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Wprowadzenie : > AP

Na wstepie chciatbym wyjasni¢ cele jakie przyswiecaly mi podczas pracy
nad tg publikacja oraz przedstawi¢, w ogélnym zarysie, konstrukcje ksigzki.

Po pierwsze, kazdy z nas jest w mniejszym lub wiekszym stopniu konsumen-
tem produktéw branzy fonograficznej, rzadko jednak zastanawiamy sie nad
tym, dlaczego muzyka dociera do nas w takiej lub innej formie. Pominmy chwi-
lowo tak oczywiste przyktady, jak kupno ptyty lub wizyta na koncercie. Muzyka
dociera do nas takze za posrednictwem mediéw od radia poczawszy a na Inter-
necie skonczywszy. Pojawia sie ona w filmach i reklamach, czesto decydujac
o ich powodzeniu. Towarzyszy nam takze niejednokrotnie w trakcie zakupéw
w sklepie lub podczas przejazdzki hotelowa winda. Za tymi pozornie oczywi-
stymi momentami obcowania z muzyka kryje sie potezny, skomplikowany sys-
tem przeplywu $rodkéw pienieznych od oséb i instytucji korzystajacych z mu-
zyki do wytwoérni oraz artystow jg tworzacych i wykonujacych. Czy poznanie
i analiza tego jak funkcjonuje ten system nie jest fascynujagcym wyzwaniem?

Po drugie, od kilkunastu lat rynek muzyczny przechodzi wyjatkowo gtebokie
zmiany. Wiekszo$¢ z nas bardzo przyzwyczaita sie do pozornych oczywistosci
takich, jak np. to, ze muzyka jest zapisywana i dystrybuowana na ptytach, poje-
dynczy stuchacz ma minimalny wptyw na repertuar stacji radiowej, a rozdawa-
nie nagran za darmo réwnoznaczne jest z pozbawianiem artysty zarobku.
Wszystkie trzy przytoczone stwierdzenia byty prawdziwe jeszcze kilkanascie lat
temu, obecnie jednak - dzieki postepowi technologicznemu - szybko traca ak-
tualno$¢. Analiza proceséw zmian dokonujacych sie obecnie na rynku muzycz-
nym jest podstawowym celem tej publikacji. Pomijajac juz nawet wptyw tych
zmian na zycie codzienne stuchaczy (a prawie kazdy z nas nim jest), stanowig
one niezwykle ciekawg ilustracje tego jak funkcjonuje wspdtczesna gospodarka.

Po trzecie, poniewaz zmiany dokonujgce sie na rynku muzycznym istotnie
wptynely na dziatalnos$¢ wielu silnych grup intereséw, w dyskusjach na temat
tych przemian emocje czesto przestaniajag czynniki merytoryczne. Jako, ze
prawie wszyscy jesteSmy przyzwyczajeni do tego jak rynek muzyczny wygla-
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dal w XX wieku, czesci branzy fonograficznej i mediéw tatwo przychodzi
utrzymywanie nas w przekonaniu, Ze niewiele zmieni sie on w przysztosci.
Ujmujac rzecz najkrécej: sposoby dystrybucji i konsumpcji muzyki jakie
uksztattowaty sie w XX wieku spowodowaly powstanie skomplikowanego
systemu praw autorskich, ktéry sprzyja utrwalaniu sie obecnej struktury biz-
nesowej branzy muzycznej. Poniewaz jednak postep technologiczny - wynale-
zienie metod kompresji dzwieku (plik mp3) oraz upowszechnienie sie Inter-
netu - catkowicie zmieniajg dotychczasowe sposoby dystrybucji i konsumpcji
muzyKi, stopniowym zmianom powinien podlega¢ rowniez system praw au-
torskich. Taki obrot spraw nie jest jednak na reke dotychczasowym benefi-
cjentom szeroko rozumianego rynku fonograficznego, przede wszystkim du-
zym wytwérniom muzycznym. Jako ze sg one blisko zwigzane z tradycyjnymi
mediami, udaje sie im z do$¢ duzym powodzeniem prezentowaé opinii pu-
blicznej swoja interpretacje zmian dokonujgcych sie obecnie na rynku mu-
zycznym. Stad wtasnie biorg sie, m.in. wybuchajgce co pewien czas medialne
dyskusje na temat ,piractwa internetowego godzacego w zywotne interesy
artystow”. W dyskusjach tych niejednokrotnie dominuja emocje, a zdecydo-
wanie brakuje podejscia merytorycznego. Pomyst napisania tej ksigzki wziat
sie wiec takze z poczucia braku gtebokiej debaty na temat wtasno$ci intelek-
tualnej i dostepu konsumentéw do débr kultury. Zwazywszy na site przyto-
czonych argumentéw i delikatno$¢ tematu chciatbym podkresli¢, Ze nie jest
celem niniejszej ksigzki pochwata naruszania prawa autorskiego. Najwazniej-
sze jest, by po lekturze czytelnicy mogli wyrobi¢ sobie wtasny poglad na temat
zmian dokonujgcych sie obecnie na rynku muzycznym i ich ewentualnych
konsekwencji dla sposobéw wynagradzania artystow.

Po czwarte wreszcie, motywacjg do napisania tej ksigzki byta takze obserwa-
cja problemdéw artystow debiutujacych na rynku muzycznym. Oczywiscie moz-
na stwierdzi¢, Ze prowadzenia biznesu fonograficznego mozna sie nauczy¢ wy-
tacznie w praktyce - jest w tym troche prawdy. Poleganie jednak wylgcznie na
biznesowej intuicji, bez cho¢by odrobiny przygotowania teoretycznego, moze
sie okazac¢ bardzo kosztowne. Jestem $wiadom, Ze przy obecnym tempie prze-
mian na wszystkich rynkach produktéw kultury czes$¢ ze wskazéwek zawartych
w tej publikacji moze do$¢ szybko sie zdezaktualizowaé, jesli jednak pomoga
one cho¢by jednemu artyscie w rozpoczeciu kariery lub uniknieciu powaznych
btedéw na jej poczatkuy, bedzie to dla mnie - jako autora - duzg satysfakcja.

Wymienionym celom podporzadkowana jest struktura ksigzki. Mozna
w niej wyrdzni¢ trzy grupy zagadnien. Pierwsza (rozdziaty 1 i 4) prezentuje
procesy dokonujace sie na rynku muzycznym z perspektywy historyczne;j.
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Druga (rozdzialty 2 i 3) wyjasnia jak zorganizowany jest przemyst muzyczny
oraz jak funkcjonuje firma fonograficzna w tradycyjnym modelu. Trzecia (roz-
dziat 5) prezentuje nowe modele biznesowe rodzace sie obecnie na rynku mu-
zycznym oraz skupia sie na przysztosci fonografii. Wszystkie rozdziaty uzu-
pelnione sg przyktadami ze sceny muzycznej oraz praktycznymi wskazéwka-
mi dotyczacymi tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi marketingu muzyki.

W rozdziale pierwszym omawiam historyczne podstawy handlu dobrami
kultury oraz przedstawiam historie fonografii. Rozdziat ten sitg rzeczy jest
swego rodzaju wybidérczym streszczeniem ponad stu lat funkcjonowania
branzy fonograficznej, wobec czego niektére zagadnienia omdwione s3 jedy-
nie bardzo og6lnie, inne natomiast pominiete. Poniewaz tekst uzupetniony jest
licznymi przypisami - kazdy kto bedzie chcial dowiedzie¢ sie wiecej o tym jak
funkcjonowat rynek muzyczny w przesztosci moze siegna¢ do zZrédet. Waz-
niejsze od zaprezentowania wszystkich historycznych wydarzen byto dla mnie
pokazanie pewnych proceséw, ktére leza u podstaw tego jak rynek muzyczny
wyglada dzi$. Poniewaz reguty funkcjonowania branzy fonograficznej ksztat-
towaly sie przede wszystkim w USA i Europie Zachodniej, w tej czesci ksigzki
niewiele jest odniesien do polskich realiow. Jest to - przynajmniej czeSciowo -
nadrobione w dalszych rozdziatach.

Rozdziat drugi wyjasnia organizacje catego przemystu muzycznego, skupia-
jac sie na ukazaniu trzech jego cze$ci - fonografii, publishingu i biznesu kon-
certowego. Najwieksza uwaga poswiecona jest wyjasnieniu organizacji wy-
tworni muzycznej oraz prawnym i ekonomicznym uwarunkowaniom jej funk-
cjonowania. Mozna stwierdzié, Ze rozdziat ten opisuje fonografie z czaséw
przed upowszechnieniem sie Internetu, cho¢ zwazywszy na to jak wiele wy-
twdrni dziata ,po staremu” - pasuje on takze do dzisiejszych realiéw. Obszer-
ny podrozdziatl po$wiecitem réwniez temu jak wygladaty (i w duzej mierze
dalej wygladaja) kontrakty podpisywane przez firmy fonograficzne z artysta-
mi. Przez lata artystom brakowato wyczerpujacej wiedzy o konstrukcji tych
kontraktéw, przez co wielu z nich podpisato niekorzystne dla siebie umowy.

Rozdziat trzeci pokazuje jak wyglada marketing muzyki w tradycyjnym
modelu funkcjonowania firmy fonograficznej. Wykorzystuje tu popularna
marketingowa koncepcje 4P, aby pokaza¢ istote funkcjonowania tradycyjne;j
wytwdrni muzycznej. Szczegdlne miejsce poswiecone jest promocji (padaja
odpowiedzi, np. na pytanie: ,jak stacje radiowe wybierajg muzyke nadawang
na antenie?”) i dystrybucji muzyki (wyjasniona jest rola dystrybucji w sukce-
sie firm fonograficznych). Cho¢ rozdziat ten skupia sie na tym jak wygladato
funkcjonowanie wytwdrni muzycznej w tradycyjnym modelu fonografii, zde-
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cydowana wiekszo$¢ przedstawionych w nim zagadnien jeszcze przez dosc¢
dtugi czas zachowa petng aktualno$¢.

Rozdzial czwarty podejmuje watek rozpoczety w rozdziale pierwszym,
omawiajac najnowszg historie branzy muzycznej, nastepujaca od momentu
upowszechnienia sie pliku mp3 i Internetu. W przeciwienstwie do rozdziatu
pierwszego nie historia jest tu najwazniejsza, ale analiza ewolucji prawa au-
torskiego w koncowce XX wieku oraz wptywu Internetu na ekonomiczne pod-
stawy funkcjonowania firm fonograficznych.

Rozdziat pigty taczy informacje zaprezentowane we wcze$niejszych roz-
dziatach, by przedstawi¢ istote zmian dokonujacych sie aktualnie na rynku
muzycznym. Prezentuje on wszystkie najwazniejsze nowe formy dystrybucji
i promocji muzyki, nowe modele biznesowe rodzace sie na $wiatowym rynku
muzycznym oraz ich wptyw na funkcjonowanie wytwdérni muzycznych i indy-
widualnych artystéw. Rozdziat ten wyjasnia jak dziatajg zaré6wno swiatowe
(iTunes), jak i polskie (iPlay, Muzodajnia) serwisy dystrybuujace pliki mu-
zyczne w Internecie. Duzo uwagi poSwiecam réwniez temu jak indywidualni
arty$ci mogg wykorzysta¢ dokonujace sie zmiany do dystrybucji i promoc;ji
swojej muzyki bez posrednictwa firm fonograficznych.

Lektura ksigzki w porzadku chronologicznym utatwia zrozumienie pew-
nych zagadnien i kontekstow historycznych, jednak mozna tez korzystac z niej
wyrywkowo. Struktura ksigzki dopasowana jest do wiedzy czytelnika nie ma-
jacego do$wiadczenia w prowadzeniu biznesu fonograficznego, wiec osobom
interesujacym sie wskazéwkami praktycznymi pewne zagadnienia mogg sie
wyda¢ oczywiste. W takiej sytuacji dobrym pomystem jest wybranie z ksigzki
tych fragmentéw, ktore czytelnika zainteresujg najbardzie;j.

