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Cambios en los modelos de negocio de las industrias culturales

Vender mas de menos

Francisco J. Pérez-Latre

La economia /ong tail' es uno de los libros mas influyentes en el ambito de las tendencias en la comunicacion
en los dltimos afos. La tesis que emerge del libro desafia la sabiduria convencional en la industria de los
medios y el entretenimiento. Tradicionalmente se dice que son industrias basadas en los grandes éxitos, los
hits. Sin embargo, la revolucion digital y la fragmentacion en los medios estan cambiando esos negocios.

La obra surgié de un articulo en la
revista Wired, de la que Chris An-
derson es director. Su andlisis se
aparta de la tesis tradicional de que
en ‘“industrias culturales” como la
musica, los libros, el cine o la televi-
sibn comercial, un numero relativa-
mente bajo de titulos logra una alta
proporcién de los beneficios. De
algin modo, estas industrias valida-
rian la teoria de Pareto segun la cual
el 20% de los productos genera el
80% de los beneficios. En esa tesi-
tura, la regla fundamental es el éxito
comercial: grandes taquillas, gran-
des ventas, los mayores ratings en
televisién. Pero con la revolucion di-
gital y la fragmentacion de las au-
diencias el panorama ha cambiado.

Los grandes éxitos son
menos grandes

La mayor parte de los discos mas
vendidos de todos los tiempos se
grabaron en las décadas de 1970 y
1980 y ninguno en los Ultimos cinco
afios. La audiencia de los cines esta
en cierto declive y los principales
programas de television pierden
publico atraido por la calidad y la
especializacién de los contenidos
de la televisiéon por cable o satélite.
Algunos publicos, como los varones

entre 18 y 24 afios, han perdido inte-
rés por la television y dedican su
tiempo a Internet y los videojuegos.

Anderson explica que en el
2005 la recaudacion de Hollywood
descendié un 6%, continuando el
declive de audiencias que comenzdé
en 2001. La media de las 25 pelicu-
las mas taquilleras (lo que Holly-
wood denomina blockbusters) supu-
so un 5% menos de los ingresos
totales que en la década de 1990,
aunque su produccién costdé un
57% mas.

La television comercial refleja
tendencias coincidentes con las
anteriormente descritas. Los ratings
siguen bajando en la medida en que
los espectadores se dispersan en
distintos canales de cable; desde
1985, la cuota de mercado de las
grandes cadenas estadounidense
(los networks) ha descendido de las
tres cuartas partes del total a menos
de la mitad. El programa con mas
audiencia de la actualidad, “Ameri-
can Idol”, tiene una audiencia que
no supera el 18% de los hogares.
Durante la década de 1970, “Ameri-
can Idol” no hubiera estado ni si-
quiera entre los diez programas mas
vistos. Las decenas de cadenas de
cable que existen en EE.UU. han su-

perado colectivamente a las cade-
nas en audiencia total y ninguna ca-
dena domina.

Caida del “hit”

Los grandes eventos televisados en
directo, quiza gran esperanza de la
televisién para el futuro, no son tam-
poco inmunes a este proceso que
Anderson describe como “caida del
hit”. En 2005 las Series Mundiales
de béisbol tuvieron sus peores
audiencias de todos los tiempos
con un descenso del 30% respecto
al afio anterior. Lo mismo sucedio
con las finales de la NBA, con una
audiencia que ha descendido un
43% desde 2004. La audiencia de
los premios Grammy en el 2006 bajé
el 31% respecto al 2004. Y los
Juegos Olimpicos de Invierno tuvie-
ron su peor audiencia de los ultimos
38 afos, con un descenso del 36%
respecto a los Juegos de Salt Lake
City en 2002.

Anderson analiza también el
declive de la radio musical en
Estados Unidos. En 1993, los esta-
dounidenses pasaron 23 horas y 15
minutos sintonizados a una cadena
de radio local. En el 2005, la cifra
habia descendido a 19 horas y 15
minutos. El tiempo que se dedica a



El escenario mas proba-
ble es que los mercados
“de masas” coexistan
con los mercados mino-
ritarios “de cola larga”

que describe Anderson.

la radio es ahora el mas bajo de los
ultimos doce afios y la musica rock
es uno de los formatos que han sufri-
do més. Desde 1998, la audiencia de
radio musical ha descendido el 26%.
Anderson se pregunta qué esta
matando a la radio musical y conclu-
ye que el medio sufre una “tormenta
perfecta de competencia”.

