NOTAS SOBRE LA INDUSTRIA GULTURAL
DE LA MUSICA EN VENEZIUELA

JESUS M. AGUIRRE

El objetivo de estas notas es el de recoger los planteamientos basicos y. las perspectivas fun-
damentales para el desarrollo de una sociologfia fonogréfica venezolana en el marco de la indus-
tria cultural.

La falta de investigaciones anteriores y la poca accesibilidad a fuentes de primera mano, es-
pecialmente econ6micas, imponen unos I{mites muy precisos a estas aproxumaclones que hemos

preferido llamar notas.

1. PERSPECTIVA

No es nuestra intencion el efectuar un estudio de sociologfa del arte musical en Venezuela,
ya que este enfoque exigiria un planteamiento mucho més amplio que abarcaria todas las moda-
lidades de la comunicacién musical dentro y fuera del dmbito de los medios masivos, Descarta-
mos, pues tanto la historia de la musica en Venezuela cuyo tratamiento ha sido iniciado por Jo-
sé Antonio Calcafio (““La ciudad y su masica”, Crénica musical de Caracas, 1958), Rhazés Her-
ndndez Lbpez (“La musica”, Enciclopedia de Venezuela, tomo XI, pp. 85-115, Ed. Andrés Be-

"llo}, Guido Walter (““Panorama de la msica en Venezuela’”, Cuademo de Difusién, n.7, Fundar-
te, Caracas, 1978) y otros, como su situacién estética.

Por eso no contemplamos directamente las formas musicales que. se crean, interpretan y di-
funden en las academias, salas de conciertos, fiestas populares, festivales folkl6ricos y otras si-
tuaciones, en que no interviene la mediacion de los nuevos canales masivos: reproducciones fo-
nogréficas, radio, cine y television.

Aungue cada vez es menor el espacio musical no absorbido por los medios masivos, nuestro
enfoque se cife estrictamente a las indagaciones sobre la produccion musncal y sus implicacio-
nes en el marco de la industria cultural.

1.1. Un medio menor en una industria creciente

Si bien la musica como codigo especifico invade todos los medios desde el teatro, Ia danza
y el concierto hasta la programacidn de los medios electrénicos, no se ha tenido conciencia ca-
bal de este fenémeno sino con la expansitn de las industrias discogréficas y con el consumo in-
tensivo de la misica comercial. '

Por una parte el desarrollo de las tecnologias del toca-discos, de la grabadora y del radio-
cassette, ha desplazado el influjo de las audiciones directas en las salas, plazas y otros lugares
tradicionales. A |
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" Por otra parte las madas y los gustos musicales de las mayorfas han seguide una vfa distin-
ta a la que han impuesto las academias y las instituciones docentes, y los centros de influjo
real han estado més proximos de las gerencias de produccién fonogréfica: que de las van-
" guardias estéticas.

El disco que fue designado como un micromedio cultural se ha convertido, junto con el li-
bro de bolsillo, en el ejemplo més perfecto de la industria cultural, basado tanto en el consu-
mo de obras clssicas producidas durante siglos, como en la obsolescencia planificada de la mi-
sica de variedades,

Para mediados del 60 se calculaba en 100 millones de discos la produccién mundial. De
allos el 10% de larga duracion (40 minutos), y el resto de una duracién media de 10 minutos
(1).

S6lo en los Estados Unidos el volumen de ventas de discos borde6 para 1977 Ios cuatro
mil millones de délares, y ya para 1974 la industria del disco representaba el 18 por ciento
del total de ventas de las ocho mayores compaiifas productoras filmicas de Hollywood, supe-
rando sus ventas a la television (2),

Este fenGmeno no es solamente norteamericano, ni exclusivo de los pafses europeos, donde
se'ha desarrollado alguna casa matriz transnacional como Gran Bretafia {EMI) o Alemania {Po-
ligram), pues también en pafses como Francia con una tasa media de crecimiento anual del or-
den del 20 por ciento entre 1968 y 1978, la cifra de los negocios alcanz6 los 37.7 mil mlllones
de francos para ese Gltimo afio (3).

Posteriormente, y més por induccién que por un proceso endégeno, también los pafses peri-
féricos se han sumado a esta corriente con una progresiva aceleracion. En su primera edici6n de
marzo de 1978, el semanario londinense “’Latin America Economic Report” contenfa un exten-
so andlisis sobre el mercado discegréfico |atinoamericano, cuyo volumen de ventas para 1980 se
estimaba en dos mil millones de dblares (4).

Actualmente los mercados méas importantes son los de Argentina, Brasil, México y Venezue-
la. Concretaments en Venezuela el aumento de ventas entre 1972 y 1977 se incrementd en un
40 por ciento, registrando un volumen global de 40 millones de délares para 1977.

" Sin embargo el auge se ha amingrado estos Gltimos afios, y segin datos suministrados por
el Secretario General de la Camara Venezolana de Productores Fonograficos, Carlos Esparrago-
za, ¢l aumento de ventas en 1979 descendib al 25 por ciento (5).

A la importancia econ6mica de este fenmeno hay que agregar su significacion cultural, ya
que 162 emisoras venezolanas nutren fa mayor parte de su programacién en base a discos, am-
.plificando su érea de influjo a todos los estratos socio-econémicos de la poblacion.

Por fin no podemos menos de indicar que este proceso es concomitante al de la creacion de
las modas musicales bailables o no, que se apoyan en el cine, la television, y las discotacas.

1.2. El disco como medio masivo de comunicacion

La sociologfa de la comunicacién de masas apenas comienza a desbrozar los anélisis sobre
ese micromedio, que ha sido considerado como un pariente pobre de. los otros grandes medios
masivos particularmente la radio.

Mc Luhan con sus formulaciones literario-proféticas sobre las implicaciones de las nuevas
tecnologfas, aplico al fonbgrafo la metéfora de! “music hall sin muros” (6). Y si bien no defi-
ne con precisién el medio, al menos tiene ] mérito de describir, intuitivamente la constelaclén
técnico sacial, en que se desarrolla.
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Atinadamente sefiala que debe su origen al telégrafo eléctrico y al teléfono, pero que no
pone de manifiesto su forma y funcién fundamentalmente eléctricas hasta que la cinta graba-
dora magnetofonica lo liber6 de sus trampas mecénicas. En efecto esta “musica mecénica™,
como expresa con otro giro, crece con las pel(culas mudas y preludia la autorizacién del canto
y de la danza.

En principio con la mejora de la calidad del sonido radiofénico hacia 1924 los negocios de
fonbgrafos y discos sufren una desaceleracion, aunque la radio acabar4 més tarde en convertirse
en su mejor aliado. '

Sobro todo, después de la segunda guerra mundial, al disponerse de la grabadora de cinta y
aplicarse la tecnologfa de alta fidelidad con el microsurco y la estereofon(a, el sistema se impo
ne por sus propias ventajas: profundidad auditiva, acercamiento a la experiencia musical, capa—
cidad de conserva sonora y libre reproductibilidad.

Desde una perspectiva distinta-a la de Mc Luhan, el fil6sofo social y critico Th. W. Adorno,
sin considerar posibles efectos compensadores, acusa al disco de poner en peligro la cultura por
una “degradacién de la audicién, desconcentracién de la facultad de percepcion’ y “‘aniquila-
cion de la individualidad”. En una palabra define al disco como un subproducto de la industria

cultural (7).
Ambos autores, representativos de las posiciones antagbnicas que se enfrentan en la valo-

raci6n de los medios masivos, vierten sus apreciaciones desde la perspectiva del anélisis de efec-

tos.
' Con una actitud menos polémica A. Silbermann, y més tarde Heinz Otto Lutte, se han dedi-
cado a la tarea de precisar mejor el objeto y campo de andlisis, antes de arriesgar hipGtesis aven-
turadas sin bases de verificacion.