Warto takze zwr6ci¢ uwage na pojawiajace sie w calej ksigzce ramki. S one
niezaleznymi od gléwnego tekstu, krotkimi wstawkami - studiami przypadkéw
lub praktycznymi przyktadami z obszaru nauki i praktyki. Ubarwiajg one tekst
anegdotami i pokazujg praktyczne aspekty prowadzenia biznesu fonograficznego.



Rozdziat pierwszy

Narodziny i rozwdj branzy fonogrdficznej — <~

1.1.
Historyczne podstawy handlu dobrami kultury

Jesli chcemy zrozumie¢ czym jest dzisiejszy rynek muzyczny powinniSmy
cofnac sie w odlegla przesztos¢ i zastanowi¢ sie jak wygladatl handel muzyka
lub szerzej - dobrami kultury - kiedys. O ile do$¢ tatwo mozna wyobrazi¢ so-
bie handel obrazami lub rzeZbami, o tyle muzyka niezapisana w Zadnej formie
wydaje sie by¢ do$¢ abstrakcyjnym przedmiotem transakcji.

W przypadku takich débr kultury, jak rzezby lub obrazy sprawa byta o tyle
prostsza, ze efekt dziatalnosci artysty! miat forme fizycznie istniejgca, nama-
calng, co utatwiato wymiane. Powstanie rynku dziet sztuki jest wiec w tym
przypadku prosta konsekwencja tego, ze dobrami takimi dato sie handlowac.
Jezeli obraz lub rzeZba powstaty dzieki wsparciu finansowemu mecenasa,
mogt on staé sie wlascicielem powstatego dzieta. Nawet jesli nie miat on za-
miaru pozbycia sie posiadanego dobra kultury, predzej czy p6zniej mogto ono
trafi¢ na rynek komercyjny, np. po $mierci zleceniodawcy lub w przypadku
gdy nagte potrzeby finansowe zmusity go do sprzedazy posiadanych kolekcji.
Trzeba tez pamieta¢, Ze znaczna cze$¢ tych débr kultury zyskata na wartosci
duzo pdzniej, nie stanowigc atrakcyjnego przedmiotu transakcji tuz po po-
wstaniu. Inne powstaty, np. na zlecenie KosSciota, wobec czego od poczatku nie

1 Kazde uzycie w tekscie niniejszej ksigzki stowa ,artysta” odnosi sie zaré6wno do artystow, jak
i artystek, chyba ze chodzi o konkretna, wymieniong z imienia, nazwiska lub pseudonimu,
osobe.
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byty przeznaczone na rynek komercyjny. Tym niemniej sam fakt fizycznosci
obrazow lub rzezb przesadzat o wiekszej tatwosci handlu nimi.

W przypadku muzyki sprawa jest o tyle skomplikowana, ze w czasach gdy
nie istniaty jeszcze ani ustalone formy zapisu nutowego, ani fonografia, muzyka
nie mogta by¢ przedmiotem niezaleznego, oderwanego od artysty handlu. O ile
wiec w starozytnos$ci mozna byto kupi¢ rzezbe, nawigzujac kontakt z osobg
handlujgca dzietami sztuki (a niekoniecznie z samym twoércg), o tyle
w przypadku muzyki przedmiotem transakcji byta raczej ustuga polegajaca, np.
na zagraniu utworu przez muzyka. Az do wynalezienia form nowoczesnego za-
pisu nutowego muzyka byta nieodigcznie zwigzana z wystepem oraz osoba ja
wykonujgca. Owa trudno$c¢ z rejestrowaniem dzwiekéw, nieuchwytnos¢ muzy-
ki, miata wptyw na role jaka petnita ona w dawnych spotecznosciach.

Przytoczone spostrzezenia zostaly trafnie ujete przez Fritha, ktory dzieli
historie muzyki na trzy etapy, zwigzane z r6znymi poziomami zaawansowania
metod rejestracji i odtwarzania dzwieku. Sg to:

+ Etap ,ludowy”, w ktérym nie istniaty Zadne formy zapisu dzwieku, wiec
muzyka ,byta przechowywana” wytacznie w ludzkich umystach, a jedynymi
formami obcowania z nig byly wystepy na zywo. Spoteczna rola muzyki
wyznaczana byta rytuatami, zwyczajami oraz codziennymi praktykami.

+ Etap ,artystyczny”, datujacy sie od momentu, gdy muzyke zaczeto reje-
strowac za pomocg zapisu nutowego - odtad mogta ona by¢ odtworzona na
koncercie lub podczas samodzielnego muzykowania, mogta réwniez by¢
dystrybuowana w postaci zbioru nut. Dzieto muzyczne zapisane przez au-
tora za pomocg nut stato sie indywidualnym bytem, ktoéry przy kazdym
wykonaniu podlegat interpretacji wystepujacych muzykdw.

+ Etap ,popularny”, w ktérym muzyka jest zapisywana i rozprowadzana na
nos$nikach, np. ptytach winylowych i kompaktowych, kasetach, plikach mu-
zycznych, etc. Na tym etapie muzyka jest wszechobecna, z tatwoscig poko-
nuje bariery miejsca i czasu, stajac sie poniekad dobrem, ktére mozna miec
na wtasnos¢ [1996, s. 226-227].

Kazdy z wymienionych etapdw charakteryzuje sie innymi relacjami miedzy
tworcg, wykonawcg a stuchaczami. Aby zrozumie¢ jak dziata rynek fonogra-
ficzny nalezy cofnac¢ sie do etapu ,artystycznego”, bowiem to wtedy zaczety sie
tworzy¢ podstawy handlu utworami muzycznymi.

Handel nutami stat sie powaznym biznesem w XVIII wieku, jednak jego po-
czatkbw mozna sie dopatrywac niedtugo po tym jak Guttenberg wynalazt
druk. W pewnym sensie przemyst wydawniczy (rozumiany jako wydawanie
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ksigzek) oraz publishing muzyczny? maja wspdlne korzenie. Prawdziwy roz-
kwit handlu nutami zwigzany jest ze wzrostem znaczenia fortepianu jako naj-
wazniejszego instrumentu muzycznego znajdujacego sie na wyposazeniu do-
mow wyzszych Kklas spotecznych w Europie.

Wazne jest by podkresli¢, Zze gdy powstaty techniczne mozliwosci rejestra-
cji dzwieku, istniat juz dobrze rozwiniety rynek wymiany produktéw muzycz-
nych, jakimi w owym czasie byly zapisy nutowe. Podstawy do czerpania zysku
z wilasnosci intelektualnej jaka stanowity, m.in. zapisy nutowe, stworzyt
uchwalony w Wielkiej Brytanii w 1710 r. Statut Anny oraz francuskie ustawy
z 1771 r. i 1773 r., dajace poczatek ochronie majatkowych praw autorskich
w dzisiejszym rozumieniu tego pojecia [Barta & Markiewicz, 2008, s. 17].
Przyjmowane péZniej uregulowania miedzynarodowe - siegajaca 1886 r.
Konwencja Bernenska o ochronie dziet literackich i artystycznych takze zosta-
ty opracowane w czasach gdy fonografia dopiero sie rodzita.

Pod koniec XIX wieku wydawanie nut byto bardzo powazna gatezig biznesu
- np. opublikowany w USA w 1892 r. zapis nutowy ,After the Ball’ Charlesa
Hamma zostat sprzedany w ponad 2 milionach kopii w przeciggu kilku lat,
ostatecznie osiggajac poziom 5 milionéw kopii [Garofalo, 1999, s. 321]. O ile
w Europie gtownym produktem byty nuty do utworéw muzyki powaznej,
o tyle w USA bardzo istotnym przedmiotem handlu byty zapisy nutowe popu-
larnych piosenek. To wtasnie amerykanski przemyst publishingowy jako
pierwszy przyjat stricte rynkowe nastawienie, a grupa wydawcow okre$lana
mianem Tin Pan Alley miata w poczatkach XX wieku decydujacy wptyw na
uksztattowanie regut rzadzacych rynkiem muzycznym w tamtym okresie.

Nie jest moim celem bardzo szczegétowe opisywanie czaséw przed wyna-
lezieniem fonografii. Chciatbym jednak wyraZnie podkresli¢, Ze opracowanie
pierwszych metod zapisu dzwieku, a nastepnie rozw6j firm fonograficznych
nie odbywato sie w prdzni - rynek muzyczny istniat wczesniej, handlowano
jednak zupetnie innymi produktami - zapisami nutowymi. Pomyst by chroni¢
utwor muzyczny jako wtasnos¢ intelektualng ro6wniez ma korzenie ,przedfo-
nograficzne”. Niektérzy autorzy sa nawet zdania, Ze pod koniec XIX wieku

2 Termin ,publishing” mozna na polski ttumaczy¢ jako publikowanie, wydawanie. Nie jest to
okreslenie doktadne, gdyz stowo ,wydawca” moze oznacza¢ zar6wno wydajgca nagrania wy-
twornie (record label), jak i wydajaca nuty i zarzadzajacg majgtkowymi prawami autorskimi
firme publishingowa (publishing company). W zwiazku z tym, w tekscie terminy ,wytwdrnia
muzyczna”, firma fonograficzna” sa uzyte jako synonimy (dla okre$lenia anglojezycznego re-
cord label lub record company), natomiast stowa ,publishing”, ,firma publishingowa” opisujg
przedsiebiorstwa trudnigce sie zarzadzaniem majgtkowymi prawami autorskimi w imieniu
twoércéw, np. kompozytordw, autoréw tekstéw (szerzej zob. rozdziat 2.1).
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,branza muzyczna” (rozumiana wtedy jako wydawanie nut) i ,branza fonogra-
ficzna” (wydawanie no$nikow z zapisang muzyka) byty catkowicie odrebnymi
bytami, a kontakt miedzy nimi prawie nie istniat [ibid., s. 319]. Aby zrozumie¢
jak doszto do tego, Ze obie branze zblizyly sie do siebie nalezy przyjrzec sie
okolicznosciom wynalezienia metod zapisu dzwieku.

1.2.
Historia branzy fonograficznej w latach 1877-1954

Branza fonograficzna powstata, poniewaz pojawita sie technologia, ktéra
umozliwita zapis dZwieku na nosnikach i w konsekwencji nowg forme dystry-
bucji muzyki. To wtasnie dzieki postepowi technologicznemu przedsiebiorcy
mogli zaoferowa¢ muzyke w formie zupetnie nowego produktu i wzigé na sie-
bie role przypominajacg dawnych mecenaséw sztuki.

Uznaje sie, ze dzwiek zostal po raz pierwszy zarejestrowany 6 grudnia
1877 r. przez Thomasa Edisona. Jego wynalazek zwany fonografem odtwarzat
dzwiek zapisany na woskowych cylindrach. Poczatkowo (az do przetomu stu-
leci) cylindréw nie kopiowano przemystowo - raz zarejestrowany utwér mu-
zyczny byt sprzedawany w jednym egzemplarzu, a aby sprzedaé nastepny,
trzeba bylo na nowo dokonaé¢ rejestracji dzwieku. Cylindry wytwarzano do
lat 20. XX w., jednak ustgpity one miejsca konkurencji ze strony dyskow szela-
kowych [Gronow & Saunio, 1998, s. 4-5]. Co ciekawe American Phonograph
Company, ktéra wprowadzata na rynek wynalazek Edisona, nie miata zamiaru
zarabia¢ na nagrywaniu i sprzedazy muzyki. Fonograf widziano raczej jako
urzadzenie majace zastosowanie w biurze - rodzaj dyktafonu [Garofalo, 1999,
s. 323]. Wkrétce okazato sie jednak, Ze rynek nie tego oczekuje od fonografu -
wieksze przychody przynosity wynalezione wdwczas szafy grajace odtwarza-
jace muzyke [Firth, 2006, s. 232-233]. Jedna z pierwszych szaf grajacych od-
twarzata przygotowany wcze$niej material dzwiekowy za 5 centéow. Jak sie
wkrétce okazato szafa ta przynosita rocznie 1200 USD, co w tamtych czasach
byto znaczng suma [Garofalo, 1999, s. 324]. Byto to wyrazna wskazéwka doty-
czaca przysztego zastosowania urzadzen odtwarzajacych dzwiek.

