Resumen (**)

A lo largo de los Ultimos diez afos, la
digitalizacién ha revolucionado las indus-
trias de contenidos y el modo de consumir,
generar y distribuir los productos creativos.
En este capitulo, presentamos evidencia em-
pirica sobre los efectos de la digitalizacion
en los ingresos, la produccién y el bienestar,
centrandonos especificamente en el mer-
cado musical. Explicamos como el cambio
tecnoldgico ha permitido —a pesar de la sig-
nificativa disminucién de los ingresos que ha
provocado— aumentar la creacion de nuevos
productos, con los consiguientes beneficios
sustanciales para el bienestar. Continuamos
con una revision de la evidencia sobre las
nuevas oportunidades de negocio que han
aparecido a raiz de la digitalizacion, y anali-
zamos el efecto de las nuevas plataformas de
distribucién y consumo, como Spotify, en las
ventas y los ingresos de la industria musical.
Por Ultimo, abordamos la naturaleza global
de estas plataformas y cémo pueden afectar
a las pautas globales de consumo y produc-
cion en los mercados de la musica y el cine
en todo el mundo.

Palabras clave: digitalizacion, industrias
de contenidos.

Abstract

Over the last decade, digitization has
drastically affected the content industries
and the way creative products are consumed,
produced, and distributed. This chapters
presents empirical evidence on the effects
of digitization on revenues, production,
and welfare, focusing more specifically
on the market for music. We discuss how
technological change -despite leading to
significant decreases in revenues- enabled
an increase in the creation of new products,
leading to substantial welfare benefits. We
then turn to the evidence regarding the new
business opportunities enabled by digitization
and discuss how new distribution and
consumption platforms like Spotify affected
sales and revenues in the music industry. We
finally discuss how the global nature of these
platforms can affect overall consumption and
production patterns in the music and the
movie markets around the globe.
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I. INTRODUCCION

L reducir drasticamen-

te el coste de copiado y

transmision de la informa-
cién, la digitalizacion ha trans-
formado radicalmente muchas
de las industrias de contenidos,
haciendo aumentar exponen-
cialmente la capacidad de los
usuarios de consumir produc-
tos culturales como musica, li-
bros o peliculas. Con la irrupcién
de las redes de intercambio de
ficheros, una gran parte de este
consumo se basd en contenidos
que infringifan los derechos de
autor, y los primeros efectos
de la digitalizacion supusieron
una dolorosa experiencia para la
industria discogréfica, cuya capa-
cidad para generar ingresos su-
frid un hondo menoscabo debido
al pirateo indiscriminado. Tras el
desplome de sus ingresos globales
desde el nacimiento de Napster
en 1999, la industria discografica
—al igual que otras industrias de
contenidos— vio amenazada su
supervivencia por la digitalizacion,
debido sobre todo a sus efectos
negativos en los ingresos y las re-
percusiones que ello implica para
la inversién en contenidos.

Pese a sus efectos negativos
en los ingresos de los productores
de contenidos, las tecnologias
digitales también han reducido
los costes de produccién, distri-
bucion y promocion de los con-
tenidos multimedia, abaratando
drasticamente el coste de lanzar
nuevos productos al mercado

(Waldfogel, 2013). El resulta-
do neto de estas dos fuerzas de
signo opuesto —es decir, un efec-
to a la baja tanto en los ingresos
como en los costes— ha resulta-
do ser positivo, dando lugar a un
importante aumento del nimero
de productos creativos lanzados
desde la digitalizacién. Como la
calidad de los productos puede
ser impredecible, esta mayor pro-
liferacion de productos culturales
ha llevado a un considerable in-
cremento del atractivo de estos
nuevos lanzamientos, lo que ha
traido consigo sustanciales bene-
ficios para el bienestar.

La digitalizacién también ha
hecho surgir nuevos modelos
de negocio, generando nue-
vas oportunidades de aumentar
los ingresos. Los servicios de
streaming online han adquirido
una enorme popularidad en los
Ultimos anos y estan afectando
de forma relevante a las pau-
tas de consumo de los indivi-
duosy a las fuentes de ingresos
de la industria musical. Aunque
la evidencia indica un descenso
de las ventas de discos, el im-
portante aumento de los ser-
vicios de streaming de musica
estd haciendo que los ingresos
totales de la industria discogra-
fica vuelvan a crecer en algunos
paises. En EE.UU., los ingre-
sos procedentes de servicios de
streaming crecieron entre 2015
y 2016 un 68,5 por 100, hasta
situarse en 3.900 millones de
dolares, propiciando un aumen-
to de los ingresos de la indus-
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tria discogréafica de un 11,4 por
100, hasta un total de 7.650
millones de délares en el mismo
periodo.

Pero mas alla de sus efectos di-
rectos en los ingresos, la apariciéon
de las plataformas de streaming
en las industrias musical y cine-
matografica ha tenido importan-
tes repercusiones en las pautas de
consumo de los productos cultu-
rales. La distribucién minorista di-
gital ha ofrecido a productores y
creadores la posibilidad de llegar
a mercados mucho mas amplios
gue en cualquier otra época. En
cuanto a los consumidores, las
plataformas de distribucién digi-
tal les ofrecen la oportunidad de
acceder y descubrir nuevos pro-
ductos, tanto nacionales como
extranjeros. Al expandir el surti-
do de obras disponibles en todo
el mundo, la digitalizacién ha
reducido efectivamente el coste
del comercio y ha hecho posibles
nuevas oportunidades de inter-
cambio cultural.

El presente articulo hace un
repaso critico de la evidencia
empirica relativa a los efectos
de la digitalizacion en las indus-
trias de contenidos. Con especial
atencién al mercado de la mu-
sica, comenzamos mostrando
cémo la digitalizacion —a pesar
de dar lugar a una significativa
disminucion de los ingresos—
ha permitido un aumento de la
creacién de nuevas obras, lo que
ha traido consigo sustanciales
beneficios para el bienestar. A
continuacién nos fijamos en las
nuevas oportunidades de nego-
cio que se han abierto al abrigo
de la digitalizacién. En concreto,
analizamos como han afectado
a las ventas y los ingresos de
la industria musical las nuevas
plataformas de distribucion y
consumo, como Spotify. Por ulti-
mo, abordamos cémo la natura-
leza global de estas plataformas

puede afectar a las pautas de
consumo y produccién en los
mercados de la musica y el cine
en todo el mundo.

ll. LOS EFECTOS DE LA
DIGITALIZACION EN LOS
INGRESOS

La industria discografica es
un ejemplo paradigmatico de
los potenciales efectos negati-
vos de la digitalizacion en los
ingresos de los productores.
En un abrir y cerrar de ojos, la
irrupciéon de las redes de in-
tercambio de ficheros permi-
tié a los consumidores de todo
el mundo acceder a un vasto
océano de musica sin tener que
compensar a sus legitimos due-
fios de ninguna forma. A raiz
de la aparicion de Napster en
1999, los ingresos globales de
la industria discografica se pre-
cipitaron, una tendencia que
continuaria durante afos (1).
Los observadores de la industria,
como es natural y comprensible,
asistieron con honda preocupa-
cién a esta reducciéon sostenida
de los ingresos. Debido a las
importantes inversiones que se
requieren para poner un pro-
ducto creativo en el mercado, la
reduccion de los ingresos puede
acarrear una disminucion de
la produccion creativa, lo que
en Ultima instancia perjudicaria
por igual a consumidores y pro-
ductores. Esta preocupacién ha
generado un gran debate entre
los académicos, quienes durante
afos han tratado de identificar
los efectos de la pirateria en las
ventas musicales.

El efecto de la pirateria en
los ingresos del sector disco-
grafico es ambiguo, ya que
depende de las tipologias de
consumidores que deciden con-
sumir sin pagar. Una clase de
individuos puede asignar un

valor positivo a un producto
(p. €j., una cancién o un album
completo), pero dicho valor
puede estar por debajo del pre-
cio de mercado. Debido a que,
por definicién, estos individuos
nunca adquiririan el producto
en cuestion, el hecho de con-
seguirlo por vias gratuitas no
afectaria a los ingresos de los
productores. En la practica,
la pirateria convertiria la pér-
dida de peso muerto, o irre-
cuperable (deadweight loss),
experimentada inicialmente por
estos sujetos en superavit para
el consumidor. En cambio, al-
gunos otros consumidores po-
drian valorar el producto por
encima de su precio de mer-
cado, y sin embargo, decidir
consumirlo sin pagar por él. En
ese caso, la pirateria haria natu-
ralmente disminuir los ingresos,
pues, de no ser por la pirateria,
estos casos de consumo sin
pagar habrian representado
ventas de pago (2).

Medir el efecto de la pirateria
en las ventas discograficas es
intrinsecamente dificil, por dos
grandes motivos. Primero, por el
caracter ilegal de la pirateria, lo
gue complica su medicién. Re-
sulta, por tanto, dificil conectar
datos sobre compras con datos
sobre pirateria, y no digamos ya
obtener datos sobre volumenes
de consumo realizado sin pagar.
Segundo, incluso si se dispusiera
de tales datos de volumenes de
ventas y de consumo realizado
sin pagar, identificar el vincu-
lo causal entre la pirateria y las
ventas en la musica es extrema-
damente complicado, debido a
la naturaleza no experimental
de los datos. Al depender tanto
las ventas musicales como la pi-
rateria de la popularidad no ob-
servada de la musica, la pirateria
es una variable endégena. Esto
daria lugar, por tanto, a una co-
rrelacion positiva entre pirateria
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y ventas incluso si la piraterfa no
provocase un incremento de las
compras de musica.

Los investigadores han adop-
tado varios enfoques empiricos
para analizar el efecto de la pi-
rateria en las ventas de musica.
Un primer enfoque descansa en
datos a nivel del individuo, pre-
guntando si los consumidores
gue descargan musica ilegal-
mente realizan mas compras
de pago, o menos. Un segundo
enfoque utiliza datos a nivel del
producto, para contrastar si los
discos que son mas pirateados
también son mas comprados,
o lo son menos (Oberholzer-
Gee y Strumpf, 2007). Ambos
enfoques adolecen, como es
natural, del citado problema
de la endogeneidad, y los in-
vestigadores han utilizado va-
rias estrategias empiricas para
identificar el efecto causal de
la pirateria en las ventas (3).
Asi, algunos han tomado el
acceso a banda anchay la velo-
cidad de la conexién a Internet
como fuentes de la variacién
exdgena en la pirateria (Rob
y Waldfogel, 2006; Zentner,
2006). Otros han estudiado la
variacion geografica de los ni-
veles de pirateria (aproximados
generalmente por medidas de
la penetracién de la conexion
a Internet con banda ancha),
preguntandose si los lugares
con mayores niveles de pirateria
presentan menores niveles de
ventas (Hui y Png, 2003; Peitz
y Waelbroeck, 2004; Liebowitz,
2008).