La ley de Telecomunicaciones de
1996 afadio al dial 700 emisoras de
frecuencia modulada, lo que frag-
menté el mercado y dificulté los
ingresos de los que quedaron. Como
se quitaron controles de propiedad,
grandes cadenas como Clear Chan-
nel o Infinity concentraron sus esfuer-
zos y estandarizaron las listas de
canciones en emisoras que en el pa-
sado tuvieron sonido distintivo. Des-
pués de los cambios legales, se pro-
dujeron los cambios en la tecnologia.
Primero llegé el teléfono movil que
supuso una alternativa para el publi-
co en sus desplazamientos. Y final-
mente, el IPod, la radio personal defi-
nitiva. Como sefiala Anderson, con
diez mil canciones grabadas, ¢quién
necesita la frecuencia modulada?

Un modelo de negocio distinto

Anderson observa indicios de un
modelo de negocio distinto donde se
trata, como dice el subtitulo de la edi-
cion original de 2006, de “vender mas
de menos”, y donde de alguna mane-
ra se produce el triunfo de lo minori-
tario frente a los mercados de masas.
Para asomarse a ese futuro Anderson
estudia los ingresos de algunos gran-
des vendedores online como Ama-

zon, la empresa que surgié para ven-
der libros en Internet en 1995; Netflix,
la compania que domina el alquiler
de DVD en Estados Unidos; y
Rhapsody, uno de los grandes ven-
dedores de musica en Internet.

Esas compafiias muestran que el
mercado de nichos es practicamente
ilimitado y la regla del 20/80 puede
sustituirse alli por la regla del 98 por
ciento. Cada uno del millén de temas
musicales que tiene Apple en iTunes
se ha vendido al menos una vez y
ahora el inventario se ha duplicado.
Netflix estima que el 95% de sus
25.000 DVD (que ahora son 55.000)
se habia alquilado al menos una vez
por trimestre. El 98% de los 100.000
libros mas importantes en Amazon
se vendié al menos una vez por tri-
mestre.

Rhapsody, uno de los vendedo-
res musicales online proporciond a
Anderson todavia més evidencia con
sus datos. Su curva de demanda se
basa en la popularidad. En el extremo
superior de la curva algunas cancio-
nes de éxito habian sido descarga-
das un gran nimero de veces y luego
la curva descendia de manera abrup-
ta. Pero nunca descendia hasta cero.
En la posicién 100.000, las descargas
mensuales se contaban todavia por
miles. Y la curva no se detenia en la
posicion 200.000, 300.000 o 400.000.
Ninguna tienda podia tener ese
inventario, pero en Rhapsody la
demanda continuaba. Al final de la
curva, sélo se descargaban cuatro o
cinco temas por mes, pero la curva
todavia no estaba en cero. Es la eco-
nomia “long tail”.

Minorias, sin desaparicion

de los “hits”

Anderson es convincente y su libro
ha influido mucho en el sector de la
comunicacién. El Unico pero es que
los hits previsiblemente seguiran te-
niendo un papel determinante en las
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industrias del entretenimiento. El
andlisis de Anderson plantea una
dicotomia entre el modelo mayorita-
rio y el minoritario que quiza resulta
exagerada.

Este afio, por ejemplo, 30 segun-
dos de publicidad en la Super Bowl
se pagan a 2,7 millones de ddlares.
La cifra que ha puesto la Fox se ha
incrementado respecto al pasado
afio y a primeros de noviembre casi
todos los espacios estaban vendidos
(el partido se juega el 3 de febrero de
2008). Diversos anunciantes subra-
yan que precisamente la ausencia de
grandes audiencias hace mas atracti-
vos los eventos con grandes audien-
cias. El escenario mas probable es
que los mercados “de masas” coe-
xistan con los mercados minoritarios
“de cola larga” que describe Ander-
son.