Emile Berliner - amerykanski wynalazca pochodzenia niemieckiego - miat
lepsze niz Edison wyczucie potrzeb rynku. W 1887 roku opatentowat on gra-
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mofon, rézniacy sie od fonografu zastosowaniem ptaskich dyskow (wytwa-
rzanych poczatkowo z cynku, twardej gumy, szkta, a ostatecznie od lat 90.
XIX w. z szelaku) zamiast woskowych cylindréw. Berliner widziat przyszto$¢
swojego wynalazku nie w biurze, ale w domu. Gramofon miat stuzy¢ domowe;j
rozrywce, a zrédtem zyskow miato by¢ nie tylko sprzedawanie samych urza-
dzen, ale takze masowo kopiowanych dyskéw [Frith, 2006, s. 233]. To wtasnie
mozliwos$¢ przemystowego powielania dyskéw byta kluczowa ideg wynalazku
Berlinera. Wprawdzie realizacja tego pomystu z przyczyn technologicznych
nie od razu byta mozliwa, jednak to wtasnie Berlinera uwaza sie za pierwsze-
go wizjonera, ktory potrafil przewidzie¢ przyszto$¢ przemystu fonograficzne-
go. Zarabianie na produkcji fonograméw?3 nie dla wszystkich byto w tamtych
czasach oczywiste. Na przetomie stuleci sprzedaz nagran miata na celu przede
wszystkim napedzanie popytu na urzadzenia stuzace odtwarzaniu dZwieku -
to one byly woéwczas podstawowym zrddiem przychodéw. Dopiero w latach
20. XX w. przyjela sie opinia, Ze najlepiej jest gdy jedna firma zajmuje sie za-
réwno produkcjg gramofondéw, jak i wydawaniem ptyt, co przesadzito o pet-
nym docenieniu fonogramu jako produktu samego w sobie [ibid.].

Az do 1910 r. w USA zaznaczala sie dominacja firm Columbia i Victor kon-
trolujacych patenty na produkcje urzadzen do odtwarzania dZwieku, jednak
w Europie rozwdéj branzy przebiegat bez skrepowania [Gronow & Saunio,
1998, s. 12]. W 1898 r. zatozono w Wielkiej Brytanii firme Gramophone Com-
pany, ktéra uzyskata od Berlinera wytgczne prawa na sprzedaz gramofonow
i nagran w Europie [ibid, s. 9]. W Niemczech pierwsza fabryka ptytowa zosta-
ta zalozona w 1898 r. przez Josepha Berlinera (brata wynalazcy) w Hanowe-
rze [Letowski, 1981, s. 40]. Deutsche Grammophon Gesellschaft (tak nazwano
firme) po trzech latach miata w swoim katalogu okoto pieciu tysiecy nagran,
aw 1904 r. dzienna produkcja hanowerskiej fabryki wynosita 25 tysiecy ptyt
[ibid, s. 40-41]. Pierwsze lata XX wieku przyniosty dalsza ekspansje firm fono-
graficznych na nowe rynki. Fonografia stata sie symbolem prestizu i przycia-
gata konsumentow niezaleznie od tego jaka kulture reprezentowali. W 1907 r.
w Niemczech wyprodukowano 18 mln kopii cylindréow i dyskéw, w 1909 r.
w USA 27 mIn, a w 1915 r. w Rosji 20 mln [Garofalo, 1999, s. 326].

Na ziemiach polskich dwa pierwsze egzemplarze fonografu pojawity sie juz
w 1879 r., a sprzedaz gramofondéw rozpoczeto w 1899 r. Rosyjska filia Gra-
mophone Company zatozyta swéj oddziat w Warszawie w 1902 r., co przyczy-

3 Nos$nikéw zawierajacych zapisang muzyke. Dokladniejsza definicja fonogramu oraz wyjasnie-
nie przyczyn dwuznaczno$ci tego terminu opisane sa w rozdziale 2.1.
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nito sie nie tylko do importu ptyt z terenu Rosji, ale takze do rejestracji nagran
polskich artystéw. W 1904 r. powstata pierwsza powazna polska wytwornia,
znana w okresie miedzywojennym jako Syrena-Record, a pdzZniej Syrena-
Electro [Kominek, 1986, s. 267-269].

W historii amerykanskiej branzy fonograficznej wazng datg stat sie rok
1909. Jak wspomniatem wczes$niej, poczatkowo nie istniaty kontakty miedzy
wydawcami nut a producentami fonograméw. Rosngca sprzedaz nagran
zwrdcita jednak uwage wydawcéw nut (firm publishingowych) na dynamicz-
nie rozwijajacy sie rynek fonograficzny. Wprawdzie na przetomie wiekéw XIX
i XX nie wyobrazali oni sobie raczej tego, ze fonografia stanie sie kiedykolwiek
zdecydowanie lepszym biznesem niz wydawanie nut, jednak zadbali o to, by
w prawie autorskim pojawily sie zapisy chronigce ich interesy. We wspo-
mnianym roku 1909 Kongres USA zatwierdzit U.S. Copyright Act of 1909, kté-
ry ustanowit dla rynku muzycznego ramy prawne zachowujace swoja aktual-
nos¢ do péznych lat 70. XX w. Wptyw prawa autorskiego na funkcjonowanie
firm fonograficznych jest szczegétowo oméwiony w rozdziale 2.3. W tej chwili
wystarczy wspomnie¢, Ze jednym z najwazniejszych ustalen prawa przyjetego
w USA w 1909 r. byto ustanowienie tantiem naleznych posiadaczom majatko-
wych praw autorskich za wyprodukowanie kazdej kopii no$nika (w owym
czasie dysk lub cylinder), na jakim zapisano dany utwoér. Tantiemy te okresla-
ne s3g do dzisiaj mianem ,mechanicznych” (mechanical rights), co ma nawig-
zywa¢ do mechanicznej reprodukcji dZwieku na nosnikach. W USA w 1909 r.
tantiemy te ustalono na 2 centy ptatne przez firmy wydajace nagrania (wy-
twdrnie muzyczne) wtascicielom majatkowych praw autorskich do utworu
(firmom publishingowym, twércom tekstu i muzyki) od kazdego utworu zapi-
sanego na nos$niku. Warto$¢ ta przetrwata do roku 1976 (by od tego czasu
systematycznie rosngc¢), a filozofia pobierania w imieniu autoréw tekstéw
i muzyki optat za kazdy wydany no$nik obowigzuje na catym $wiecie do dzi$
(zob. rozdziat 2.3). Ustanowienie tego prawa miato jeszcze jedna wazng kon-
sekwencje. Aby zbieranie tantiem przebiegato tatwiej posiadacze majatko-
wych praw autorskich (w owym czasie przede wszystkim wydawcy nut) wraz
z autorami tekstow i muzyki zaczeli powotywac¢ stowarzyszenia majgce w ich
imieniu pobiera¢ oplaty. W USA zaowocowato to powstaniem w 1914 r. Amer-
ican Society of Composers, Authors, and Publishers (ASCAP), a w 1927 r.
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The Harry Fox Agency. Polskim odpowiednikiem tych organizacji* jest zatozo-
ny w 1918 r. Zwigzek Autoréw i Kompozytoréw Scenicznych. Warto przy tym
zauwazy¢, ze mimo ogélnych podobienstw, w poszczegdlnych krajach ewolu-
cja prawa autorskiego oraz systemu pobierania tantiem przebiegata odmien-
nie. W Kkrajach Europy Zachodniej organizacje zbierajace tantiemy nalezne
za wykorzystanie utworéw podczas wystepéw na zywo, powstaty jeszcze
w XIX w. (np. francuska Société des auteurs, compositeurs et éditeurs de mu-
sique - SACEM). W przeciwienistwie do USA, w wiekszosci krajow Europy
ustalono tez, Ze tantiemy nalezne s3 nie tylko autorom, ale takze producentom
fonogramoéw i artystom wykonawcoms [Passman, 2000, s. 188]. Kwestie te, ze
wzgledu na ich istotno$¢ dla rynku muzycznego, sa szczegélowo omoéwione
w rozdziale 2.3.

Niedtugo przed I wojng $wiatowg dwa czynniki przyspieszyty rozwéj bran-
zy fonograficznej. Pierwszym byto faktyczne wdrozenie wizji Berlinera, czyli
opracowanie technologicznych mozliwosci tworzenia dowolnie wielu kopii
raz nagranej muzyki. Miato to bardzo powazne konsekwencje ekonomiczne -
przedsiebiorcy dos¢ szybko zorientowali sie, ze gdy sprzedaz dyskow pokryje
koszty inwestycji (w nagranie, produkcje i dystrybucje), kazda kolejna sprze-
dana jednostka produktu przynosi duzy zysk. Ten schemat zachowat swoja
aktualnos$¢ przez caty XX wiek, stanowigc trzon tradycyjnego modelu bizne-
sowego branzy fonograficznej (jest on oméwiony w rozdziale 3).

Drugim czynnikiem, ktéry zadecydowat o przys$pieszeniu rozwoju branzy
fonograficznej byto wygasniecie patentéw na produkcje urzadzen do odtwa-
rzania dzwieku. W koncu XIX wieku fonograf Edisona i gramofon Berlinera
byty chronione patentami. Wtasciciele patentéw toczyli zazarte batalie praw-
ne o prymat na rynku urzgdzen do odtwarzania dzwieku. W 1902 r. firmy kon-
trolujace patent chronigcy wynalazek Edisona (Columbia Graphophone Com-
pany) i wynalazek Berlinera (Victor Talking Machine Company) zadecydowaty
o wspolnym korzystaniu z patentéw [Frith, 2006, s. 233]. Dato im to catkowitg
kontrole nad rynkiem, co w pewnym stopniu spowolnito jego rozwéj. W roku
1914 jednak patenty te wygasty, co spowodowato pojawienie sie nowych pro-

4+ Kompetencje ASCAP i The Harry Fox Agency sa rézne. Kompetencje ZAiKS pokrywaja sie
z przedmiotem dziatalno$ci zaré6wno ASCAP, jak i The Harry Fox Agency. Jest to blizej wyja-
$nione w rozdziale 2.3.

5 Rozréznienie to nie jest by¢ moze oczywiste dla przecietnego stuchacza. Tworca jest to osoba
komponujgca muzyke lub piszaca tekst utworu. Wykonaweca to osoba grajgca lub Spiewajaca
dany utwor. Czesto tworca jest zarazem artysta wykonawcg. Temat ten jest doktadnie omé-
wiony w rozdziale 2.1 2.3.
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ducentéw urzadzen do odtwarzania dZzwieku i wytwoérni muzycznych - jak
wspomniatem wczes$niej - w tamtych latach powszechne byto zajmowanie sie
przez jedno przedsiebiorstwo zaréwno produkcja gramofonéw, jak i wydawa-
niem ptyt. W konsekwencji wygasniecie patentdw na sposoby rejestracji
dzwieku miato tez wptyw na rynek fonograficzny - zwiekszyto konkurencje,
innowacyjnos¢ i réznorodno$¢ dostepnych nagran.

Wartos$¢ sprzedazy nagran w USA w 1921 r. osiggneta 106 mln USD, utrzy-
mujgc wysokie przychody przez lata 20. XX w., jednak Wielki Kryzys lat 30.
zadat branzy fonograficznej potezny cios [Gronow & Saunio, 1998, s. 38]. War-
to$¢ sprzedazy nagran spadta woéwczas w USA do 6 mln USD w 1933 r. [ibid].
W niektorych krajach, np. w Australii, w wyniku kryzysu gospodarczego, ry-
nek fonograficzny praktycznie przestat istnie¢ [Laird, 1999, s. 313].

Kryzys gospodarczy nie byt jedyna przyczyna tak drastycznego spadku po-
pytu na nagrania. Rownie istotne byto pojawienie sie nowego medium - radia,
ktére nie do$é¢, ze odtwarzato dzwiek w wyzszej jakosci niz gramofony, to
jeszcze czynito to za darmo. Dla przecietnego amerykanskiego konsumenta
w obliczu radykalnego spadku dochodéw rezygnacja z zakupu nagran, w sytu-
acji gdy za nadawang w radiu muzyke nie trzeba byto ptaci¢, byta czyms$
oczywistym. Przyczynito sie to do tego, ze przez pewien czas radio byto po-
strzegane przez branze fonograficzng jak niemal $miertelny wrog.