H.0. Lutte ha insistido en la |mportanc|a de reducir a su verdadero contamdo ideolbgico la
critica de la civilizaci6n para abrir los caminos de la investigacion emp(rica (8).

Aunque a nuestro juicio es imposible que el soci6logo salga del cfrculo interpretativo que
envuelve el marco tebrico y la correspondiente verificaciébn empf(rica, es atinente revisar, como
sefiala H.0. Lutte, el grado de compatibilidad posible entre los gustos diferenciados de los inte-
lectuales y los programas relativamente estandarizados de los medios masivos, o en otros térmi-
nos, la repugnancia de los intelectuales para considerar como obra de arte una produccién colec
tiva o estandardizada y el temor correspondiente de la alienacion de las masas.

Sin dilucidar de antemano estas cuestiones, vamos a tratar de definir, siguiendo el mismo
H.0 Lutte, el estatuto del disco como medio masivo, destacando peculiaridades:

a) El disco se distingue de algunos medios masivos como el cine porque no impone ninguna
condicién de lugar para la recepcion; en este sentido es un medio més anélogo ala radioy ala
television. )

b) Tampoco impone al receptor ninguna condicién de tiempe, y por ello se diferencia tanto
del cine como de |a radio y de la television.

"¢} La recepcibn del disco se realiza habitualmente en forma individual o en pequeiios gru
pos, que no pueden considerarse como publicos numerosos o masivos, al menos simulténeamen-
te. .
d) La condicién de reproductibilidad y de reescucha del disco, aun considerando su desgas-
te, manifiestan la gran libertad de que goza el cansumidor, sélo comparable a la que ofrece el
libro de bolsillo o el peri6dico impreso.

e) Hay que agregar que el disco, a diferencia de otros medios, ha requerido !a simhiosis con
+ la radio para elevarse al rango de una institucién sociocultural. Su difusién ha corrido paralela
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con la expansion de la radio, si bien su distribucion se ha apoyado en librerias y clubes.

Estas caracterfsticas confirman el estatuto de medio masivo, otorgado al disco por su pro-
duccion, difusién y consumo masivos, habida cuenta de que el consumo no es necesariamente
sincronizado con la emision, ni simulitdneo entre los receptores.

Consideramos que tal caracterizacion es ampliable a todas las modalidades de conservacion
de fen6menos sonoros: discos, cassettes, cintas, minicassettes etc. que permiten la audicitn,
sea cual sea el sistema de transduccion electrnica.

Por eso sin negar la posibilidad de plantear una sociologia del disco, serd mas adecuado ha-
blar de una sociologfa de los medios fonogréficos, pues la reversibilidad y la integracion de los
sistemas reproductores vuelve insignificantes desde el punto de vista saciol6gico las diferencias
entre los canales transductores.

" En otras palabras la diferencia entre Ias reproducciones por incision o magnetlsmo n0 es so-
cioldgicamente pertinente, y exige replantear lo que se ha llamado la socmlogla discografica en
el contexto més amplio de la sociologia de la culturay de la musica, més estrictamente de la fo-
nograffa musical, y también indirectamente de la sociologia del ocio y del tiempo libre.

1.3 Laindustria de la cultura y la musica

Las preocupaciones de los sociol6gos de la comunicacién por los problemas de contenido y
efecto orientaron inicialmente las investigaciones hacia el anélisis de la recepcién y el consumo
musical.

Entre estos estudios primerizos esté el dé Duncan Mc Dougald: “’La industria de la masica
popular”, publicado conjuntamente con otras investigaciones de audiencia de P.F. Lazarsfeld
y F.N. Stanton, en la obra conjunta “Radio Research” (N.Y. 1941).

En Europa uno de-los pioneros fue Alphons Silbermann, quien ya en 1954 publicé “La mu-
sique, la radio et I'auditeur” (Paris, 1954), y cuya traduccion nos llegb a Latinoamérica a tra-
vés de la editorial Nueva Visién (Buenos Aires, 1957).

Ambos estudios giran en torno a la simbiosis mUsica-radio y acentian un enfoque limitado
a la esfera de la recepci6n. Es decir conciben el objeto artfstico, en este caso la mdsica, como

“una cosa y efectian anélisis sobre las modalidades de su apropiacién cultural por los grupos
sociales. Sus resultados reflejan el consumo diferencial segn la estratificacién social o las rela-
ciones de clase.

Th. W Adomo, desde una posicién més apocalfptica, tras ubicar el fenémeno musical ma-
sivo en el marco de la industria cultural, critica la funcién del disco como mercancia y estable-
ce una tipologfa de la audici6n y consumo musicales en su “Introducci6n ala sociologfa musi-
cal” (9). Distingue los siguientes tipos de oyente: el especialista, el buen escuchador, el con-
sumidor de cultura musical, el escuchador emacional, el escuchador resentido y el escuchador
con pretensiones de divertirse.

Las investigaciones més recientes han afiadido a esas preocupaciones la vertiente por los ané-
lisis de'las obras y sus efectos diferenciales en los pablicos, atendiendo todo el proceso de pro-
duccidn-consumo de signos, y considerando a la musica como objeto artfstico. La reduccibn del
objeto musical a mero valor de cambio se ha considerado insuficiente para explicar los procesos
complejos de la comunicacion simbblica, incluso comercializada, y se ha tratado de superar la
interpretacién meramente economista.

. Aun siendo mercancfa, !a obra-artistica se resuelve en actos de comunicacién y en creacién
de significantes para unos publicos, cuyas percepciones son muy diversas. La midsica més que un
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objeto es una relacion social, que puede ser investida de diversos sentidos y que supane la com-
plicidad, a menudo ambigua, entre creadores y publicos.

Para unos la audicion supone un acto serio, para otros es mera diversibn. Hay quienes des-
cargan en la misica sus instintos agresivos y no faltan quienes la emplean para nutrir sus suefios,

Los supuestos efectos uniformadores de la industria cultural no justifican una teorfa meca-
nicista del objeto artistico. Este giro tebrico ha sido expuesto en Venezuela por los intelectuales
Ludovico Silva y Marta Sosa.

A pesar del pesimismo que envuelve a los tepricos de la industria cultural, este dltimo autor
observa: “El resquicio que deja abierto la industria cultural de los productos artisticos consiste
en que, junto a su relativa neutralizacién como productos criticos y de la criticidad social, ellos
exigen una lectura que por muy neutra, convencionalizada o inducida que sea, supone el inicio
de una acumulacidn cultural, de una suerte de ahorro de datos concientizadores, que en un con-
junto de relaciones pueden operar activamente y producir junto con otros, una nueva calidad
de conciencia...” (10).