En todo caso, la economia long
tail explica muy bien la dinamica de
“recomendaciones”, caracteristica de
la venta online, donde la configura-
cion de redes de usuarios genera
nuevos planteamientos de ventas. El
libro de Anderson interesara a los que
se dedican a los medios y al entrete-
nimiento y documenta importantes
cambios en los modelos de negocio.

(1) Chris Anderson. La economia long tail. De los mercados de masas al triunfo de lo minoritario. Tendencias. Barcelona (2007). 320 pags. 18
€. T.o.: The Long Tail: Why The Future of Business is Selling Less of More. Hyperion. New York (2006). Traduccién: Francisco Villegas Silva.

Francisco J. Pérez-Latre es profesor de Publicidad en la Facultad de Comunicaciéon de la Universidad de Navarra.
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Un servicio de Google competira con Wikipedia

Google ha anunciado la puesta en
marcha de un nuevo servicio en
Internet que ofrecera informa-
cion de calidad, preparada por
expertos, sobre una gran varie-
dad de materias.

La iniciativa pretende emular a
Wikipedia, la enciclopedia mas utili-
zada en la web, al facilitar a los usua-
rios el acceso a una guia on line cua-
lificada para conceptos de caracter
cientifico, informacién médica, acon-
tecimientos histéricos, y otros as-
pectos relacionados con el ocio, el
entretenimiento, etc.

La plataforma se construira a
partir de paginas web desarrolladas
por los expertos, denominadas knols
—palabra derivada del sustantivo in-
glés knowledge (conocimiento)- y

que Google define como “unidad de
conocimiento”. Segun ha declarado
a The Wall Street Journal (15-12-
2007) uno de los vicepresidentes de
la compafia, Ubi Manber, un knol es
“lo primero que leeria alguien intere-
sado que busca ese término por pri-
mera vez”. Manber también explic
que Google no actuara como editor
de cada entrada ni ejercera control
sobre los contenidos, que, en cual-
quier caso, ademas de recibir votos
de los usuarios —de mas a menos
estrellas— estaran abiertos a sus
comentarios, preguntas y sugeren-
cias.

La particular enciclopedia que
proyecta Google, ahora en fase de
pruebas, tiene también una finalidad
econdmica, puesto que proporciona-
ra a la empresa un nuevo soporte en
el que incorporar anuncios. Segun
Manber, habrad publicidad en las
paginas si el autor asi lo quiere y, en

esos casos, Google compartira im-
portantes beneficios con el escritor.
Google ha aclarado que pretende ser
neutral y, por lo tanto, calificara
todas las paginas con los mismos
criterios, por lo que no falseara los
resultados de los knols en sus bus-
cadores ni les otorgara mejor califi-
cacioén para obtener ventajas econo-
micas de los anuncios.

La posibilidad de un competidor
no parece preocupar demasiado al
fundador de Wikipedia, Jimmy Wa-
les, ya que considera que la guia de
Google se convertira en una suma de
blogs y no en una enciclopedia ava-
lada por expertos, como se preten-
de. La clave del nuevo servicio de
Google sera encontrar autores capa-
ces de redactar los contenidos con
calidad y darles el realce que les
corresponde, algo que Wikipedia no
ofrece a sus colaboradores. ACE-
PRENSA.

La politica publicitaria de
Facebhook acumula criticas

Los nuevos servicios para empresas haran pablicas las compras de sus usuarios

La Red nos ha acostumbrado a los
servicios gratuitos, pero las punto-
com han de sostenerse de alguna
manera. Desde hace tiempo se avisa
que lo préximo de la publicidad en
Internet son los anuncios personali-
zados. La red social MySpace ya ha
comenzado a lanzar anuncios dirigi-
dos al perfil concreto de cada usua-
rio. Ahora Facebook ha ofrecido una
bateria de servicios para que marcas
y empresas hagan publicidad entre
sus mas de 50 millones de usuarios,
y para que esta sea lo mas eficaz
posible

Aquel que quiera anunciarse en

Facebook puede contar con una
pagina propia en la red social, en la
que ofrecer informacién, musica,
videos, foros, promociones especia-
les..., ademas de permitir a los usua-
rios convertirse en fan de la pagina o
compartirla con su lista de amigos.
Coca-Cola, Blockbuster, la CBS, The
New York Times o Dove son algunas
de las empresas que ya han creado
una de estas paginas.