Tras mas de una década
de investigacién, la mayoria de
la evidencia indica que la pi-
rateria ciertamente ha mer-
mado las ventas de musica
grabada (4). Las estimaciones
de la mayoria de los estudios
muestran que el impacto de
la pirateria fue lo bastante

grande como para haber pro-
vocado la mayor parte, sino la
totalidad, del descenso de las
ventas de discos desde la apa-
riciobn de Napster (Liebowitz,
2016) (5).

lll. LOS EFECTOS DE LA
DIGITALIZACION EN
LA PRODUCCION Y EL
BIENESTAR

Con el objetivo de incentivar
a los creadores a lanzar nue-
vos productos al mercado, las
leyes de propiedad intelectual,
entre las que se incluyen los de-
rechos de autor, confieren a los
creadores un derecho mono-
polista sobre sus obras. Ello les
permite generar ingresos con
la venta de sus creaciones, y de
ese modo recuperar la inversion
inicial. Aunque el impacto de
la pirateria en los ingresos es
una cuestiéon importante para los
vendedores de musica grabada,
no es la Unica con interés desde
el punto de vista del bienestar y
las politicas publicas. Es cierto
que la pirateria puede socavar
los ingresos —y potencialmente
menoscabar las inversiones—,
pero para formarse una opinién
sobre el buen funcionamiento
de las industrias creativas en la
era digital hay que preguntarse
si los creadores siguen lanzando
nuevos productos de valor, o si
éste no es el caso.

{Por qué no iban los creado-
res a reducir su producciéon tras
sufrir una merma en sus ingre-
sos? Es crucial subrayar que las
implicaciones de la digitalizacion
van mas alla de sus efectos en la
capacidad de los consumidores
de copiar y compartir contenidos
existentes. El cambio tecnolégico
también ha propiciado profun-
das mejoras en el proceso de
produccion de muchas indus-
trias diferentes. En el caso de la

industria musical, ha hecho que
ahora sea muy facil producir,
distribuir y promocionar nueva
musica a consumidores en todo
el mundo. La grabacién de musi-
ca se ha vuelto mas barata, pues
con un ordenador y software re-
lativamente asequibles ahora es
posible suplir las funciones de un
costoso estudio de grabacion. La
distribucion digital ha hecho po-
sible que las obras de los artistas
estén disponibles para millones
de consumidores eliminando al
mismo tiempo el coste de impri-
mir fisicamente los discos, trans-
portarlos o mantener inventarios
para su distribucion en tiendas
fisicas. Por Ultimo, la promocion
se ha vuelto menos cara ya que
la radio por Internet, las redes
sociales y las resefas online han
complementado al Unico canal
tradicional de promocién que
existfa hasta ahora, la radio te-
rrestre (6).

La digitalizacion ha tenido,
por tanto, dos efectos contra-
puestos en los incentivos para el
lanzamiento de nuevos produc-
tos al mercado. Por un lado, el
cambio tecnoldgico ha reducido
la capacidad de generar ingresos
de los creadores. Por el otro, les
ha permitido crear productos a
un menor coste. A juzgar por el
importante aumento registrado
por el nimero de productos en
las industrias creativas, el efecto
neto de estas dos fuerzas de
signo opuesto parece haber sido
claramente positivo. Como ana-
lizaremos a continuacion con
mayor detalle, la industria musi-
cal ha sido testigo de un fuerte
aumento del nimero de nuevos
lanzamientos (Oberholzer-Gee y
Strumpf, 2010; Handke, 2012;
Aguiar y Waldfogel, 2016). Ex-
pansiones similares se documen-
tan en otras industrias, como
la cinematogréafica (Waldfogel,
2016) y la editorial (Waldfogel y
Reimers, 2015).
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Este aumento en la disponi-
bilidad de nuevos contenidos
para los consumidores tras la
digitalizacion se ha analizado y
explicado a través del fendmeno
de la «cola larga» (7). Hasta la
llegada de Internet, el tamafo de
la oferta de productos para los
consumidores estaba condicio-
nado por el espacio disponible
en las estanterias de las tiendas.
Al liberar a los distribuidores de
restricciones fisicas, la digitaliza-
cion permitid a los consumidores
acceder y beneficiarse de un sur-
tido mucho mayor de productos
online. Por ejemplo, pensemos
en el catdlogo completo de libros
disponible en Amazon —dis-
tribuidor online con espacio de
exposicién ilimitado— y com-
parémoslo con los, pongamos,
100.000 titulos disponibles en
las librerias locales. La posibilidad
de acceder a esta biblioteca mas
amplia reportaria naturalmente
importantes beneficios a los con-
sumidores. Si bien cada uno de
los libros adicionales disponibles
online atrae una menor deman-
da que los que se exponen en las
tiendas —justificacion para que
no se encuentren disponibles en
un entorno puramente fisico—,
los beneficios adicionales aporta-
dos por muchos libros adiciona-
les pueden traducirse en grandes
aumentos del bienestar.

1. Impredecibilidad de la
calidad de los nuevos
productos, y beneficios
para el bienestar

Mientras que la distribucion
online ha reportado evidentes
beneficios a los consumidores
al permitir a los vendedores au-
mentar la amplitud de su oferta
(la «cola larga»), la reduccién de
costes posibilitada por la digitali-
zacion también ha permitido una
gran entrada de nuevos produc-
tos por parte de los creadores,

incluyendo aquéllos que en un
mundo predigitalizado no se hu-
bieran publicado. Como la cali-
dad de muchos productos resulta
impredecible en el momento de
realizar la inversién —algo apli-
cable particularmente a las indus-
trias creativas—, los beneficios de
lanzar estos nuevos productos al
mercado en términos de bienes-
tar pueden ser sustanciales.

El mecanismo tras esta idea
es bastante simple. Pongamos
gue se van a introducir nuevos
productos cuyo éxito comercial
es perfectamente conocido en
el momento de la inversion. Su-
pongamos, por ejemplo, que las
companias discogréficas pueden
evaluar perfectamente los ingre-
sos Y que cada nuevo trabajo o
artista cosecharian en caso de pu-
blicarse. Supongamos, ademas,
que la compafia discografica in-
curriria en un coste igual a C para
publicar el producto. En ese caso,
todos los proyectos que cumplan
Y > C serian publicados. Tras
el cambio tecnolégico, el cos-
te de publicar productos des-
ciende de C a C’, y se pueden
publicar mas productos. Por
construccion, todos estos nue-
vos productos publicados ten-
drian menos éxito comercial que
los que ya estan en el merca-
do. Cuando el éxito comercial es
perfectamente predecible, una
disminucion de los costes de en-
trada lleva a que los productores,
de hecho, también pongan en el
mercado productos menos popu-
lares, y los beneficios para el bien-
estar resultantes de estos produc-
tos se derivan singularmente del
espacio adicional e ilimitado de
exposicion que ofrece Internet.

Cuando es dificil predecir el
éxito comercial en el momento
de la inversién, las companias
discograficas tienen que hacer
una apuesta sobre el éxito de
un nuevo lanzamiento. En otras

palabras, calcularan el tirén co-
mercial de un trabajo o un artis-
ta como su atractivo verdadero
Y mas un término de error deno-
minado & es decir, Y =Y + &
Su umbral de publicaciéon ahora
dependera de su atractivo espe-
rado Y’, y decidirdn publicar un
producto siy solosi Y > C. Ob-
sérvese, no obstante, que habra
algunos productos que se carac-
tericen por Y > Cy Y' < C: es
decir, productos que deberian
ser lanzados —porque su éxito
comercial materializado supera
a su coste— pero no lo seran
porque su éxito esperado es
demasiado bajo. Dicho de otra
forma, algunos productos ten-
drian éxito si se publicasen, pero
la impredecibilidad en torno a
su atractivo comercial impide
de inicio que sean publicados.
Al reducir los costes de entrada
desde C a C’, la digitalizacién
hace posible la publicacién de
algunos de estos productos con-
cretos. Los beneficios de la digi-
talizacion deberian, por tanto,
no solo verse desde la perspec-
tiva de una extensién del espa-
cio de exposicién, sino también
atribuirse al hecho de que los
menores costes de entrada per-
miten la creaciéon de productos
atractivos que de otro modo
nunca se habrian publicado.

La impredecibilidad del éxito
comercial es una caracteristica
comun de las industrias crea-
tivas, y por tanto deberiamos
esperar considerables beneficios
para el bienestar por el aumento
de nuevos productos tras la digi-
talizacién. Los observadores de
la industria estiman que en torno
al 10 por 100 de las nuevas peli-
culas tienen éxito comercial, ba-
rajandose cifras similares para la
musica y los libros (Caves, 2000;
Vogel, 2014) (8).

En un contexto en el que el
éxito comercial es dificil de pre-
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GRAFICO 1

NUMERO DE NUEVAS CANCIONES LANZADAS AL MERCADO
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Fuente: Aguiar y Waldfogel (2016).

decir —como la industria musi-
cal—, un aumento de la entra-
da de productos tendrfa varias
implicaciones susceptibles de
testarse empiricamente. Primero,
el atractivo o la calidad media de
los nuevos productos publicados
aumentaria (9). Segundo, un nu-
mero significativo de productos
que se esperaba que fracasaran
—y que, por tanto, en un mundo
predigitalizado con mayores cos-
tes de entrada no se hubieran
lanzado al mercado— represen-
tarfan una proporcion creciente
de los productos exitosos. Por
ultimo, el aumento de la entra-
da no reduciria necesariamente
la concentracion de las ventas,
ya que los nuevos productos
también podrian captar unos
volumenes de ventas sustancia-

les. Analizamos a continuacion,
desde un punto de vista empi-
rico, estas implicaciones para la
industria musical.

2. La evolucion de la calidad
de los productos

Como se ha dicho, el nUmero
de nuevos productos publica-
dos por la industria musical ha
experimentado un crecimiento
importante durante la Ultima
década. El grafico 1 muestra el
numero de nuevos trabajos mu-
sicales publicados a lo largo del
tiempo, con base en datos de
tres fuentes diferentes. Si bien
las cifras difieren dependiendo
de la fuente, reflejan claramente
un fuerte aumento del nimero

de nuevas obras producidas al
afo, y en particular desde el ano
2000. Datos adicionales indican
que el niumero de nuevos pro-
ductos musicales lanzados al
mercado se triplicé entre 2000
y 2008 (para mas detalles, vease
Aguiar y Waldfogel, 2018b).

Un gran auge del nimero de
obras creadas desde la digitaliza-
cién no tiene por qué significar,
como es natural, un aumento de
la calidad de dichos nuevos pro-
ductos. Es decir, después de todo,
es posible que los creadores estén
publicando obras que no sean
del interés de los consumidores.
Aun reconociendo que medir el
atractivo de la musica entrafa
dificultades, Waldfogel (2012)
propone un método para inferir
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GRAFICO 2
iNDICE DE CALIDAD MUSICAL
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su evolucion a lo largo del tiem-
po. Atendiendo a las decisiones
de compra de los consumido-
res, nos podemos preguntar si
ahadas concretas de musica se
utilizan de manera mas intensiva
gue otras, una vez descontado el
hecho de que las anadas mas an-
tiguas tienden a utilizarse menos
que las mas recientes. Mediante
el analisis tanto de datos de com-
pras como de opiniones de los
criticos musicales en EE.UU., el
autor constata que el atractivo
de la musica —a los ojos de los
consumidores estadounidenses—
aumenté de forma notoria desde
1999. Aguiar y Waldfogel (2016)
realizan un ejercicio similar a par-
tir de los datos de ventas digita-
les de musica en 17 paises en el
periodo 2006-2011. Observando

ventas de distintas afiadas de mu-
sica en multiples anos naturales,
construyen un indice similar del
atractivo de cada afnada concreta.
El grafico 2 muestra la evolucion
de este indice de calidad. El indi-
ce registra un fuerte repunte en
1999-2000, indicacion de que
las afladas musicales publicadas
desde 1999 se utilizan mas que
las ahadas previas. En otras pala-
bras, comparado con las anadas
de la década de los noventa, el
atractivo de la musica publicada
a partir de 1999 aumentdé en
opinién de los consumidores de
estos 17 paises (10).