La produccién de sentido entre creadores y publicos, dentro o al margen de los circuitos do-
minantes, no elimina las filtraciones y las rupturas, Y més bien la industria cultural ha tenido
gque entrar en un proceso de readaptacion para salir de la produccion estandarizada y responder
a la satisfaccién de gustos cada vez més particularizados. ‘

La forma macénica en que se establece la relacion industria cultural-masificacion con las se-
cuelas de la uniformacion y alienacién, revela los presupuestos behavioristas del reflejo condi-
cionado y del estfmulo-reaccion, en que se basan tales planteamientos, hoy ya superados. '

Nunca en la historia de las sociedades se ha operado una diversificacion de gustos musicales
como la actual, hasta el punto de que gracias al disco incluso las creaciones consideradas cultas
son econbmicamente tan accesibles como la mdsica de variedades. Entre 1967 y 1968 las graba-
ciones clésicas representaron en Alemania un 30 por ciento, en Francia un 20 por cientoy en
inglaterra un 15 por cienta. -

Aungue con cierto rezago en Venezuela asistimos a una transformaci6n semejante, en la que
han participado las pol(ticas culturales del gobierno con el subsidio a orquestas, y la dinémica
transnacional de readaptacion regional, basada en la incorporacion de vatores y estilos locales.

Tampoco han faltado algunas producciones independientes.
9



1.4 Lareproduccion de obras artisticas musicales

La crftica negativa de los productos artfsticos industrializados se ha basado en una doble ar-
gumentacién: una primera derivada del planteamiento de Marx, segin el cual vaior de uso, en es-
te caso Ia funcibn estética de la obra de arte, es desplazado por el fetichismo de la mercanc(a;
otra proveniente de los tebricos criticos de Franchfurt, quienes ponen en cuestion la cahdad es-
tética de las obras artfsticas reproducidas mecénicamente.

Analicemos esta doble critica que es justamente extensible a las reproducciones fonogréficas
como productos de la industria cultural.

En primer lugar las grabaciones por su dualidad de mercanc(a'y obra artfstica reproducida
penetran sobre todo en la sociedad a través de su mercantilizacion. El producto musical trans-
muta el valor estético en valor de cambio, y la l6gica econ6mica acaba imponiéndose sobre la [6-
gica de la comunicacion simbélica. Este cambio se manifiesta con mayor evidencia en la mdsica
de variedades, donde una vez impuesta la obsolescencia planificada de productos para el consu-
mo masivo, la falta de nuevas creaciones tiende a ser sustituida por una producciobn cada vez
més estandardizada con formas redundantes.

Anteriormente hemos sefialado los matices que serfa necesario introducir en esta explica-
cibn, particularmente en lo que se refiere al proceso de uniformacién. Pero hay més. Habria que
distinguir entre aquelios efectos determinados por la producci6n industrializada y aquellos otros
derivados del consumo en una economfa de mercado irracional.

Con raz6n ha sefialado A. Pasquali que: “no se trata, pues, de negar las ventajas de una
reproductibilidad y de una distribucion en serie bien entendidas. Se trata de demaocratizar esa
capacidad por via de una més amplia participacién, y de permitir a cada pafs de tener industrias
culturales propias, alimentadas por la inteligencia nacional y en condiciones de salvaguardar la
visién del mundo, la cultura y los valores propios” (11).

La industrializacion, en el marco de la revoluci6n cientffico-técnica, ha favarecido el desplie-
gue de nuevos medios expresivos y ha desarrollado técnicas reproductivas de alta fidelidad, en
que la jrrepeti,biliﬂad de una obra es contrabalanceada por efectos compensadores de orden di-
déctico, distractivo.y aun estético para las grandes mayor(as. Serfa ridfculo despreciar {a liber-
tad de la reposicion de una pieza musical fonogréafica o su paosible audicién individualizada por
la simple nostalgia de los eventos musicales del pasado, en que sblo excepcionalmente se pod(a
escuchar a una orquesta de calidad, y tal goce estaba reservado a las élites.

* Ahora bien el objetivo de incrementar la cantidad y la calidad de los objetos artfsticos s6lo
puede ser democréatico si se efectlia.un esfuerzo paralelo para producir utilizadores adecuados
_de esos bienes, porque la obra de arte en cuanto bien simb6lico s6lo existe como tal para quien
posee los medios de apropiérsela, es decir, de descifrarla.

Por otra parte la critica de la reproduccion de las obras artfsticas, planteada por los tebricos
de Franckfurt, abre otra aporfa més radical entre la calidad estética, su goce y la funcion social
comunicativa,

Segln W. Benjam(n 1a reproductibilidad de las obras artrstlcas conlleva un doble efecto ya
que a la vez que las obras reproducidas pierden su “aura” y escapan al dominio artfstuco
sumentan su accesibilidad, generando otras relaciones saciales (12).

En el caso del disco este cambio de funcionabilidad, derivado de la pérdida de! contacto con
el auditorio, un elemento esencial segin W. Benjamfn para la cualificacién artfstica, no tiene
por qué comportar necesariamente la degradacifn comunicativa. La comparacion que establece
W. Benjam{n y que posteriormente desarrofla Th. W. Adarno con las consideraciones sobre la
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degradacitn de la audicion, no tienen suficientemente en cuenta los cambios de funcién deter-
minados por {as nuevas transducciones. v

Tomando un ejemplo de otro campo artfstico, que ha sufrido histbricamente otras mutacio-
nes semejantes al cambiar de canales, pudiéramos preguntarnos si la “llfada” o “El Mio Cid",
antiguamente recitados por aedos o bardos y escuchados en las plazas, han perdido actualments
su cualificacion art(stica por su reproduccion en la imprenta 0 por su lectura individualizada sin
contacto directo con el emisor ideal.

Dentro ya del campo musical éen qué sentido 8s mejor una Novena Slnfonfa de Besthoven,
escuchada en el Poliedro a una audicion cuadrafénica? ¢Las 50 versiones grabadas de la Quinta
Sinfonfa constituyen acaso un handicap para el desarrollo de nuevas interpretaciones o el mejo-
ramiento de la percepcibn de los oyentes? éNo es posible, como ya se ha planteado, crear obras
musicales espec(ficamente para su audicion fonogréfica o radiofbnica, habida cuenta de las
transformaciones orquestales de la misica vanguardista y aun pop?

Naturalmente la musica cl4sica alemana del siglo X1X sonar mejor con las mediaciones con-
cretas, tanto espaciales como instrumentales, en las que surgi6 y se difundi6, pero esas madia-
ciones no son extensibles ni a todo tipo de masica, ni a todo tipo de audicion.

AGn no se ha analizado suficientemente el cambio de funciones impuesto por la reproducti-
bilidad, y estan por hacerse las estudios sobre lo que la gente hace con la mdsica, mcluyendo
los cambios perceptivos y las motivaciones del consumo.

Desde el otro punto de vista, el de la accesibilidad, ningin modelo social histérico ha logra-
do superar la barrera que supone la distancia entre la creatividad de artistas, intérpretas o gjecu-
tantes cualificados y a demanda creciente de consumo artfstico directo en espacios “‘ad hoc".
Esta distancia es reforzada por la misma dindmica art(stica, basada en la bsgueda permanente
de novedades y en la creacion de obras con un alto grado de imprevisién estética, que rompe
continuamente la accesibilidad masiva, Incluso Gillo Dorfles ha destacado que este factor de in-
comprension es notablemente mayor en la mdsica que en el cine, el teatro y la literatura co-
rrienta.

Existe, pues, un proceso de diferenciacion radical, ya que la cualificacién de creadores y
obras artisticas mejores se establece por un codigo comparativo de segragacién que s6lo privile-
gia unas obras de artes sobre otras y cuyo control selectivo posa en una clase dominante o0 en un
grupo de poder.