Sin embargo, la idea mas original
de las creadas por Facebook son los
Social Ads o “anuncios sociales”.
Con ellos, en lugar de crear un anun-
cio a la espera de que alcance al

publico objetivo, la empresa en cues-
tién elabora la publicidad y la dirige a
una audiencia especifica, que Face-
book conoce a través del perfil de
cada usuario. Este sistema utiliza las
conexiones que cada usuario esta-
blece con sus amigos que también
tienen perfil en Facebook, haciendo
que la publicidad se extienda por
contagio.

Asi, por ejemplo, puede servirse
del News Feed, que informa a la lista
de amigos de los cambios y actuali-
zaciones del perfil de un usuario. Si
dicha actualizacién es un evento que
ha tenido lugar en un lugar determi-



nado o que ha supuesto una trans-
accién comercial con empresas
registradas en Facebook (una comi-
da en un restaurante, viajes, aloja-
mientos en hoteles, peluquerias,
alquiler de peliculas...), en el espa-
cio que informa del hecho aparece-
rd un anuncio de esa empresa.

“Las acciones sociales son
poderosas porque funcionan como
referencias de confianza y refuerzan
el hecho de que la gente se influye
entre si”, ha dicho Mark Zucken-
berg, fundador y consejero delega-
do de Facebook. “Ya no se trata so-
lo de mensajes emitidos por las em-
presas, sino cada vez mas de infor-
maciéon que es compartida entre
amigos”. Una versién digitalizada
del “boca a oreja” que aumenta la
eficacia del anuncio.

Asalto a la privacidad
No lo ven asi, sin embargo, algunos
usuarios de la red social, que han
creado diferentes grupos de presion
para oponerse a lo que consideran
una “invasién publicitaria” de su
vida social. El lobby MoveOn.org ha
lanzado una peticion’ para acabar
con lo que se considera un asalto a
la privacidad de los internautas. Cri-
tican fundamentalmente otro de los
servicios ofertados: Beacon.
Beacon permite a las empresas
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Las redes sociales
MySpace y Facebook
ofrecen alas empresas
hacer anuncios
personalizados,

a partir de los perfiles
de los usuarios.

La plataforma que
anuncia Google se
construira a partir de
paginas web
desarrolladas por
expertos, donde se
ofrecera “lo primero
gue leeria alguien
interesado que

busca ese término

por primera vez”.

adscritas saber a través de las coo-
kies del ordenador si un usuario que
compra a través de su web es usua-
rio de Facebook. En ese caso, el
comprador tiene dos oportunidades
para rechazar que la informacion de
su compra aparezca en el News
Feed de la red social. Pero -y esto
es lo que critican buena parte de los

(1) http://civ.moveon.org/facebookprivacy/?rc=fb_front

que se quejan- el usuario tiene que
estar muy atento si quiere rechazar
que sus datos sean publicos. De
modo que, si no presta atencion
suficiente, en el News Feed de toda
su lista de amigos aparecera:
“Fulanito ha comprado... en...”. Ya
hay empresas que investigan el per-
fil de los candidatos a un puesto de
trabajo antes de contratarlos.

Un articulo en Newsweek (10-
12-2007) opina que las rebeliones
de este tipo no perduran y recuerda
que cuando Facebook pasé de ser
una red social solo para estudiantes
universitarios a una red para todos,
también se credé un grupo de esas
caracteristicas, con usuarios dis-
puestos a abandonar la red si el
cambio se producia.

Otro de los servicios que
Facebook ofrece a empresas es
Insight, un interfaz para obtener da-
tos socioldgicos generales sobre los
usuarios de Facebook, a modo de
estudio de mercado. Las empresas
pueden tener acceso a datos de
actividad, perfil demografico de los
fans de su pégina, tendencias en
sus comportamientos. Es gratuito
para quienes cuentan con pagina
propia y Social Ads. Mark Zucken-
berg ha afirmado en su blog que no
venderan datos personales a las
empresas. ACEPRENSA. O
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