Si la calidad musical aumenta
gracias a la digitalizacién a través
del mecanismo arriba descrito,
también deberiamos observar

una proporcion creciente de pro-
ductos con atractivo ex ante bajo
entre la lista de productos exi-
tosos. Estos son los productos
de los que se esperaba que no
triunfasen —y que, por tanto,
no se publicaron cuando los cos-
tes de entrada eran altos—, pero
resultaron exitosos tras su publi-
cacion. Segun la notacion ante-
rior, estos son los productos para
los que C" < Y" < C, y publicarlos
conducirfa a un aumento del
atractivo de la musica.

Identificar productos con
baja esperanza de éxito ex ante
—aquellos artistas a los que
no se consideraba «lo bastan-
te prometedores» como para
ser publicados antes de la lle-
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gada de la digitalizacion—
es intrinsecamente dificil.
Waldfogel (2012, 2015) vy
Aguiar y Waldfogel (2016) de-
finen los lanzamientos de los
sellos independientes como
productos de excaso éxito co-
mercial esperado, bajo la pre-
suncion de que no son lo bas-
tante prometedores para haber
sido fichados por una casa mul-
tinacional (major) antes de la
digitalizacién (11). Waldfogel
(2015) muestra que el porcen-
taje que representan los traba-
jos publicados por companias
independientes en el total de
albumes mas vendidos aumen-
t6 del 12 por 100 al 35 por 100
entre 2000 y 2010. Dado que
estos nuevos productos atraen
una porcién sustancial de todas
las transacciones, Aguiar y
Waldfogel (2016) también ob-
servan un aumento de la con-
centracién de las ventas. Estos
resultados indican que, de no
haber sido por la digitalizacion,
una proporcién importante de
productos de valor no habrian
sido creados y puestos a dispo-
sicion de los consumidores.

Estas mismas pautas también
se han documentado en otras in-
dustrias culturales profundamen-
te afectadas por la digitalizacion
y caracterizadas por una alta
impredecibilidad del atractivo
de los productos. En el mercado
editorial, Waldfogel y Reimers
(2015) demuestran que la cuota
de las obras publicadas original-
mente mediante autoedicion en
el total de los libros mas ven-
didos paso6 de representar cero
a mas del 10 por 100 entre la
aparicién del Kindle en 2007 y
2014. Esta cuota aumento hasta
el 40 por 100 en la categoria de
novela romantica. En el caso
de la industria cinematografica,
Waldfogel (2016) constata que
la proporcion que los filmes in-
dependientes representaron en

el total de ingresos por ventas
de entradas y de DVD aumento
del 20 por 100 hasta casi el 40
por 100.

3. Cuantificando los
beneficios derivados de
los nuevos productos en
términos de bienestar

La digitalizacién ha benefi-
ciado claramente a los consumi-
dores al permitirles acceder a un
surtido mas amplio de produc-
tos. Como ya se ha mencionado,
la mayor parte de la literatura
que intenta cuantificar los be-
neficios de la digitalizacion en
términos de su contribucion al
bienestar se ha centrado en el
fendmeno de la «cola larga»,
enfocdndose en los beneficios
de disponer de un sinfin de pro-
ductos diferentes via distribucion
online. Es evidente que la mayor
amplitud de los catalogos online
ha supuesto un beneficio impor-
tante para los consumidores en
comparacién con las limitaciones
del mundo offline (12). Por ejem-
plo, Brynjolfsson, Hu y Smith
(2003) estiman que el beneficio
que obtuvieron los consumidores
por el acceso a una gran canti-
dad de titulos adicionales podria
ascender a 1.030 millones de
doélares anuales en 2000.

La evidencia presentada arri-
ba indica que la digitalizacién
también afectd al bienestar de
un modo diferente. Al abaratar
los costes de poner nuevos pro-
ductos en el mercado, la digita-
lizacion ha permitido la entrada
de un amplio grupo de nuevos
productos. Debido a que la cali-
dad de estos productos es dificil
de predecir en el momento de
su publicacién, muchos termina-
ron revelandose como altamente
atractivos para los consumidores.
Siguiendo el mecanismo descrito
en el epigrafe 1, la digitalizacién

no solo ofrecié a los consumi-
dores una ampliada variedad
de oferta; también modificd su
composicidon para incluir nuevos
productos de alto valor que, de
no ser por la disminucién de los
costes de entrada, no hubiesen
sido creados.

Aguiar y Waldfogel (2018b)
cuantifican el tamafo de los
beneficios para el bienestar de
los discos nuevos publicados y
evaltan como dichos benefi-
cios se ven afectados por la im-
predecibilidad que caracteriza
a los productos creativos. Mas
concretamente, cuantifican el
aumento del bienestar para los
consumidores que se deriva de
una multiplicacion por tres del
numero de discos nuevos pu-
blicados. Cuando la calidad de
la musica es perfectamente pre-
decible, una reducciéon de cos-
tes que permite multiplicar por
tres el niumero de grabaciones
musicales publicadas aportara
a los consumidores beneficios
limitados, ya que las nuevas can-
ciones seran, en principio, menos
atractivas que las canciones que
ya estaban disponibles. Dicho de
otra manera, esto conducirfa a
que los consumidores tuviesen
acceso a un catalogo mas am-
plio de productos de atractivo
reducido. Pero cuando la calidad
de la musica es impredecible, un
aumento del nimero de nuevas
publicaciones incluiria compo-
siciones que en un primer mo-
mento no fueron consideradas
suficientemente buenas para su
publicacion antes de la reduc-
cién en costes. Pero debido al
caracter impredecible, algunas
de ellas terminaran teniendo una
buena aceptacion entre los con-
sumidores. Aguiar y Waldfogel
(2018b) estiman que la multi-
plicacién por tres del nimero de
nuevas publicaciones de acuerdo
con el atractivo esperado aporta
cerca de 20 veces mas beneficios
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a los consumidores que la misma
multiplicacién de productos en
funcion del atractivo realizado.
En otras palabras, la introduc-
cion en el mercado de nuevos
productos altamente valorados
tras la digitalizacion —muchos
de los cuales no se habrian crea-
do de no ser por la disminucion
de costes de entrada, dado su
menor atractivo esperado— ha
traido consigo una contribucion
al bienestar de mayor magni-
tud de lo que tradicionalmente
explicaria esa gran cantidad de
obras y titulos disponibles. De-
bido a que la impredecibilidad
del éxito comercial de los nuevos
lanzamientos es un rasgo comun
a muchas otras industrias, esta
idea también podria ser extrapo-
lable a otros &mbitos diferentes a
las industrias creativas (13).

IV. DIGITALIZACION Y
NUEVOS MODELOS
DE NEGOCIO

Ademas de sus efectos en la
inclusién de nuevos productos,
la digitalizacién de la industria
de medios ha alumbrado mo-
delos de negocio nuevos, que
potencialmente prometen en-
sanchar la base de ingresos. En
el caso de la industria musical,
los servicios de streaming online
—que basicamente permiten a los
consumidores escuchar musica sin
necesidad de descargar el archi-
vo de audio— han ampliado de
forma notable las oportunidades
para consumir musica ofreciendo
a los consumidores acceso a gran-
des paquetes (bundlles) de musica.

1. Streaming en la industria
musical

Los servicios de streaming
musical han visto crecer expo-
nencialmente su popularidad

en los ultimos anos, lo que ha
generado tanto optimismo como
preocupacion sobre su impacto
en los ingresos de la industria
discogréfica. De un lado, estos
grandes paquetes o bundles de
productos brindan —al menos
en principio— la oportunidad de
incrementar los ingresos median-
te la explotacion de, por un lado,
los costes marginales de produc-
cion cero que caracterizan al for-
mato digital, y, por otro, la dife-
rente propension a pagar de los
consumidores (14). Un consumi-
dor que se abona a un servicio
de streaming generara ingresos
por cada cancion que escuche,
incluidas aquéllas por las que no
habria pagado por escuchar en
un sistema «a la carta» (a través
de plataformas como iTunes,
por ejemplo). En consecuencia,
el streaming ofrece la posibilidad
de monetizar cierta propension
a pagar de individuos que no
habrian realizado dicho consu-
mo en un mundo en el que solo
estuviera disponible la opciéon de
escucha «a la carta». Igualmente,
el streaming podria aumentar los
ingresos al convertir a individuos
que consumen musica a través
de canales sin licencia (pirateria)
en clientes de pago.

Por otro lado, y debido a que
el streaming funciona como una
nueva forma de consumir mu-
sica, estas plataformas también
podrian afectar directamente a
otras fuentes de ingresos, tales
como las ventas fisicas de discos.
Determinar si el streaming esti-
mula o desplaza las ventas fisicas
de musica es, por tanto, crucial
para entender su impacto en la
industria discografica. Si el strea-
ming actia como herramienta
de promocién capaz de estimu-
lar la demanda de otros cana-
les, estas plataformas tendrian
sin ningln género de dudas un
efecto positivo en los ingresos
de la industria musical. Pero si el

streaming actla como sustituto
de las ventas fisicas de musica,
sus efectos en los ingresos de-
penderian de la tasa a la que se
produce dicha sustitucion.

Para complicar mas la cues-
tion, ciertas funcionalidades que
caracterizan a los servicios de
streaming podrian afectar adi-
cionalmente a la forma en que
interactlan con canales de con-
sumo alternativos. En general,
puede diferenciarse entre dos ca-
tegorias de plataformas de strea-
ming: plataformas interactivas
y no interactivas. Las platafor-
mas no interactivas —tales como
Pandora en EE.UU.— ofrecen
servicios similares a los de una
emisora de radio, en el sentido
de que el usuario final tiene ac-
ceso a una sucesién programada
de canciones. Aunque esa se-
leccion musical suele basarse en
algoritmos que tienen en cuenta
las preferencias individuales, los
consumidores no pueden selec-
cionar las canciones que desean
escuchar o ni siquiera observar el
orden de la secuencia de temas
reproducidos. En esto se distin-
guen de las plataformas inte-
ractivas —como Spotify, Apple
Music o Deezer— que permiten
a los consumidores escoger libre-
mente las canciones que desean
oir, siempre que se encuentren
incluidas en el repertorio de la
plataforma.