Como arguye J. Baudrillard “en todas partes se reproduce colectivamente, por encima del
valor econémico y a partir de él, la magia del codigo, la magia de una comunidad electiva y se-
lectiva” (13). Y por lo mismo la explotacion econbmica y la dominacion de clase no serfan més
que variantes historicas, y un rodeo en la inmensa genealogfa de las formas de dominacién. -~

Entre estas formas discriminatorias estarfa también la accion de los criticos y especialistas
que transmutan el saber como valor universal en saber como valor signa, como tftulo de discri-
minacidn intelectual frente a las masas incultas, que sblo tienen acceso a las reproducciones fo-
nogréficas. o

Poco importa que esta diferencia se encubra eufemfsticamente con la oposicién de expertos-
no expertos, especialistas-no especialistas, y otras variedades seméanticas en las que-el codigo
simbélico de |a diferenciacion sacial reproduce ta competici6n de tipo aristocrético.

Por eso la reproductibilidad puede convertirse en un aliado de la educacibn estética de las
masas, que desean también o nuevo, pero rechazan ciertas novedades porgue no lés entienden,
porque estdn privadas de la educacion y de la familiaridad suficientes y necesarias para su frun
cibn.
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2. LAPRODUCCION Y CONSUMO DE MUSICA FONOGRAFICA

La masica, como creacion de significantes para un pablico, y su difusién, como operacién de
consumo, no pueden ser adecuadamente analizadas, sin tener en cuenta los centros de produc-
cion y difusion, los contextos institucionales y sus relaciones rec/procas, su campo de accién
posible, la situacion socio-cultural de los agentes de difusion, los criterios de seleccion de los
mensajes, las caracter(sticas espec(ficas de los canales considerados, los cuadros sociales de los
pablicos potenciales y reales, las condiciones de retroaiimentacién, y en fin los cambios socio-
culturales de nivel microsacial o macrosocial.

Este marco supera los Ifmites que nos hemos impuesto en estas notas, pero esclarece el con-
texto tedrico desde el que vamos a referirnos a la produccitn y consumo de masica fonogréfica.

Las investigaciones sobre 1a produccion fonografica son més bien recientes, y sélo a partir de
finales del 60, cuando se desata una competencia desenfrenada en el mercado, se inician las ex-
ploraciones sistaméticas sobre el proceso industrial. La obra de R. Reichardt “‘Die Shallplate als

_Kulturelles und dkonomisches Phanomen” (Polygraphischer Verlag, Ziirich, 1962) figura entre
" los primeros estudios en |a perspectiva econbmica. Progresivamente se han sumado otros ensa-
ygs e investigaciones sobre la industria del disco, y no faltan ya estudios desde el punto de vis-
ta econémico polftico (14).

La transnacionalizacion de la produccion fonogréfica y 1a dependencia del mercado venezo-
lano respecto a los centros de difusion internacional nos obligan a partir del andlisis de una di-
némica més general para aproximarnos en un segunda paso a nuestro contexto local.

2.1 Laconcentracién transnacional
[

A pesar de la diversidad de empresas productoras y sellos disqueros el proceso de concentra-
cibn es creciente a nivel vertical y horizontal en torno a las grandes firmas transnacionales: CBS
(USA), EMI (G.B.), Polygram (Alemania-Holanda), Wamer C. (USA), RCA (USA).

Estas cinco corporaciones controlaban el 60 por ciento del mercado occidental con 4n mon-
to de 7.956 millones de dblares en ventas para 1977. S6lo la CBS Record Division, conocida so-
bre todo por su sello Columbia y extendida hoy en todos los continentes con 32 ramas interna-
cionales, obtuvo ventas por 768 millones de d6lares en ese mismo afo. Le siguieron la EM! con
un total de 754 millones (15%), la Polygram con otro 15 por ciento, y con menaor volumen la
Warner Communication y RCA con 7 y 8 por ciento respectivamente.

Cada una de las corporaciones ha tratado de expandirse en zonas privilegiadas. La EMI con
sus 33 subsidiarias internacionales ha optado por Asia. La CBS y la RCA, gue dominan el mer-
cado estadounidense han multiplicado sus ramas preferentemente en Latinoamérica, que repre-
senta un mercado de més de 350 millones de délares.

Argentina, Brasil, México y Venezuela ocupan los primeros puestos del mercado latinoa-
‘mericano, y aunque las barreras arancelarias han impulsado la produccion local, muchas de las
compaii(as nacionales operan bajo la supervision de las cinco grandes. g

En otros mercados subregionales menores como el Centroamericano la CBS ha impuesto

. su dominio monopblico, a través de las empresas locales Dideca y Decisa, logrando incluso el
control del 85 por ciento de los negocios.

De las empresas sauropeas Polygram es la que ha tenido mayor penetracion en el mercado
latinoamericano. Esta empresa, més conocida por las firmas d. Polydor y Phonagram, partici-

paen el mercado mediante cuatro filiales latinoamericanas, que en 1977 supusieron un 95
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por ciento de las ventas en México, un 14 por ciento en Argentina, un 18 por ciento en Brasil
un 19 por ciento en Venezuela (15).

Tras el control oligop6lico del mercado fonogréfico se esconden las fusiones e integracio-
nes de las empresas que se van articulando en forma vertical y horizontal. Todas las grandes
corporaciones mencionadas operan con una integracion vertical que incluye la edicion, regis-
tro, fabricacién y distribucion. Los productores independientes actian en pequefa escala, se
especializan en una fase productiva y apenas superan los I(mites nacionales.

A la integracion vertical de las transnacionales se suma el proceso de fusiones horizontales
entre empresas de la industria cultural, electronica y de servicios. Veamos ilustrativamente al-

gunas integraciones significativas por su incidencia en Latinoamérica.
La CBS, que para principios del afio 1970 tenia 72 filiales en ultramar, no s6lo posefa cases

grabadoras de discos, sino también productoras de television, entre las que estaban Proartel en
Argentina, Pantel en Perd y Provental en Venezuela (16).

La NBC, que controla numerosas casas disqueras a través de la RCA, cuyao sello es represen-
tado en Venezuela por Discoteca y distruido por Cordica, tiene una larga tradicion en ia produc-
cion de seriales de TV (Bonanza, Ironside, Walt Disney), y esté vinculada estrechamente con la
industria cinematogréfica.

También la MCA (Music Company of America), propietaria de la productora de discos
DECCA Records (Kapp, Uni, Cora . ...), ha sumado a sus divisiones la empresa cinematogréfica
Universal Pictures, y se ha asaciado a la firma holandesa Philips para lanzar al mercado el siste-
ma comin de videodisco Philips-MCA. Actualmente en Venezuela la Discoteca representa los
intereses de la MCA.

Entre las grandes firmas europeas se ha dado un proceso semejante. Sin duda la fusion més
importante ha sido la de los dos colosos de la electrénica y la musica Siemens AG y Philips.
En 1962, tras fundar Polygram con una participaci6n igualitaria del 50 por ciento, se dedi-
caron a producir bajo los sistemas multi-media discos, cassettes, filmes, programas de TV., pro-
gramas intruccionales etc.

GRABACIONES MUNDIALES C.A.