Wielki Kryzys lat 30. XX w. dotknatl branze fonograficzna na catym Swiecie.
Rozw6j rynku europejskiego zostat dodatkowo zahamowany przez Il wojne
Swiatowa. W zwigzku z tym USA zyskato pozycje niekwestionowanego lidera
ksztattujacego trendy muzyczne od zakonczenia wojny az do pojawienia sie
zespotu The Beatles. Dlatego tez to wtasnie amerykanskiemu rynkowi fono-
graficznemu nalezy przyjrzec sie blizej, omawiajac kolejno wazne wynalazki
technologiczne, regulacje prawne oraz gospodarcze procesy, ktére zmieniaty
branze fonograficzna.

0d czasu gdy pod koniec lat 20. XX w. standardem staly sie wykonane z sze-
laku ptyty 78 rpm¢ (10-calowe dla muzyki popularnej i 12-calowe dla powaz-
nej) firmy fonograficzne podejmowaty préby opracowania lepszych sposobow
zapisu i dystrybucji dzwieku. Ptyty 78 rpm byly dalekie od doskonatosci - na
jednej stronie mozna byto zapisa¢ maksimum okoto 5 minut nagrania’?, a ja-

6 Skrét,rpm” oznacza liczbe obrotéw na minute jaka wykonuje ptyta podczas odtwarzania.

7 Dlatego tez dtuzsze utwory nagrywano na kilku dyskach sprzedawanych tacznie w formie
albuméw. Stad wzieto sie stowo ,album” uzywane do dzis dla okreslenia ptyty zawierajacej
premierowa muzyke danego artysty.
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ko$¢ dZwieku pozostawiata wiele do Zyczenia. Dodatkowym problemem byta
mata wytrzymatos¢ dyskow. Upuszczenie dysku na twarda powierzchnie
z wysoko$ci kilkunastu centymetréw tatwo mogto go uszkodzi¢. Poza oczywi-
stymi niewygodami z jakimi borykali sie konsumenci, kruchos¢ materiatu
z ktérego wykonano dyski miata inny skutek - ich sprzedaz byta do$¢ skom-
plikowanym procesem majacym istotne ekonomiczne konsekwencje. Po
pierwsze, transport dyskow na duze odleglosci wigzat sie z ryzykiem ich
uszkodzenia. W zwiagzku z tym ich dystrybucjg zajmowatly sie z reguty duze
firmy, moggce wytrzymac¢ finansowo ryzyko ewentualnych uszkodzen. Po
drugie, punkty detaliczne nie mogty by¢ punktami samoobstugowymi - ryzyko
dokonania przez konsumentéw przypadkowych szkéd byto zbyt wysokie. Ku-
pujacy mieli za to z reguty prawo do odstuchania ptyty przed zakupem, celem
upewnienia sie, Zze dysk nie jest uszkodzony [Mittelstaedt & Stassen, 1994,
s. 32]. Jak wida¢ firmy fonograficzne, bedgce wowczas w wielu przypadkach
takze producentami sprzetu do odtwarzania dZwieku, miaty silng motywacje
do poszukiwania nowych form zapisu dzZwieku. Jak podaje Peterson, przedsie-
biorstwa te zdotaty w latach 30. XX w. opracowa¢ i opatentowac wiele
usprawnien zapisu i odtwarzania dZwieku, jednak nie mogty by¢ one wpro-
wadzone na rynek z powodu panujgcego wowczas kryzysu gospodarczego
[1990, s. 100].

Prawdziwie wielki przetom w rozwoju technologii fonograficznych nastapit
w roku 1948, kiedy firma CBS-Columbia zaprezentowata nowy rodzaj no$nika
- plyte winylowa 33 rpm [Sanjek & Sanjek, 1991, s. 84]. Co ciekawe, firma za-
proponowata swojemu konkurentowi — RCA udostepnienie technologii, tak by
nowy standard moégt sie szybko przyja¢. RCA odmoéwito jednak wspdipracy
poniewaz pracowato nad wtasng technologia. W istocie przedsiebiorstwu uda-
to sie jg opracowac i niedtugo pézniej zaczeto oferowa¢ muzyke zapisang na
ptytach winylowych 45 rpm. Oba standardy przez pewien czas walczyly ze
sobg o prymat, co przeszto do historii jako ,wojna predkosci odtwarzania”
[Peterson, 1990, s. 100; Gronow & Saunio, 1998, s. 97]. Ostatecznie mieszczace
przynajmniej kilkanascie minut po jednej stronie ptyty 33 rpm staty sie stan-
dardem dla ptyt dtugograjacych i przeszty do historii pod nazwa Long Play
(LP), a zawierajace mniej materiatu dZwiekowego ptyty 45 rpm staty sie pod-
stawg zawierajacych zwykle dwa utwory singli (Single Play).

Plyta winylowa w poréwnaniu z ptytg szelakowg miata trzy podstawowe
zalety. Przede wszystkim gwarantowata wyzsza jakos$¢ dzwieku, cho¢ trzeba
zauwazy¢, ze pierwsze ptyty winylowe byty jeszcze pod tym wzgledem niedo-
skonate, a poprawa jako$ci nastepowata stopniowo. Druga - od razu docenio-
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ng przez producentéw i konsumentéw - zaletg byta mozliwo$¢ odtwarzania
muzyki nieprzerwanie przez przynajmniej kilkanascie minut. Co ciekawe, po-
czatkowo zainteresowato to najbardziej wydawcéw muzyki powaznej -
w tamtych czasach wydawcy muzyki pop zajmowali sie przede wszystkim
pojedynczymi przebojami, a nie ptytami dtugograjacymi. Kolejna zaleta ptyty
winylowej miata powazne konsekwencje biznesowe. Winyle, w poréwnaniu
z ptytami szelakowymi, byty , praktycznie niezniszczalne”. W efekcie dystrybu-
torzy znaczgco obnizyli koszty dystrybucji plyt, a konsumenci po pewnym
czasie mogli dokonywac zakupdw w sklepach samoobstugowych. Wptyneto to
znaczgco na wzrost konkurencji na rynku muzycznym i mialo powazne kon-
sekwencje kulturowe (zob. ramka 1.2.1).

W tym samym czasie upowszechnita sie tez kolejna rewolucyjna technologia
- zapis dZzwieku na tasmie magnetycznej [Gronow & Saunio, 1998, s. 96-97]. Po
raz pierwszy zastosowaly jg w czasie II wojny $wiatowej nazistowskie Niemcy,
gtéwnie do nadawania w radiu programéw propagandowych 24 godziny na
dobe. Po wojnie kontrole nad technologia przejeli Amerykanie, doprowadzajac
w niedtugim czasie do biznesowego wykorzystania wynalazku. Co ciekawe, du-
ze koncerny muzyczne odmowily zastosowania taS§my magnetycznej jako no-
$nika dla swoich produktoéw, obawiajac sie, Zze konsumenci zaczng nagrywac
muzyke z radia i przestang kupowac ptyty. Ich sprzeciw byt tak silny, ze zabro-
nity one swoim studiom nagraniowym korzystania z taSmy [Tschmuck, 2006,
s. 93]. Na powszechnie dostepng kasete magnetofonowg przyszto konsumen-
tom poczekac jeszcze dos¢ diugo.

Podobnych skruputéw nie miaty mniejsze wytwornie muzyczne, ktére umia-
ty szybko wykorzysta¢ wszystkie zalety nowego wynalazku. Znaczenie tasmy
magnetycznej bylo nie do przecenienia. Catkowicie zmienita ona sposéb pracy
w studiu nagran i zblizyta organizacje branzy fonograficznej do tej, ktéra znamy
dzi$. Przed upowszechnieniem tego wynalazku dZwiek rejestrowano na miek-
kim dysku, zwanym masterem, z ktdrego wytwarzano metalowy negatyw stuza-
cy jako podstawa do dalszych kopii. Technologia ta oznaczata, Ze jesli podczas
rejestracji dzwieku popetniono btad (np. wokalista zaczat fatszowac lub wysta-
pita technologiczna usterka), wéwczas cate nagranie trzeba byto powtarzac¢ od
nowa [Mittelstaedt & Stassen, 1994, s. 31-35]. Mozna sobie tylko wyobrazac jak
bardzo utrudniato to prace studiéw nagran i podnosito koszty produkcji ptyt.
Wynalezienie taSmy catkowicie zmienito sytuacje. Po pierwsze, sprzet stuzacy
rejestracji dzwieku na tasmie byt taniszy, co obnizato koszty nagrania oraz ba-
riery wejscia na rynek nowym firmom fonograficznym. Po drugie, catkowicie
zmienita sie rola producentdw. Nie musieli oni juz nagrywa¢ catego utworu ,za
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jednym podejsciem” - kazdy instrument mozna byto nagra¢ oddzielnie, a na-
stepnie do$¢ dowolnie manipulowa¢ nagraniem w studiu, juz bez czynnego
udziatu muzykéw. Pomijajac juz mozliwos¢ tatwej i taniej poprawki wszelkich
btedéw, producent stat sie prawdziwie kreatywnym elementem procesu na-
grywania muzyki. Studio nagran stato sie miejscem, gdzie zaczeto osiggac efek-
ty, ktoérych nie mozna bylo uzyska¢ podczas wystepu na zywo, np. stworzenie
chérkédw z wykorzystaniem wielokrotnie natozonego na siebie gtosu tylko jed-
nego wokalisty [Frith, 2006, s. 237]. Takie zabiegi utatwily muzyce rockowej
osiggniecie w latach 60. XX w. statusu sztuki oraz umozliwity niektérym produ-
centom stanie sie prawdziwymi gwiazdami (np. George Martin, Phil Spector).

Fundamentalne dla $wiatowego rynku muzycznego zmiany zaszty takze na
amerykanskim rynku radiowym. W latach 40. XX w. radio w USA zdominowa-
ne bylo przez cztery og6lnokrajowe sieci oraz szereg zwigzanych z nimi stacji
lokalnych8. Od lat nadawaty one bardzo podobny, oparty gtéwnie na stowie
moéwionym, repertuar skierowany do przecietnego Amerykanina. Muzyka
pojawiata sie w ofercie programowej gtéwnych stacji radiowych, ale nie byta
grana z ptyt. Z dzisiejszej perspektywy moze sie to wyda¢ dziwne, ale wow-
czas utwory muzyczne nadawane w amerykanskich stacjach radiowych grane
byty na zywo przez fizycznie obecng w studiu radiowym kapele. Jak podaje
Peterson, jeden z programéw tamtej epoki nosit nazwe ,Your Hit Parade”
i polegal na prezentowaniu dziesieciu najlepiej sprzedajacych sie nagran ty-
godnia. Utwory te byty Spiewane przez obecnych w studiu wokalistow, przy
akompaniamencie pozostatych muzykéw. Co ciekawe, owi muzycy mogli nie
mie¢ nic wspdélnego z faktycznymi wykonawcami owych dziesieciu najwiek-
szych hitéw tygodnia. Byli to po prostu muzycy, ktérzy mieli zagra¢ na zywo
wszystko to, co nadawane byto na antenie [1990, s. 103]. Jak wida¢, radio z lat
30. i 40. XX w. miato stosunkowo niewiele wsp6lnego z tym znanym z czaséw
dzisiejszych.