Al ofrecer a los usuarios ac-
ceso bajo demanda a canciones
casi en cualquier lugar, los ser-
vicios interactivos se postulan
como alternativa atractiva a la
compra de musica y, en conse-
cuencia, sirven como sustitutos
fuertes de las compras fisicas de
discos. En cambio, los servicios
no interactivos solo proponen
a los consumidores canciones
y artistas en base a sus prefe-
rencias musicales. Como no se
permite a los oyentes elegir las
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canciones que desean consumir,
estos servicios pueden descu-
brirles canciones que de otro
modo no habrian conocido v,
por tanto, servir de herramientas
de descubrimiento que en Ultima
instancia estimulen la demanda
musical. Es facil pensar que los
servicios no interactivos puedan
actuar como complemento de la
compra de musica.

Ademas de la distincion an-
terior, las plataformas de strea-
ming interactivas suelen ofrecer
dos tipos de servicios. El prime-
ro es la modalidad de suscrip-
cién premium, que permite a
los usuarios, previo pago de una
cuota fija mensual, la escucha
de musica bajo demanda, sin
anuncios, en dispositivos fijos
y moéviles, tanto online como
offline. El sequndo tipo de ser-
vicio es la modalidad gratuita y
con anuncios. En ella, aunque
se goza de acceso ilimitado al
streaming, el servicio esta sujeto
a restricciones, en particular rela-
tivas al acceso en movilidad. En
concreto, los usuarios gratuitos
qgue acceden al streaming inte-
ractivo con dispositivos moviles
tienen restricciones que atafien
al modo aleatorio de reproduc-
cion, a la capacidad de saltar
canciones dentro de listas de
reproduccién o a la posibilidad
de escuchas repetidas. Dicho de
otro modo, y a diferencia de las
cuentas premium, los suscripto-
res gratuitos no pueden acceder
a la musica de forma flexible en
cualquier lugar. Suponiendo que
los usuarios valoren positivamen-
te la movilidad a la hora de escu-
char musica —y si el streaming
puede, en efecto, utilizarse como
herramienta de descubrimiento
de productos— las restricciones
en el streaming movil podrian
inducir a los usuarios gratuitos
a complementar su streaming
con la compra de musica. Por
ejemplo, un usuario que descu-

bra una nueva cancién a través
de una cuenta gratuita de strea-
ming podria decidir adquirirla
—o piratearla— a fin de gozar
de acceso sin restricciones a ella
en un dispositivo movil. Desde
esa perspectiva, los efectos del
streaming interactivo gratuito y
restringido en el moévil son po-
tencialmente similares a los del
streaming no interactivo.

2. Los efectos del streaming
musical

Con independencia del tipo
de servicio considerado, iden-
tificar el efecto del streaming
en las ventas de musica es una
tarea que entrafa dificultades.
La comparacién de los niveles de
streaming y de ventas fisicas para
una cancion concreta se vera 16-
gicamente lastrada por el hecho
de que tanto el streaming como
las ventas estan relacionadas con
la popularidad de la cancién.
Esto daria lugar a una correla-
cién positiva entre streaming y
ventas incluso si el primero no
provocase un incremento de las
segundas (15).

A fin de identificar el efecto
del streaming no interactivo en
las ventas, los analistas de datos
de Pandora han realizado expe-
rimentos que involucran reprimir
la reproduccion de determinadas
canciones en zonas geograficas
seleccionadas al azar para ver qué
les sucede a las ventas de dichas
canciones. McBride (2014) en-
cuentra que Pandora aumenta las
ventas de musica en torno a un
2 por 100, evidencia de que los ser-
vicios de streaming no interactivos
pueden estimular las ventas. De
manera similar, Danaher (2014)
utiliza datos procedentes de
una companifa de seguimiento
de un panel de consumidores de
Internet y demuestra que el uso
de los servicios de webcasting no

interactivos tiene de hecho un
impacto significativamente més
positivo en las compras digitales
de canciones que los servicios de
webcasting interactivos.

Aguiar (2017) analiza la in-
troduccion por la plataforma
de streaming lider en Francia,
Deezer, de un tope a las escu-
chas en streaming gratuito para
explorar como el streaming inte-
ractivo gratuito y con restriccio-
nes al acceso movil afecta a las
fuentes alternativas de consu-
mo de musica digital, como las
compras digitales o la pirateria.
Utilizando datos de flujos de clics
de Internet, que permiten seguir
exactamente el comportamien-
to online —incluidas las visitas
a webs de consumo digital de
musica con y sin licencia—
de una muestra representativa de
5.000 internautas franceses du-
rante el ano 2011, los resultados
muestran un efecto negativo
de la decision de imponer un
tope al streaming gratuito en
las visitas a webs de descarga de
musica tanto con licencia como
sin ella. Estos hallazgos indican,
por tanto, que el streaming gra-
tuito y con restricciones al acceso
movil tiene un efecto positivo
en estas fuentes alternativas de
consumo.

Datta, Knox y Bronnenberg
(2018) analizan los efectos de la
adopcién de Spotify en el con-
sumo y el descubrimiento indi-
vidual de musica. Si bien no dis-
tinguen entre las modalidades de
suscripcion gratuita y premium,
constatan que la adopcién de
Spotify aumenta el consumo glo-
bal de musica, pero canibaliza el
consumo en iTunes. Sus resul-
tados también muestran que la
adopcién de Spotify conduce a
un aumento de la variedad de
musica consumida y a un mayor
descubrimiento de musica.
WIdmert y Papies (2015) realizan
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uno de los pocos trabajos que dis-
tinguen entre el efecto que tiene
la adopcion del streaming gratui-
to y premium en las compras de
musica grabada online. Basan-
dose en un panel de consumido-
res de musica, encuentran que
los usuarios que adoptan dichos
servicios adquieren significativa-
mente menos musica grabada,
con un mayor efecto de caniba-
lizacion en el caso de adopcion
del streaming de pago.

Otro reto importante relativo
a la identificacién del efecto total
del streaming sobre las ventas es
lo que Liebowitz (2004) deno-
mina la «falacia de la composi-
cién». Aun si pudiéramos iden-
tificar correctamente la relacion
causa-efecto del streaming en las
ventas a nivel de cancién, ello no
serviria para identificar el efecto
total del streaming en las ven-
tas. Para entender este punto,
supongamos que el streaming
aumenta la popularidad relati-
va de canciones individuales y
es, por tanto, capaz de generar
mayores ventas de las canciones
mas escuchadas por streaming.
Sequiria siendo posible que el
surgimiento de las plataformas
de streaming llevase a algunos
consumidores a dejar de com-
prar canciones. El hecho de que
el streaming pueda estimular las
ventas de una cancién concreta
no es relevante para responder
a la pregunta de si el streaming
reduce las ventas en su conjunto.

Una manera de analizar el
efecto total del streaming en
las ventas de musica grabada es
concentrarse en un periodo de
tiempo en el que el streaming
aumento6 de forma significativa.
Medir los efectos de este creci-
miento en las ventas agregadas
de musica grabada permitiria
deducir si el streaming repercute
desplazando las compras tota-
les o estimuldndolas. Aguiar y

Waldfogel (2018a) aprovechan
el importante crecimiento regis-
trado en el streaming durante el
periodo 2013-2015 para medir
su impacto acumulado en las
ventas de musica grabada. Uti-
lizando datos agregados para
EE.UU. sobre ventas semanales
de musica en formato digital y
fisico, encuentran una relaciéon
negativa y estadisticamente sig-
nificativa entre los volumenes
de streaming y ventas (16). Mas
concretamente, sus estimacio-
nes apuntan a que cada 1.000
streams adicionales colectivos
reducen las ventas de equiva-
lentes a canciones entre 1,44 y
2,85(17).

Debido a que cada reproduc-
cién en streaming también ge-
nera ingresos para los titulares
de derechos, identificar la tasa de
desplazamiento de las ventas no
basta para evaluar el efecto del
streaming en los ingresos. Espe-
cificamente, se debe evaluar si
los ingresos dejados de percibir
como consecuencia de las ventas
desplazadas se ven compensa-
dos por los pagos obtenidos a
través del streaming. Los ingre-
sos totales para los titulares de
derechos consisten en la suma
de ingresos por ventas de musi-
ca y por streaming. Los ingresos
por ventas de musica a su vez
son iguales al nUmero de cancio-
nes vendidas multiplicado por el
canon a pagar a los titulares de
derechos por cada cancion. Los
ingresos por streaming equivalen
al numero total de veces que la
cancion se reproduce en el sis-
tema de streaming multiplicado
por la cantidad a pagar por cada
stream. Evaluar el efecto total
del streaming en los ingresos re-
quiere también, por tanto, tener
informacion sobre la cuantia del
canon que los titulares de dere-
chos reciben por cada venta, y el
pago correspondiente por cada
stream (18).

El pago devengado a favor de
los titulares de derechos por cada
venta adicional puede calcularse
de forma relativamente facil, al
menos para las descargas digi-
tales. Los titulares de derechos
perciben aproximadamente el
70 por 100 de los ingresos pro-
cedentes de ventas digitales de
canciones, y dado que el ingreso
medio por cancién digital vendi-
da fue de 1.174 ddlares en 2014,
esto arroja 0,822 délares por can-
cion vendida a repartir entre los
titulares de canciones. Con base
en estas cifras, 1.000 reproduc-
ciones adicionales por streaming
reducen los ingresos de ventas
de equivalentes a canciones entre
2,34 délares 'y 1,18 ddlares (19).
LY qué ocurre con los pagos por
streaming? Estos son considera-
blemente més dificiles de calcular,
pero tomando fuentes publicas,
se estima que los pagos varian
entre 1,51 dolares 'y 2,77 délares
por 1.000 streams (20).

Para resumir —y en base a las
cifras sefialadas— 1.000 streams
adicionales generan un incre-
mento de los ingresos de entre
1,51y 2,77 délares, mientras
que reducen los ingresos por
ventas de equivalentes a cancio-
nes entre 2,34y 1,18 délares. El
efecto conjunto del streaming
de musica en los ingresos de
los titulares de derechos depen-
de de manera importante, por
tanto, de los pagos por cada
reproduccion en streaming. Para
cuantias de ingresos por strea-
ming situados en la parte alta
del rango de estimaciones, con
el streaming parecen aumentar
los ingresos totales. Si los ingre-
SOS por streaming se sitdan en la
banda baja del rango —y son,
en consecuencia, menos efica-
ces en contrarrestar el efecto des-
plazamiento de las ventas— no
cabe rechazar la idea de que el
streaming haya sido neutral para
los ingresos a partir de 2015.
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Si bien el streaming parece
haber sido mayoritariamente
neutral para los ingresos de la
industria discografica a partir
de 2015, la transicion de ventas
a streams continud en los afnos
siguientes al periodo de estudio
anteriormente citado. Estadis-
ticas agregadas mas recientes
referidas a EE.UU. aportan evi-
dencia de un desplazamiento
importante de las ventas por
efecto del streaming (de tipo
interactivo, y del de pago en
particular) en 2016. Segun la
Recording Industry Association
of America (RIAA), los ingresos
por musica grabada en EE.UU.
alcanzaron los 7.650 millones
de ddlares en 2016, un aumen-
to del 11,4 por 100 respecto a
2015. Este incremento estuvo
impulsado por un crecimiento
del 68,5 por 100 en los ingresos
procedentes del streaming, y
mas en concreto por un fuerte
aumento del streaming de pago
bajo demanda, que crecié un
95 por 100 hasta los 2.300 mi-
llones de dodlares. Los ingresos
por descargas digitales dismi-
nuyeron en un 21,6 por 100
durante el mismo periodo (21).
Datos mas recientes muestran
que las suscripciones de pago
a servicios de streaming aporta-
ron un 69 por 100 de los 2.500
millones de dolares generados
por el streaming durante el pri-
mer semestre de 2017 (22).
Finalmente, en la medida que los
ingresos por streaming crecieron
en 2016, también lo hicieron los
royalties medios por stream (23).
Estas cifras indican que si bien
el streaming interactivo de pago
desplaza las ventas, esta nueva
forma de consumo esta cum-
pliendo su promesa de aumen-
tar los ingresos totales de la
industria.