" /& MAGNIFICAS
< RECOMENDACIONES

13



A su vez la EM1 (Electrical and Musical Industries) sigue siendo la principal compafi(a euro-
pea en edici6n musical, centrada en la produccién de discos. En 1969 ampli6 sus operaciones
con la compra de la Associated British Pictures Corp., y penetr6 una sociedad de produccién te-
levisiva, la Thames Television Ltd. con la adquisicion de méas del 50 por ciento de las acciones.

En Venezuela Polygram posee sus propias bases de operacion, mientras que la EMI es re-
presentada comerciaimente por la Corporacion de los Rufces S.A.

De lo expuesto queda confirmada la teor(a clésica de la concentraci6n econbmica progresiva,
al menos en las ramas de fabricaci6n y distribucién. En efecto la fabricaci6n, confeccién de una
matriz a través de la cinta grabada y prensado de discos en serie, favorece el desarrollo de las

. grandes empresas con una actividad altamente mecanizada. Por otra parts la distribuci6n, basa-
da en economfas de especializacién que requieren grandes inversiones para la expansion en esca-
la, impone una tendencia integradora.

La existencia de editores y registradores independientes, que se mantienen al margen con
una solidez propia, exige una consideracién aparte, ya que ademés de su pecualiridad sconémica
comporta una v(a para la creacién de nuevas industrias en los pafses periféricos como Venezue-
la. -

2.2 La produccion independiente y periférica

Segan las tendencias detectadas por J.P. Vignolle en la econom(a del disco en Francia, para-
lelamente con el desarrolio integrado de las grandes empraesas coexiste un conjunto numeroso de
pequefias 0 medianas empresas que se limitan a la edicibn y a menudo incluso a la grabacion de
sus productos,

Es decir que la funci6n editorial de creaci6n art(stica de su producto musical y original y su
lanzamiento a través de la promocion de medios mantienen un margen de autonom(a respecto
al sector de la fabricacion y de la distribuci6n. -

En dicho anélisis J. P, Vignolle recoge una lista de cinco firmas integradas verticalmente
(Phonogram, EMI, Polydor, Vogue, Decca), siete firmas parcialmente integradas (CBS, RCA,
BARCLAY, MUSIDISC, WEA, CARRERA, DISC'AZ), cerca de doscientos editores indepen-
disnte, unos setenta y cmco estudios independientes y una docena de fébricas de prensado in-
dependientes.

El fenmeno de la integracién parcial de las grandes firmas se basa en que poseen su casa me-
triz fuera de ese 4mbito de expansién y aln no estdn dadas las condiciones de rentabilidad que
favorezcan la integraci6n vertical total.

La existencia a su vez de las firmas independientes se explica por las pequefias inversiones
que se requieren para la funcibn editorial, lo que permite una gran porosidad y diversificacion
en esta rama, La debilidad de estas firmas ¢onsiste en gue tienen que recurtir a otros servicios,
generalmente integrados de las grandes empresas, para la fabricacién y distribucion de sus pro

“ductos.

Por eso a pesar de fa prollferaclbn de firmas independientes, en la que insiste J.P. Vignolle,
hay que recalcar la absorcabn permanente de editores independientas por las.crisis y oscilacio-
nes del mercado.

Actualmente cerca de dos tercios de todos los discos producidos fracasan en el mercado, y
las grandes emprssas capaces de resistir tales quctuacnones consideran que las ganancias s6lidas
deben basarse en un mfnimo de cien mil unidades vendidas.

No es de extraiiar, pues, que en Francia, cuyo mercado disquero analiza sabre todo J. P. Vig-
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nolle, editores independientes bastante consolidados como Erato y Sonopress, hayan sido com-
prados estos Gltimos afios por la RCA y la EMI respectivaments, o que en los Estados Unidos,
sellos tan conocidos como la RSO y Casablanca Record and Films Works hayan sido absorbldos
por fa firma europea Polygram.

A diferencia de los pafses centrales, en Venezuela la posicién periférica de su industria y
mercado condiciona fuertemente el posible desarrolio de las unidades independientes. Veamos
brevemente la situaci6n actual. La inversi6n total de la industria fonogréfica asciende actual-
mente a 300 millones de bolfvares. Para la manufactura de soportes existen 12 fébricas de dis-
cos con una capacidad instalada de 148 prensas (automaticas, semiautométicas y menuales) con
un promedio de produccién de 88 mil discos por dfa; més 14 empresas de duplicacién con capa-
cidad para producir 52 mil cassettes diarios.

Estas 26 empresas segtin el grado de integracion vertical se pueden clasificar de la siguiente
manera: 2 firmas totalmente integradas: 6 parcialmente. integradas con fébricas de discos y
equipos de duplicacion de cassettes; 4 con fébricas de discos Gnicamente; 5 con equipos de du-
plicacién de cassettes exclusivamente; y 2 productoras de fonogramas, sin fébricas de discos 0
equipos de duplicacién propios (véase el gréfico sobre Industria Fonogréfica en Venezuela,
1980).

Precisamente las cinco empresas disqueras que dominan el mercado nacional La Discoteca,
El Palacio de la Masica, Velvet de Venezuela, Discomoda y Polydor se caracterizan fundamen—
talmente por su dependencia transnacional.

La Discoteca y Velvet de Venezuela, vinculadas a MCA y Velvat International respective-
mente poseen una estructura de integracion vertical. S6lo la Discoteca, que alquila sus estudios
INTERSONIDO vy distribuye a través de su subsidiaria CORDICA, factur6 con sus ssociaciados
67 millones de bolfvares de 1978.

El Palacio de la Mdsica realiza sus operaciones principalmente con los productos de A&M
Records, United Artists y FANIA; la Polydor S.A. con los de la Philips, RSO, dependientes ds
Polygram ;y Discomoda con una gama més diversificada que incluye varios sellos latinoame-
ricanos de Colombia, México y Brasil.

En un informe reciente de la Cémara Venezolana de Productores Fonogréficos que critica
la resolucion n. 310 (29-8-1980), se insiste precisaments en que la explotacién del repertorio
de las gravaciones extranjeras es la que asegura la supervivencia de las empresas y posibilita la
reinversion de recursos para la grabacion de mayor nimero de obras venezolanas (17). Es decir
que a la total subordinaci6n tecnolfgica, apenas aliviada por la participacién de técnicos y
obreros venezolanos, se afiade la importacion masiva de matrices grabadas.

En este contexto la justificacion de la Cémara por preservar la identidad parece més bien
una argucia para bloquear la resolucion n. 310 del Ministerio de Hacienda que disminuye la pro-
teccion arancelaria. Sin embargo es evidente que la existencia de productores independientss
adolece de una debilidad congénita en los pafses periféricos como Venezuela, donde las fallas de
calidad técnica son manifiestas, el mercado es reducido y los costos de produccion se elevan por
|as alzas en los soportes importados y en la mano de obra interna.

Aun traténdose de creaciones locales, las diferencias en la producci6n técnica y las ventajes
de la difusién intemacional, promueven la fuga de los mejores valores nacionales hacia firmas
extranjeras de las metrépolis que controlan el mercado mundial.

Por fin cabrfa agregar dentro de la producci6n independiente lo que se ha Ilamado la “in-
dustria pirata”. Més estrictamente hablando se tratarfa de reproducciones, basadas en el copisje
ilegal de discos y cintas para venderlos a més bajo precio.
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En Estados Unidos se ha calculado que este fraude causa a las compaiiias grabadoras unas
pérdidas superiores a los mil millones de délares anuales (18). En pafses como Italia, Grecia,
Turqufa, Brasil, segin Stephen Steward de la Federaci6n Internacional de Industrias Fonografi-
cas, los piratas dominan més del 50 por ciento del mercado.