Sytuacja na amerykanskim rynku radiowym ulegta jednak radykalnym
zmianom z kilku powodéw. Po pierwsze, na przetomie lat 40. i 50. XX w. popu-
larno$¢ zaczeta zdobywac telewizja, ktora zastgpita radio w roli gtéwnego
dostarczyciela rozrywki. Przez pewien czas sadzono nawet, ze telewizja cat-
kowicie wyprze radio. Zmusito to stacje radiowe do zmiany formuty prowa-
dzenia programu i wiekszej orientacji na muzyke (zob. rozdziat 3.3). Jako, ze

8 Warto zauwazy¢, ze w wiekszosci krajow Europy sytuacja byta podobna, o ile nie gorsza.
W Polsce pod koniec lat 40. XX w. istniaty dwa panstwowe kanaty o zasiegu og6lnokrajowym.
Dziatalno$¢ stacji prywatnych byta oczywiscie niemozliwa.
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zbiegto sie to w czasie z debiutem ptyty winylowej, oczywistym krokiem byto
zastgpienie sporadycznych wystepéw muzykéw w studiu radiowym czest-
szym nadawaniem bardziej ré6znorodnej muzyki z ptyt.

Po drugie, zliberalizowano amerykanski rynek radiowy, pozwalajac na
funkcjonowanie niezaleznym lokalnym nadawcom. W kroétkim czasie dopro-
wadzito to do silnej konkurencji na rynku radiowym. Nowo powstajace lokal-
ne stacje z jednej strony nie miaty srodkéw na wynajmowanie muzykéw do
grania na zywo (co sktaniato je do wykorzystywania ptyt), z drugiej natomiast
byty otwarte na catkowicie nowy sposéb prowadzenia programu przez ciesza-
ce sie duza samodzielno$cig osobowosci radiowe. Tak narodzita sie, nieznana
wcze$niej, postac disc jockeya (DJa), ktéry pozostaje w bliskim kontakcie za-
réwno ze stuchaczami, jak i z dostarczajaca nagrania branza fonograficzna.

Nie bez powodu skupitem sie tak mocno na opisaniu amerykanskich re-
aliéow przetomu lat 40. i 50. XX w. Wszystkie wymienione innowacje - wynale-
zienie ptyty winylowej, zastosowanie tasmy magnetycznej, nadejScie telewizji
i zmiany na rynku radiowym - bardzo silnie wptynety na branze fonogra-
ficzng. Konsekwencje owych zmian szerzej opisane sa w ramce 1.2.1.

Opisane zmiany warto zapamieta¢, z dwoch powodéw. Po pierwsze, to co
wydarzyto sie na globalnym rynku muzycznym na przetomie wieku XX i XXI
przypomina nieco to co miato miejsce w latach 50. XX wieku na rynku amery-
kanskim. Po drugie, wraz z popularyzacjg ptyty winylowej, nadej$ciem telewi-
zji oraz zmiang charakteru stacji radiowych w latach 50. XX w. zostat uformo-
wany na rynku muzycznym tad, ktéry przetrwat przez nastepne kilkadziesiagt
lat. Oczywiscie w miedzyczasie dochodzito do kolejnych waznych zmian
w obszarze technologii (takich, jak np. popularyzacja kasety magnetofonowej
i pojawienie sie ptyty kompaktowej) oraz mediéw (pojawienie sie telewizji
muzycznej MTV), jednak wiekszo$¢ regut, wedlug ktorych funkcjonowata
branza fonograficzna w XX zostata sformutowana do lat 50. XX w.

Ramka 1.2.1.
Dlaczego rock’n’roll stat sie popularny w potowie lat 50. XX w.?

Amerykanski socjolog Richard Peterson zanalizowat zmiany dokonuja-
ce sie na rynku muzycznym w latach 50. XX w. z wykorzystaniem mode-
lu produkgji kultury. Model ten skfada sie z szesciu elementéw: technolo-
gii, prawa i regulacji, struktury branzy, struktury organizacyjnej przed-
siebiorstw, modeli kariery zawodowej oraz rynku [Peterson & Anand,
2004, s. 311-320]. Nie wnikajac zbyt gteboko w szczegdéty naukowe,
warto przyjrzec sie jednemu z praktycznych zastosowan tej koncepcji.
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Peterson argumentuje, ze muzyka rockowa narodzita sie w potowie lat
50. XX w. dlatego, ze w otoczeniu branzy fonograficznej i wewnatrz niej
zaszty fundamentalne zmiany. Innymi stowy, Elvis Presley nie stat sie
gwiazdg tylko dlatego, ze byt wyjatkowo zdolnym artystg (takich byto
przed nim i po nim wielu), ale dlatego, ze wystapity warunki, w ktérych
jego talent mogt stac sie znany szerszej publicznosci. Peterson wymienia
nastepujace czynniki, ktére sprawity, ze muzyka rock’n’rollowa stata sie
popularna w potowie lat 50. XX wieku: pojawienie sie ptyty winylowej,
wzrost konkurencji na rynku radiowym, pojawienie sie przenosnego radia
tranzystorowego, narodziny telewizji, utrata pozycji rynkowej przez duze
wytwornie, zmiana organizacji produkcji muzyki (nastepujgca, m.in. dzieki
pojawieniu sie taSmy magnetycznej), pojawienie sie w wytwodrniach i sta-
cjach radiowych przedsiebiorczych osobowosci (mozliwe dzieki liberalizacji
obu rynkéw i wzrostowi konkurencji) oraz nowy sposob postrzegania ryn-
ku przez firmy fonograficzne (publicznos¢ przestata by¢ widziana jako ho-
mogeniczna grupa, dostrzezono istnienie segmentéw rynku). Wszystkie te
czynniki zaistniaty w sprzyjajacym momencie — gdy dorosty pierwsze rocz-
niki powojennego wyzu demograficznego. Produkty muzyczne oferowane
przez duze wytwornie catkowicie rozmijaty sie z oczekiwaniami wchodza-
cych na rynek, mtodych konsumentéw. Gdy zaistniaty czynniki sprzyjajace
wzmocnieniu pozycji matych wytworni, ktére dzieki dokonujagcym sie
zmianom byty w stanie dotrze¢ do mtodych konsumentéw — wéwczas mu-
siat pojawi¢ sie nowy idol, uosabiajacy nowg muzyke. Byt nim Elvis Presley
[Peterson & Berger 1975; Peterson, 1990].

Reguty te mozna podsumowacé nastepujaco:

Branza fonograficzna jest najistotniejszg czescig przemystu muzycznego.
Zyski innych cze$ci - publishingu i biznesu koncertowego przez kilka dzie-
siecioleci beda w znacznym stopniu zwigzane z funkcjonowaniem firm fo-
nograficznych.

Produktem branzy fonograficznej jest fizycznie istniejacy nosnik, ktéry
stanowi punkt odniesienia dla wszystkich dziatan wytwérni muzycznych.
Zapisywanie muzyki na no$niku, ktéry jest nabywany przez konsumentéw
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umozliwia mierzenie tego, jaka popularnoscia ciesza sie konkretne tytuty
(tzn. ilu znalazty nabywcéow).

+ Promocja muzyki jest silnie uzalezniona od medidw, szczegdlnie od radia,
a od lat 80. XX w. takze od telewizji muzycznych. Zapewnienie obecnosci
artysty w mediach jest jednym z podstawowych warunkéw odniesienia
sukcesu. Dostep do medidéw przez duza czes$¢ drugiej potowy XX w. jest
nieréwny - istnieje korelacja miedzy wielkoscia firmy fonograficznej a ta-
twoscia dostepu do wiekszo$ci medidw elektronicznych.

+ Znaczna cze$¢ $rodkow produkcji i dystrybucji muzyki jest skupiona
w rekach kilku duzych firm, cho¢ przejsciowo zdarzaja sie okresy,
w ktérych ros$nie znaczenie mniejszych wydawcéw; dominacja duzych firm
zaistniata w pierwszej potowie XX w., w latach 50. i 60. ulegta ona przej-
Sciowemu ostabieniu, jednak w p6Zniejszym okresie byta stale odczuwalna.

Przedstawione reguty bardzo ogélnie opisuja branze muzyczng w drugiej
potowie XX w., nalezy jednak mie¢ na uwadze to, Ze w tym okresie wewnatrz
branzy zachodzity pewne powolne, zwykle niezauwazalne dla przecietnego
stuchacza procesy.
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1.3.
Historia branzy fonograficznej w latach 1955-1999

Duze koncerny muzyczne w USA przez dtugi czas dos¢ niechetnie odnosity
sie do rock’n’rolla, a potem szeroko rozumianej muzyki rockowej. Wprawdzie
Decca podpisata w 1953 r. kontrakt z Bill Hayley and His Comets, a RCA od
1955 r. zwigzana byta kontraktem z Elvisem Presleyem, jednak byty to raczej
wyjatki w ich ofercie, zdominowanej przez amerykanska muzyke pop
[Tschmuck, 2006, s. 95]. Postawe te potwierdzaja dane liczbowe - w 1949 r.
89% nagran, ktore znajdowaly sie w sporzadzanej co tydzien liscie najlepiej
sprzedajgcych sie w USA tytutéw wydane byto przez cztery najwieksze firmy
fonograficzne, a udziat o$miu najwiekszych firm wynosit 100%. W roku 1959
cztery najwieksze firmy fonograficzne wydaty jedynie 34% tytutow, ktore
znalazty sie w pierwszej dziesigtce najlepiej sprzedajacych sie w USA nagran,
a udziat o$miu najwiekszych firm wynosit 58% [Peterson & Berger, 1975,
s. 160]. Interpretujac spadek udziatéw rynkowych duzych firm nalezy wzig¢
pod uwage, Ze byty to lata dynamicznego wzrostu catego rynku fonograficz-
nego w USA - w 1949 r. warto$¢ sprzedanych nagran wyniosta 173 mln USD,
a wroku 1959 - 603 mln USD. Wskazuje to na to, Ze duze wytwornie nie umia-
ty wykorzysta¢ dobrej koniunktury przejawiajacej sie masowym popytem na
nagrania rock’n’rollowe [Tschmuck, 2006, s. 91].

Nieche¢ duzych koncernéw do muzyki rockowej mozna ttumaczy¢ rozmaicie.
Wskazuje sie, m.in. na przyczyny pokoleniowe - w matych wytwdrniach praco-
waty mtodsze osoby, ktore lepiej potrafity zrozumie¢ czego potrzebuje pokole-
nie nastolatkéw dorastajacych po wojnie. Nie wnikajac gtebiej w przyczyny, dla
ktérych duze wytwornie nie umiaty wykorzysta¢ nowych trendéw rynkowych,
nalezy zauwazy¢, ze lata 60. XX wieku przeszty do historii muzyki jako jeden
z najbardziej twérczych i inspirujacych okreséw. Abstrahujac od tego ile praw-
dy jest w tej opinii, niewatpliwie mozna sie zgodzi¢, ze tym co stymulowato
rozwdj catej muzyki popularnej w tamtym okresie byta muzyka rockowa.

Gdy w roku 1962 udziat czterech najwiekszych firm w sporzadzanej co ty-
dzien liScie najlepiej sprzedajacych sie w USA tytutéw spadt do 25%, rynek mu-
zyczny wchodzit w jeden z najciekawszych okreséw w swojej historii. Przez
praktycznie cate lata 60. XX w. konkurencja na rynku wydawniczym byta bardzo
duza, a wielu artystow odnoszacych sukcesy (zaré6wno komercyjne, jak i arty-
styczne), wydawanych byto w niewielkich wytwérniach muzycznych. Jak pisze
Tschmuck, ,w latach 60. XX w. sukces wytwdrni muzycznej zalezat od tego czy
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zdotata podpisa¢ kontrakty plytowe z muzykami rockowymi i zespotami, ktdre
trafiaty do szerokiego odbiorcy” [2006, s. 134]. W sytuacji, gdy dostep matych
firm fonograficznych do stacji radiowych oraz sieci dystrybucji byt tatwy (efekt
opisanych wcze$niej zmian na rynku radiowym i wprowadzenia ptyty winylo-
wej), sukces wytwdrni muzycznej zalezat od potaczenia umiejetnosci bizneso-
wych ze zdolnoScig do zrozumienia potrzeb odbiorcéw. To, Ze duze wytwdrnie
w USA nie umiaty przez pewien czas podaza¢ za zmieniajgcymi sie trendami
muzycznymi, mocno zachwiato ich pozycja. Z firm fonograficznych, ktére na
rynku amerykanskim miaty dominujacg pozycje przed era rock'n'rolla, zmiany
dokonujace sie w latach 60. XX w. przetrwaty jedynie CBS i RCA. Co ciekawe,
nowi gracze na rodzacym sie rynku globalnym pochodzili z Europy.