Mas alld de sus implicaciones
directas para los ingresos tota-
les de la industria, el efecto del

streaming musical en las ventas
y la pirateria también tiene im-
plicaciones importantes para las
diversas estrategias comerciales
que pueden plantearse los titu-
lares de derechos y los propios
servicios de streaming. Por ejem-
plo, determinados titulares de
derechos podrian decidir que
sus obras recientemente publi-
cadas —que presumiblemente
concitaran gran demanda— de-
berian dejarse inicialmente fuera
de las plataformas de streaming
y solo deberfan estar disponi-
bles para su streaming una vez
aprovechado el tiron inicial de
las ventas permanentes. Desde
esa perspectiva, los servicios de
streaming facilitarian la discrimi-
nacion intertemporal de precios,
aumentando potencialmente los
ingresos para los titulares de de-
rechos. Una estrategia secuencial
similar podria plantearse entre
los diferentes niveles de servi-
cios de streaming. Por ejemplo,
cabria concebir una estrategia
en la que el nuevo lanzamiento
se haga primero en los servicios
streaming premium durante pe-
riodos de alta demanda y mas
tarde se publique también en los
niveles gratuitos con anuncios.
Tal estrategia podria convencer
a algunos usuarios de la mo-
dalidad gratuita del servicio de
streaming de pasarse a la versién
premium, generando potencial-
mente mas ingresos tanto para
los titulares de derechos como
para el servicio de streaming. Al
mismo tiempo, dichas estrate-
gias podrian llevar a los usuarios
gratuitos a regresar a la pirateria,
reduciendo potencialmente los
ingresos. La viabilidad de estas
estrategias requiere, asi pues,
de una comprension cabal de la
relacion entre streaming, ventas
y pirateria. Ademas, el éxito de
tales enfoques puede depender
en gran medida de la populari-
dad del artista del que se trate.
Cabe suponer que un artista po-

pular se beneficiaria en mayor
grado de una estrategia secuen-
cial, mientras que artistas menos
populares tal vez prefieran optar
por servicios de streaming como
medio de darse a conocer o de
promocionarse. Desde esa pers-
pectiva, comprender los efectos
del streaming en las ventas y la
pirateria en funcién de la po-
pularidad de los artistas parece
una linea fructifera de futuros
analisis.

V. DIGITALIZA(;IC')N Y
DISTRIBUCION GLOBAL

La digitalizacién ha afectado
de forma sustancial la manera de
distribuir la musica en todo el
mundo. Antes de los cambios
tecnolégicos, los productores
musicales necesitaban producir
discos fisicos (p. ej., CD) y or-
ganizar su distribucion a través
de tiendas fisicas préximas a los
consumidores. Ello hacia que
la distribucién de musica fuera
costosa y que el niumero de pro-
ductos disponibles para los con-
sumidores estuviera limitado.
Debido a la alta impredecibilidad
del atractivo de la musica que
hemos descrito ampliamente
mas arriba, muchos de estos ti-
tulos no siempre encontraban el
favor del publico.

Con la digitalizacion, el pa-
norama de la distribucién musi-
cal cambié radicalmente, al eli-
minar la necesidad de productos
fisicos y distribuidores locales.
El formato digital propicié que
surgieran nuevas plataformas de
distribucion digitales —como la
tienda de musica iTunes— que
incrementaron enormemente el
surtido y el nimero de produc-
tos a disposicion de los consu-
midores. Tan pronto como una
cancién estaba disponible en la
tienda de iTunes, todos los con-
sumidores de ese pais podian
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adquirirla inmediatamente. A
los artistas y productores mu-
sicales, la distribucién digital
les abrio, por tanto, la puerta
a mercados nuevos y poten-
cialmente mas grandes donde
vender sus productos. El fuerte
aumento de la produccion mu-
sical propiciado por la digitali-
zacion, junto a las ventajas de la
distribucion digital, generé una
mayor accesibilidad a productos
extranjeros dentro del catalogo
de musica disponible para los
consumidores de cada pais. Para
los consumidores, la distribu-
cién digital y la desagregacion
(unbundling) del dlbum —que
ofrece la posibilidad de adquirir
canciones sueltas por un ddlar,
en lugar del album completo—
abrié nuevas oportunidades de
acceder y descubrir productos
extranjeros mas facilmente. Al
ampliar el universo de canciones
extranjeras accesibles por los
consumidores, la digitalizaciéon
redujo efectivamente los costes
de comercio, generando mas
oportunidades de intercambio
cultural.

A muchos paises les preocupa
que se favorezca la disponibilidad
de productos culturales de origen
extranjero dentro de su territo-
rio nacional. Dichos productos
extranjeros —sobre todo los pro-
cedentes de EE.UU. y otros pai-
ses anglosajones— suelen verse
Ccomo una amenaza para los ven-
dedores y la cultura local. Ello ha
provocado que en muchos paises
se introduzcan cuotas de conteni-
do local. Por ejemplo, en Canada,
Francia, Australia y Nueva Zelan-
da se exige un porcentaje minimo
de musica local en la programa-
cion de las radios del pais (vease,
por ejemplo, Richardson y Wilkie,
2015).

Si bien la reduccion del coste
de comercio de productos cul-
turales plantea obvias e impor-

tantes cuestiones relativas a las
pautas de produccién y consumo
de contenidos, no esta claro, a
priori, cdmo se veran afectadas.
Al fin y a la postre, el comercio
es un carril que funciona en las
dos direcciones. Por un lado, la
mayor accesibilidad a produc-
tos extranjeros podria reforzar
aun mas la posicion dominan-
te de los repertorios populares
—Iléase, los de EE.UU. y el Reino
Unido—, desplazando con ello
a la produccion cultural local en
los paises pequenos de habla no
inglesa. Pero, por el otro, un co-
mercio mas libre puede facilitar
el acceso a productos de paises
que tradicionalmente no han
producido contenido con sufi-
ciente potencial comercial para
justificar pagar los costes fijos de
su importacion.

Pese al sustancial crecimiento
de la disponibilidad, aun no se
ha llegado a la plena conver-
gencia de las ofertas de musica
digital en unos paises y otros.
Este hecho afecta, sobre todo, a
la musica digital comercializada
mediante distribuidores online
especificos a cada palis, para los
gue los costes de transaccién
transfronteriza constituyen a
menudo un obstaculo para am-
pliar la disponibilidad (Gomez y
Martens, 2014). ¢Qué ocurriria
si las ofertas convergieran del
todo? (Convergeria el consumo
hacia los productos culturales de
los repertorios mas populares?
{Se veria la produccion cultural
local desplazada, o podrian los
repertorios de los paises peque-
fos verse beneficiados por el
ensanchamiento del mercado?

Aguiar y Waldfogel (2014)
observan datos de ventas de
musica digital en 17 paises
—EE.UU., Canada y quince pai-
ses europeos— para simular y
cuantificar como se beneficiarian
los consumidores y productores

de una mayor apertura comercial
en la musica digital. El resultado
muestra, de hecho, que la mayor
parte de las ganancias derivadas
del comercio ya estan materializa-
das bajo el statu quo actual, aun
cuando las ofertas no han con-
vergido del todo. En otras pala-
bras, los consumidores ya tienen
acceso a los productos que mas
aprecian, y brindarles acceso a un
surtido de musica alin mayor —
uno que incluyese todas las can-
ciones disponibles en cualquier
palis distinto al suyo— solo les
supondria un beneficio marginal.
Como cabia esperar, los consumi-
dores que mas se benefician de
un aumento de la disponibilidad
tienden a ser aquéllos situados
en paises con unas ofertas mas
reducidas bajo el statu quo.

Productores pequenos como
Finlandia, Noruega y Suecia
—cuyos titulos estan menos al
alcance general bajo el modelo
actual— tienden a ganar mas
con la reduccién de las friccio-
nes en el comercio. Sus ganan-
cias derivadas de la mayor dis-
ponibilidad parecen contrarres-
tar las pérdidas asociadas a una
mayor competencia extranjera.
Los productos estadouniden-
ses, ampliamente disponibles
bajo el actual statu quo, sacan
escaso partido a un comercio
sin fricciones. Estos resultados
indicarian, por tanto, que unos
costes del comercio menores
beneficiaran sobre todo a los
productos de los paises peque-
fos, al abrirles la puerta a mer-
cados mas grandes.

Esta clase de simulaciones
es una manera de explorar los
efectos de un mundo hipotético
con menores costes de comercio,
aquél en el que todos los titulos
existentes estan disponibles para
la compra en las plataformas di-
gitales en todos los paises. Ahora
bien, el reciente impulso en los
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servicios de streaming analiza-
do en la seccion cuarta ofrece
otra via para explorar los efectos
de una reduccién en los costes de
comercio a resultas de la digita-
lizacion.

1. El mundo sin fricciones
del streaming

En muchos sentidos, las pla-
taformas de streaming ofrecen
beneficios similares a las de otros
distribuidores digitales como
iTunes, pues los consumidores
pueden acceder a amplios catélo-
gos de musica, entre ellos titulos
de repertorios extranjeros. Pero
el streaming ofrece una ventaja
afiadida e importante: el coste
de escuchar una cancién extra es
cero. Debido a que la musica
es un bien de experiencia —es
decir, los consumidores tienen
que escuchar una cancion para
decidir si la comprarian— esta
reduccion del coste de experi-
mentar con titulos desconocidos
puede tener importantes im-
plicaciones (24). En compara-
cion con las ventas digitales «a
la carta» —donde el coste de
experimentar es fijo y aproxima-
damente igual a un délar por
cancién— el streaming reduce
aun mas las fricciones del co-
mercio al permitir un acceso mas
facil a productos anteriormente
desconocidos, incluidos los ex-
tranjeros. Desde esa perspectiva,
los servicios de streaming son
plataformas en las que la dispo-
nibilidad de producto es ubicuay
el comercio carece de fricciones.