También en Venezuela, donde ain no contamos con estimaciones del fraude, el incremento
de la piraterfa y el contrabando proveniente sobre todo de Colombia y Panamé han alarmado a
SACVEN (Sociedad de Autores y Compositores de Venezuela), y a la Cdmara Venezolana de
Productores Fonograficos hasta el punto de gue han llegado a suscribir acuerdos para frenar
con acciones legales las reproducciones fraudulentas (1978},

INDUSTRIA FONOGRAFICA EN VENEZUELA: ANO 1980 {Comunicacibn)

Integracibn vertical
en la rama fonogréfica Edic. Estud. Prens. Duplic. Distribuc.

1. Firmas integradas: 2 + + + + +

2. Firmas parcia!ménte
integradas: 6 + + +

3. Editores
independientes: N.C. +

4, Estudios
independientes: 10 +

5. Prensados
independientes: 4 +

6. Duplicacion de
cassettes ind.: 5 +

N.C.: Editores independientes nd computados.

2.3 Los creadores e intérpretes de la produccion musical

4 E! concepto roméntico de la creacibn artfstica y la nocién’de autor\(a individual haido per-
diendo vigencia como categorfa descriptiva del proceso de produccién artistica en la industria
cultural, si bien la misma estrategia de difusién recupera a menudo sustitutivos como el "“star

systam”’ al estilo americano o la “autorfa creativa” al estilo europeo. v
Naturalmente antes habrfa que precisar [o que se entiende por creaci6n artistica, lo cual nos

llevarfa a unas disquisiciones estéticas interminables por la carga subjetiva e ideol6gica que im-
plica ta definici6n del gusto. Por eso preferimos recurrir a una clasificacién bésica, esbozada por
G. Friedmann, aun a sabiendas que tal tipologfa sociol6gica podria diversificarse mucho més.

G. Friedmann parte del supuesto de que los mismos medios masivos juegan un rol manifiesto
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en'la evolucién cultural confiriendo determinado status a las obras y a sus creadores (Communi-
cations, n.2, 1963 y n. 5,1965). En esta perspectiva distingue cuatro niveles en las obras y pro-
ducciones culturales: en primer lugar, la obra seria (Shakespeare, Mozart) acogida como seris;
en segundo lugar, [a obra seria desnaturalizada (“Tristesse” de Chopin transformada en tango);
en tercer lugar, la obra mediana recibida de forma seria; en cuarto lugar, la mala mercancfa.

De hecho la mayor parte de estas producciones culturales pasan por una compleja division
del trabajo y una coordinaci6n jerarquizada de numerosos individuos con funciones especializa-
das, y resulta arbitrario adjudiciar a una sola persona |os resultados de un esfuerzo miltiple, en
que la calidad art(stica de la producci6n se basa més en la capacidad y-actitudes de todo el equi-
po creador o intérprete que en unos gestos geniales del director. Serfa gratuito identificar lo
serio con lo individual, v '

A medida que crece la complejidad del medio expresivo es més'probable que un equipo or-
ganizado de técnicos tienda a producir obras estereotipadas. Esto explica particularmente las ca-
racter(sticas estandardizadas de las producciones cinematograficas de Hollywood, las series tele-
f(imicas norteamericanas o las telenovelas venezolanas.

Las compulsiones del mercado por la avidez de la novedad, la eﬂcacla en el rating, la presién
de los plazos limitados por la comercializacién, inciden aunque no invariablemente en la meca-
nizacion del acto creativo (19).

iCabe hacer los mismos planteamientos respecto a las creaciones e interpretaciones musica-
les? Si prescindimos de la masica llamada “seria” que se desarrolla directamente en contacto
tan sus publicos especializados y con el objetivo de imponer altos niveles formales, el resto de
las producciones musicales y su proceso creativo reciben condicionamientos anélogos.

Aunque es discutible si la situacién de los artistas que trabajan para un medio masivo es di- -
ferente de la de muchos artistas serios que en el pasado respetaron tradiciones bien establecidas
bajo las 6rdenes y encargos de sus mecenas, es indudable que, al menos, hay una diferencia for-
ma« En un caso se trata de creaciones de alto nivel cultural, hachas para pablicos restringidos, y
en los otros de productos fabricados para la difusi6n colectiva con un menor nivel de compleji-
dad.

La produccion fonogréfica de variedades musicales involucra actualmente una compleja di-
vision del trabajo desde la creacién de fa primera idea musical hasta su puesta en audicion. La
idea o expresion musical pasa por una codificacién més técnica (partituras y arreglos musicales),
seguida de una serie de operaciones que afectan el resultado artfstico final: ejecucién en estudio
y grabaci6n, elaboracion de las mezclas, preparacion definitiva de la cinta, corte y galvanoplas-
tia, prensado y control de calidad. Y esto sin entrar en las fases subsiguientes en la que intervie-
nen la calidad de los equipos reproductores o de los sistemas de transmision imprescindibles pa-
ra la audici6n.

La red de intermediarios es enorme, pero hay dos “gate-keepers” (guardianes de entrada)
fundamentales: el director comercial y el director artfstico. El modo en que ellos valoran la ca-
lidad artistica y consideran a su plblico resulta determinante para la selecci6n y acabado del
producto final.

En esta red de mterrelaclones es donde se establece una diferencia smmﬂcatlva entm las
grandes firmas integradas y los productores independientes.

Como hemos explicado anteriormente la integraci6n vertical tiende a ser méximaen la fabri-
cacion y distribucién, pero no asf en los servicios creativos, reagrupados en la funcién editorjal.
La diferencia corresponde precisamente a los dos niveles en que se establecen la produccién del
“software’’ (creacion y registro musical) y del “hard-ware’ (fabricacion y comercializacién del
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producto). A esta misma separacion responde la division departamental entre servicios creativos
y de produccion de las grandes firmas integradas.

Entre estos .dos niveles total o parcialmente separados se sitiia el margen de operatividad del
creador artfstico. Este, amparado generalmente en el director creativo o artfstico, reivindica
cierto grado de libertad, que negocia como propietario de un capital simbélico.

En el caso de las grandes firmas integradas éstas tienden a asegurar sus grandes inversiones
al méximo, reduciendo las contingencias econémicas, que pueden provocar la autonomfa creati-
va o el vanguardismo expresivo, que a su vez privilegian la imaginacién espontanea y la fantasia
renovadora. En cambio los pequefios productores arriesgan més facilmente sus inversiones en
favor de nuevas creadores, caracterizados por sus amateurismo o por su independencia estética,
con phblicos marginales de gusto especializado, con audiencias regionales o con militancias in-
condicionales.

También los pequenos sellos aprovechan su agilidad operativa para anticiparse a las variacio-
nes del gusto, aunque generalmente las modas acaban lmponléndose por la difusién de las gran-
des firmas que controlan el gran mercado.

“ Lavhistoria reciente de los Gitimos cambios confirma este ciclo de creaci6n, difusién y con-
sumo. Cuando el manager de los Beatles, Brian Epstein quiso producir con ellos un disco en la
Gran Bretaia, despuds de una grabacion de prueba, recibié una respuesta negativa de la casa
Decca, explicéndole que la mdsica no les gustaba y que, de todos modos, los conjuntos de guita-
rra no estarfan de moda. Asf es como Epstein tuvo que operar con su propia empresa indepen-
diente NEMS Enterprises hasta que la casa Parlaphone-EMI, ofrecié un contrato en julio de
1962 (12).