Powodzenie wytwdrni europejskich, odnoszgcych w latach 60. XX w. suk-
cesy takze na niedostepnym dla nich dotychczas rynku amerykanskim ma
przyczyny, ktére trudno analizowa¢ wedtug kryteriéw wytacznie ekonomicz-
nych. Niewatpliwie kluczowe znaczenie miaty trendy stricte kulturalne skut-
kujace tym, ze to akurat w Wielkiej Brytanii powstat zesp6t The Beatles oraz
szereg jego nasladowcow. Wraz ze spektakularnym, $wiatowym sukcesem
zespotéw brytyjskich z potowy lat 60. wzrosto znaczenie wytwérni europej-
skich, ktére do tej pory funkcjonowaty wytacznie na rynkach lokalnych.
W dtuzszej perspektywie dwdédm z nich - brytyjskiemu EMI oraz holendersko-
niemieckiemu PolyGramowi udato sie osiggng¢ status firm dziatajacych w ska-
li globalnej [ibid., s. 117-119].

0 ile w poczatkach branzy fonograficznej wydawaniem ptyt zajmowaty sie
przede wszystkim przedsiebiorstwa produkujace gramofony (lub inne urza-
dzenia do odtwarzania dzwieku, np. fonografy), o tyle w latach 60. XX w. dzia-
talnoscig fonograficzng zainteresowaty sie przedsiebiorstwa z innych branz.
Spowodowane to byto oczywiscie okresem dynamicznego wzrostu swiatowe-
go rynku fonograficznego przektadajacego sie na zyski wytwdrni fonograficz-
nych, co przyciggneto nowych graczy. Jeden z przyktadéw przetasowan kapi-
tatowych na rynku fonograficznym opisany jest w ramce 1.3.1.

Zmiany w sferze wilasnosci, ktére nastepowaty pod koniec lat 60. XX w. po-
legaty zwykle na wykupywaniu stabszych kapitatowo wytworni przez przed-
siebiorstwa silniejsze. Miato to jedng powazna konsekwencje — oznaczato po-
nowne skupienie kontroli nad rynkiem w rekach kilku firm. Oczywiscie nie
stato sie to z dnia na dzien - oligopolizacja nastepowata przez cate lata 70.
XX wieku. W 1980 r. 76% nagran, ktére znajdowaly sie na sporzadzanej co
tydzien liscie najlepiej sprzedajacych sie w USA tytutéw wydane byto przez
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cztery najwieksze firmy fonograficzne, a udziat o$miu najwiekszych firm wy-
nosit 98% [Rothenbuhler & Dimmick, 1982, s. 145].

Ramka 1.3.1. Przypadek Warnera
- rynek muzyczny i amerykarnski korporacyjny kapitalizm

Przyktadem dos¢ osobliwych okolicznosci w jakich powstawaty duze
firmy fonograficzne jest historia firmy Warner. Zatozone w poczatkach
XX w. studio filmowe Warner Bros wkroczyto na rynek muzyczny w roku
1929 kupujac kilka firm publishingowych. Z biznesowego punktu widzenia
byt to logiczny krok — wtasnie udzwiekowiono kino, wiec nabycie firm kon-
trolujgcych prawa do wielu utworéw byto krokiem do uzyskania taniego
dostepu do obszernych katalogéw muzycznych. Gdy okazato sie, ze muzy-
ka wykorzystywana w filmach jest sama w sobie atrakcyjnym produktem,
Warner zadecydowat o utworzeniu wytwoérni muzycznej Warner Bros Re-
cords, co miato miejsce w 1958 r. W roku 1967 Warner Bros. zostato
sprzedane firmie z branzy filmowej Seven Arts Productions, ktéra pofaczy-
fa je z wytwornig muzyczng Atlantic Records. Catos¢ zostata przejeta dwa
lata pdzniej przez Kinney National Company. Byto to przedsiebiorstwo,
ktére rozpoczeto jako firma pogrzebowa, rozszerzajac w latach 60. swojq
dziatalno$¢, m.in. o wynajem samochoddw, zarzadzanie parkingami oraz
ustugi czyszczace. Co ciekawe, po pewnym czasie dawne obszary dziatal-
nosci firmy Kinney przestaty miec¢ znaczenie, a koncern przemianowano na
Warner Communications. W potowie lat 70. byta to juz duza korporacja
medialno—rozrywkowa, prowadzaca nie tylko wytwdrnie muzyczng i studia
flmowe, ale réwniez stacje radiowe oraz wydawnictwa ksigzek i prasy
[Tschmuck, 2006, s. 123].

Warto zwroci¢ tez uwage na to, ze nowatorski sposéb w jaki Warner
zorganizowat w jednym koncernie prace szeregu mniejszych wytworni,
stat sie w latach 70. XX w. obiektem nasladowania przez inne, duze firmy
fonograficzne. Pomyst polegat na pozostawieniu w strukturze organizacyj-
nej samodzielnych jednostek specjalizujacych sie w konkretnych gatun-
kach muzycznych: muzyka gtéwnego nurtu zajmowaty sie labele Warner
i Reprise, rockiem Electra i Asylum, a R&B i soulem Atlantic. Dzieki temu
kazdy dziat mogt efektywnie zajgcé sie pewnym segmentem rynku, podczas
gdy do centrali nalezata koordynacja polityki wydawniczej i dystrybucji
[Huygens, Baden—Fuller, Van Den Bosch & Volberda, 2001, s. 992—993].
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Po burzliwym okresie lat 50. i 60., gdy wiekszo$¢ duzych firm fonograficznych
zostata zastgpiona przez nowych graczy, nastapito uspokojenie. Sze$¢ najwiek-
szych firm fonograficznych funkcjonujgcych w roku 1970 (okreslanych nieraz
mianem majors®, zob. rozdzial 2.2) utrzymato swoja dominujaca pozycje 10 lat
poZniej — byly to CBS, RCA, MCA, EMI, Warner i PolyGram. Az do nastepnej fali fuzji
i przeje¢, ktora rozpoczeta sie na rynku fonograficznym pod koniec lat 80. XX w.,,
firmy te funkcjonowaty pod tymi samymi, wtasnymi markami. Dwie z nich - War-
ner i EMI - do dzi$ uzywaja swoich nazw, cho¢ nalezy zauwazy¢, Ze ich struktura
organizacyjna oraz akcjonariat ulegaty od lat 70. XX w. istotnym zmianom.

Lata 70. XX w. przyniosty rowniez zauwazalng zmiane strategii duzych firm
fonograficznych, polegajaca na zastosowaniu daleko posunietego outsourcin-
gu. O ile dawniej norma byta posiadanie przez duza wytwoérnie muzyczng stu-
diéw nagran, fabryk ttoczacych ptyty i sieci dystrybucji oraz zatrudnianie na
etacie wlasnych producentéw nagran, o tyle w latach 70. dato sie zauwazy¢
postepujace dazenie do reorganizacji przedsiebiorstw. Polegato ono przede
wszystkim na outrourcingu najbardziej ryzykownych aspektéw prowadzenia
biznesu fonograficznego. Norma stata sie, praktykowana juz w latach 60,
wspotpraca z niezaleznymi producentami polegajaca, np. na pozostawieniu im
wolnej reki w obszarze wyszukiwania i rozwoju nowych talentéw [Peterson
& Berger, 1971; Tschmuck, 2006, s. 136]. Duze firmy fonograficzne nie ograni-
czaty sie juz tylko do podpisywania kontraktéw ptytowych z artystami, ale
zawieraty rowniez caty szereg uméw z wytwdrniami niezaleznymi, poczawszy
od wspotpracy przy dystrybucji produktéw matych firm, przez joint-venture,
a skonczywszy na zaangazowaniu kapitatowym [Garofalo, 1999, s. 337]. Byta
to nauka, ktéra duze firmy fonograficzne uzyskaty dekade wczesniej. Wiedzac,
Ze przegapienie nowych trendéw w muzyce (tak, jak wczes$niej zignorowano
rock'n'rolla) jest dla wytwérni bardzo kosztowne, a jednoczes$nie majgc $wia-
domos¢, ze duzej, zbiurokratyzowanej firmie trudno jest $ledzié¢ caty rynek,
najwieksze koncerny doszty do wniosku, Ze lepiej jest zostawi¢ wyszukiwanie
talentdéw mniejszym firmom. Nawet jesli mata wytwornia wyda nagranie, kto-
re odniesie sukces, nie posiadajac wlasnej sieci dystrybucji, bedzie musiata
skorzysta¢ z ustug jednej z sieci dystrybucji nalezacych do duzych firm fono-
graficznych. Korzy$¢ dla tych ostatnich jest oczywista — nie ponosza ryzyka

9 Termin majors pochodzi od major record companies i oznacza dostownie ,najwazniejsze firmy
nagraniowe”. Istnieje tendencja do uzywania terminu majors réwniez w jezyku polskim (spo-
tka¢ mozna liczbe mnoga ,majorsi”), jednak czesciej spotyka sie tumaczenia: ,najwieksze wy-
twornie muzyczne”, ,najwieksze firmy fonograficzne”, ,globalne koncerny muzyczne” i te termi-
ny sa w tekscie stosowane, zamiennie ze stowem ,majors”.



~29 ~

wydawania debiutantéw, zapewniajg sobie jednak czes$¢ zyskéw plynacych
zich ewentualnego sukcesu. Garofalo podaje przykitad bardziej radykalne;j
strategii. Gdy pod koniec lat 70. wytwornie niezalezne RSO i Casablanca Re-
cords zaczety odnosi¢ duze sukcesy na rodzacym sie rynku muzyki disco, fir-
ma PolyGram po prostu przejeta nad nimi kontrole [1999, s. 338]. Lekcja z lat
50. XX w. zostata odrobiona - duze firmy staraty sie nie przegapi¢ nowych
trendéw muzycznych, wciagajagc do wspotpracy mniejsze wytwornie lub po
prostu kupujac je. W efekcie, zamiast konkurowa¢ o to, ktéra duza firma pod-
pisze kontrakt z nowym artystg, rywalizowano o to, ktora firma lepiej bedzie
zarzadza¢ portfelem mniejszych wytworni [Huygens et al.,, 2001, s. 992-993].

Przetom lat 70. i 80. XX w. nie byt zbyt udany dla branzy fonograficznej -
sprzedaz nagran w kolejnych latach spadata lub utrzymywata sie na tym samym
poziomie. Jako przyczyny wskazywano dwa czynniki: kryzys gospodarczy oraz
upowszechnienie sie kasety magnetofonowej, ktéra umozliwita konsumentom
przegrywanie muzyki. O ile kryzys gospodarczy w istocie obnizatl popyt na na-
grania, a o tyle wptyw kasety magnetofonowej wydaje sie by¢ mocno przesa-
dzony [Tschmuck, 2006, s. 150]. W niektorych przypadkach upowszechnienie
sie kasety miato wrecz zbawienny wptyw na rynek muzyczny, co oméwione jest
na konkretnym przyktadzie w ramce 1.3.2. Warto przy tym zauwazyc¢, ze kaseta
stala sie gtéwnym wrogiem branzy fonograficznej wlatach 80. XX wieku po-
dobnie jak okoto roku 1999 wrogiem tym stat sie plik muzyczny.