Para analizar la evolucion
de las pautas del comercio mu-
sical desde la digitalizacién,
Waldfogel, Aguiar y Gémez
(2017) recurren a datos de listas
de ventas de 17 paises y strea-
ming de Spotify durante el pe-
riodo 2004-2015 (25). Observan
que las fricciones del comercio

en las listas de ventas —medidas
como el porcentaje del consumo
total de musica que supone la
musica nacional— han descen-
dido entre 2004 y 2015. Dicho
de otro modo, los consumido-
res disminuyen su consumo de
musica nacional a medida que
crece el acceso a productos ex-
tranjeros. ¢Cémo se comparan
estas cuotas de musica nacional
con la cuota que la musica na-
cional representa en Spotify? Si
las fricciones del comercio fue-
sen idénticas para el streaming
y para las ventas, cabria esperar
cuotas nacionales similares en
ambos canales. Lo gue mues-
tran los datos es que las cuotas
nacionales consumidas en strea-
ming en la mayoria de paises son
menores, lo que sugiere que las
fricciones del comercio son mas
pequenas para el streaming que
para las ventas.

Un descenso de la cuota na-
cional podria interpretarse como
una mala noticia tanto para la
produccién como para el con-
sumo de contenido local. Ello
implicaria que los productos de
los repertorios mas populares
—tEE.UU., por ejemplo— ganan
cuota de mercado en cada pais
a costa de los productos locales.
Pero la cuota nacional es solo
una parte de la ecuacién. Tras
la digitalizacion, un repertorio
dado podria acaparar una cuota
mas pequefa en las ventas na-
cionales, pero ver incrementarse
su cuota en las ventas mundia-
les. Si analizamos la evolucion
de la cuota de cada repertorio
en las ventas mundiales, vemos
que mientras la cuota estadouni-
dense en las ventas mundiales ha
disminuido entre 2004 y 2015,
la cuota de los repertorios euro-
peos ha aumentado.

Para obtener una idea de
como las menores fricciones del
comercio podrian afectar a las

respectivas cuotas en el mercado
mundial, podemos comparar la
cuota de cada repertorio en el
mercado mundial en Spotify res-
pecto a las ventas. Este ejercicio
muestra que los repertorios de
un punado de palises pequefos
cosechan mayores cuotas en el
mercado mundial en Spotify.
Entre ellos, Noruega, Austria,
Suiza, Suecia, Portugal, Australia,
Paises Bajos, Reino Unido vy
Canada. Los repertorios que
salen perjudicados en Spotify in-
cluyen paises mas grandes como
EE.UU., Alemania y Francia,
entre otros. Por tanto, estos re-
sultados parecen sugerir que
la digitalizacion podria ayudar
a establecer unas condiciones
de juego idénticas para todos,
permitiendo a los productores
de los paises pequefos llegar a
franjas mas amplias del mercado
mundial.

Una disminucién de los costes
del comercio y la consiguien-
te convergencia en las ofertas
también podria propiciar la con-
vergencia del consumo si las
preferencias fuesen idénticas de
un pais a otro. Para explorar si
las pautas de consumo se han
vuelto mas similares entre paises
tras la digitalizacién, podemos
caracterizar la similitud de con-
sumo entre dos paises segun la
procedencia de la musica que se
consume. Por ejemplo, supon-
gamos que el 75 por 100 de la
musica consumida en el pais A es
nacional y el restante 25 por 100
procede de musica producida en
el pais B. En el pais B, los consu-
midores dedican el 90 por 100
de su consumo de musica a sus
propias producciones, y el otro
10 por 100 a musica procedente
del pais A.

Podemos construir una medi-
da de similitud entre las pautas
de consumo de los paises Ay B
calculando la distancia euclidea
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entre sus respectivos vectores de
consumo (26). En este ejemplo,
la distancia entre los paises A y
B seria de 0,92 (27). Basandonos
en esta medida de distancia, se
observa que la distancia media
entre los vectores de consumo
de los paises cayé sin interrup-
cion desde cerca del 0,5 en 2007
hasta casi 0,3 en 2015. Ademas,
la distancia media basada en
datos de streaming es mucho
mas baja que la basada en las
listas de ventas. En otras pala-
bras, la convergencia es mayor
para el consumo en streaming
que para el consumo atendiendo
a las listas de ventas. Por tanto,
el consumo se volvié mas similar
de unos paises a otros en la era
digital, y la mayor intensidad de
convergencia que se aprecia en
el canal de streaming sugiere
que la digitalizacién esta pro-
moviendo la convergencia. Por
ultimo, y quiza mas importante
aun, el consumo también se esta
volviendo menos concentrado en
términos de procedencia de la
produccion. Esto estd principal-
mente motivado por la pérdida
de cuota de mercado mundial de
EE.UU. y la consecuente ganan-
cia de cuota de otros paises,
como se ha documentado mas
arriba. En otras palabras, parece
que el consumo de musica en los
distintos paises se esta volviendo
mas similar con la digitalizacién,
pero también mas diversificado.

2. De la musica a la imagen

Al igual que en la musica,
la digitalizacion ha relajado las
barreras a la distribucion cine-
matografica y, por extension,
al comercio de peliculas. Como
resultado del aumento tanto de
la produccién cinematografica
como de las plataformas de dis-
tribucion, los consumidores de
todo el mundo ahora pueden
acceder a una coleccién mucho

mayor de peliculas tanto nacio-
nales como extranjeras.

Netflix es una de las princi-
pales plataformas de streaming
para contenidos de video en
todo el mundo. En 2016, anun-
ciaron su expansidon a mas de
240 palses, permitiendo que su
contenido pudiera verse en casi
todo el mundo (28). Al igual que
en la musica, el comercio en las
peliculas también plantea impor-
tantes cuestiones relativas a la
produccion y la distribucion de
contenido cultural procedente
de los paises pequefos (29).

A diferencia de una platafor-
ma de streaming musical como
Spotify, Netflix no ofrece un ca-
tadlogo completo de peliculas a
sus usuarios. Aunque, natural-
mente, Netflix facilita acceso a
contenidos visuales extranjeros
en cada pais donde esta presen-
te, el catdlogo que ofrece esta
altamente sujeto a «comisaria-
do» y es, por tanto, limitado.
Hay varias razones para ello. En
primer lugar, los derechos de dis-
tribucion del contenido ya exis-
tente suelen ser especificos por
paises, de modo que Netflix no
puede ofrecer la misma progra-
macion en todos los mercados.
En segundo lugar, el modelo que
sigue Netflix comporta un alto

grado de «comisariado», pues
se articula a través de la com-
pra de derechos de contenidos
por una tasa fija y el cobro a los
consumidores de tarifas planas
que les otorgan acceso ilimita-
do. Dado que Netflix incurre en
un coste cada vez que incluye
mas contenido pero solo genera
ingresos con la suscripcion de
nuevos abonados a la platafor-
ma, la inclusion de contenido
estara condicionada a que el be-
neficio marginal derivado de los
ingresos por suscripcién cubra
sus costes marginales. Otros ser-
vicios conocidos siguen un tipo
de negocio similar, como Hulu,
Amazon Prime y HBO Now. A
diferencia de estos modelos «co-
misariados», los servicios «a la
carta» ofrecen a los consumi-
dores la opcién de pagar una
comisién por alquilar o comprar
cada titulo, y los distribuidores
comparten los ingresos con los
productores. Amazon Instant
Video y Apple iTunes son dos
de los principales servicios «a la
carta» (30). Segun este modelo
de negocio, los distribuidores
tienen escasos incentivos para
limitar la cantidad de contenidos
que ofrecen, y los catdlogos son
en consecuencia mas volumi-
nosos. El cuadro n.° 1 muestra
cdmo una plataforma comisaria-
da, como Netflix, distribuy6 en

CUADRO N.° 1

STREAMING DE OBRAS EN EE.UU. EN PLATAFORMAS SELECCIONADAS!

PLATAFORMA

NUMERO DE PELICULAS

NUMERO DE SERIES TOTAL

Amazon Instant 34.071
Netflix 4.186
Apple iTunes 18.657
HBO Now 912

Hulu 3.246
Amazon Prime 7.787

3.193 37.264
725 4911
2.398 21.055
73 985
1.537 4.783
487 8.274

Fuente: Justwatch.com (consultado el 2 de marzo de 2016) y Aguiar y Waldfogel (2018c).
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torno a 5.000 titulos en EE.UU.
en 2016, mientras que una pla-
taforma como Amazon Instant
ofrecié mas de 37.000 titulos.

Si bien el catalogo de Netflix
varia significativamente entre
paises, es aun asi interesante
valorar el origen geografico
de los repertorios fomentados
desde la plataforma estadouni-
dense. ¢Actta Netflix como un
hegemén cultural, utilizando
su presencia en todo el mundo
para distribuir contenido hecho
en EE.UU.? (O por el contrario
actla como un facilitador del
libre comercio, estableciendo
condiciones de juego idénticas
para los productores de los mer-
cados mas pequefos que no
podian distribuir facilmente su
contenido en el extranjero antes
de la digitizacion? ¢Y cémo afec-
ta su modelo «comisariado», que
limita la cantidad de peliculas
distribuidas por la plataforma, al
modo de funcionar de Netflix?

Aguiar y Waldfogel (2018c)
utilizan datos de 2016 relativos
a todos los catadlogos de Netflix
especificos de paises, asi como
sobre procedencia del contenido
incluido en ellos, para explo-
rar estas cuestiones. La prime-
ra cosa que se observa es que
Netflix consigue que muchas de
las obras de una amplia variedad
de paises estén disponibles en
muchas otras localizaciones. Por
ejemplo, la pelicula espafola The
Propaganda Game se distribuye
a través de la plataforma en 184
paises, la danesa Democrats se
distribuye en 206 paises, la hon-
gkonesa IP Man 2 esta disponible
en 103 palses, y la tailandesa
Ong-Bak: The Thai Warrior se
distribuye en 63 paises. Echando
un vistazo a estadisticas basicas
ya se intuye qué filmografias na-
cionales reciben promociéon en
Netflix. De las 14.390 peliculas
distribuidas en cualquier lugar

por la plataforma en 2016, casi
un 54 por 100 fueron produccio-
nes estadounidenses, 9 por 100
procedieron del Reino Unido,
5,9 por 100 de Francia, 3,9 por
100 de Canada y 3,7 por 100
de Japdn. Las peliculas espa-
fiolas representaron un 1,3 por
100 de las peliculas distribuidas
por la plataforma. En un primer
analisis, estas cifras sugieren que
Netflix promueve intensamente
el contenido estadounidense.
Pero hay dos consideraciones
que merecen sefalarse. Primero,
los catédlogos de Netflix varian
sustancialmente de unos paises
a otros. Mientras que los consu-
midores estadounidenses tenian
acceso a unas 4.500 peliculas
en la plataforma a principios
de 2016, los consumidores es-
panoles solo podian acceder a
unos 1.000 titulos. Y segundo,
y relacionado con lo anterior,
no todos los productos estan
disponibles en todos los paises.
La mayoria de las peliculas estan
disponibles en cuatro paises o
menos.