En Estados Unidos la WEA (Warner Brothers, Elektra - Asylum Atlantic) desarrollﬁ un caté-
logo de valores seguros, sustentados por ritmos tradicionales de rafz negra, jazz, o folk califor-
niano, y por intérpretes famosos (F. Sinatra, Petula Clark y Peter, Paul and Mary), pero el éxito
firme de las pequefias firmas les obligh a una transformacién y ya para finales del 60 comenz6
-a firmar con artistas como Jimy Hendrix y el grupo Deep Purple, antes de dudosa reputacion es-
tética.

igualmente la CBS, que habfa respaldado las creaciones clésicas de Leonard Bernstein y Via-
“dimir Horowitz, y contrataba cantantes establecidos (Barbra Streisand, Andy Williams y Ray
Conniff) tuvo que entrar en la competencia del rock, desatada por laWarmer, que arrastr6 a los
clientes juveniles, y hoy la CBS distribuye 16 sellos con otros estilos ademés de los propios.

En 1977 la Polygram.” pudo penetrar el mercado norteamericano, comprando las participa-

ciones de dos sellos independientes, la RSO y Casablanca Record, con quienes lanz6 exitosa-
mente fa misica disco (“disco-music”’). La nueva férmula permitié vender a la RSQ y Casablan-
ca 300 millones de délares en 1978, s6lo en el mercado norteamericano, y la casa matriz Poly-
.gram’ . se convirtio en la primera empresa mundial que super6 mundialmente ef bill6n de déla-
TS €n ventas.
" La mdsica de carécter contestario o de rescate popular y nacionalista ha tratado de recupe-
rar espacios propios a través de la autogesti6n. Han experimentado con nuevos contenidos, han
roto los tabldes de la creacibn, han cambiado los tftulos estandardizados de tres minutos para
fiberar la expresividad, pero sus limitaciones han sido semejantes a las de {os productores inde-
pendientes, agravadas a veces por la censura y el boicot de los medios de promocibn.

Por ejemplo Soledad Bravo, sigue teniendo cerradas las puertas de |os canales privados de te-
fevisi6n, a pesar de su reconocimiento internacional, y All Primera, aun después de sus éxitos
comerciales y la receptividad comprobada, sigue relativamente marginado. Ef supuesto de que
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la masica popular y aun militante no arrastra pablicos ha sido reiteradamente negada por el
éxito de ritmos latinos como la salsa, incluida la salsa mensaje de Rubén Blades, y el apoyo
popular logrado por creadores como Un Solo Pueblo. Otro problema distinto es el de las impli-
caciones ideol6gicas de estas creaciones, cuya difusién masiva no interesa a las grandes firmas in-
tegradas.

El acierto en la creacion y aceptaci6n por parte de los pablicos no viene autométlcamente ga-
rantizade por el volumen de las inversiones, como pretenden sefialar ciertos tedricos economi-
cistas. El fracaso en ventas de dos tercios de todos los discos producidos es una prueba evidente
de ello, aunque las grandes empresas poseen mecanismos para resarcirse de sus fracasos.

Las firmas transnacionales han llegado a internacionalizar no sélo el mercado, sino el mismo
proceso creativo, en aras de asegurar su estabilidad comercial. Hoy asistimos a una competencia
sin cuartel en la captacién de creadores, intérpretes y musicos, que han entrado en la carrera de
éxitos. Este proceso de captacion metropolitana ha supuesto una fuga de los mejores valores
musicales de la periferia, al menos desde el punto de vista comercial, en favor de los sellos trans-
nacionales, mejor dotados para las contrataciones millonarias.

Artistas iberoamericanos como Julio Iglesias, Roberto Carlos mantienen vinculaciones con
la CBS. También José Luis Rodriguez ha recibido ofertas de esta empresa. En Venezuela inclu-
so cantantes de la calidad e independencia de Soledad Bravo y Jesds Sevillano han firmado con-
tratos con la Polydor. Ultimamente Mirla Castellanos se vincul§ con la empresa Hispano-Vox.
La obtencitn de una oferta extranjera se considera como el signo de culminacibn de fa carrera
artistica.

En el medio venezolano no faltan sellos independientes que promueven mdsica popular, mi-
litante y contestaria, como es el caso de Clgarrbn bajo cuyo sello se han suscrito creadores de la
talla de Alf Primera.

En este proceso general de readaptacion a la industria cultural los mdsicos son posiblemente
los personajes més afectados por los cambios en 1as modalidades de produccitn y difusi6n. Si el
creador musical ha tratado de reencontrar su puesto en el laboratorio, donde se conjugan la al-

.quimia técnica y estética, y el intérprete cantante ha visto potenciarse su imagen por los medios
electronicos, en cambio el mdsico ha quedado minimizado, ya que gran parte de su trabajo es
sustituido por las reproducciones.

Hace mucho tiempo que el disco suplant6 a los misicos en la radio, donde sblo excepcional-
mente se transmiten interpretaciones en directo. Y hoy ya en muchos programas musicales de
television la funcion de los musicos desaparece por la utilizacion desmedida del ‘‘play-back”. En

“las mismas discotecas y salas de baile el nuevo rol del discjockey ha desplazado su figura deva-
luada.

La proletarizacion de los mdsicos y sus reivindicaciones constituyen un capftulo aiin desco-
nocido de la industria cultural, donde cada dfa se impone la necesidad de defender la actividad
creativa e interpretativa de autores, compositores, intérpretes y miusicos, sometidos a una so-
breexplotacién. Decimos sobreexplotacién porque ni siquiera hay una legislacién que haga valer
sus derechos en forma efectiva.

2.4 Lapromocion fonogréfica y su integracion multi-media

Todo medio de difusibn masiva posee sus propios mecanismos de autopromocién y comple-
mentariamente utiliza otros canales. Prensa, radio y televisién anuncian sus ediciones y progra-
mas en su propio medic o combinan varios de ellos.
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La promocitn del disco, en cambio, ha seguido historicamente un ciclo particular. En primer
lugar e! disco para difundirse masivamente ha requerido de un apoyo exterior. Su simbigsis con
la radio es 1a que le ha permitido institucionalizarse con un rango sociocultural preciso. Los clu-
bes y librerfas han constitufdo més bien el eslabén final de la cadena de distribucion comercial.

Su evolucién no puede comprenderse cabalmente sin |as transformaciones funcionales habi-
das en la radiodifusibn. Hasta 1920 no se consideraba a la radio como medio de difusién sino de
transmision. Cuando en ese afio se emiti6 “al aire” un concierto desde Chelmsford (inglaterra},
el director general de Telecomunicacibn presentd una protesta contra el uso frivolo que se ha-
bfa hechao de sus servicios.

Pero ya desde 1928 Edouard Branly citaba, entre fos principales beneficiarios del cambio en
la radiodifusion, a los autores, compositores e intérpretes. Progresivamente se impuso la convic-
ci6n de que si la radio no estaba hecha solamente para la misica, estaba hecha sobre todo para
ella, y hoy ya resulta dificil concebir una emisora que no incluya musica en su programacion ha-
bitual. ,

Incluso en una primera fase las emisoras de radiodifusion se fueran convirtiendo en los orga-
nismos financieros capaces de sostener el mantenimiento costoso de las orquestas, relevando asl’
a las iglesias y cortes principescas de los siglos precedentes (21).