Abstrahujac od przyczyn spadku tempa wzrostu rynku, kryzys sktonit duze
wytwornie do ponownego rozwazenia sensownosci dotychczasowych strate-
gii marketingowych. Koncerny muzyczne w latach 70. XX w. staraty sie poda-
za¢ za kazdym nowym trendem muzycznym, co stopniowo doprowadzato je
do obstugi coraz mniejszych segmentéw rynku. W efekcie, mimo zZe przez
wiekszg cze$¢ lat 70. sprzedaz nagran rosta, szybciej rosty koszty obstugi co-
raz liczniejszych segmentéw rynku, co spowodowato zmniejszenie sie zyskow
[ibid., s. 151]. Koszty dziatalno$ci fonograficznej powiekszyt jeszcze jeden
czynnik - uruchomienie w roku 1981 pierwszej telewizji muzycznej - MTV.
Branza byta poczatkowo sceptycznie nastawiona do pomystu nadawania tele-
dyskéw 24 godziny na dobe, jednak olbrzymie zainteresowanie publicznosci
przekonato wytwornie muzyczne, ze w produkcje wideoklipéw warto zainwe-
stowaé. W obliczu czynnikéw przesgdzajacych o wzroscie kosztow najwieksze
firmy fonograficzne musiaty odej$¢ od polityki obstugi tak wielu segmentéw
rynku.
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Ramka 1.3.2.
Kaseta magnetofonowa - ulubiony nosnik matych rynkéow

Mimo, ze tasmy magnetyczej uzywano juz w latach 40., kaseta magneto-
fonowa zostata wprowadzona na rynek przez firme Philips dopiero w 1963 r.
Nie stafa sie ona od razu popularnym nosnikiem na rynkach krajoéw rozwinie-
tych, poniewaz kontrolujacy technologie Philips, w zwigzku z planami rozpo-
czecia dziatalnosci fonograficznej, Scisle nadzorowat technologie, dazac do
$cigania wszelkiego rodzaju naruszen prawa autorskiego [Tschmuck, 2006,

s. 150]. Kontroli takiej nie udato sie sprawowac na rynkach mniej rozwinie-
tych i w przeciagu kilkunastu lat kaseta magnetofonowa stata sie bardzo po-
pularnym nosnikiem w krajach Ameryki tacinskiej, Afryki i Azji.

Wptyw kasety magnetofonowej na rynki krajow mniej rozwinietych byt
podobny do tego jaki wywarta ptyta winylowa na rynku amerykanskim
i zachodnioeuropejskim. Manuel opisuje jak popularyzacja kasety zmienita
we wczesnych latach 80. rynek muzyczny w Indiach. Przed upowszechnie-
niem sie kasety produkcja i dystrybucja ptyt winylowych kontrolowana by-
ta przez dwie wysoce zbiurokratyzowane firmy bedace wtasnoscig EMI
i PolyGram. Poniewaz na zakup piyt i gramofonow stac¢ byto nielicznych,
gtéwng forma rozpowszechniania muzyki byto kino i radio. Pojawienie sie
niedrogich magnetofonéw spowodowato powstanie setek niewielkich firm
oferujacych niedostepne wczesniej dla wiekszosci Hindusdw nagrania
w rozsadnych cenach. Rozbito to duopol duzych firm oraz spowodowato
niezwykty rozwdj i zréznicowanie lokalnego rynku muzycznego, tworzac
podstawy do rozwoju ,kultury kasetowej” [Manuel, 1993, cyt. za Peterson
& Anand, 2004, s. 319-321].

Nowa strategia polegata na rezygnacji ze wspétpracy z mniej popularnymi

artystami i skupieniu sie na promocji supergwiazd 9. Pomyst byt banalnie pro-

sty, jesli wzia¢ pod uwage nastepujace, czysto ekonomiczne czynniki:

+ specyfika dziatalnosci fonograficznej przesadza o wysokim poziomie kosztow

statych - zanim ptyta trafi na rynek, nalezy duzo zainwestowa¢ w produkcje

muzyki i promocje artysty (szczegdélnie jesli jest to debiutant);

10 Oczywiscie supergwiazdy istnialy wcze$niej - niewatpliwie mozna uzna¢, ze np. Elvis Presley
i The Beatles cieszyli sie tym statusem. Dopiero jednak w latach 80. XX w. lansowanie super-
gwiazd przyjeto charakter przemyslanej strategii realizowanej przez duze koncerny muzycz-

ne z wykorzystaniem telewizji muzycznych.
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+ koszty wyttoczenia kolejnych kopii ptyty nie sa wysokie w poréwnaniu
z kosztami nagrania, dystrybuowania i wypromowania materiatu;

+ zyski pojawiaja sie dopiero po przekroczeniu pewnego, dos¢ wysokiego
poziomu sprzedanych ptyt, jesli jednak poziom ten zostanie przekroczony,
zyski rosng bardzo dynamicznie.

0 ile czynniki te juz od dawna odgrywaty na rynku fonograficznym role,
o tyle dodatkowe zwiekszenie wydatkéw na promocje zwigzane z konieczno-
$cig realizacji teledyskéw, przesadzito o tym, Ze najwieksze firmy fonograficz-
ne wdrozyty nowg strategie - kreowania supergwiazd.

Pierwszym widocznym owocem tej strategii byt sukces ptyty Michaela
Jacksona , Thriller”. Na realizacje teledysku do tytulowego utworu wydano
300 tys. USD, podczas gdy przecietne wideo kosztowato wéwczas od 35 tys. do
45 tys. USD [ibid., s. 153]. Skupienie wysitkéw promocyjnych na Jacksonie
optacito sie - plyta ,Thriller” sprzedata sie w 40 mln egzemplarzy na catym
Swiecie, co byto rekordem tym bardziej spektakularnym, Ze osiggnietym pod-
czas stagnacji rynkowej [Garofalo, 1999, s. 343]. W $wietle tych danych logicz-
nym krokiem byto dazenie do wylansowania jednej supergwiazdy sprzedaja-
cej 40 milionéw egzemplarzy zamiast wydawania albuméw 80. wykonawcdw,
ktérzy sprzedadza po pét miliona plyt kazdy. Nie oznaczato to oczywiscie, ze
duza firma fonograficzna podpisywata kontrakt wytacznie z potencjalng su-
pergwiazda, rezygnujac zarazem ze wspotpracy z innymi muzykami. Tak, jak
w latach wcze$niejszych duze wytwornie muzyczne wspoétpracowaty z szere-
giem artystow, jednak jedynie niektdrzy z nich mogli liczy¢ na specjalne
wsparcie (promocyjne, dystrybucyjne, finansowe) pomagajace im sta¢ sie su-
pergwiazdami. Funkcjonowanie duzych koncernéw muzycznych zaczeto
w pewnym sensie przypominaé dziatanie studiéw filmowych, pracujacych nad
ekranizacja wielu scenariuszy, ale inwestujacych bardzo duze $rodki wytacz-
nie w potencjalnie wysoce rentowne przedsiewziecia.

Pojawienie sie strategii kreowania supergwiazd szto w parze z rosngcym
zainteresowaniem duzych koncerné6w muzycznych zyskami ptyngcymi z pet-
nego wykorzystania majatkowych praw autorskich. W peini dostrzezono
woéweczas jak istotne jest ich kontrolowanie w mozliwie najszerszym zakresie.
Do istniejgcego od dawna, podstawowego zrodta przychodéw firm fonogra-
ficznych jakim byta sprzedaz ptyt, zaczety na duza skale dochodzi¢ zyski pty-
nace z emisji teledyskéw, wykorzystania muzyki w reklamie, filmie oraz grach
komputerowych.

Ta z pozoru niewyrdzniajaca sie obserwacja miata fundamentalne konse-
kwencje. W kolejnych latach zaowocowata ona:
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1) falg fuzji i przeje¢ na rynku muzycznym, jakie rozpoczetly sie na przetomie
lat 80.190. XX wieku;
2) zainteresowaniem zacie$nianiem wiezéw miedzy firmami fonograficznymi

a firmami publishingowymi;

3) presja na ustawodawcow celem wydtuzenia okresu, w trakcie ktérego utwo-
ry muzyczne przynosza zyski wtascicielom majgtkowych praw autorskich;
4) probami realizacji strategii synergii.

Zanim omdwie cztery wymienione punkty i ich wptyw na ksztatt dzisiej-
szego rynku muzycznego, nalezy wspomnie¢ o dwoéch innowacjach, ktére jesz-
cze w latach 80. XX w. pojawily sie na rynku fonograficznym: Walkmanie i pty-
cie kompaktowe;j.

Walkman, zaprezentowany przez firme Sony w roku 1979, byt wynalaz-
kiem, ktéry na dobra sprawe po raz pierwszy stworzyt mozliwos¢ stuchania
muzyki wszedzie. Wprawdzie od dawna istniaty przenosne, lekkie odbiorniki
radiowe, jednak dopiero wynalezienie Walkmana umozliwito stuchanie samo-
dzielnie wybranej muzyki wszedzie tam gdzie znajduje sie stuchacz. Catkowi-
cie zmienito to sposob odbioru muzyki przez stuchajacych [Bull, 2001]. Z dzi-
siejszej perspektywy petna mobilno$¢ muzyki moze sie wydaé oczywista, ale
w latach 80. XX w. byt to prawdziwie rewolucyjny wynalazek. Warto przy tym
zauwazy¢, ze zostat on opracowany i wprowadzony na rynek przez firme So-
ny, ktoéra uczestniczyta tez w pracach nad ptyta kompaktowa. Zwiastowato to
bezposrednie zainteresowanie japonskiej firmy dziatalnoscig fonograficzng, co
doprowadzito Sony do przejecia pod koniec lat 80. XX w. jednej z duzych wy-
twdrni. Jak pokaze w dalszej czesSci tekstu, 6wczesne posuniecia japonskiej
firmy byty elementem logicznie zaplanowanej strategii.

Drugim, jeszcze wazniejszym wydarzeniem byto opracowanie i wprowadze-
nie na rynek ptyty kompaktowej. Zadebiutowata ona w Europie i Azji
w koncéwce 1982 r., a w USA w 1983 r., jako rezultat kilkuletniej wspétpracy
firm Philips i Sony. Ptyta kompaktowa odrdznia sie od ptyty winylowej zasto-
sowaniem technologii cyfrowej, co przektada sie na wyzsza jako$¢ dzwiekuy,
mniejszy rozmiar oraz wieksza objetos¢. Ptyty winylowe miescity okoto 50 mi-
nut muzyki, podzielonej na dwie czesci, podczas gdy ptyta kompaktowa miesci
80 minut nieprzerywanej muzyki. Wieksza pojemnos$¢ plyty kompaktowej
wptywa na ilo$¢ muzyki wydawanej na albumie, de facto zmieniajgc samo poje-
cie albumu. Wprowadzenie ptyty kompaktowej na rynek muzyczny nie byto
jednak prostym przedsiewzieciem i zajeto kilka lat. W USA sprzedaz plyt kom-
paktowych byla po raz pierwszy wyzsza niz ptyt winylowych dopiero w roku
1988 - odpowiednio 149,7 mln do 72,4 mln sztuk [Hall & Taylor, 2000, s. XVI].
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Wprowadzenie ptyty kompaktowej miato powazne konsekwencje ekono-
miczne. Przede wszystkim pokazato jak wazne jest posiadanie praw do ob-
szernych katalogéw nagran - przez cala pierwsza potowe lat 90. firmy fono-
graficzne wydawaty wznowienia albuméw wydanych kiedy$S na winylu
»wnowej cyfrowej jakosci”. Im wiecej ptyt firma fonograficzna mogta wzno-
wi¢, na tym wiekszy zarobek z nowych wydan mogta liczy¢. Trzeba podkresli¢,
Ze owe wznowienia nie nastreczaty konieczno$ci ponownego nagrywania mu-
zyki, a wiec w duzej liczbie przypadkéw byty bardzo zyskowne. Wprawdzie
kompaktowe wznowienia starych tytutéw generowaty pewne koszty zwigzane
z koniecznos$cia dokonania remasteringu, lecz byty one nizsze niz koszty wy-
promowania nowych artystéw. Oczywiscie pozostawato jeszcze przekonanie
konsumentéw do tego, ze warto mie¢ ulubione ptyty w wersji kompaktowej,
jednak to czesto sie udawato i do potowy lat 90. firmy fonograficzne mogty sie
cieszy¢ dodatkowymi przychodami bez koniecznosci inwestowania w nowych
artystéw [ibid., s. XV].