Si bien estas estadisticas des-
criptivas aportan cierta luz, com-
prender en qué medida Netflix
brinda acceso a una filmogra-
fia nacional requiere un enfo-
que mas refinado. Como primer
paso, se podria construir una
medida de la cobertura dada a
la filmografia de un determina-
do pais tomando en cuenta el
numero total de peliculas exis-
tentes en dicha filmografia y el
numero de paises en los que
Netflix las distribuye. Desde esta
perspectiva, una determinada
filmografia tendria plena cober-
tura a través de Netflix si todas
las peliculas que la componen
pudiesen verse en la plataforma
en todos los paises donde opera.
Pero ademas habria que tener
en cuenta que los palises y las
peliculas difieren en cuanto a su
importancia econémica. Primero,

no todos los paises son iguales
en tamafno. Mas que considerar
el nimero de paises en los que
estd disponible una pelicula, ha-
bria por tanto que medir el por-
centaje de la poblacién mundial
gue puede acceder a la pelicula a
fin de tener en cuenta el tamanfo
del pais. Segundo, no todas las
peliculas de una determinada fil-
mografia tienen la misma impor-
tancia. Si dispusiéramos de una
medida del valor de cada pelicula
de una filmografia, podriamos
ponderar cada una de las pro-
ducciones atendiendo a su im-
portancia relativa. Por ejemplo,
podriamos medir el porcentaje
del valor total de la filmografia
espafola que esta disponible en
Netflix. Finalmente, describir la
disponibilidad de una filmogra-
fia nacional en Netflix requiere
naturalmente de un punto de
comparacion, y un benchmark
obvio para ello lo constituye la
disponibilidad de una filmografia
en las salas de cine.

Para la construccion de dichas
medidas se precisa de datos es-
pecificos. Primero, hay que cono-
cer la extension de una determi-
nada filmografia, asi como tener
una medida de la importancia de
cada pelicula contenida en ella.
Aguiar y Waldfogel (2018c) reco-
pilan esa informacién a partir de
IMDb.com, una base de datos
online sobre peliculas y progra-
mas de televisién de todo el
mundo, entre otras fuentes (31).
Gracias a que IMDb proporciona
el nimero de usuarios que han
opinado sobre cada pelicula, esto
puede utilizarse como aproxima-
cion del valor de cada obra para
construir estimaciones del por-
centaje del valor de cada filmo-
grafia nacional incluido en cada
canal de distribucion (Netflix y
salas de cine). En segundo lugar,
se requiere conocer datos de qué
obras estan disponibles a través
de Netflix y a través de las salas
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de cine. Los datos sobre Net-
flix se obtienen de unogs.com,
que facilita 243 catalogos de
Netflix especificos por paises y
el enlace a la resefa en IMDb
para cada titulo. Los datos sobre
proyecciones en salas de cine
proceden de Box Office Mojo,
que informa de las peliculas es-
trenadas en cines para 56 paises
durante el periodo 2008-2014.
Por ultimo, la poblacion de cada
pais donde opera cada canal de
distribucion puede servir para
medir el porcentaje de la pobla-
cion mundial que tiene acceso
a una determinada pelicula a
través de cada canal.

Con toda esta informacion,
podemos construir una medida
del grado en que cada canal de
distribucion brinda acceso a una

filmografia nacional, pardmetro
que Aguiar y Waldfogel (2018c)
denominan el «alcance geogra-
fico ponderado por valor», y el
cual indica al alcance de qué
porcentaje medio de la pobla-
cion mundial estan las peliculas
de una determinada filmografia,
ponderando cada pelicula por su
importancia relativa dentro del
catdlogo. Como ilustracién, su-
pongamos que una determinada
filmografia nacional consta de
tres peliculas: una de ellas esta
disponible en todo el mundo a
través de Netflix, la segunda solo
lo esta para la mitad de la pobla-
cién mundial a través de Netflix,
y la tercera no se distribuye en
ningun lugar en Netflix. Supon-
gamos que la primera pelicula
tiene el doble de importancia
que las otras dos a los ojos de

los consumidores. En ese caso
hipotético, el alcance geografico
ponderado por valor serfa igual
a (bx100)+(;x50) + (4x 0) =
62,5 por 100.

Se puede calcular ese para-
metro tanto para Netflix como
para la distribucion en salas y
para cada filmografia nacional.
El grafico 3 muestra el pardme-
tro de alcance de cada filmogra-
fia en salas de cine en 56 paises
y con peliculas estrenadas entre
2008 y 2014. La filmografia de
EE.UU. es —tal vez como se po-
dria anticipar— la que tiene el
mayor alcance, con un parame-
tro de mas del 0,45. El Reino
Unido es el segundo con cerca
del 0,35, y Alemania, Francia y
Espana les siguen con alrededor
del 0,3. El grafico 4 indica el

GRAFICO 3
ALCANCE GEOGRAFICO PONDERADO POR VALOR, DISTRIBUCION DE PELICULAS
Alcance geogréfico ponderado por valor segun pais de procedencia
Distribucién de peliculas, 2008-2014
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Nota: Paises con al menos 15 peliculas ofrecidas en Netflix.
Fuente: Aguiar y Waldfogel (2018c).
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GRAFICO 4
ALCANCE GEOGRAFICO PONDERADO POR VALOR, DISTRIBUCION EN NETFLIX

Alcance geogréafico ponderado por valor segun pais de procedencia
Distribucién en Netflix, peliculas 2008-2014
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Nota: Paises con al menos 15 peliculas ofrecidas en Netflix.
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pardmetro de alcance en Net-
flix de cada filmografia para los
mismos paises y censo de pelicu-
las. De nuevo, EE.UU. presenta
el mayor alcance —alrededor
del 17,5 por 100— seguido de
Australia (16 por 100), Hong
Kong (16 por 100), México (13
por 100), Reino Unido (12 por
100) y Suecia (11 por 100).
Llama la atencién que el para-
metro de alcance en Netflix tome
valores mucho mas bajos que el
alcance en las salas de cine, lo
que indicaria que estas ultimas
cubren un mayor porcentaje del
valor para mas personas en la
mayoria de filmografias. El gra-
fico 5 muestra la ratio de los pa-
rametros de alcance geografico
tanto en Netflix como en salas
de cine ponderados por valor.

Las barras de color negro indican
que el alcance de la mayorfa de
filmografias es mas alto a través
de su distribucion en salas, lo
que obedece fundamentalmen-
te a que las peliculas de mayor
valor faltan en Netflix. Solo Hong
Kong, Noruega y Chile tienen un
mayor alcance en Netflix que en
salas de cine.

Las barras de color gris en el
grafico 5 muestran la diferencia
entre la ratio de un pais y la ratio
de la filmografia estadounidense.
Aunque la mayoria de las filmo-
grafias gozan de menor cobertu-
ra a través de Netflix, la mayoria
de los paises salen relativamente
bien parados en su comparacion
con EE.UU. Asi, pese a que la
distribuciéon de peliculas tanto en

salas como en Netflix favorece
a la filmografia estadouniden-
se, el grado de ventaja a favor
de las obras estadounidenses se
reduce mucho en Netflix. Es tam-
bién interesante observar que
Netflix parece brindar una ventaja
—en términos relativos respecto a
EE.UU.— a las filmografias de los
mercados mas pequefos. Esto re-
cuerda a las ventajas que Spotify
parece reportar a los productores
de paises mas pequefios y que se
ha abordado mas arriba.

El hecho de que Netflix ex-
ponga una cuota relativamente
pequefa del valor de una filmo-
grafia nacional podria ser un
reflejo de su modelo de nego-
cio «comisariado». A diferencia
de los servicios «comisariados»
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GRAFICO 5
ALCANCE GEOGRAFICO PONDERADO POR VALOR RELATIVO: NETFLIX FRENTE A SALAS DE CINE

Alcance geografico ponderado por valor
Netflix frente a salas de cine
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Nota: Paises con al menos 15 peliculas ofrecidas en Netflix.

Fuente: Aguiar y Waldfogel (2018c).

como Netflix, los servicios «a
la carta» tienden a ofrecer ca-
talogos mas amplios (véase
cuadro n.® 1). Por tanto, es inte-
resante ver si estos dos modelos
de negocio podrian tener un
efecto en la forma en que la di-
gitalizacién facilita el comercio.
El grafico 6 muestra el porcenta-
je ponderado por valor de las fil-
mografias nacionales disponible
en EE.UU. en Amazon Instant
y en Netflix. Netflix exhibe, de
media, el 20 por 100 del total
de cada filmografia, con los va-
lores mas altos llegando al 56
por 100 en el caso de la filmo-
grafia brasilefa y el 45 por 100,
en la de Suecia. Amazon, por
su parte, ofrece un porcentaje
mucho mayor, el 65 por 100,
de cada filmografia por tér-

mino medio, y mas del 70
por 100 en el caso de 10 fil-
mografias nacionales. El 75 por
100 del valor de la filmogra-
fia espafola estd disponible
en Amazon Instant en EE.UU.,
frente a solo el 9 por 100 en
Netflix. Estas cifras parecen in-
dicar que el modelo de negocio
utilizado por Amazon Instant
podria ciertamente influir en la
forma en que la digitalizacion
contribuye a un comercio sin
fricciones en el mercado cine-
matografico.

VI. CONCLUSIONES

El desarrollo de la digitaliza-
cién fue visto inicialmente como
una amenaza para los ingresos

de muchas de las industrias de
contenidos. Para la industria dis-
cogréfica, la aparicion de Napster
y el consiguiente auge de la pira-
terfa se tradujeron en un acusado
descenso de las ventas de discos,
lo que suscitd gran inquietud
sobre los efectos potenciales en
la inversidn continua en conte-
nidos. Aunque esta inquietud es
l6gica, las tecnologias digitales
también han permitido un des-
censo importante de los costes de
lanzamiento de nuevos productos
al mercado. En muchas indus-
trias de contenidos, el efecto neto
de estas dos fuerzas de sentidos
opuestos ha sido un incremento
dréastico de la creacion de conte-
nidos. Como los productos cul-
turales entrafan una dificultad
intrinseca para predecir su atrac-
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GRAFICO 6
DISPONIBILIDAD DE TiTULOS EN EE.UU. EN AMAZON Y NETFLIX, POR REPERTORIO

Disponibilidad de titulos en EE.UU. en Amazon y Netflix
Ponderado por usuarios, productos 1980-2015

Cuota respecto del total
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Nota: Paises con al menos 15 peliculas ofrecidas en Netflix.

Fuente: Aguiar y Waldfogel (2018c).

tivo comercial, este aumento en
la produccion ha traido consigo
un incremento considerable del
atractivo de estos nuevos lanza-
mientos y sustanciales beneficios
para el bienestar. En la medida
en que la calidad es igualmente
impredecible en muchos otros
productos, las reducciones en
los costes de lanzar nuevos pro-
ductos podrian reportar también
grandes beneficios para el bienes-
tar en otras industrias.