. También en el plano funcional y estético la simbiosis disco-radio transferm6 las modalida-
-des ‘de percepcion, ya que las interpretaciones que antes eran casi dnicas y se escuchaban religio-
samente, ahora se comenzaban a percibir con una atencibn relajada y aun rutinaria como en el

caso de la masica de fondo.

{Permitasenos este paréntesis digresivo para sefialar que la obsolescencia de la mdsica usada
por la radio y los umbrales de la frecuencia de audici6n constituyen problemas sico-sociales con
una gran incidencia en la percepci6n estética, que aln no han sido esclarecidos).

En este proceso el medio radiofonico que era “fuente de musica” y eventualmente un mece-
nas moderno, se ha convertide primordialmente en medio promotor de la “primera audicién”.
A pesar de la calidad de las audiciones en frecuencia modulada, la alta fidelidad lograda en la
reproduccion fonogréfica, las ventajas de la audici6n sin interrupciones y otras facilidades ha-
cen todavfa del disco un sistema insustituible para 1a audicién tanto de musica clésica como li-

. gera. En un caso la sofisticacion de los equipos de sonido facilita unas audiciones ricas desde
perspectivas antes inverosimiles (estereofonfa, cuadrafonia, etc.). En el sequndo caso a amplifi-
cacibn del volumen y la continuidad sobre todo de! evento auditivo o meramente festivo (fiesta,
baile, bonche . . .) siguen otorgando al disco una flexibilidad que no puede tener la radio en las
actuales condiciones. ' ’

s Habrfa que puntualizar, sin embargo, que la funcién promotora de “primera audicién” ha
estado vinculada a }a masica comercial de variedades. Respecto a la musica clésica mas bien ha
cumplido una funcién didéctica, y otro tanto cabria decir de la musica vanguardista de alto ni-

vel formal. .

' Actualmene, a pesar de los esfuerzos renovadores por recuperar el contacto con los pdblicos
en las plazas, en los parques, en los escenarios y en las salas, se ha interpuesto en forma dominan-
te la mediacidn de los canales electronicos masivos: disco, radio y television. Las actuaciones en
.directo ante los publicos comienzan a ser excepcionales, si condideramos la multiplicacién de
las presentaciones grabadas o enlatadas.

- Estos cambios han sido reforzados por las politicas comerciales de las grandes firmas, que
han afiadido a su integraci6n vertical, una ampliacion horizontal en todos los medios. Empresas
transnacionales como Polygramm, RCA, CBS, ya no se presentan como casas disqueras sino co-

20



mo consorcios multimedia. As Polygramm en una nota de Billboard aclara: “es una empresa
multimedia que crea discos, manufacturas, mercaderfas, y distribuye musica en discos y cintas:
Sus actividades comprenden las ediciones musicales, las producciones de cine y television, pro-
gramas de entrenamiento en video, programas instruccionales, mercadeo y distribucion directa”
(22).

Be esta forma la explotaci6én multicanal comenzada por la radio y potenciada por las disco-
tecas de baile, cobra sus méximas dimensiones con la incorporacion del cine y la televisién. La
integracion de los medios ha conllevado incluso la fusién de roles como la del cantante-actor,
que en algunos casos como Bing Crosby, Frank Sinatra etc. parecfa obvia, pero que en otros
casos responde simplemente a una dindmica publicitaria.

Hoy ya son pocos los cantantes de primera magnitud comercial, que no han probado fortu-
na en las pantallas de cine y television, y que pueblan nuestros recuerdos: Elvis Presley, los
Beatles, Jorge Negrete, Pedro Arméndariz, Rafael, Julio Iglesias, José Luis Rodriguez, etc. Otro
tanto ha ocurrido con orquestas de musica ligera como Paul Mauriac, Ray Connif, James Last,
aunque sus presentaciones se han cefiido a los espectaculos televisivos.

El carcter audiovisual de los nuevos medios electronicos ha favorecido la asuncién también
de otro tipo de espectaculos, diversos de la misica, pero relacionados estrechamente con ella,
especialmente la danza, el baile y el ballet. Nunca como hoy la difusién musical se ha vinculado
al baile, promavido audiovisualmente.

Una muestra de ventas en las tiendas especializadas de! disco en Caracas, Don Disco, Mag-

num y Rincén Musical, representaba para el disco-music una cantidad seis veces mayor que fa
de musica clésica y cuatro veces mayor que la de salsa. Las ventas dominantas son de mdsica bai-
lable. : .
En estos veinte Gltimos afios las alzas y bajas espectaculares de las grandes firmas han sido
correlativas al flujo de las modas musicales bailables. En la década del 60 la RCA floreci6 con
Elvis Presley y el ritmo rock. Capitol, subsidiaria de la EMI recogi6 al éxito de los Beatles y el
boom del pop musical (23). Més recientemente a mediados de la década del 70 Elton John y
Olivia-Newton John pusieron las ventas de la MCA en el tope de 138 millones de d6lares, reno-
vando el rock y abriendo el camino del disco-music.

Uno de los dltimos fen6menos més impactantes ha sido el de “Travolta”. La firma RSO,
comprada por Polygramm, con s6lo tres 4lbumnes de mdsica original de pel(culas: “Fiebre de
Sébado por la noche”, “Vaselina” y “Sargent Pepper’s” obtuvo los dos tercios de sus ventas
que alcanzaron los 240 millones de db6lares con 60 millones de ganancia. Entran muchas varia-
bles en la explicacion del fenébmeno, pero entre ellas hay que destacar la interpretacion de Ha-
rry Auger, ejecutivo de Polygramm: “si el pitcheo es el 70 por ciento del béisbol, la promo-
cibn es el 70 por ciento del negocio del disco”.

La combinacién promocional de notas periodfsticas, afiches, franelas, trajes, recordatorios,
acabaron por imponer una imagen, cuya identificacién qued6 reforzada en el publico por los
concursos y competencias televisivas, y cuya imitacion se realizaba en las discotecas de baile,
o en las salas improvisadas de las casas. La transformacién de los hogares en salas de baile con
la incorporacion de las minitecas ameritarfa un estudio especial por su importancia en la incul-
turacién de las masas populares, sobre todo entre los piblicos marginales, que no tienen ac-
ceso a las discotecas.

La invasitn cultural de los EE.UU. y el mimetismo de nuestras juventudes latinoamericanas,
inducidas por el efecto de demostracién, presagian un incremento de la produccién musical bai-
lable. En los Estados Unidos existen més de 20 mil discotecas, y la mitad de ellas no tienen més
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de tres afios. Firmas como la Fania han tratado de competir en este terreno con la comercializa-
cibn de ritmos latinos, y hasta un cineasta, el venezolana Ivan Feo se ha lanzado a un proyecto
~ f(lmico, que recage los més importantes intérpretes de la salsa.

Resumamos, por fin, el ciclo descrito. Cuando el disco gana aceptacion “en el aire”, funcién
de la radio cumplida por los discjockeys (24), corren las ventas de las tiendas y las reposiciones
en las discotecas, pero cuando el intérprete va calando se superponen el celuloide y el video-ta-
pe para consumar el éxito y sostener una carrera a mediano plazo, quen no sea més que para re-
cuperar las inversiones. La radio lanza al disco hacia el posible hit pero después el ciney la TV
acaban imponiendo la imagen y el modelo de vida (25).
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