientes de cafés de la Internet, etc.).

Otro elemento de politica que debe ser enfrentado con el nuevo gobierno es la solucion a
algunas de las indefiniciones que se encuentran en las normas para vender productos a
travées de la Internet, como es el caso de las normas cambiarias o las dificultades para
definir el comercio de productos intangibles como los bytes de computadora.

En el tema del control de la pirateria vale la pena insistir ante el Gobierno la definicién de
partidas arancelarias especificas para productos como los equipos duplicadores de discos
compactos, las impresoras para discos compactos y los discos compactos virgenes para
grabacioén. _ :
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Cuadro 4. 1 Anilisis prospectivo del sector fonogrifico Variables y proéesos criticos

‘ Cuadro No.4,1 _ :
ANALISIS PROSPECTIVO DEL SECTOR FONOGRAFICO
Variables.y Procesos Criticos

Oferta Demanda

Ingreso disponible
Ciclo economico
Globalizacion X

> > x

Pirateria en casetes
Pirateria en CDs
Pirateria en CD-Rs
Pirateria a través Internet

XXX

Tecnologia del soporte
Tecnologia de produccién legal
Tecnologia de produccién pirata

> x| =

Alianzas, fusiones y joint ventures
Integracion vertical

x| =

Costos de los productos o proyectos musicales

I

Estrategia comercial _
Especializacion por nichos de mercado
Nuevas practicas comerciales

Politica de Margenes

Politica de precios

Ventas atadas e Internet

Nivel de competencia

HK| X ] ] = x| >

>
b

Derechos de propiedad intelectual

Estado normatividad
Estado aplicacion normas
Estado politica apoyo
Estado lobby

X x| >

> x>
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Cuadro 4. 2 Analisis prospectivo del sector :fonografico — posibili&ad de ingerencia
directa de agentes del sector

Cuadro No.4,2
ANALISIS PROSPECTIVO DEL SECTOR FONOGRAFICO
Posibilidad de ingerencia Directa de Agentes del Sector

Sl NO

Ingreso disponible _ . X
Ciclo econdmico X
Globalizacion

>

Pirateria en casetes
Pirateria en CDs:
Pirateria en CD-Rs
Pirateria a través Internet

Pl Pd b

~ [Tecnologia del soporte
Tecnologia de produccién legal
) Tecnologia de produccién pirata

KX x

Alianzas, fusiones y joint ventures
Integracién vertical

x>

>

|Costos de los productos o proyectos musicales

Estrategia comercial
Especializacion por nichos de mercado
Nuevas practicas comerciales

Politica de Margenes

Politica de precios _

Ventas atadas e Internet

Nivel de competencia

B A - B

>

Derechos de propiedad intelectual

Estado normatividad
Estado aplicacidon normas
Estado politica apoyo
Estado lobby

o P e
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Cuadro 4. 3 Analisis prospectivo del sector fonografico — Plazo de variables y procesos
criticos

Cuadro No.4,3
ANALISIS PROSPECTIVO DEL SECTOR FONOGRAFICO
Plazo de Variables y Procesos Criticos

Corto Mediano Largo

Globalizacion X X X

.| Pirateria en casetes X X

“|Pirateria en CDs X X

"{Pirateria en CD-Rs X X X
Pirateria a través Internet X X X
Tecnaologia del soporte X X

.| Tecnologia de produccién legal X X
Tecnologia de produccion pirata X X
Alianzas, fusiones y joint ventures X
Integracién vertical - X X X
Costos de los productos o proyectos musicales X X X

,.|Estrategia comercial X X X

'|Especializacién por nichos de mercado X X X
Nuevas practicas comerciales X X X
Politica de Margenes X X X
Politica de precios X X X
Ventas atadas e Internet X X .
Nivel de competencia X X X o~
Derechos de propiedad intelectual X X X
Estado normatividad X X X
Estade aplicacion normas X X X
Estado politica apoyo X X X
Estado lobby X X X

X = Variable critica de corto plazo
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Cuadro No.4,4
ANALISIS PROSPECTIVO DEL SECTOR FONOGRAFICO
Bases para Escenarios de Corto, Mediano y Largo Plazo

Autor | Arista | Medios | Editar (Producter Manufac.| istribuido(Distribuidor| Estado | Productor| istribuido [Consumider

Compaositor i Mayarista| Minorista Pirata Pirata
Globalizacion X X X X X X X
Piraterla en casetes X X X X X X X X X X
Pirateria an CDs X X X X X X X X X X
Pirateria en CD-Rs X X X X X X X X X X
Pirateria a través (nternet X X X X X X X X X X
Tecnalogia del soporte X X X X
Tecnologia de produccion legal X X X X
Tecnologia de praduccién pirata X X X X X X
Alianzas, fuslones y joint ventures X X X X X
Integracion vertical kS X X X X
Coslos de los productos o proyectos musicales X X X X X X X X
Estrategia comercial X X X X
Especlalizacion por nichos de mercado X X X X
Nuevas practicas comerciales X X X X
Pualitica de Margenes X X X X X
Pclitica de precics X X X X X X X X
Venlas atadas e Intemet X X
Nivel de competencia X X - X X
Derechos de prapiedad intelectual X X X X X
Estado normatividad X X X X X X X X X
Estado aplicacién normas X X X X X X X X X X X
Estado politica apoyo X X X X
Eslado lobby X X X X X X X X X X

Bases para un £scenario de Corto Plazo

Bases para un Escenaric de Mediano y largo plaze
Variables y Procesos Criticos

Agentes del Sector

Cuadro 4. 4 Analisis prospectivo del sector fonografico — Bases para escenarios de corto, mediano y largo plazo
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ANEXO No.1
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| ANEXO1. \
EMPRESAS CONSIDERADAS EN EL ANALISIS DEL SECTOR
- FONOGRAFICO

DISTRIBUIDORES DE DISCOS COMPACTOS EN
COLOMBIA

Almacén Electromusical Carabobo
Discos LA Rumbita
Discotienda La Antioquefia
Disfonal Ltda

Disctronics Ltda
Electronica Digital

Heca Ltda '

La Distribuidora Rionegro
LA Tienda del Disco
Libreria Contemporanea
Los Compacr
Megatioendas

Music Bank

Prodiscos de Antioquia
Surtidiscos

Calle y Frasser

Carrefour Colombia
Cifuentes Roa

Comercial Cendano Llano Ltda
Dist de discos LA Rumbita
Fernando

Globo Musical
Inverdiscos Ltda.

Sadl Alvvarez

Sonido Virtual
Summerland

Tower Records

Cardona Hermanos

Casa Musical

Disco Radio
Distribuciones
Distribuidora

El Porténa Ga

Globo Musical

Hernan Bedoya

Joaquin Rosas

Luis E Navarro

Mi musica

Miscalanea M

Prodiscos del Valle

Tower Records
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