Con la digitalizacion también
han brotado nuevos modelos de
negocio, que potencialmente pro-
meten ensanchar la base de in-
gresos en muchas industrias de
contenidos. En la industria disco-
gréfica, los servicios de streaming
han ganado popularidad a un

ritmo vertiginoso, contribuyendo
recientemente a que los ingresos
totales recuperen una tendencia
al alza. Mientras que los ingresos
por descargas digitales en EE.UU.
descendieron en un 21,6 por 100
entre 2015 y 2016, los ingresos
por streaming aumentaron un
68,5 por 100 y los ingresos to-
tales crecieron un 11,4 por 100
hasta los 7.650 millones de do-
lares.

La aparicién de plataformas de
streaming en el mercado tanto
de musica como de cine también
ha afectado de manera impor-
tante a las pautas de comercio,
planteando cuestiones impor-
tantes sobre sus efectos en la
produccion y el consumo de con-
tenidos. Mientras que el mayor

acceso a productos extranjeros
puede permitir a los repertorios
populares, como los de EE.UU.,
desplazar a la produccién cultural
local en los palses mas pequenos,
un comercio mas libre también
puede aumentar la accesibilidad
de productos de paises que no
han producido tradicionalmen-
te contenido con suficiente po-
tencial de ventas para justificar
pagar los costes fijos del comer-
cio. La transformacion digital de
las industrias culturales esta aun
en sus inicios, pero los analisis
recientes parecen indicar que la
digitalizacion ha ayudado al esta-
blecimiento de unas condiciones
de juego idénticas, permitiendo a
los productores de los paises mas
pequenos llegar a franjas més am-
plias del mercado mundial.
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Los efectos de la digitaliza-
cion en las industrias de conte-
nidos siguen representando un
campo fértil para futuras investi-
gaciones. En vista del mayor sur-
tido de productos que la digita-
lizaciéon ha puesto al alcance de
los consumidores, una cuestion
especialmente relevante consiste
en saber qué canales usan éstos
para descubrir los productos que
encuentran atractivos.

NOTAS

(*) Las opiniones expresadas son exclu-
sivamente del autor y en ningtin caso deben
entenderse como la posicion oficial de la
Comisién Europea.

(**) Articulo traducido por JON GARCiA.

(1) Véase, por ejemplo, el informe global
sobre la musica de 2017 elaborado por la
International Federation of the Phonographic

Industry (IFPI), disponible en http://www.ifpi.
org/downloads/GMR2017.pdf.

(2) Dado que todos los casos de despla-
zamiento de las ventas convertirian ingresos
de los productores en superavit para los
consumidores, el consumo sin pagar tendria
un efecto obviamente al alza en el bienestar a
corto plazo. Pero la disminucién de los ingre-
sos podria afectar a la produccién de nueva
musica si los productores no pueden cubrir ya
sus costes. Por consiguiente, a largo plazo, la
pirateria podria destruir todos los superavits.
Véase la Seccion tercera.

(3) Véase SMITH y TELANG (2012) para
una explicacién de los diferentes enfoques
utilizados en la literatura para identificar los
efectos de la pirateria en las ventas de musica
grabada.

(4) Los estudios centrados en los efectos
de la piraterfa en las ventas de peliculas y
libros también encuentran efectos de des-
plazamiento significativos (RoB y WALDFOGEL,
2007; Bal'y WALDFOGEL, 2012; REIMERS, 2016).

(5) Un amplio cuerpo de la literatura
empirica se ha centrado consiguientemente
en la efectividad y las consecuencias de los
esfuerzos por aplicar las leyes de propiedad
intelectual en la industria musical (DANAHER et
al., 2014; AbervON y LiaNG, 2014), la indus-
tria cinematogréafica (DANAHER y SMITH, 2014;
PEUKERT, CLAUSSEN y KRETSCHMER, 2017; AGUIAR,
CLAUSSEN PEUKERT, 2018), vy la industria edito-

rial (RevERs, 2016), entre otras. Véase DANA-
HER, SMITH y TELANG (2013) para una panora-
mica de los mecanismos de defensa de los
derechos de autor en las industrias creativas.

(6) Véase WALDFOGEL (2013) para una
discusion de las reducciones de costes en la
industria musical. El cambio tecnoldgico ha
permitido reducciones de costes similarmente
importantes en otras industrias como la del cine
o los libros. Se recomienda a los interesados
consultar WALDFOGEL (2017) para un escrutinio
pormenorizado de estos cambios y sus conse-
cuencias en las industrias creativas alternativas.

(7) Véase ANDERsON (2006) para una in-
troduccion accesible al concepto de la «cola
larga.

(8) El guionista WiLLIAM GOLDMAN pro-
nuncié la famosa frase de que «nadie sabe
nada» refiriéndose a qué estrenos tendrian
éxito entre los consumidores. Véase GOLDMAN
(1989).

(9) A pesar del contexto creativo, la pa-
labra «calidad» no tiene connotaciones esté-
ticas y solo se emplea para denotar el flujo
de servicios que se deriva de las decisiones
de consumo.

(10) Los paises incluidos en la muestra
son: Austria, Bélgica, Dinamarca, Finlandia,
Francia, Alemania, Irlanda, Italia, Paises Bajos,
Noruega, Portugal, Espafa, Suecia, Suiza,
Reino Unido, Estados Unidos y Canadé. Un
analisis de la evolucion de la calidad musical
en cada uno de esos paises arroja resultados
similares, lo que indica que la calidad en cada
una de estas 17 localizaciones ha aumentado
en opinién de los consumidores.

(11) Se ha producido un crecimiento sus-
tancial tanto del nimero de productos que se
lanzan al mercado como de compafias que
los lanzan (OBERHOLZER-GEE y STRUMPF, 2010;
HANDKE, 2012). Véase WALDFOGEL (2017) para
una discusién més detallada de la identifi-
cacién de productos con bajo atractivo ex
ante en las industrias musical, editorial y
cinematogréfica.

(12) QuaAN y WiLLIamMS (2017) subrayan
que deberia tenerse en cuenta el hecho de
que los productos offline también estan
personalizados a la medida del gusto local.
Soslayar este hecho supondria sobrevalorar
los beneficios del acceso a un catdlogo mas
amplio.

(13) Por ejemplo, GourviLLe (2005) docu-
menta nuevas tasas de fracaso de producto
de entre un 40 por 100 y un 90 por 100 en
muchas categorias.

(14) Véase la literatura sobre bundling en
general (ADAMS y YELLEN, 1976; Schmalensee,
1984), sobre bundling de bienes de informa-
cion (Bakos y BRYNJOLFSSON, 1999), y sobre
bundling de musica en particular (SHILLER y
WALDFOGEL, 2011).

(15) Esta cuestion es similar a la que las-
tra la identificacion del efecto de la pirateria
musical en las ventas, que se ha tratado en la
seccion segunda.

(16) También identifican un efecto
negativo y significativo del streaming en la
pirateria a través de Spotify utilizando datos
sobre 18 paises europeos, EE.UU., Canads,
Australia y Nueva Zelanda durante 2012-
2013.

(17) Las ventas de equivalentes a cancio-
nes se definen como las ventas digitales mas
(10 x ventas de albumes).

(18) Los titulares de derechos de mu-
sica abarcan una combinacién de sellos
discograficos, intérpretes musicales, autores
y editores de musica. Estas pueden ser en-
tidades diferentes, por ejemplo, cuando un
intérprete-artista lanza una cancion escrita
por otra persona en un album publicado por
un gran sello. Pero también pueden coincidir
en la misma entidad, por ejemplo, cuando un
artista que publica en autoedicion interpreta
una composicién propia.

(19) Obsérvese que 2,85 x $0,822 =
$2,34y 1,44 x $0,822 = $1,18.

(20) Véase Acular y WALDFOGEL (2018a)
para méas detalles sobre los diferentes tipos
de pagos por streaming y sobre estos cél-
culos.

(21) Véase http://www.riaa.com/wp-con-
tent/uploads/2017/03/RIAA-2016-Year-End-

News-Notes.pdf

(22) Véase https://www.riaa.com/wp-
content/uploads/2017/09/RIAA-Mid-Year-
2017-News-and-Notes2.pdf

(23) Véase https://www.billboard.
com/biz/articles/news/digital-and-mobi-
le/7744274/us-music-industry-sees-first-
double-digit-growth-in-22

(24) DATTA; KNOX y BRONNENBERG (2017)
muestran que la adopcion de servicios de
streaming como Spotify puede facilitar el
descubrimiento de nueva musica.

(25) En lugar de cantidades vendidas, los
datos de listas de éxitos reflejan las canciones
mas populares cada semana. Aunque estas
listas estan basadas principalmente en las
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ventas, algunas también consideran otros
factores como niimero de reproducciones en
radio o por streaming. En ese sentido, una
comparacion de los datos de streaming con
las listas de éxitos infraestimara las diferen-
cias en las pautas de comercio basadas en
streaming respecto a ventas.

(26) La distancia entre los vectores
de consumo de A y B se calcula como
\/(Shareﬁ — Sharet)? + (Share4 — Shareb)?,
donde la cuota del consumo de musica en el
pais A perteneciente a producciones del pais
B. Notese que si las cestas de consumo de
musica de ambos paises fuesen idénticas la
distancia serfa 0. En la hipotesis completamen-
te opuesta de que el consumo de musica en
cada pais consistiese Unicamente en productos
nacionales, la distancia serfa igual a \/(1 —0)?
+ (0 — 1)? = 1,414. Para cada par de paises
de la muestra, esta medida de la distancia to-
maria, por tanto, valores entre Oy 1,4.

(27) Nétese que V(0,75 — 0,1)2 + (0,25
~ 0,92 =0,919.

(28) A 2016, Netflix se distribuye en
243 territorios, la mayoria de los cuales son
paises pero algunos son regiones concretas
dentro de un pafs. El término «pais» se
utiliza aqui de forma laxa para referirse a los
territorios de distribucién de Netflix. Véase
https:/media.netflix.com/en/press-releases/
netflix-is-now-available-around-the-world y
la lista de paises en https://help.netflix.com/
en/node/14164. Netflix no esta disponible
en China.

(29) Muchas de las cuestiones relevan-
tes para el mercado de streaming de video
son por desgracia dificiles de abordar, ya
que los datos de consumo de peliculas
en streaming no estan disponibles publi-
camente. Por ejemplo, es ampliamente
conocido el celo con el que Netflix guarda
sus datos de espectadores, llegando al
punto de que ni siquiera los creadores de
los contenidos saben cuantas personas
ven sus programas. Véase, por ejemplo,
http://www.businessinsider.com/netflix-
wont-release-streaming-numbers-even-
to-creators-2015-11 y https://www.holl
ywoodreporter.com/news/house-cards-
creator-beau-willimon-801280

(30) Notese que Amazon Prime Instant
Video no es lo mismo que Amazon Instant
Video. El primero es un servicio de streaming
ilimitado (parecido a Netflix) solo disponi-
ble para los socios Prime, en tanto que el
segundo es un servicio «a la carta» en el
que los consumidores pagan una comision
por alquilar o comprar cada titulo. Véase,
por ejemplo, https://www.huffingtonpost.

com/2014/02/10/amazon-prime-instant-
video_n 4746083.htm|

(31) Véase http://www.imdb.com y
https://en.wikipedia.org/wiki/IMDb
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