W drugiej potowie lat 80. XX w. rozpoczety sie cztery, wspomniane we wcze-
$niejszej czesci tekstu, procesy. Pierwszym z nich byta fala fuzji i przeje¢, ktore
uksztattowaty dzisiejszy tad na rynku fonograficznym. Nie chciatbym tu wnikaé
w dos¢ skomplikowang problematyke transakcji kapitatowych, wiec jedynie
w skrocie przedstawie przebieg wydarzen. Druga potowa lat 80. XX w. przynio-
sta dynamiczny wzrost sprzedazy fonogramdéw (to najlepsze okreslenie bowiem
sprzedawano wowczas roézne nosniki - zaré6wno ptyty winylowe, kompaktowe,
jak i kasety). Przyciagneto to na rynek fonograficzny nowych graczy: w 1986 r.
firme RCA kupit niemiecki koncern medialny Bertelsmann (nowa firma zostata
nazwana Bertelsmann Music Group, w skrécie BMG); w 1988 r. CBS zostato
przejete przez producenta sprzetu elektronicznego - japonskie Sony (nowa
firma zostata nazwana Sony Music Entertainment); w 1989 r. Warner Commu-
nications potaczyt sie z amerykanskim koncernem medialnym Time-Life (two-
rzac grupe Time Warner), a w 1990 MCA dokonat fuzji z japoriskim Matsushita
[Garofalo, 1999, s. 346; Bishop, 2005, s. 447-452; Tschmuck, 2006, s. 162-163].
Z czterech amerykanskich koncernéw muzycznych trzy przeszty w rece zagra-
nicznego akcjonariatu. Dalsze fuzje miaty miejsce na przetomie wiekéw: w 1998
MCA zostato potaczone z firma PolyGram (nowa firma zostata nazwana Univer-
sal Music Group), a w roku 2004 Sony Music Entertainment potaczyto sie z BMG,
tworzac Sony BMG. Ostatecznie w poczatkach XXI wieku okoto 75% $wiatowego
rynku fonograficznego kontrolowane bylo przez cztery firmy: Universal Music
Group, Sony BMG Music Entertainment, Warner Music Group oraz EMI Group
(zob. rysunek 1.3.1). Konsekwencje koncentracji rynku w rekach waskiej grupy
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firm blisko zwigzanych z globalnymi koncernami medialno-rozrywkowymi opi-
sane sa w dalszej czesci ksigzki.

Rysunek 1.3.1.
Konsolidacja branzy fonograficznej
1980 MCA PolyGram CBs RCA Warmar Capitol/EMI
Sony Bertalsmann
- Time, Ine.
1990 Matsushita Time Warnar
Seagram | | — Virgin Records
2000 Vivend
AQL - Time Warner
SonyBMG
2005
2008 | Universal Music Group Sony Music Warner Music Group EMI

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Bishop, 2005, s. 448.

Drugim ze wspomnianych proceséw byto zainteresowanie firm fonograficz-
nych zacie$nieniem wspoétpracy z firmami publishingowymi. Jak wspomniatem
wczesniej, pod koniec XIX w. publishing (rozumiany wéwczas jako handel zapi-
sami nutowymi) byt wiekszym biznesem niz fonografia. Obecnie dziatalno$c¢
firm publishingowych nie polega juz wylgcznie na handlu nutami, ale przede
wszystkim na zarzadzaniu majatkowymi prawami autorskimi do utworéw mu-
zycznych i stowno-muzycznych. Doktadniejszy opis tej czeSci branzy muzycznej
zaprezentowany jest w rozdziale 2.1, tu jedynie chciatbym zauwazy¢, ze zasad-
niczo dziatalno$¢ fonograficzna i publishingowa moga by¢ realizowane nieza-
leznie od siebie. Poniewaz jednak firmy fonograficzne dostrzegly w pewnym
momencie, ze produkcja i sprzedaz fonogramoéw jest tylko jedna z form czerpa-
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nia korzysci z muzyki, zaczety ewoluowaé w strone firm zorganizowanych wo-
kot zarzadzania katalogami nagran, a nawet ,zarzadzania talentami” [Frith,
2000, s. 388]. Kluczowym elementem jest tu jak najlepsze komercyjne wykorzy-
stanie wiasnosci intelektualnej, w czym zdecydowanie pomaga posiadanie
przez firme fonograficzng udziatéw w biznesie publishingowym.

Trzecim ze wspomnianych proceséw byta presja na ustawodawcéw celem
przeforsowania korzystnych dla koncern6w muzycznych przepisow, w szcze-
gblnosci wydtuzenia okresu, w trakcie ktérego utwory muzyczne przynosza
zyski wiascicielom majgtkowych praw autorskich (zob. ramka 4.2.1). Presja ta
szczegO6lnie wzmocnita sie pod koniec XX w., gdy zacie$nily sie zwiazki kon-
cern6w muzycznych z branzg medialno-rozrywkowa. Zagadnienie to wymaga
szerszego omowienia, poniewaz jednak stanowi ono sedno zmian dokonuja-
cych sie obecnie na rynku fonograficznym, poswiecam mu wiecej miejsca
w rozdziale 4.2.

Ostatnig ze wspomnianych konsekwencji powazniejszego zainteresowania
koncernéw muzycznych zyskami pltyngcymi z bardziej wszechstronnego wy-
korzystania majatkowych praw autorskich byta préba wdrazania strategii
synergii. Polega ona na prdébie szerokiej kontroli i komercjalizacji réznych
form wtasnosci intelektualnej przez jeden koncern przy jednoczesnym wyko-
rzystaniu zwigzkéw miedzy réznymi produktami kultury (a niekiedy takze ich
zwigzkdw ze sprzetem stuzgcym do odtwarzania takich produktéw). Na przy-
ktad: filmowi wyprodukowanemu w studiu nalezagcym do firmy Sony towarzy-
szy $ciezka dZwiekowa zawierajaca nagrania artystéw zwigzanych z wytwor-
nig muzyczng Sony Music Entertainment (lub z firma od niej zalezng). W zato-
zeniu sukces filmu przektada sie na popyt na ptyte zawierajaca Sciezke dzwie-
kowa i odwrotnie. Idac dalej, firma sprzedaje gry komputerowe wykorzystuja-
ce te muzyke oraz, np. postacie ze wspomnianego filmu. Tworzy sie dzieki
temu caty portfel produktéow kulturalnych, w ktérym powodzenie jednego
z nich przektada sie na powodzenie innych, a zyski ptynace z wykorzystania
wtlasnosci intelektualnej zostaja w jednej firmie. W tym kontekscie widac jak
wazne byto dla globalnych koncernéw muzycznych posiadanie zwigzkéw ka-
pitatowych z firmami publishingowymi - tylko tak mozna byto zagwaranto-
wac petng kontrole nad przeptywem zyskéw plyngcych z wykorzystania praw
autorskich.



~ 36 ~

Ramka 1.3.3.
Strategia synergii w praktyce - ,,Bohater ostatniej akgji” firmy Sony

Wyprodukowany przez Sony film ,Last Action Hero” (,,Bohater ostatniej
akcji”) miat swoja kinowg premiere w USA w czerwcu 1993 r. Film koszto-
wat — wedtug réznych zrodet — od 60 do 120 min USD, a gtéwnego boha-
tera grat Arnold Schwarzenegger.

W zatozeniu miat to by¢ film, przy okazji ktérego w petni zostanie wy-
korzystana strategia synergii. Najwazniejsze punkty planu marketingowe-
go zakfadaty, ze:

— film bedzie stuzyt wypromowaniu nowych produktéw firmy Sony — akto-
rzy mieli uzywac¢ nowego telefonu komaérkowego Sony oraz odtwarza-
cza MiniDisc (grajacego oczywiscie muzyke z wytworni Sony Music En-
tertainment);

— na sciezke dzwiekowa ztozg sie artysci z wytworni Sony Music Enterta-
inment, m.in. AC/DC, Cypres Hill, Alice in Chains;

— fragmenty filmu zostang wykorzystane w interaktywnej grze wideo;

— fragmenty filmu zostang wykorzystane w teledyskach (zob. np. AC/DC
— ,,Big Gun”)

— kopie filmu dystrybuowane do kin zostang wyprodukowane za pomocq
nowych cyfrowych systeméw dzwiekowych Sony, co pomoze w pdzniej-
szej sprzedazy sprzetu tego typu kinom [Negus, 1997, s. 91].

Mimo tego, ze film wsparto spektakularng kampanig promocyjng (wize-
runek Schwarzeneggera pojawit sie na opakowaniach produktow restaura-
cji Burger King oraz na rakiecie NASA wystrzelonej w kosmos), ,Last Ac-
tion Hero” nie spodobat sie ani publicznosci ani krytykom. Film okazat sie
w USA porazka komercyjng — po trzech miesigcach od premiery przynosit
straty na poziomie 124 min USD [ibid., s. 92]. Najgorsze byto jednak to,
ze tak skrupulatnie przygotowany plan marketingowy spalit na panewce —
jak sie okazato nie da sie realizowac strategii synergii, w sytuacji gdy naj-
istotniejszy dla niej produkt nie zyskuje uznania konsumentow.

Niektdre firmy rozwinety strategie synergii nawet dalej. Sony i Matsushita
kupity studia filmowe i wytwoérnie muzyczne, poniewaz nie tylko chciaty wy-
korzysta¢ popularnos¢ jednego produktu kulturalnego, by czerpa¢ zyski z in-
nych produktéw kulturalnych, ale réwniez by wykorzysta¢ wszystkie wytwa-
rzane produkty do zwiekszenia sprzedazy sprzetu elektronicznego stuzacego
do odtwarzania owych produktéw kultury. Innymi stowy, muzyka miata po-
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magaé¢ w sprzedazy filméw (i na odwrot), a rosnacy popyt na dobra kultury
miat przektada¢ sie na sprzedaz sprzetu hi-fi, magnetowidéw, etc. [Negus,
1997, s. 85]. Realizacja tego ambitnego zatoZenia mogta przynies¢ duze zyski,
co nie zawsze jednak sie udawato (zob. ramka 1.3.3).

Poniewaz gtéwnym tematem tej ksigzki nie jest historia rynku muzyczne-
go, zaprezentowane zagadnienia ujete s3 w duzym skrocie. Syntetyczny prze-
glad najwazniejszych proceséw dokonujacych sie na rynku muzycznym
w XX wieku tworzy podstawy, ktore utatwiajg zrozumienie i analize wydarzen
zachodzacych aktualnie.



Czy poznanie i analiza tego jak funkcjonuje rynek muzyczny nie jest fascynujgce?

Kazdy z nas jest w roznym stopniu konsumentem produktow branzy fonograficznej,
rzadko jednak zastanawiamy sig nad tym, dlaczego muzyka dociera do nas w takiej lub
innej formie i za posrednictwem jakiego medium (od radia do Internetu). Pojawia sig
ona w filmach i reklamach, czesto decydujgc o ich powodzeniu. Towarzyszy nam takze
niejednokrotnie w trakcie zakupow w sklepie lub podczas przejazdzki hotelowg windg.
Za tymi pozornie oczywistymi momentami obcowania z muzykq kryje sie potezny, skom-
plikowany system przeplywu Srodkow pienigznych od 0sob i instytucji korzystajgcych
z muzyki do wytworni oraz artystow jg tworzgcych i wykonujgcych.

Postep technologiczny wynalezienie metod kompresji dzwigku (plik mp3) oraz upo-
wszechnienie si¢ Internetu catkowicie zmieniajq dotychczasowe sposoby dystrybucji
i konsumpcji muzyki, stopniowym zmianom powinien podlegac rowniez system praw
autorskich. Taki obrot spraw nie jest jednak na reke duzym wytworniom muzycznym.

Obserwuje tez jakie problemy majq artysci debiutujqcy na rynku muzycznym. Itq
drogq chciatbym daé im chocby odrobing przygotowania teoretycznego. Jestem Swia-
dom, ze przy obecnym tempie przemian na wszystkich rynkach produktow kultury czesé¢
ze wskazowek zawartych w tej publikacji moze dosc¢ szybko sie zdezaktualizowac, jesli
Jednak pomogg one chocby jednemu artyscie w rozpoczeciu kariery lub uniknieciu po-
waznych bleddw na jej poczqtku, bedzie to dla mnie jako autora duzq satysfakcjg.
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